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Introduction générale

Introduction générale

Ces derniéres années, 1’économie mondiale a connu de profonds changements caractérises
par la mondialisation des échanges, affectant toutes les activités commerciales et industrielles.

Les entreprises algériennes, confrontées a un tel environnement, ont pris conscience de la
situation, des changements doivent étre opérés sur leurs structures pour é&tre mieux
compétitives, et assurer leurs rentabilités.

L’entreprise doit aujourd’hui repenser sa mission et sa stratégie de communication.

En effet, elle n’opére plus dans un environnement stable caractérisé€ par une cliente¢le et une
concurrence clairement identifiées, mais dans un monde en constante évolution, au moment ou
les marchés changent et les exigences des clients s’accroissent.

L’entreprise doit ainsi concevoir et transmettre des informations persuasives sur ses
produits, car un bon produit ne suffit pas sans le faire connaitre et le faire valoir.

Pour cela, elle doit communiquer avec son environnement pour pouvoir identifier les
besoins ressentis dans le marché ciblé et les satisfaire au-dela des attentes et des performances
des concurrents.

Beaucoup d’entreprises ont pris conscience de 1’importance de ce rdle et I’ont assumé en
utilisant des moyens et des signaux en direction de leurs clients, de leurs prospects, des
distributeurs, des leaders d’opinions, des prescripteurs et de toutes autres cibles.

L’expérience des entreprises occidentales montre avec clarté que leurs succes est di
essentiellement a la capacité de ces entreprise a communiquer avec sa clientele.

La communication dépasse la simple information. Communiquer c’est transmettre les
informations dans le but d’obtenir de la part du destinataire une modification de comportement
ou d’attitude.

Au moment ou notre économie est en train de faire sa mutation vers 1’économie du marché, la
communication s’avere un atout stratégique pour la survie de I’entreprise algérienne dans un
marché concurrentiel.

La communication va permettre aussi a I’entreprise de s’adapter a son marché en fournissant
des produits qui répondent le mieux aux besoins et attentes de la clientele tout en assurant sa
rentabilité.

Cela exige de la part des acteurs de 1’entreprise de doter cette derniére des moyens de promotion
de la communication commerciale.

Dans le cadre de notre recherche nous tenterons d’apporter des éléments de réponses a la
problématique suivante :

Quelles sont les caractéristiques de la politique de communication de I’entreprise Electro-
Industries d’Azazga ?

Nous essayerons également de répondre aux questions subsidiaires suivantes :

- Que signifie le marketing industriel ? quelles sont ses specificités ?
- Quelle importance accorde I’entreprise a sa politique de communication ?
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- Quelles sont les étapes nécessaires a I’élaboration d’une stratégie de communication ?
Objectif de la recherche

Il s’agit d’effectuer une analyse empirique de la politique de communication suivie au sein de
I’entreprise EI d’Azazga.

Methodologie de la recherche

La démarche méthodologique pour lagquelle nous avons opté pour répondre a notre
problématique et questions de recherche est composée de deux approches :

Approche théorique : consistant en la réalisation de recherches bibliographiques et
documentaires (ouvrages, articles, mémoires, sites, théses, internet,.....).

Approche empirique : ou une étude de cas est menée , cette méthode nous a permis de vérifier
empiriquement les éléments essentiels caractérisant la politique de communication de I’EI ainsi
que les outils marketing B to B utilisés au sien de cette entreprise.

Pour mener a bien cette étude nous avons opté pour une étude qualitative en deux volets :

e Un entretien avec le responsable marketing de 1’entreprise EI et la consultation de
documents internes lors des divers déplacements effectués au niveau de cette entreprise.
e Un entretien semi-directif auprés des clients de ’entreprise EI d’ Azazga.

Structure de mémoire

Notre mémoire est subdivisé en trois chapitres. Les deux premiers chapitres présentent
le cadre théorique portant sur le marketing business to business et ses caractéristiques, ainsi
la politique marketing. Le troisiéme chapitre s’étale sur la présentation de I’entreprise
ELECTRO-INDUSTRIES d’Azazga ainsi que la caractérisation de sa politique de

communication.
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Chapitre 1 Les fondements du marketing industriel

Introduction

La plupart des entreprises industrielles ont un double besoin de faire du marketing du fait
de leur position entre une entreprise qui les fournit et une entreprise qu’elles fournissent. Cette
position est renforcée par la concurrence qu’elles subissent sur le marché amont comme sur le
marché aval.

La finalit¢ du marketing industriel est d’aider les entreprises a satisfaire les besoins
présents et futurs d’autres entreprises, d’institutions et de collectivités publiques. Partant de ces
besoins.’

L’objectif de ce chapitre est d’étudier la nature et les caractéristiques du marketing industriel.

Nous concentrant ensuite sur le mix marketing des produits industriels.

Afin d’avoir une assise a ce que nous allons étudier, ils nous semblent nécessaire d’éclaircir la
notion « Marketing industriel » et son utilisation en milieu industriel ainsi que son outil
d’application.

'www.dspace.univ-Mascara.dz PDF Polycopié du cours « Marketing Industriel » Dr. Elbachir Sabrina, 2018/2019
p29
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Section (1) : Les caractéristiques des marchés industriels

Le business to business est caractérisé non seulement par le nombre de secteurs d’activités
qu’il concerne mais ¢galement par la complexité de son environnement, radicalement différent
de celui de la grande consommation. Les spécificités suivantes permettent d’en apprécier les
dimensions.?

Dans cette section on traitera I’ensemble des caractéristiques des marchés industriels, les
étapes et les intervenants dans 1’opération d’achat industriel, afin de mieux comprendre le
fonctionnement des marchés B to B.

1. Définition marketing industriel B to B

L’expression business to business est un anglicisme désignant I’ensemble des entreprises
fournissant des produits ou des services a d’autres entreprises, administrations ou collectivités
locales et non pas directement aux consommateurs. L’expression est souvent employée en
abrégé : marketing B to B.2

Il peut étre défini comme 1’ensemble des études et décisions d’actions qui aboutissent a
la connaissance des besoins des consommateurs et a 1’adaptation de I’offre commerciale
conformément a la stratégie générale de I’entreprise.

Toute entreprise industrielle répond donc a la demande d’autres organisations en adoptant
une démarche et des modes d’action qui conviennent aux marchés industriels.

2. Les caractéristiques du marketing industriel

Le marketing industriel est caractéris¢é par D’importance des caractéristiques
fonctionnelles des produits et services et par le role des services aprés-vente, la prise en compte
des procédures d’achats spécifiques est également une caractéristique forte du marketing
industriel.*

2.1.Demande dérivé

En marketing industriel, la demande est dérivée, car elle est la conséquence de la demande
d’autres produits ou services. La demande d’emballage pour produits alimentaires est tributaire
de produit alimentaire lui-méme. L’idéal pour le fabricant d’emballage est d’examiner la
demande jusqu’au niveau de I’utilisation finale. D’ou I’intérét de 1’approche par filiere.

2.2.Nombre de clients potentiels restreint

La nature des produits et des services vendus limite le nombre de clients potentiels directs,
principalement en raison de la concentration des secteurs d’activités. Si I’entreprise s’adresse a

2PhilipeMALAVAL ,Christoph BENAROYA « Marketing business to business », 3éme édition, Paris, p09
3 |bid,P.05
*1dem, p.09
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un secteur trés concentré, le petit nombre de concurrents en présence se traduit par une clientele
réduite.

La principale conséquence de ce faible nombre de clients potentiel est de rendre possible leurs
suivi exhaustif, qu’ils soient prospects ou client.’

2.3.Des clients hétérogenes

Une trés grande différence peut exister entre deux clients potentiels d’un méme produit :°

e La différence de taille : le potentiel d’achat de produit pétrolier, d’équipements
électriques et de copieurs varie souvent de 1 a 1000. Si vous considéerez différentes
institutions dans le méme groupe (comme les gros clients).

e Ladifférence de motivation : une telle entreprise se concentrera d’abord su la garantie
de réparation rapide, et contrairement a ses concurrents, les colits d’approvisionnement
seront toujours le premier critere de décision.

e Ladifférence de mode de fonctionnement : les organisations publiques, les associations,
les groupements et les entreprises industrielles ou commerciale procédent de maniere
trés différentes dans leurs mode d’acquisition d’'un méme bien (centralisé, localisé,
appels d’offtres...)

e La différence d’implantation géographique : observé chez les clients situés au centre
des zones d’événement a grande échelle, plutdt que dans des usines relativement isolées
ou éloignées, y compris internationale.

2.4.Une clientéle souvent internationale

La concentration des secteurs industriels et la spécialisation progressive des entreprises
ont amené celles-ci a élargir leurs « territoire de chasse » ainsi méme les entreprises de taille
moyenne travaillent fréguemment avec des pays voisins.

La concurrence a conduit les entreprises industrielles a s’internationaliser vers 1’étranger,
les marchés locaux sont saturés donc 1’es entreprises cherchent a travailler ailleurs avec des
pays étrangers.

2.5.Un processus d’achat de groupe

Une entreprise industrielle comporte en générale un service achat bien formalisé qui est
une des composantes d’un ensemble moins formel, le centre d’achat. Ce dernier regroupe les
différents interlocuteurs concerné d’une fagon directe ou indirecte par la décision d’acquisition.
C’est cette juxtaposition d’acteurs qui explique er nécessite la sophistication des approches B
to B pour vendre et communiquer.

SPhilipe MALAVAL, op.cit, p09
6 1bid, p10
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2.6.Le rdle actif du client

Le client lui-méme participe a la qualité du produit ou de service vendu, des études
jusqu’a la consommation du produit, le client industriel joue un réle actif dans la consommation
du service apporté par son fournisseur industriel, depuis sa capacité a vendre le produit final
dans la quantité prévue jusqu’a son aptitude a se servir correctement du matériel.

2.7.Une forte implication réciproque entre client et fournisseur

L’ensemble des transactions business to business intervenant entre les fournisseurs et les
clients en B to B bénéficient généralement d’une meilleure fidélisation que dans les secteurs de
la grande consommation (dizaine d’années la durée moyenne de la relation client-fournisseur).
La raison principale a cela réside dans la complexité technique des dossiers, qui implique une
collaboration réguliére : le temps passé avec les interlocuteurs du client permet de mieux les
connaitre, de mieux se faire apprécier, a condition qu’on recherche toujours a satisfaire leurs
attentes.

2.8.Des moyens spécifiques de promotion

Etant donné le nombre restreint de clients potentiels, leur exigence quant aux
informations techniques détaillées et la possibilité de contacter chacun d’eux individuellement,
les médias de masse ne sont guere utilisés en marketing B to B pour cibler les clients directs.

2.9.Le cycle de vie « prolongé » des produits

En raison des efforts de recherche et de développement mais aussi par le dynamisme
commercial des équipes, il arrive freguemment que les produits et systemes incorporable
développés par une entreprise connaissent de nouveaux champs d’application.

Ces nouvelles applications prolongent de fait leur exploitation commerciale et de fait leur
cycle de vie. Citons par exemple le cas des produits de marque Teflon, Corian, gore-tex, Lycra
dont les premiéres applications remontent aux années 1960 et qui n’ont cessé d’étendre leur
utilisation a de multiples secteurs industriels.

3. Les étapes et les intervenants de processus d’achat industriel
Le concept achat industriel fait ’objet de plusieurs études de la part de grands auteurs.
3.1.Les étapes de processus d’achat industriel ’

La fonction achats fait I’objet d’une nouvelle prise de conscience et constitue une fonction
émergente dans un bon nombre d’entreprise, aussi dans un univers de plus en plus concurrentiel,
le seul moyen de préserver sa marge consiste a réaliser des gains sur la productivité et sur les
achats. Les entreprises doivent savoir tirer profit de cet univers concurrentiel a I’achat pour
rester compétitive a la valeur.

‘www.blog.spendesk.com consulté le 4 septembre 2021 3 13h
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Un produit industriel est un investissement qui doit étre rentable pour son acheteur, et pour cela
les étapes de processus d’achat des produits industriels sont plus complexes que ceux de la
grande consommation, elles se résument a :

A. Apparition, reconnaissance, identification d’un besoin : cette étape est au fondement
de la démarche d’achat. Le client (une entreprise ou un particulier) constate un manque,
ou un besoin. Il sait qu’il peut le combler par un achat, cela déclenche la seconde phase :
la recherche d’information.

B. Déefinition, des caractéristiques de produit : le client qui a identifier son manque
cherche ce qui peut répondre a son besoin, ainsi que les caractéristiques de produit.

C. Recherche et comparaison critique de fournisseur : c’est collecter les informations
nécessaires pour chacun des fournisseurs puis réaliser un inventaire détaillé permettant
de comparer les fournisseurs pour sélectionner les meilleurs.

D. Examen des offres : une foi la sélection établie, il est temps d’entrer directement en
relation avec les fournisseurs potentiels.

E. Choix du fournisseur : il doit étre réalisé sur la base de I’analyse de plusieurs criteres :
la qualité du produit livré, le codt total propose, la conformité de délai de fabrication et
de livraison en fonction des besoins.

F. Evaluation des performances : il convient d’établir une stratégie en interne pour
mener les meilleures performances.

3.2.Les intervenants sur la décision d’achat industriel®

En milieu industriel, les décisions d’achat sont généralement collectives, car il y’a
différents intervenants, il importe alors de les repérer et de comprendre le réle qu’ils jouent
dans ces décisions.

F.WABSTER et Y.WIND ont propos¢ la notion de du centre d’achat que 1’ont définie
comme « I’ensemble des individus et groupes qui interviennent dans le processus de prise de
décisions d’achat et en partagent les objectifs ainsi que les risques »

Les membres du centre d’achat ont des attentes et motivations différentes, qui sont
I’expression des différences en termes de formation, d’expérience, de style de vie ou du role
que jouent les individus dans I’entreprise. « Ces attentes sont modifiées par la satisfaction
obtenue dans le passé avec leurs sources d’approvisionnement. La recherche des fournisseurs
et activités par I’intensité des attentes », plus ’attente est forte, plus la recherche d’information
en vue d’un achat sera active.

Le centre d’achat regroupe :

A. Les utilisateurs
Ce sont ceux qui utilisent le produit ou le service. lls élaborent le cahier de charge initial.

B. Les conseillers

Swww.old.elwahat.univ-gherdaia.dz PDF (le concept achat industriel : une approche globale) consulté le 4
septembre 2021 a 17h
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Ce sont tous ceux appartenant ou non a I’entreprise qui par leurs avis peuvent influencer
le choix final.

C. Les prescripteurs
Ce sont ceux qui exercent une influence sur la décision d’achat comme par exemple le
modeéliste ou le styliste pour le choix des tissus et des installations. Ils participent aussi a
1’élaboration du cahier des charges et a la recherche des fournisseurs.

D. Les acheteurs
Ce sont ceux qui achétent le produit en industrie, I’acheteur ne veut pas dire le décideur,
il a pour role d’exécuter les décisions déja prises et qu’il a aidéa instruire, en plus il veille au
respect des procedures de sélection des fournisseurs, au renouvellement des commandes pour
éviter les ruptures des stocks ...ect

E. Les filtres
Selon WEBSTER et WIND les filtres sont faits de tous ceux qui achétent, par leur statut
ou pour se donner du pouvoir a s’interposer entre les prescripteurs ou les utilisateurs et les
fournisseurs.

F. Les décideurs

Ce sont ceux qui prennent la décision d’achat ou le choix des fournisseurs.
Pour des achats simples ou courant, un décideur suffit, par contre pour des achats plus
importants, il sera préférable que la décision soit prise par une commission composée de
plusieurs personnes.

4. Les principaux critéres d’achat des produits industriels

L’acheteur industriel comme la consommateur individuel, attache de I’importance aux criteres
d’achat rationnels, mais aussi aux criteres affectifs.

Le tableau suivant montre les principaux critéres rationnels et affectifs que 1’on rencontre dans
’acte d’achat industriel :
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Tableau N° 01 : Critéres d’achats des produits industriels

Critéres rationnels

Critéres affectifs

Adéquation du produit au besoin

Critére d’évaluation du produit ;
Prix de produit (toutes remises
déduites) ;

Délai de livraison ;

Condition de financement du
produit ;

Qualité de service apres-vente ;

Durée de vie calculée ;

Délai de réponse a la demande ;

Colit d’installation et /ou de
fonctionnement.

e Notoriété du fournisseur ;
e Image de I’entreprise du fournisseur

e Sympathie & 1’égard du fournisseur ;

e Comportement routinier du
fournisseur ;

e Réputation du service aprés-vente ;

e Durée de vie percgue.

Source : MarcBenoun, « savoir et savoir faire », 2éme édition, Economica, Paris 1991, p 605

Commenter : d’apres le tableau on constate qu’il existe deux types de critéres rationnels et
affectifs qui influence sur le comportements d’achat des clients industriels.

Conclusion

Donc, ces caractéristiques ont permis de bien analyser le type marketing industriel, qui se
caractérise par I’importance des caractéristiques fonctionnelles des produits et services et le
déroulement de 1’opération d’achat industrielle.

10
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Section (2) : La stratégie marketing au milieu industriel

Dans une économie ou les entreprises font face a une concurrence rude et acharnée, pour
s’affirmer sur le marché et conquérir une clientéle se faisant rare et exigent.

Toute entreprise doit définir sa stratégie et surtout une stratégie marketing qui en découle.

L’objectif de cette section est de comprendre la stratégie marketing dans le milieu B to B et ses
different outils.

1. Lasegmentation

La segmentation est 1’un des aspects essentiels de 1’analyse marketing, elle consiste a
reconnaitre des groupes de clients a fort degré de ressemblance.

Une bonne segmentation conduit a la constitution de segments différenciés entre eux, ayant une
concurrence spécifique identifiée, suffisamment importante pour justifier une différenciation
des offres. Elle commande donc a la foi la stratégie d’offre. Elle commande donc a la foi la
stratégie d’offre et 1’approche commerciale des clients.

La segmentation est une des étapes essentielles en marketing qui permet d’aboutir au
ciblage puis au positionnement de I’offre. L’objectif principal consiste a découper le marché
en sous-ensemble homogenes de clients professionnels en fonction de leur comportement
respectif. Les tres gros projets restent en dehors du champ de la segmentation, la taille de leurs
potentiels permettant directement de les traiter chacun comme un segment a part entiere. En
revanche, les marchés business to business récurrents se prétent aux techniques de segmentation
a I’instar des marchés B to C°.

1.1.La segmentation industrielle

En milieu industriel, la segmentation se differe de celle de la grande consommation par
la multiplicité des critéres de segmentation.

Selon Saporta : « La segmentation des marchés industriels s’impose d’avantage que celle
des biens de consommation mais reste dans 1’ensemble plus difficile a mettre en ceuvre car les
clients (organisations) sont, par nature, beaucoup plus hétérogénes que les clients

ménages... »°

1.2.Les critéres de segmentation industrielle

On peut ranger les principaux critéres de segmentation en trois grandes catégories : 1!
e Caractéristiques démographiques du client ;
e Caracteristiques de ses opérations ;

°).LAMBIN et C.MERLOOSE « marketing stratégique et opérationnel », 7éme édition,Dunod,2008,p189
10saporta cité par Francis Léonard : « stratégie de marketing industriel » éd Lausanne, 1994, p132
1 Francis Léonard, « stratégies de marketing industriel » édition Lausanne, p133
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e (aractéristiques de 1’organisation, attitudes et procédures d’achat du client.

A. Les caractéristiques démographiques du client*?
On retiendra les suivants :

A.l. Le secteur d’activité du client : I’approche sera trés différente car les besoins sont
différents.

A.2. Lataille du client industriel : 1a taille de I’entreprise cliente est intéressantes, que
ce soit de manicre absolue ou par comparaison d’une part aux autres acheteurs ou, d’autre part,
au fournisseur lui-méme.

La taille absolue est liée a I’organisation et, en particulier, a la maniére d’acheter.

La taille relative du client prospect est indicative du poids qu’il représente dans le secteur
économique, elle peut étre un élément important de décision.

La taille du client prospect par rapport aux fournisseurs peut étre sous forme de domination si
la taille du fournisseur est grande que celui du client, ou sous forme d’éducation du client pour
réduire la différence des compétences.

A.3. La localisation du client : c’est un critére intéressant pour deux raisons : d’abord
pour les raisons de simple logistique (livraison, service aprés-vente...) mais aussi culturelles
(les cultures des différents pays ne sont pas les mémes ...)

B. Les caractéristiques des opérations du client3
Elles se résument comme suit :

B.1. Condition d’utilisation des produits fournis : c'est-a-dire si c¢’est un produit
utilisé directement dans le processus de production ou bien il n’entre pas dans le processus.

B.2. La position de I’utilisateur a 1’égard des produits : est également essentielle.
Est-il déja utilisateur ? Est-il utilisateur d’un produit concurrent ? Est-il non utilisateur absolu ?
Cela veut si le client qui va acheter est un client potentiel ou bien nouveau pour I’entreprise.

B.3. L’importance stratégique des produits de fournisseur : pour les activités du
client est également a mettre en évidence.

B.4. Les possibilités financieres du client : sont également un élément déterminant.
Cela s’entend par le degré de participation du client dans la création du chiffre d’affaire de
I’entreprise.

C. Les caractéristiques de I’organisation, attitude et procédures d’achat du client 1
Sont les suivants :

2Francis Léonard, op.cit.page : 134
Bidem.
14 did. p 135
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e Le type de relations requises par le client : dans un cas, le client va rechercher dans le
partenaire un expert capable d’apporter une solution pointue a un probléeme spécifique,
dans un autre cas, il ne demandera seulement que la fourniture d’un matériel demandé.

e Laprocédure requise par le client : est un autre élément de segmentation, il peut prendre
plusieurs formes.

e Les attributs recherchés par le client : constituent aussi une base de segmentation
intéressante. Par exemple, la recherche de gros volume ou encore la politique de stock.

e La composition du centre d’achat : il retient les membres qui interviennent lors de la
prise de décision ou la recherche des fournisseurs les plus profitables.

1.3.Les difficultés de la segmentation industrielle

Il est difficile de segmenter un marché industriel. Il existe trois difficultés :1°
e L’hétérogénéité de client des clients (les organisations) ;

e Diversité des intervenants dans le processus d’approvisionnement ;

e La complexité du produit et du processus d’approvisionnement ;

Si I’on veut se baser sur des segments précis, il faut trés bien connaitre les produits, car pour
segmenter, il faut qu’il y ait des différences, que ce soit quantifiable et intéressant en matiere
de rentabilite.

2. Leciblage
C’est un critére important dans la démarche marketing
2.1.Définition

Le ciblage consiste a évaluer les différents segments identifier puis a choisir celui (ceux)
qui est (sont) le(s) plus approprié(s) a I’entreprise.

Le ciblage ne peut avoir lieu que si une segmentation du marché a été préalablement effectuée.®
2.2.1dentification des clients cible

Etant donné le nombre restreint de clients et leurs diversités, le choix des clients revét
d’une importance particuliére en marketing industriel.

Divers criteres peuvent étre utilises pour mesurer le degré d’intérét d’un client ou d’un
prospect : 1

e Chiffre d’affaire : en B to B on peut observer qu’un pourcentage limité¢ de clients
représente une proportion élevée du chiffre d’affaire (la loi de PARETO : 20% Des
clients = 80% du chiffre d’affaire)

5 Francis Léonard, op.cit.p 138

16 |bid .p 144

7 |dem

18 Cours marketing relationnel (master 2) université UMMTO
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e Rentabilité : représente la somme des profits que I’entreprise compte réaliser tout au
long de sa relation avec le client.®
e Importance stratégique du client : son potentiel, sa notoriété, sa position sur son
marché. ..
e Difficulté de la relation commerciale : liée aux produits (nouveauté, complexité), liée
a la nature du client (besoins et attentes, compétences, pouvoir).
Pour identifier sa cible I’entreprise industrieclle peut mener les trois stratégies suivantes :
» Un marketing indifférencié : application du méme mix a I’ensemble des
segments.
» Un marketing différencié : ’entreprise cible plusieurs marchés, mais adapte
son mix a chacun d’cux.
> Un marketing concentré : consiste a cibler un seul segment, avec une stratégie
de spécialisation, afin d’y conquérir un avantage concurrentiel et une part de
marché importante.

3. Le positionnement

C’est bien sur la facon dont I’entreprise veut étre percue par les clients, et cela est lié a
I’ensemble de la concurrence.

3.1.Définition

Le positionnement, dit aussi différenciation, est la mise en évidence de différence destiné
a distinguer 1’offre d’une entreprise de celles de ses concurrents.

La nature des opportunités de différenciation dépend de la structure du secteur. Le Boston
Consulting Group a proposé une matrice aboutissant a quatre types d’industries selon I’ampleur
de I’avantage concurrentiel et le nombre d’approches disponibles pour exploiter cet avantage.?

Le positionnement est généralement présenté dans un contexte B to C et souvent influencé
par les conceptions des agences de communication. C’est pourquoi une adaptation est
nécessaire pour traduire le concept de positionnement dans son contexte B to B. Dans la relation
entre professionnels, les deux dimensions objectif et subjectif se retrouvent mais dans les
proportions différentes.?

3.2.Le positionnement sur le marché industriel

Bwww.actionco.fr consulté : le 15 septembre 2021 & 14H : 33
20 Francois Blanc « le Marketing industriel », éd EMS management, p 89
2philippe MALAVAL , Christophe Bénaroya, Op.cit, P48
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Tableau N° 02 : le positionnement sur le marché industriel

Ampleur de I’avantage concurrentiel

Faible Fort
Nombre Elevé Industrie Industrie
d’approche fragmenté spécialisé
disponible
Faible Industrie Industrie
stable de volume
Source : Francois Blanc « le marketing industriel », éd EMS management, p 89

» Interprétation du tableau

Les industries fragmentées : il existe de nombreuses opportunités de différenciation, mais
leurs importances ne sont pas grandes.

Les industries spécialisées : dans une telle industrie, I’opportunité de se différencier est
énorme, cela se voit dans le secteur de lux.

Les industries stables : il y a peu d’avantages potentiels dans ces industries. Il est difficile de
faire émerger des innovations technologiques ou commerciales, ces innovations sont
relativement limitées.

Les industries de volume : les entreprises peuvent s’attendre a bénéficier de quelques
avantages importants. Cela se voit dans le secteur de la construction, car les entrepreneurs
peuvent bénéficier d’un avantage décisif en raison de leurs positions avantageuses en termes
de codit.

Commenter : de cette analyse, il ressort que, si possible, I’avantage concurrentiel doit étre
substantiel et durable pour guider la stratégie de 1’entreprise. Les politiques d’innovation
continue peuvent y contribuer.

4. Le marketing relationnel

Les entreprises ne cherchent pas seulement & améliorer leurs relations avec leurs
partenaires, mais également a consolider les liens qui les unissent a la clientele. Un client
satisfait est a la base du développement d’un marché.

Pour beaucoup d’entreprises et de marchés le colt d’acquisition de nouveaux clients est
plus élevée.

La satisfaction, reconnue comme un objectif indispensable de toute stratégie de relation
client, ne se limite pas a de simple programmes promotionnels. Pour mieux le réaliser, plusieurs
moyens sont permis. Parmi eux, le marketing relationnel.

4.1.Définition

Le marketing relationnel n’est pas né par hasard, il s’inscrit dans un cadre plus global des
évolutions économiques qu’a connue notre société a 1’apres-guerre.

En distingue entre autre, les définitions de MORGAN et HUNT en 1994 : « ...le
marketing relationnel renvoie a [’ensemble des activités marketing orientées vers
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I’établissement, le développement et le maintien d’échanges relationnels réussis dans le
partenariat latéral, internes, d’achat et de fourniture... »%2

A partir de cette définition, on peut dire que le marketing relationnel est un marketing
tourné vers la personne. Dans ce sens, le consommateur est considéré en tant qu’individu, étre
humain et citoyen.

Le marketing relationnel a pour but de tisser un lien entre le consommateur et I’entreprise
elle-méme.

Aussi « le marketing relationnel est une politique et un ensemble d’outils destinés a établir
des relations individualisées et interactive avec les clients, en vue de créer et d’entretenir chez
eux des attitudes positives et durables a 1’égard de I’entreprise et des marques. Pour établir et
maintenir les bonnes relations avec les clients il faut les connaitre, les écouter, les récompenser
pour leurs fidélités et si possible les associer a la vie de ’entreprise ou la marque »*

Cette définition met en évidence les deux caractéristiques majeures du marketing
relationnel, qui permettent de le distinguer d’autres approches :

e Le marketing relationnel utilise des moyens d’action individualisés et interactifs a la
distinction de la communication de masse tel que la publicite.

e Le marketing relationnel sert & obtenir un changement ou une amélioration durable des
attitudes des clients a la différence de la force de vente qui sert a déclencher un achat
immeédiat de leur part.

Selon LUC BOYER et DIDIER BURGHAUD, le marketing relationnel est composé de
deux éléments importants, 1’individu et la relation, d’ou le marketing relationnel est :

« L’individu : le marketing relationnel fait appel & des techniques de ciblage fines
permettent de connaitre individuellement les consommateurs pour répondre a leurs attentes de
personnalisation et d’individualisation.

La relation : la vente ne constitue pas le point final de I’approche commerciale, mais
s’inscrit dans le contexte d’une relation dans le temps entre le vendeur et contexte d’une relation
dans le temps entre le vendeur et son client. La transaction ponctuelle et le profit a court terme
s’efface au profit du concept de relation et de rentabilité a long terme »

On conclue que le marketing relationnel vise a construire une relation durable entre
I’entreprise et ses clients.

4.2.Les principales méthodes du marketing relationnel®*

Pour établir et maintenir de bonnes relations avec les clients, il faut :

22 R.M.MORGAN et S.D.HUNT, citer par :Patrick Hetzel. « Le marketing relationnel »,édpuf, p 20.

23 LENDREVIE-LEVY-LINDON : « MERCATOR », édition DUNOD, 8éme édition, p 907.

24 Mémoire de fin d’étude option : marketing, théme : « marketing industriel » présenté par ALI cherif Kenza
promotion 2010-2011, p29
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A. Connaitre les clients

Pour pouvoir faire efficacement du marketing relationnel, ¢’est-a-dire nouer des relations
individuelles et interactives avec ses clients, une entreprise doit d’abord les connaitre, non pas
seulement par leurs noms et s’adresses, mais par leurs profils sous divers aspects.

Lorsqu’une entreprise vend directement ses produits ou de services a ses clients finals (B
to B, vente par correspondance ou sur catalogue...), elle constituer et enrichir assez facilement
son fichier-clients (ou bases de données clients).

La tache est plus difficile pour les nombreuses entreprises qui passent par des
intermédiaires de la distribution pour accéder a leurs clients. C’est les cas de la plupart des
entreprises de biens de grande consommation. Elles peuvent toutefois constituer
progressivement de bases de données clients a partir de diverses sources, par exemple les listes
de personnes ayant répondu a des offres promotionnelles, ou ayant participé a des concours.
Elles peuvent aussi utiliser des fichiers de consommateurs créés et enrichis en permanence par
des sociétés spécialisées telles que Clatiras ou Conso data qui gére, pour la France, un fichier
de plus de huit millions de personnes, comportant pour chacune d’elles un nombre élevé de
données individuelles obtenus principalement par enquétes postales.

B. Parler aux clients
Pour s’adresser a ses clients dans un inscrit « relationnel » plutdt que « transactionnel »,
une entreprise dispose de plusieurs moyens.

Elles peuvent leur envoyer du courrier, des bulletins d’informations, ou méme un
véritable magasine (ou revue).
Les exemples du magazine Epok de la Fnac ou du magazine Danone, publié et diffusé a
plusieurs millions d’exemplaires par le groupe Danone, seront présentés un peu plus loin. On
peut également utiliser les sites Web et le courrier électronique.

Ces moyens de communication peuvent servir de supports a des actions commerciales ou
promotionnelles, mais ils doivent avoir surtout un contenu rédactionnel intéressant et utile pour
les clients.

C. Ecouter les clients
Les relations de I’entreprise avec ses clients doivent étre autant que possible interactives.

Elle doit chercher a établir avec eux un véritable dialogue.
Pour cela, elle dispose de deux outils principaux :

e Le premier est constitué par les enquétes aupreés de ses clients, notamment celles dont
I’objet est de mesurer leur satisfaction a 1°égard des produits ou services.

e Ladeuxieme est le service consommateur, chargé de recevoir et de traiter les demandes
d’informations ou les plaintes et réclamations des clients. Ce service prend parfois la
forme d’un centre d’appels téléphoniques (ou calla center), dans lequel des opérateurs
bien formés répondent aux clients.
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D. Récompenser les clients pour leur fidélité
Pour récompenser et encourager la fidélite des clients, les principaux moyens du
marketing relationnel sont les points et les cartes de fidélité.

Exemples : la plupart des compagnies aériennes offrent a leurs clients fidéles (fréquent
flyers) des voyages gratuits et des avantages divers (facilités d’enregistrement, salles d’attente
confortables...).

4.3.Associer des clients a la vie de I’entreprise ou de la marque?

Le marketing relationnel peut enfin se fixer comme objectif de transformer les clients en
amis ou méme en partenaires de 1’entreprise ou de la marque, en les associant activement a sa
vie.

L’un des moyens utilisés a cet égard est le club de clients, les membres de ces clubs, outre
qu’ils recoivent a ce titre des informations et des offres promotionnelles, peuvent se réunir pour
parler entre eux des produits ou de la marque pour lesquels ils partagent une méme passion.

Un autre instrument utilisée pour convertir des clients en alliées actifs de 1’entreprise est
le parrainage ; qui consiste a offrir des cadeaux aux clients qui incitent 1’un de leurs parents ou
amis a devenir client a son tour ; ce systeme, utilisé de fagon systématique par des entreprises
comme I’AFER (assurance vie), présente pour elle un double avantage ; d’une part, il facilite
la recherche et I’acquisition de nouveaux clients et d’autre part ; il renforce, se persuadent eux-
mémes un peu plus de son excellence.

4.4.Le role et enjeux du marketing relationnel?®

Le marketing relationnel joue un role important dans le bon fonctionnement de 1’entreprise
industrielle

A. Roéle du marketing relationnel

Le marketing relationnel peut se focaliser d’une part sur des relations entreprise/marketing
individuel (B to C), d’autre part sur des relations inter-organisationnelles ou fournisseurs et
client sont des entreprises (B to B). Dans les deux cas, le rdle assigné au marketing relationnel
ne sera pas le méme.

B. Les enjeux managériaux dans le marketing industriel
Les enjeux de marketing relationnel au milieu industriel sont :

e Comment gérer I’entreprise selon une perspective de connexion des ressources et
échange relationnels. Il s’agit d’identifier les critéres pour classier quelles ressource il
convient de développer et gérer en interne, et ce qu’il convient d’échanger par quel type
de relations.

% |bid, p30
26K MOLER et A.Halinen, relationship marketing theory : its roots and direction, journal of marketing
management, 2000, p 29-54
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e Gérer et développer un portefeuille de relations d’échange permettant a 1’entreprise
d’étendre son contrdle au sujet des ressources critiques.

e Créer, maintenir et conclure des positions au sein d’un réseau. Il faut savoir comment
mobiliser les ressources et les acteurs afin d’atteindre un taille critique de relations.

o Développer des solutions inter-fonctionnelles afin de coordonner les échanges
relationnelles équipes, gestionnaire de comptes clés ...)

o Développer des relations partenariales avec certains acteurs stratégiques dans le réseau.

Conclusion

Les marchés industriels présentent de nombreuses particularités. Le marketing industriel
refléte ses particularités tout en s’appuyant sur le concept de base de la satisfaction des besoins
et les grands concepts classiques du marketing. Le marketing stratégique est la démarche
d’analyse.
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Section (3) : Le marketing mix des produits industriels

Dans les décisions stratégiques plusieurs objectifs sont en jeu (rentabilité, sécurité,
croissance...), et le plus souvent, plus la décision est importante moins I’information disponible
est suffisante.

Le marketing contribue a atteindre les objectifs du plan stratégique par la définition et la
mise en ceuvre du marketing mix ou les (04) politiques.

L’objectif de cette section est d’étudier 1’intérét d’utilisation de ses politiques pour la
performance de I’entreprise.

1. La politique de produit

C’est la premiere politique du Mix marketing.
1.1.Définition

Le produit industriel, comme celui de la grande consommation, est une solution a un
probleme, une réponse a une attente, a un besoin, a un désir...L’expression « produit industriel »
désigne des réalités tres diverses selon les caractéristiques et performances techniques, les
modes d’utilisation et les solutions qu’il peut apporter et aussi selon la technologie mise en
ceuvre et les marchés auxquels il est desting.?’

1.2.La classification du produit industriel

Le produit industriel se caractérise par sa complexité par rapport au produit de grande
consommation. On peut les classer, selon le degré de complexité comme suit :?

A. Les matiéres premiéres
Sont les matiéres d’origine minérale ou végétales achetées par des entreprises de premiére
transformation a des entreprises d’extraction ou d’importation.

B. Les biens d’équipement lourds
Ce sont des investissements trés lourds comme I’achat d’une centrale a béton...Ces biens,
souvent adaptés aux besoins des utilisateurs, sont considérés comme faisant partie intégrante
de leurs processus de production. Le prix de ces biens sont tres éleves ce qui oblige le client a
chercher une sources externe de financement, mais aussi le fournisseur doit examiner la maniére
dans laquelle ses produits s’intégrons dans des opérations de production.?®

C. Les biens d’équipement légers
Les petits appareils, les machines, le mobilier, le matériel de manutention font partie de
cette catégorie. Le prix de ces produits n’est pas trop important et leurs durées de vie est plus

?’Lendrevy, Lindon, Lévy « Mercator » édDalloz, paris, 2003, p 250
28 Laurent Hermel, Alain scholasch « le marketing industriel »,edéconomica, paris, 1996, p 18
2 |bid, p 18_19
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courte, ¢’est pour cela que leurs ventes sont confiée a des intermédiaires mais aussi la dispersion
des clients influence.

D. Les composants et sous-ensembles
Il s’agit de produit entrant dans le produit fini (semi-conducteur, vitres...). Les
composants sont envoyés directement par le fabricant aux gros utilisateurs, et envoyés a tous
les autres utilisateurs via le délégué commercial.

E. Les services auxiliaires
Ces services ne sont pas directement liés a la production ou a la commercialisation. I
peut s’agir par exemple des services d’études, de conseil, et d’assistance.

1.3.Le cycle de vie d’un produit industriel*

Le cycle de vie d’un produit industriel est assez similaire a celui d’un bien de grande
consommation. On y retrouve les phases classiques, a savoir :

Figure N° 01 : schéma générale de cycle de vie d’un produit industriel.

Ventes
A
ent /\
Lancement

Temps

v

Source : Daniel Michel, Robert Salle, J-P Valla « marketing industriel », p 158.

La représentation graphique du cycle de vie est sous forme d’une courbe. On distingue
généralement cing (05) phases :

Phase (1) la conception du produit : cette phase correspond a la gestion du produit, a
I’innovation, a la recherche et évaluation de nouvelles idées.

30 gurent Hermel, Alain Scholasch, op.cit. P 54
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Phase (2) le lancement : le produit est lancé, amélioré, est fait 1’objet de mises au point
ultimes. Les bénéfices, méme s’ils accélérent, ne couvrent pas encore les colts élevés de
conception et de recherche, de lancement et de marketing.

Phase (3) la croissance ou le développement : cette étape se caractérise par des taux de
croissance élevés du marché et une demande accélérée de nouvelles applications, entrainant
une augmentation des ventes. La concurrence s’intensifie et le champ d’action s’¢largit. La
durée de vie a ce stade peut varier considérablement dans le temps.

Phase (4) la maturité : la croissance du marché a ralenti et la progression des vents de
produit est lente. L’objectif est de réduire les colts des produits principaux ou standards et
d’obtenir un rendement élevé de cette série de produits. Les avantages de cette étape sont les
plus importants.

Phase (5) le déclin : la croissance devient négative. Les ventes et les bénéfices diminuent.
Certains produits sont repositionnés vers de nouvelles applications et relancés, entamant un
nouveau cycle. Les autres produits doivent étre abandonnés.

2. La politique du prix

La politique du prix est une variable essentielle du marketing —mix parce qu’elle affecte
la rentabilité et la position concurrentielle du produit et qu’une erreur de prix se paie comptant
et cher.

Dans le marché B to B, les prix sont toujours une variable majeure dans les décisions
d’achat. Ils ont beaucoup mieux connus et ils sont interprétés en fonction de nombreux autres
paramétres ;3

e Lademande du client;

e Deélais et sécurité d’approvisionnement ;

e Modalités de paiement ;

e Support technique fournis par le producteur comme la maintenance.

2.1.Les facteurs déterminants des prix
La notion du prix est essentielle quel que soit le type de stratégie suivit par 1’entreprise.
La détermination de prix est soumise a des facteurs internes :*?

e Lademande du client ;

e [’intensité concurrentielle ;
e La conjoncture economique ;
e La fluctuation monétaire ;

31 Daniel Michel, Robert salle, Jean paul : « marketing industriel » édition ECONOMICA,2éme édition, paris
2000.p 245
32 Daniel Michel, Robert salle, J-P Valla, op.cit.p 246
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e Ladécision.

Mais aussi a des facteurs externes tel que :

e Lastructure des codts ;

e La gestion du portefeuille de produit ;

e La gestion des différents types de client ;

e Larémunération des différents agents du circuit de distribution.

2.2.Les stratégies des prix en B to B

Il existe trois (03) stratégies

A. Stratégie d’écrémage

Le prix est fixé a un niveau suffisamment élevé pour limiter la demande et
I’investissement nécessaire a sa fabrication ainsi que le risque éventuel du produit sur le marché.

Grace a une marge bénéficiaire trés élevée, I’entreprise cherche avant tout la
maximisation de profit a court terme, ce qui permet par la suite une augmentation de la
production et de la croissance de 1’entreprise.

La politique d’écrémage par le prix contribue a donner de la firme une image de qualité,
et cela d’autant plus que les acheteurs seront leaders dans leurs secteurs d’activités.>?

B. Stratégie de pénétration

I1 s’agit de fixer un prix suffisamment bas pour couvrir un maximum le marché, en
nombre de segments comme en quantité commandée, cette attaque massive cherche a intimider
la concurrence et a dissuader de commercialiser ce type de produit sauf a s’aligner sur ce prix
trés bas. Il va de soi que seuls des entreprises suffisamment puissantes sur les plans financiers
peuvent envisager de supporter le manque a gagner et les colits de 1’opération pendant le temps
nécessaire pour investir durablement le marché. Cette politique de prix anticipe en quelque sorte
la baisse du prix de revient combinée avec la masse des ventes qui procurera le bénéfice a
moyen terme, alors que dans le cas précédent on obtenait une marge bénéficiaire tres elevée a
court terme et sur des petites quantités.*

C. Stratégie d’alignement de prix
L’entreprise fixe un prix sensiblement identique a celui de la moyenne du marché ou
s’aligne sur celui de son principale concurrent, cette stratégie a pour avantage d’éviter une
guerre des prix, et permet d’entrer sur un marché concurrentiel, la concurrence se déplace alors
sur un autre terrain : produit, communication ou distribution.
Avant que le fournisseur industriel ne mette en ceuvre sa politique de prix, il doit prendre en
compte trois éléments essentiels : le prix d’achat réel, les appels d’offre, prix élevé. *

3. La politique de distribution
Elle représente la troisieme politique du Mix marketing

33 Armand Dayan : « marketing industriel » collection « que sais-je ? » 3éme édition, paris 1993 p 113
34 |bid, (1991), p 103_104
35 van, N ; Laethem. « Toute la fonction marketing », Ed Dunod, Paris, 2005, p 48

23



Chapitre 1 Les fondements du marketing industriel

3.1.Définition

La distribution peut étre définie comme « I’ensemble des opérations qui, a I’issue de la
production, permettent de stocker le produit, de le vendre, et 1’acheminer vers le client,
d’assurer sa mise en service et son utilisation ».3¢

I1 existe deux fonctions essentielles pour réaliser I’ensemble des taches de distribution :

La fonction logistique (opérations de stockage, de transport, de livraison, et de
manutention) et la fonction commerciale (action favorisant le contact et la persuasion du client).

3.2.Les caractéristiques de distribution en milieu industriel
Les caractéristiques peuvent se distinguer comme suit : 3

A. La vente directe est plus fréquente
Dans ce cas le producteur assure lui-méme toutes les opérations de distribution, de
négociation, de vente, de logistique et de financement.

La distribution directe présente plusieurs avantages pour ’entreprise :3

e Elle permet au producteur de bien connaitre son marché ;
e Elle lui permet de répondre le plus rapidement aux besoins et attentes des clients ;
e Elle est fréiquemment utilisée dans le marché des matieres premieres.

B. Des producteurs moins dépendants de quelques gros distributeurs
En marketing industriel on peut étre plus dépendant de quelques gros clients mais on est
moins sous la coupe des distributeurs car on maitrise mieux la distribution.

¢ Importance des forces de vente (technico-commerciale) des producteurs

Dans le marketing industriel, les entreprises possédent des forces de ventes internes
constituées de technico-commerciaux qui prospectent, vendent et suivent la clientele.

Ces entreprises jouent un role important dans la formation technique de leurs distributeurs
et cela est en fonction des poids respectifs donnés par le fabricant eux actions push et pull :

e En stratégie push, chacun des niveaux de la filiere se concentre sur la stimulation de la
vente. La force a un réle actif.

e En stratégie pull, le fabricant prend la responsabilité de stimuler lui-méme la demande
des utilisateurs finaux par ses actions de publicité et de vente, ici la force de vente a un
role passif.

4. La politique de communication

36 | endrevie, J. Levy,D.Lindon : « MERCATOR », 7éme édition, Dalloz, paris 2003, p 400
37 Francis Léonard. Op.cité. P 202
38 Francis Léonard. Op.cité. P 202
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La communication fait partie de la démarche marketing, elle est un des éléments de
I’action sur le marché. Et de ce fait nous allons définir la politique de communication et ses
principaux objectifs, la mise en ceuvre d’un plan de communication ainsi que les techniques et
moyens utilisé.

4.1.Définition

La politique de communication d’une entreprise est I’ensemble des informations, des
messages et autres signaux, que I’entreprise décide d’émettre volontairement en direction des
publics choisis ou publics ciblés.®

4.2.Les objectifs de la communication B to B

La communication est conduite par la stratégie globale et commerciale de 1’entreprise, ils
peuvent transmettre des informations sur toutes les nouveautés que la firme accomplie a un
exemple le lancement d’un nouveau produit ou d’une marque, une nouvelle usine, organisation
pour la participation & un événement, fusion ou acquisition recrutement de collaborateurs.*°

La communication B to B a d’autres affectations, telle que présenter 1’entreprise et son
image, augmenter sa notoriété, renforcé ses liens avec ses collaborateurs ancien ou nouveau,
augmenter le capitale client, etc. Ou le responsable marketing doit définir la réponse qui attend
de la cible, elle peut étre de nature cognitive, affective ou comportementale.

Ce point et d’autres concernant la communication industrielle, seront traités d’une facon plus
détaillée dans le prochain chapitre.

5. LacomparaisonentreleBtoBetleBtoC
Il existe plusieurs différences qu’on va présenter.

5.1.Définitiondu B to C

L’abréviation B to C désigne 1’ensemble des relations qui unissent les entreprises et les
consommateurs finaux. Le B to C peut aussi s’écrire B2C. Autrement dit, ce type de commerce
recouvre les marchandises ou les prestations congues pour le grand public. 4

5.2.Les différences et similitudes de I’entreprise B to B et de I’entreprise B to C

En dehors de I’existence de cette compétition sur deux marchés, I’activité des firmes de
bien industriels présente des caractéristiques réclamant une adaptation de marketing aux
problémes spécifiques qu’elles rencontrent. Avant d’agir, ’homme de marketing doit prendre
sérieusement en compte ces caractéristiques. Il apparait intéressant de faire ressortir ce qui,
observé sous I’angle du marketing, semble d’avantage spécifique ou comparable entre I’activité
d’une manufacture de biens industriels et celle d’une entreprise produisant des biens de grande
consommation. Le tableau suivant s’efforce de nous expliciter cette différence :

39 |endrevire, J ; Levy, J Op.cit ,P 337
40 Malaval, P et al (2009), op.cit, p 494
41 www.journaldunet.fr « business » consulté le 5 octobre 2021 a 14h :06
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Tableau N° 03 : la différence entrele BtoBetle Bto C

Le marketing des entreprises industriel
BtoB

Le marketing des entreprises de
grande consommation B to C

e Les biens industriels s’adressent a une
Entreprise cliente et non & un consommateur
individuel.

e La relation produit- consommateur
Est impossible, le vendeur est ici indispensable

e Latechnologie possédée reste souvent
Un facteur compétitif distinctif

e Ladistribution doit toujours étre faite
Par des canaux spécialisés.

e [’efficacit¢ d’une politique de

communication est difficile a évaluer a
Court terme.
e Uncontenu long, car une marque ou une
entreprise doit prouver son expertise
Et donner & son audience une raison d’acheter.

e Les biens de grande consommation
S’adresse a un consommateur individuel

e Concurrence interne a 1’organisation
Entre différents produits et services, risque
De Cannibalisation.

e Existence de nombreux prescripteurs.

o Utilisation de techniques classiques
De marketing et de ventes.

e Existence d’un marché de 1’occasion.

e La concurrence se fait souvent sur
Le prix.

e Les consommateurs préferent souvent
Un contenu court et percutant.

Source : Philippe.H_ Alain.N_ Michel.B : « Le marketing industriel » publi-union édition, paris 1979,p 19

Conclusion

La maitrise du mix marketing représente un réel atout pour uneentreprise,c’est devenu
une stratégie essentielle, par ailleurs c’est la clé de sa performance et 1’outil principal pour
atteindre les objectifs fixés précédemment pour la survie de I’entreprise dans un environnement

de plus en plus concurrentiel.
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Conclusion

Les considérations relatives a la nature de la demande et un comportement d’achat dans
les organisations, font du marketing industriel un champ d’application distinct de celui du
marketing de consommation

Le marketing industriel repose sur des relations clients-fournisseurs c’est-a-dire
d’entreprise a entreprise. L’acheteur n’est plus un individu mais une organisation.

De ce fait, I’achat se fera essentiellement sur des bases objectives. Cette relation
entreprise a entreprise se traduit aussi par ’apparition dans I’acte d’achat d’une dimension
technique et économique.

La finalité¢ d’une entreprise industrielle est d’utiliser le produit acheté pour fabriquer et
commercialiser son propre produit. Dans ces conditions, les conséquences sur les codts et par
la suite sur la marge seront prédominantes dans la décision d’achat.
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Chapitre 2 La politique de communication dans le milieu industriel

Introduction

La, politique de communication en milieu industriel, menée avec des outils spécifiques,
repose essentiellement sur des relations individualisées, avant d’utiliser les moyens de
communication il s’agit d’élaborer un politique de communication cohérente en accord avec la
stratégie de I’entreprise, le plan de communication permet de définir de fagon pertinente les
cibles des actions, les messages a développer, les support et les moyens a mettre en ceuvre.*?

Dans les cas d’une entreprise, la communication devient une action visant a informer et
promouvoir 1’activité de celle-ci aupres du public, d’entretenir son image a travers un procédé
(médiatique). C’est pourquoi, les entreprises se dotent d’une structure de communication qui
tendra a faire connaitre leurs prestations et leurs activités mais aussi a booster notoriété et
image.

Dans ce chapitre la premiére section est consacré pour 1’¢laboration de la stratégie de
communication industriel, la deuxiéme pour les types de communication B to B et la troisiéme
pour les moyens de communication dans une entreprise industrielle.

Le but de ce chapitre est de comprendre les différents objectifs de la communication et
son intérét pour D’entreprise industriel, connaitre les différents type et moyens de
communication peut utiliser pour atteindre ses objectifs.

42 Philipe MALAVAL. Op.cit p484

29



Chapitre 2 La politique de communication dans le milieu industriel

Section (1) : Elaboration de la stratégie de communication B TO B

L’activité marketing ne se limite pas a 1’¢laboration d’un produit et au choix d’un prix et
un mode de distribution. Une entreprise qui veut aller au-dela d’un courant de vente spontané
doit concevoir et transmettre des informations sur ses produits, leurs caractéristiques et leurs
avantages. De par sa nature méme, toute entreprise devient un agent de communication.*®

L’objectif de cette section est de comprendre la stratégie de communication, ses étapes et
ses objectifs dans les milieux industriels.

1. Définition de la stratégie de communication

Se référant a la définition du mot stratégie, c’eSt « I’art de diriger un ensemble de
dispositions pour atteindre un but ».44

Pour CHANDLER, « la stratégie consiste en la détermination des buts et des objectifs a
long terme d’une entreprise, I’adoption des moyens d’action et d’allocation des ressources
nécessaires pour atteindre ces objectifs ».4°

« La stratégie de communication est une approche raisonnée et logique de la publicité
afin des rentabiliser les divers investissements publi-promotionnels ».4¢

Une stratégie de communication s’intégre dans une stratégie de marketing est déependante
des options stratégiques concrétisees dans le Marketing Mix.

2. Le plan de communication

Une stratégie de communication est la maniere de planifier et de coordonner la
communication.

2.1.Détermination des objectifs du plan de communication B to B

Il ne peut y avoir de communication réussie sans rigueur professionnelle. Comme dans
tout métier faisant appel a la création, 1’intuition et I’imagination n sont des qualités nécessaires
en communication, mais elles ne sont pas suffisantes. Sans une mise en ceuvre congue et
exécutée avec une précision meéticuleuse, les idées les plus brillantes ne seront pas
performantes. Elles ne peuvent atteindre efficacement leurs objectifs que si elles sont
orchestrées par un plan de communication.*’

Le but du plan de communication vise a guider et a optimiser les actions de
communication et marketing selon les objectifs fixés. Il prend forme d’un document plus ou

43 Kotler & Dubois ;Marketing management, 10 éme éd. Nouveau horizon, public union, 2000, p 551

44 Jean Marc Décaudin, la communication marketing, Concepts, techniques, stratégie, édition organisation ;
1994 ; p4l

4A.Chandler, strategy and structure, MIT press, 1962.

46Claud Le Beuf, LoicBoualliere, Lionel Riviére, Introduction a la communication, éd. Foucher,Paris, 2000, p38
47 Philipe MALAVAL, p 488
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moins détaillé regroupant toutes les actions prévues sur une période donnée, le plus souvent
une année.

Une communication réussie a besoin d’une stratégie de communication de qualité associé
donc a de différents intervenant chacun vers une cible spécifique.

2.2.1’élaboration du plan de communication B to B

Afin de réaliser le plan de communication on suit le processus représenté par la figure ci-
dessous.

Figure N°02 : L’¢élaboration du plan de communication

/Analyse interne \
e Situation de Gan de communication \

I’entreprise

e Définition des
e Phase de vie des

' objectifs

produits publicitaires
e Budget e Détermination de la
e Objectifs cible

généraux

e Choix des médias

K . Communication/ e Supports

e Création
[:::] e Plan de compagne

e Pré-test
/Analyse externe \ e Mise en ceuvre
e Actions
* Prospects e Contrdle de

e Comportement I'efficacité
e Concurrence K j
e Environnement

\ /

Source : Malaval,P ;Bénaroya,C. “marketing business to business”,5éme Ed Pearson,Paris,2009,p499

Commenter : le plan de communication ce fait a travers deux analyse complémentaire,
I’analyse interne consiste a étudier la situation interne de ’entreprise et I’analyse externe
consiste a étudier I’environnement externe de 1’entreprise.

2.3.Les différentes cibles
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Les entreprises industrielles déterminent les cibles de leur action de communication a
travers la politique de communication qui est comme suit :48

e Les clients : principale cible d’efforts commerciaux 1’entreprise doit lancerdes
communications appropriées selon la situation du client vis-a-vis de I’entreprise a savoir un
client nouveau, ou un ex-client ou un client actuel, cette doit étre affiner en fonction des
membres du centre d’achat visés en priorité.

e Les fournisseurs : Ses partenaires peuvent contribuer a la rupture de I’entreprise,
par ailleurs cette cible est prioritaire dans le cadre d’une

e Le personnel : une communication interne permet de fédérer et mobiliser énergies
de I’entreprise.

e les prescripteurs : La vie des influenceurs doit faire 1’objet de la plus grande
attention auprés des entreprises, ainsi que rendre d’avantage cohérant la stratégie de
prescription avec la communication de 1’entreprise.*

e L’environnement général : Il regroupe toutes les catégories sociopolitiques, légales
et financieres, qui affectent de maniere directe ou indirecte I’activité de I’entreprise, dans la
communication avec eux fait recours aux lobbyings et relations publiques.

2.4.Le choix des médias

Aprés avoir défini la cible, la réponse et le message, on doit réfléchir sur les différents
canaux par lequel le message sera transmis

Ceux-ci peuvent étre classes en deux grandes catégories : les canaux personnels et les
canaux impersonnels.

A. Les canaux personnels

Ils comprennent tous les moyens permettant un contact individualisé et direct avec
I’audience. Il peut s’agir d’un entretien de face a face, d’'une communication téléphonique, ou
d’une messagerie télématique, courrier ou fax.

Ces canaux présentent des avantages considérables, tels que :

> La rapidité de percussion.

> Le constat des résultats et la possibilité de cibler parfaitement les messages, c¢’est-a-
dire de I’adapter aux besoins d’information et aux caractéristiques du client, et cela rend
facile d’accrocher la cible.®

B. Les canaux impersonnels

Ils rassemblent tous les outils de communication qui acheminent le message sans contact
personnalisé avec I’audience. On peut les répartir en trois catégories :

48 |bid, p 490-491
“*Malaval,P et al (2009), Op.cit, P501
50 Kotler et Dubois, Op,Cite, p 305.
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» Les mass média (la presse, la radio, la télévision, le cinéma et 1’affichage) sont surtout
utiles pour toucher de large audience et les médias sélectifs s’adressent & un public
spécialise.

Ce type présente un inconvénient de taille car il ne peut étre personnalisé, méme si le concepteur
de message s’efforce a s’adapter au mieux aux caractéristiques de la cible.

» Les atmosphéres : sont des environnements congus pour susciter des réactions positives
de la part de I’audience a I’égard d’une entreprise ou d’un produit.
» Les évenements : enfin, correspondent a des manifestations préparées a 1’avance.

Les entreprises industrielles privilégient la communication personnelle et interactive
qu’assurent les vendeurs dans leurs dialogues avec les clients, plutdt qu’a la communication
impersonnelle diffusée par la publicité, car leur clientéle potentielle est la plupart du temps plus
étroite que celle des entreprises vendant des biens de consommation.®!

2.5.L’allocation du budget
Qu’elle somme faut-il consacrer a la communication commerciale ?

Toute entreprise doit décider du montant global de son investissement en communication,
elle doit déterminer le budget ou les ressources financiéres qu’elle va consacrer a sa politique
de communication.>?

2.6.Les composants du budget
Les différents composants du budget se répartissent en :>3

e Achat d’espace : Cet espace est celui des supports choisis dans les media retenus presse
technique et professionnelle, annuaires, stands dans les salons et les expositions...

e Les frais de mise en ceuvre d’autres médias spécifiques : Il y’a le composant du
publipostage, avec la gestion ou la location des fichiers d’adresse, la réalisation et
I’envoi des messages. Il y’a aussi les postes concernant les médias spéciaux en milieu
industriel tel que : la présentation et la démonstration de matériel, fixe ou itinérants, les
séminaires d’information et de formation, les visites et opérations portes ouvertes...

e Frais de réalisation de matériel : Il s’agit de la fabrication du matériel de
communication comme les annonces, les éditions de catalogues, les brochures ou encore
les fiches techniques....

e Honoraires : Il s’agit des travaux qui concernant la recherche et la création d’une
marque, d’un logo type, la réalisation d’études ou d’enquétes pour le compte de
I’annonceur.... Tout cela est rémunéré par des honoraires

e Frais d’administration : Il s’agit des charges et salaires des personnes qui s‘occupent
de la communication.

SIKotler et Dubois, Op,Cite, p 309
52 |bid, p315
53 |bid, p315-316
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2.7.Méthode de fixation d’un budget de communication

Pour déterminer le budget de communication, 1’entreprise peut adopter 1’une des quatre(4)
principales méthodes couramment utilisées :>*

A. Les méthodes des ressources disponibles
De nombreuses entreprises établissent leur budget en fonction de ce qu’elles peuvent se
permettre de dépenser.

On établit le budget communicationnel en fonction des ressources que 1’on estime pouvoir
y consacrer, aprés discussion avec les responsables financiers.

Cette méthode ne comporte aucune analyse et elle ignore complétement les effets de cette
derniére sur le volume des ventes.

B. Méthode de pourcentage des ventes
Plusieurs entreprises établissent leur budget en fonction a partir d’un pourcentage
déterminé de leurs chiffres d’affaires de I’année précédente ou celui de I’année a venir, selon
un pourcentage préétabli.

Cette méthode présente un certain nombre d’avantages :

» Les dépenses varieront proportionnellement a ce que I’entreprise peut se permettre de
dépenser.

» Cette méthode incite la réflexion sur la relation entre le co(t, le prix de vente, et le profit
par unité vendu.

» Elle favorise la stabilité concurrentielle dans la mesure ou les entreprises concurrentes
dépensent a-peu-pres le méme pourcentage de leurs ventes.

En dépit de ses avantages, cette méthode présente aussi des inconvénients tel que les fait
qu’elle ne fournit pas de base logique au choix d’un pourcentage spécifique, en plus « elle se
justifie mal sur le plan de raisonnement puisqu’elle aborde le probléme a I’envers, en
considérant les ventes comme la cause, et non 1’effet de la communication »°°

C. Méthode de I’alignement sur la concurrence
On établit le budget en fonction des dépenses des concurrents, de fagon a maintenir une
certaine parité.

D. Méthode fondée sur les objectifs et les moyens
On définit précisement les objectifs de communication, identifie les moyens permettant
des atteindre, et évalue les cotits de ces moyens. C’est la somme totale qui constitue le budget.

54 Jean-Marc Decaudin, Afifa BOUGUERRA, « la communication marketing intégrée», 4éme édition économica
2011, Paris P 349
55 Ibid, p 350
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2.8.La mise en ceuvre du plan de communication®®

Une fois les objectifs, les cibles et les budgets déterminés, le plan de communication va
définir dans le détail les actions de communication commerciales :

e Lesarguments;

o Les axes et les thémes ;

e Les moyens selectionnés ;

e Le calendrier des opérations ;

e Le type de controle et d’évaluation de I’efficacité des actions menées en fonction des
objectifs.

La mise en ceuvre d’une démarche de communication interne ne peut se faire de maniere
empirique. Il est nécessaire d’organiser ses différentes étapes, en adéquation avec les objectifs
fixés. Le plan de communication interne permet de structurer une stratégie de communication
interne sur le long terme.

3. Laforce de vente
La force de vente est un moyen trés important et privilégié en milieu industriel.

La force de vente est une communication personnalisée, car ¢’est toutes les prestations
orales faites au cours d’une conversation avec un ou plusieurs acheteurs dans le but de conclure
une affaire.>’

3.1.Les objectifs assignés aux vendeurs %8

En milieu industriel les vendeurs n’ont pas tous les mémes niveaux et les mémes
compétences, donc on ne leur demande pas le méme travail mais ils ont tous un certain nombre
de taches de méme type a effectuer :

e Prospecter : consiste a découvrir de nouveaux clients ;
e Visiter la clientele : rendre visite aux prospects qui ont déja acheté une premiére
fois et leur proposer les produits et services de la société
(Conseil, assistance technique ou financiére et livraison) ; et cela pour les transformer
en clients confirmes et les fidéliser.
e Augmenter : une fois chez le prospect ou le client, le vendeur doit lui démontrer
que les produits qu’il lui propose répondent a son attente et apportent la solution
a son probleme particulier.
e Conclure : c’est la derniére phase qu’on attend c'est-a-dire la vente.

En tant que moyens de communication, la force de vente transmet a la clientéle des
informations sur I’entreprise ou sur ses produits. En retour, elle collecte pour I’entreprise des
informations sur le marche de celle-ci et sur la concurrence.

56 Philipe MALAVAL,OP.cit, p 494
57 Sébastien Soulez, 3éme édition, I'extenso édition, paris, 2012,p259.
58 |dem.
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3.2.Les types des vendeurs®®

On distingue :

Les prospecteurs : dans certaines firmes, ils sont employés pour la recherche de
nouvelles affaires, de clients potentiels ; apres ils passent le relais aux vendeurs pour
conclure I’affaire

Les vendeurs, appelés aussi technico-commerciaux car ils doivent connaitre la vente
mais aussi trés bien les produits et leurs techniques.

Les ingénieurs d’affaire : Ce sont des ingénieurs, mais aussi une formation en marketing
en négociation commerciale. lls traitent des affaires importantes, impliquant des biens
lourds, des biens et services de haute technologie (gros ordinateurs par exemple). Ces
ingénieurs se chargent aussi du suivi de la mise en ceuvre des équipements.

3.3.La taille de la force de vente®0

La force de vente constitue 1’'un des atouts les plus productifs, mais aussi les plus cotliteux de
I’entreprise, car augmenter sa taille aura pour effet d’accroitre les ventes, mais aussi les colts.

Les entreprises fixent en général, le nombre de vendeurs dont besoin a partir d’une analyse de
la charge du travail. Cette méthode compote cing (5) étapes :

On regroupe les clients par catégorie de volume correspondant a leurs achats annuels
(réels ou estimés)

On détermine de préférence des visites souhaitables pour chaque catégorie (hombre de
visites par client, par an)

On calcule la charge de travail global, exprimée en nombre de ventes a effectuer par an,
en multipliant le nombre d clients dans chaque catégorie par la visite correspondante
On fixe le nombre moyen de visites qu’un représentant peut effectuer dans une année
On obtient le nombre de représentants nécessaires en divisant le nombre total de visites
a faire dans ’année par le nombre annuel de visites pouvant étre effectués par
représentant.

3.4.La rémunération des vendeurs

« Le choix du mode de rémunération d’une force de vente n’est pas simple car il faut tenir

compte de la politique générale de la firme et de ses objectifs, du type de marché, de la
conjoncture, de I’impact sur les vendeurs et donc sur leur activité, de la compétence exigée

d’eux et de leur influence dans I’achat de biens proposés »

61

Le type de rémunération ne sera donc pas le méme, il faut donc choisir en fonction de

chaque cas particulier d’entreprise entre les trois composantes :

9 |dem.

80 |bid, p 260
51 Armand Dayan, le marketing industriel, éd Vuibert ; Paris 2007 ;p197
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A. Les appointements fixes
Chaque vendeur regoit un salaire fixe, comme tout autre employ¢, mais ce n’est pas un
employé comme les autres puisqu’il se charge de plusieurs taches a savoir :

Rédaction des publipostages, expositions, démonstration, prospection, visite des
prescripteurs etc. 52

Ce systéme de rémunération ne motive pas les vendeurs puisque leur revenu est stable

B. Les primes
La prime n’est pas un salaire ni un dt mais un revenu exceptionnel lié¢ a I’obtention d’un résultat
déterminé et fixé par I’entreprise.®

C. Lacommission
Ici le vendeur est rémunéré par une somme d’argent appelée « Commission », c’est un
pourcentage d’une quantité qui est représentée treés généralement par le chiffre d’affaire.

Ce type de rémunération présente des inconvénients en cas de conjoncture difficile ou d’une
concurrence agressive, de secteur a faible potentiel... Le vendeur ne peut changer grand-chose.

Pour tous ces inconvénients, il semble que le meilleur systéme de rémunération de la force de
vente soit une combinaison d’un salaire fixe et d’une commission complétée par différentes
primes. Cela va motiver, inciter les vendeurs a convaincre les distributeurs et ainsi réalise les
objectifs de I’entreprise.

De cela, on pourra obtenir les avantages suivants :%*

e Le salaire fixe : ¢a sera une partie de la rémunération, il faut essayer de trouver la
somme suffisante pour que le vendeur ne se trouve en difficultés, en cas de mauvaise
conjoncture.

Ce salaire est insuffisant pour inciter I'intéressé a faire plus d’effort, pour cela il faut
ajouter une commission et une prime s’il le faut.

e La partie variable : la partie variable complétera la rémunération ; la commission et
les primes vont laisser le vendeur faire le lien entre son revenu et cela va srement le
motiver et I’inciter a faire des efforts et de convaincre les distributeurs et les différents
décideurs des entreprises, et ainsi I’entreprise pourra réaliser ses objectifs.

3.5.La formation de la force de vente

Le role du vendeur dans I’entreprise n’est plus le méme qu’auparavant, car cette dernicre
ne lui demande pas seulement de faire du chiffre d’affaire mais également prospecter, négocier,
s’informer, faire des rapports et assurer le suivi de ses ventes et de ses clients.®®

62 |dem.

83 |dem.

64 |bid, p 198

85 Sébastien Soulez, OP.CIT, p259
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L’entreprise doit alors assurer une formation pour ses vendeurs afin qu’ils puissent

réaliser et accomplir toutes leurs taches.

Une formation portera sur plusieurs éléments, on peut citer les suivants :

L’entreprise et sa culture, son personnel, son vécu ;

Ses produits, leurs caractéristiques, leurs fabrications, leurs utilisations ;
Les firmes concurrentes ;

Le marché de tous ces produits et les produits de substitution ;

La constitution des fichiers clients ;

La constitution des listes de prospection ;

La négociation commerciale pour bien vendre.

3.6.L’animation de la force de vente

Une fois les vendeurs recrutés et formés, il faut les animer, c¢’est-a-dire :

Leur donner force et vigueur, les encourager, les épauler, les stimuler ;
Instaurer un climat favorisant I’échange d’information ;

Les responsabiliser ;

Leur permettre de situer leurs activités et leurs résultats.

Les animateurs sont en genéral les responsables hiérarchiques (chefs de ventes, directeur

commercial...), parmi leurs taches on cite :

Former et perfectionner leurs vendeurs (a la négociation, a la constitution des listes de
proscription et du fichier, au marché, a la concurrence...)

Préparer les documents (circulaires) destiner a la force de vente ;

Animer les réunions périodiques ;

Surveiller la concurrence ;

Aider les vendeurs a organiser leurs travaux ;

Aider a la mise au point des argumentaires de vente ;

Accompagner les vendeurs sur le terrain.

Pour que I’animateur réussisse dans ces taches :

Son autorité doit étre avant tout de compétence ;
Il ne doit pas étre en concurrence avec les vendeurs ;
11 doit étre une force d’assistance et non pas de surveillance.

3.7.Le contrdle de la force de vente

Les équipes de vendeurs coltent cher, il faut donc savoir les utiliser a bon escient pour

assurer une action efficace et surtout rentable.®’

% Armand Dayan, OP.CIT ;p209
67 Sébastien Soulez, OP.CIT, p271.
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Pour cela, I’activité et les résultats doivent étre contrdlés pour savoir ou on est par rapport
aux objectifs fixés.

Le contrble peut se faire a partir de :

e Lamise ajour du fichier des clients ;

e L’envoi régulier des rapports de visite ;

e Laremontée des informations en provenance du terrain ;
e Les indicateurs chiffrés du tableau de bord.

3.8.L’évaluation des vendeurs

Apres avoir contr6lé la force de vente sur des données quantifiables qui mesurent les
résultats, on doit évaluer (qualitative) les vendeurs et cela a partir de quelques criteres, qui sont
les suivants :

e Connaissances techniques ;

e Capacité d’évolution et d’adaptation ; capacité de saisie d’informations ;

e Tenu et mise a jour de son fichier ;

e Connaissance de la concurrence.

4. Controle de P’efficacité de la stratégie de communication

Apres avoir mis en place le plan de communication, il faut en mesurer les résultats. La
cible sera interrogée pour savoir si elle a bien été au message, si elle s’en souvient, si elle I’a
compris et si elle a modifié son attitude vis-a-vis de 1’entreprise et de ses produits.

La direction de I’entreprise a besoin de connaitre I’impact et la rentabilité des opérations
réalisées. Pour mieux négocier leurs budgets, les responsables de la communication dans les
entreprises doivent évaluer avec soin ses effets. Il existe pour cela des méthodes plus ou moins
sophistiquées. Une gestion intégrée des efforts de communication renforce la cohérence de
I’image de I’entreprise non seulement aupres de ses clients mais aussi en interne. Une personne,
et une seule, se trouve investie de la responsabilité de construire cette image, telle qu’elle
apparaitra a travers toutes les activités de I’entreprise. Cela conduit a la mise en ceuvre d’une
stratégie globale de communication.5®

On peut synthétiser les étapes de I’élaboration d’une stratégie de communication par la figure
suivante :

68 Amroune (A) ;Bouab(B) ; https://dl.ummto.dz;Gestion et mise en place d’un systéme de force de vente au
sein d’une entreprise 2014/2015; p 22
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Figure N° 03 : Les étapes de la stratégie de communication

Détermination des objectifs

-

Elaboration du plan

-

Les différentes cibles

-

Choix des médias

-

Allocation du budget

-

Mise en ceuvre de la stratégie

-

La force de vente

! |

Controle de I’efficacité de la stratégie

Source : établi par nous-méme a partir des informations recueillis
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Conclusion

La stratégie de communication permet de faire passer une information a un moment
précis. C’est un outil pour construire I’image de marque d’une entreprise. Une bonne stratégie
de communication conduit a atteindre les objectifs fixés ce qui fait sa réussite.
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Section (2) : Les types de communication dans le milieu B to B

La communication fait partie de la démarche marketing, elle est un des éléments de
I’action sur les marchés.

Et de ce fait nous allons définir les types de communication dans les entreprises
industrielles.

Le but de cette section est de voir les différents types de communication dans le milieu B
to B.

1. Définition de la politique de communication

La politique de communication d’une entreprise est I’ensemble des informations, des
messages et autres signaux, que I’entreprise décide d’émettre volontairement en direction des
publics choisis ou publics ciblés.®®

2. Les types de communication en marketing B to B

Afin de mieux toucher toutes les cibles, ’entreprise doit veiller sur la cohérence des
messages qu’elle diffuse.

2.1.La communication corporate ou institutionnelle

Elle est généralement utilisée par les TPE et PME car elles sont des entreprises qui
communiquent plus et moins structurés. La communication institutionnelle ou corporelle vise
par ce genre de communication toutes les cibles possibles et peut étre présenté sur toutes les
techniques de communication.’®

Cette communication joue plusieurs rdles, telle que promouvoir I’image de 1’entreprise,
facilite et soutenir les autres communications au moment de la vente, ou de 1’achat lors qu’elle
travaille I’image de 1a marque de I’entreprise, ou aussi un role de coordination des autres formes
de communication de I’entreprise.

A. Les objectifs de la communication corporate
La communication corporate répond a ses objectifs principaux :"*

e Un r6le de soutien aux autres formes
e Un role d’information des projets transversaux

B. Les deux cibles de la communication corporate
Les cibles sont aussi bien internes qu’externes elles se définissent comme suit :’

B.1. Une cible privilégiée

8L endrevire, J ;Levy, J « tout le marketing a I’ére numérique » ; 11éme édition ;Dunod Paris ;2014,P337
"Malaval,P et al (2009), Op.cit, P509

71 bid, p 501

72 |bid, p 504
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La communication corprate cible tout particulierement les pouvoirs publics, ce n’est pas
le réle de la communication marketing mais plutdt financiere ou interne de s’adresser
aux pouvoirs publics

B.2. Une cible large

Au-dela des actions visant les pouvoirs publics, la communication corporate se
caractérise avant tout par 1’absence de cible précise, elle concerne en effet tout
I’environnement, commercial ou non, interne ou externe a 1’entreprise.

2.2.La communication collective

11 s’agit d’institutionnaliser auprés des prescripteurs de la profession, des utilisateurs et
des particuliers par les grands médias, les relations publiques collectives en promouvant
I’industrie tout enti¢re, une activit¢ commune ou un produit générique. L’ensemble des
entreprises d’un secteur participe a la pacification de la concurrence, son action peut par

exemple accroitre I’intérét pour un certain produit.”

2.3.La communication marque-produit

Cette communication est mise en ceuvre pour soutenir et promouvoir les ventes, en
particulier a I’occasion de lancement d’un nouveau produit, ou d’action de soutien aux produits
déja existants. Destinée aux acheteurs, aux utilisateurs, aux techniciens est aux journalistes, elle
peut étre orientée principalement sur la vente (communication persuasive). Elle permet de créer
une préférence pour la marque en modifient la perception des attributs du produit par le marché
ou d’avantage sur I’information (communication informative). Elle permet d’annoncer un
changement de prix, D’existence d’un nouveau produit/service, de suggérer de nouvelle
utilisation et de décrire les services offerts. ..

La communication de marque produit a pour objectif de démontrer le savoir-faire et de
développer la notoriété d’une marqué ou d’une gamme de produits.’

2.4.La communication interne

La communication interne regroupe les actions de communication destinées aux cibles
internes a ’entreprise, a fin de s’aligner aux objectifs préalables de 1’organisation, non
seulement par la promotion de leurs sentiments d’appartenance et la création d’un champ de
motivation mais aussi pour une meilleure canalisation et transmission des messages aux
contacts extérieurs de la firme.”

A. Les étapes de la communication interne’®
e Répertorier les raisons de la politique de communication interne ;
e Inventorier les moyens existants ;

3Philipe MALAVAL, OP.cit , 506

74 |dem

75 |bid, p 508

76 Philippe Morel « la communication d’entreprise », 4 éme edition, Paris, 2009, p 89
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e Repérer les besoins ;
o BAétir une stratégie.

B. Les outils de la communication interne
On distingue trois (03) types d’outils :’

e Les outils écrits : le journal de I’entreprise, la note d’information, la boite a idée, le
bilan social, la lettre au personnel, les comptes rendus de réunion (PV de réunion) ;

e Les outils oraux : I’entretien individuel, les réunions de groupe (focus group), les
séminaires, la conférence de presse ;

e Les outils audiovisuels : essentiellement constitué de films vidéo de durée limitée a
caractére institutionnel ou didactique, il demande a étre congu et réalisé par des
professionnels, et avec 1’utilisation du réseau internet.

2.5.La communication externe 78

Quelle que soit la taille de I’entreprise, la communication externe joue un role important pour
son image et sa notoriété et pourtant, beaucoup d’entreprises limitent leur communication au
strict minimum, que ce soit par manque de moyen ou de temps.

La communication externe est I’ensemble des actions mis en place pour ses publics extérieurs
(consommateurs et acheteurs, journalistes, associations de défense des consommateurs,
distributeurs, clients, fournisseurs, milieux bancaires et financiers, actionnaires, pouvoirs
publics.

A. Les étapes de la communication externe
Pour qu’elle soit efficace, toute décision de communication doit satisfaire une démarche
structurée autour des étapes suivantes :

e Analyse/diagnostic : les objectifs généraux de la communication dérivant les objectifs
généraux de I’entreprise qui résultent de I’analyse de I’environnement interne et externe.

e [ ’¢laboration du message publicitaire : durant cette étape, I’annonceur peut faire appel
a une agence de communication (a des professionnels) dont la mission sera la réalisation
de la Copy-Strategy.

e La budgétisation : cette étape va intégrer la fixation des montants nécessaire a
’¢élaboration et la diffusion des messages publicitaire.

e La diffusion : cette étape va intégrer le choix des supports ainsi que le calendrier de
diffusion.

B. Les outils de la communication externe
L’entreprise a a sa disposition des outils variés pour établir sa stratégie de communication :

e L’emailing ;

"7philippe Morel, OP.cit, p 90
78 |bid 91
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e Un site internet ergonomique ;
e Les communiqués de presse et les publications sur les réseaux sociaux ;
e Les appels téléphoniques ou SMS.

3. Evaluation de la politique de communication B to B”®

Cette étape consiste en une analyse de la situation qui portera principalement sur les
facteurs qui ont incidence sur la conception de la stratégie promotionnelle ou sur les éléments
qui semblent pertinents. A 1’image de I’analyse effectuée pour le plan marketing, 1’analyse du
programme de promotion comporte un volet interne et un volet externe.

3.1.L’analyse interne

L’analyse interne porte sur les questions ayant un rapport avec 1’offre de produit ou
service et avec I’entreprise en cause. Elle permet notamment d’évaluer les forces et les
faiblesses du produit et service, ses avantages et ses inconvénients, toute particularité ou tout
argument de vente en sa faveur, son conditionnement, son prix et sa conception. Ces
renseignements s’averent utiles aux membres de 1’équipe de réalisation qui s’efforceront de
concevoir un message publicitaire pour la marque

L’entreprise élaborent un nouveau plan de promotion doit revoir ses programmes de
promotion précédents. Elle doit ainsi en examiner les objectifs, les budgets, les stratégies et les
tactiques de tous les élements de mix promotionnel afin de déterminer leurs forces et leurs
faiblesses. De plus, quand I’entreprise s’est appuyée sur une recherche marketing afin d’évaluer
ses programmes antérieurs, elle doit aussi les passer en revue.

En outre, I’analyse interne devra évaluer les forces et faiblesses de I’image de 1’entreprise
ou de la marque. L.’image de I’entreprise ou de la marque aura souvent une incidence importante
sur la maniere de promouvoir ses produits et services.

L’analyse interne permet d’évaluer les capacités de 1’entreprise, son aptitude a €élaborer
et a mettre sur pied un programme de promotion efficace, et I’organisation du service de
promotion. Cette forme d’analyse peut aussi révéler I’incapacité de 1’entreprise a planifier, a
mettre en ceuvre et a diriger certains volets de ce programme. Dans ce cas, elle serait bien avisée
de chercher de I’aide aupres d’une agence de publicité ou d’une firme spécialisée en promotion.
Lorsque ’entreprise fait déja appel aux services d’une agence publicité, elle devra examiner la
qualité de son travail. Elle devra aussi préter une attention particuliere aux resultats des
compagnes actuelles et précédentes.

3.2.L’analyse externe?

L’analyse externe porte sur les caractéristiques des clients de 1’entreprise, les segments
de marché, les stratégies de positionnement, les comportement d’achat, les processus

72 IDIR(K), SAHMI(S), evaluation de la politique de communication,2018/2019, p 42

80lbid, p43
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décisionnels et les facteurs influant sur les décisions d’achats occupent une place importante
dans I’analyse externe.

L’attention doit aussi se concentrer sur les perceptions, les attitudes, les habitudes de vie
et les criteéres d’achats des consommateurs. Des recherches en marketing se révéleront souvent
nécessaires pour répondre a quelques-unes des questions précédentes. L’évaluation du marché
constitue un ¢élément clé de I’analyse externe. Les facteurs d’attractivité des segments de marché
devront étre évalués et segments, cibleés.

Le volet externe de I’analyse de situation du programme de promotion comporte aussi un
examen des concurrents directs et indirects. Quand la concurrence a fait I’objet d’une réflexion
lors de I’analyse de situation du plan marketing, ’entreprise doit a ce stade vouer encore plus
d’intérét aux aspects promotionnels. Son attention devra se concentrer sur les forces et les
faiblesses, les segments et les cibles, les stratégies de positionnement et les stratégies de
promotion de ses principaux concurrents. L’entreprise devra aussi considérer I’importance et la
répartition de leurs budgets de promotion, leurs stratégies médias et les messages qu’ils
adressent au marché.

Tableau N°04 : Les facteurs d’une analyse de situation

Facteurs internes Facteurs externes
Evaluation de Dorganisation et de ses | Analyse du comportement du consommateur
capacités promotionnelles e Qui se procure notre produit ou

e Organisation de service de la service ?
promotion ; e Qui décide d’acheter le produit ou le
e Capacité de I’entreprise a concevoir service ?

et a executer des programmes de

promotion ;
e Détermination du role de ’agence de
publicitt et des autres firmes

spécialisées dans les promotions.
Evaluation des anciens programmes de
promotion de I’entreprise
e Objectifs promotionnels
e Budgets et dépenses promotionnels
e Stratégies et programmes du mix
promotionnel
e Résultats des
promotion
Evaluation de ’'image de I’entreprise ou de la
marque/et forces et des faiblesses du produit
ou du service
e Quels sont ses principaux avantages ?
e Quelles sont ses principales
caractéristiques ?
e Le conditionnement et 1’étiquette
sont-ils cohérents avec I’image de la
marque ?

programmes  de

e Qui exerce une influence sur la
décision d’achat ?

o Comment la décision d’achat est-elle
prise ? qui assume ce role ?

e Qu’achéte réellement le
consommateur ? pour répondre a
quels besoins ?

e Pourquoi le
procure-t-il
particuliére ?

e Ou se rend-il afin de se procurer le
produit ou service ?

e A quel moment se le procure-t-il ?
existe-il facteurs saisonniers ?

consommateur se
une marque

e Quelles sont les attitudes du
consommateur envers notre produit
ou service ?

e Quels facteurs sociaux pourraient
influer sur la décision d’achat ?

e Le style de vie du consommateur
influe-t-il sur la décision d’achat ?
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e Des facteurs  demographiques
influent-ils sur la décision d’achat ?

Analyse de la concurrence

e Quisont nos concurrents directs

e Sur quelles stratégies
promotionnelles s’appuient-ils ?

Analyse de I’environnement marketing

e Existe-t-il des tendances ou des
nouveautés qui pourraient avoir une
incidence sur notre programme de
promotion ?

Source : Belch E George « communication marketing » chaneliére éducation p.27

Ce tableau présente une liste d’éléments a considérer lors de I’analyse des communications
marketing. Pour ce qui est de certains ¢lément internes, il est possible que I’entreprise ne puisse
pas compter sur des renseignements disponibles a I’interne ; ces renseignements devront donc

étre recueillis lors d’une analyse externe.5!

4. Détermination des objectifs de compagne de communication®

L’étape suivante, pour le responsable marketing, consiste a définir la réponse qu’il attend
de la cible c’est-a-dire les objectifs de communication, ces derniers sont choisis de la méme
facon que les objectifs marketings.

Les objectifs de communication se déterminent en fonction des capacités spécifiques de
cette variable du marketing Mix, ils peuvent étre de trois natures différentes :

Cognitifs, affectifs et conatifs.

Plusieurs modéles ont été proposés pour décrire les réponses des individus a une
campagne de communication. La figure suivant en présente quatre :

81 Belch H George «communication marketing »chaneliéreéducation p.25
82 Jean Marc Décaudin, la communication marketing, op.cit. p41
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Figure N°04 : Les modéles de réponses des individus & une compagne de communication
Phases Modeéle Modéle du Modeéle de Modeéle de la
AIDA Déroulement Diffusion des Communication
des effets Innovations
Prise de Exposition
Conscience Prise de
Phase . . . .
Attention conscience Réception
cognitive ip
connajssance Réponse
r cogpitive
Intérét Appréciation Intérét Att‘iéude
Phase l
affective Préférence
Désir l Evaluation Intention
I Conviction I I
| | y y
Phase V ' Essai
Comporte- Action Achat l comportement
mentale Adoption

Source : www.Marketing-etudiant.fr Consulté le 15/09/2021

4.1.Les objectifs cognitifs

IIs consistent a veiller I’attention du public cible et le passer a une prise de conscience de

I’existence de 1’entreprise dans le cas d’une communication institutionnelle ou de 1’existence
du produit lorsqu’il s’agit d’une communication produite.®

4.2.Les objectifs affectifs

Sont tournés vers la persuasion d’un public visé en faisant naitre en lui un désir d’une
acquisition ou d’une utilisation.®*

Les principaux objectifs affectifs sont ’amélioration ou le renforcement d’une image

(robustesse, rapidité, précision, qualité de I’aprés-vente...), la différenciation du produit, son
développement.

4.3.Les objectifs conatifs 8°

83 philipe MALAVAL, OP.cit, p 487
84 |dem.

8 |dem.
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Ils consistent a agir sur les comportements et les modifier pour obtenir un accroissement
des ventes du produit (pour le gain de nouveaux clients, par 1’augmentation des achats et des
clients habituels...).

5. Les principaux objectifs de la communication en générale

e Faire connaitre son existence ;

e Augmenter la notoriété de I’entreprise ;

e Accroitre la connaissance de I’offre et I’entreprise par une meilleure identification ;
e Informer sur ses produits ;

e Développer I’attrait de I’offre et de 1’entreprise.

e Créer/améliorer ’image de I’entreprise ;

e Renforcer la conviction pour augmenter 1’intention d’achat ;

e Augmenter a son profit la demander primaire (celle du nouveau utilisateur)
e Soutenir 1’action de la force de vente ;

e Gagner des clients sur la concurrence ;

e Fidéliser la clientéle acquise.

Conclusion

A partir de cette analyse on conclue que toutes les organisations articulent autour des différents
types de communication, et chacune de ces dernieres jouent un role précis.
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Section (3) : Les moyens de communication B to B

La communication demande tout d’abord une réflexion stratégique afin de mettre en place des
actions : publicité, promotion de vente et opération de relations publiques, 1’entreprise
parviens a transmettre son message a travers différents moyens et technique qu’on va
présenter dans cette section.

L’objectif de cette section est de connaitre les moyens de communication utilisé par une
entreprise B to B.

1. Les moyens directs de contact

Nous allons voir les différents moyens directs de contact utilisé par les entreprises
industrielles

1.1.Salons spécialisés, expositions®

Pour étre présent dans les marchés étrangers, il est indispensable de participer aux
expositions et salons organisés par les pays étrangers.

On se fait connaitre, on échange des informations et on observe les concurrents.

Dans son propre pays, I’entreprise doit également participer a ces mémes manifestations,
en plus des raisons évoquées, c’est I’occasion d’appuyer sa force de vente et de mener une
opération de publicité de promotion intense et ainsi avoir de trés nombreux contacts et méme
de remplir un carnet de commande.

Pour réussir une exposition, les moyens d’actions sont :

e Mentionner sa présence dans les annonces en cours dans la presse normale ou celle
prévue a I’occasion de la manifestation ;

e Publier dans la presse spécialisée en avant-premiére les nouveautés ;

e Auvertir ses clients actuels et potentiels de sa présence au salon et les inviter a lui rendre
visite ;

e Prévoir la documentation suffisante a mettre en mains propres aux visiteurs du stand ;

e Veiller a la qualité (compétence, amabilité) et au nombre suffisant du personnel
d’accueil, pour que les visiteurs repartent intéresses et satisfaits de leurs passages ;

Prévoir a chaque fois que cela sera possible, une projection de films sur I’entreprise et ses
produits sans oublier le matériel d’accueil (siéges, boissons, chaises...), pour le repos des
visiteurs et cela leur permettra aussi de consulter des documents sur place.

1.2.Les présentations et démonstrations

8 DENDANE (Z), SOUCI (M), I'analyse de la politique de communication commerciale dans une entreprise,2014-
2015, p52
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Nous pouvons organiser des showrooms au sein de I’entreprise, ce qui est utile pour
exposer ses produits dans certaines galeries.

Nous invitons des clients, ainsi que des presses professionnelles et méme celles
ordinaires.

Nous pouvons également développer des caravanes d’équipe ou des véhicules de
démonstration spécialisés pour attirer I’attention et attirer les clients actuels.

1.3.Séminaire de fonctions et d’information

Le but de ces séminaires est de former et d’informer les intermédiaires qui travaillent avec
et pour I’entreprise (les distributeurs, les concessionnaires et autres intermédiaires...).

2. Les moyens indirects de publicité proprement dite
Dans ce point on va aborder deux moyens indirects de publicité.
2.1.Le publipostage (mailing)

Le publipostage ou le mailing est I’envoi par courrier postal d’un document (message) de
I’entreprise vers les clients actuels et potentiels, sa forme la plus fréquente est le courrier
(comprenant souvent un dépliant publicitaire et une carte retour).

Le publipostage est le moyen le plus privilégié par les entreprises industrielles, parce qu’il
est rapide et sélectif : « contrairement aux messages véhiculés par la plupart des autres media,
celui du publipostage touche son destinataire sans s’éparpiller et le ciblage des prospects peut
étre réalisé a 100% »®

Pour la mise en ceuvre du publipostage on doit :

e Sélectionner et tirer les destinataires et cela doit se faire avec soin pour ne pas leur
adresser des messages qui ne les concernent pas ;

e FEtablissement des fichiers clients ol on mettra toutes les informations nécessaires
concernant les clients (nom, adresse, fonctions...) pour mieux adopté le message, selon
ces derniers ;

e Mise a jour de fagon permanente de ces fichiers.

Dans le publipostage on distingue des :

e Documents de présentation de 1’entreprise, du réseau de vente de ses produits et de ses
marques ;

e Documents d’informations sur les nouveaux produits destinés aux clients acquis et
potentiels ;

e Les documents techniques que le destinataire va archiver et s’en servir pour de
prochaines commandes.

87CecileBozzo, le marketing industriel, editiondunod ; Paris 2007 ; p67
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Concernant les messages, quelques regles doivent étre observées :

e Intéresser sans saturer ;

e Envoyer des messages deux a trois fois par an de maniere a renforcer la mémorisation
chez les destinataires.

Et en ce qui concerne le moment d’envoyer des publipostages, on retient trois moments
particuliers :

e Le lancement d’un produit.
e A I’occasion de I’organisation des expositions ou des salons spécialisés.

e [’entretien de la communication avec certain clients (et sur ce point le moment est
libre).

2.2.La presses®
La presse est un trés bon médium (moyen) publicitaire en milieu industriel, en effet :

o Elle est sélective, et ce car ’audience de chaque titre est bien connu qualitativement et
quantitativement ;

e Elle permet d’argumenter, car les annonces dans les journaux ne sont pas seulement lues
mais aussi regarder ;

e Les journaux sont trés souvent conserves et consultes ;

e Le taux de circulation est éleve ;

e Le colt de I’information est en général plus bas par rapport aux autres media.

On distingue trois (3) types de presse :

A. La presse économique et d’information générale®
Cette presse est utilisée essentiellement pour des opérations de prestige en direction de
cibles particuliéres. Elle peut étre aussi utilisée pour la diffusion d’une publicité
« institutionnelle » qui augmente la notoriété de I’entreprise améliore son image, qui mettre
ainsi en avant ses possibilités et réalisations, ses recherches, ses projets et ses références.

B. La presse technique générale®
On utilise ce médium lorsque I’entreprise commercialise un nombre élevé de produits ou
lorsque ces produits sont destinés a de nombreuses entreprises appartenant a des secteurs
différents (exemple : moteurs, outillage a main, appareils de manutention...) cette presse
touchera différentes fonctions : cadre supérieurs et moyens, ingénieurs, maitrises. ..

C. La presse technique spécialisée®

88 DENDANE (Z), SOUCI (M), p 42
8 |dem.

0 |dem.

9 |bid, p 43
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Comme son nom I’indique, ce type de presse est extrémement ciblé, car elle permet de
toucher a coup sur sa cible de lecteurs sur le lieu méme de travail.

Ici les supports sont choisis selon les cibles visées et les caractéristiques des produits a
promouvoir sur deux (2) criteres :

e Branche professionnelle (branche transport, branche distributeurs ...)
e Latechnique spécifique (le sondage, la manutention, le stockage...)

I1 ne faut pas que I'information qu’on fait paraitre dans la presse technique spécialisée
soit générale, mais suffisamment fine ou affinée pour attirer ’attention des spécialistes qui sont
les lecteurs de ces revues.

Dans les cas contraires, ¢’est-a-dire ou I’information est générale, on risque de ne pas
toucher la cible visée et en plus le codt sera plus elevé.

Pour obtenir la plus grande efficacité du médium presse, qui est un moyen indispensable
dans la communication en milieu industriel, il faut connaitre quelques éléments essentiels :

e Le colt : c’est le prix a payer pour faire figure son message dans la publication, et il
varie en fonction de la surface, de I’emplacement, nombre de couleurs, nombre de
personnes touchées et de leur pouvoir d’achat de décision.

e Le taux de circulation : C’est le nombre de personnes qui sont en contact avec
exemplaire de support.

e [’audience : c’est ’ensemble des personnes qui lisent ou consultent la publication, on
peut la calculer en multipliant la diffusion par le taux moyen de circulation. Il faut
connaitre de cette audience I’aspect quantitatif, mais également qualitatif qui en fait
partie, et les caractéristiques professionnelles... etc.

e La répétition : C’est le nombre théorique de contacts par individu touché au moins une
fois par le support.

Dans le domaine industriel, les périodiques techniques sont en général conservés et
consultés a de nombreuses reprises, ce qui augmente le nombre d’occasion de voir les messages
publicitaires.

2.3.Les annuaires professionnels

Il faut faire figurer I’entreprise dans le plus grand nombre possibles d’annuaires
professionnels (par technique spécifique, par branche...). On peut aussi annoncer dans pages
de ces annuaires réservés a la publicité.

2.4 Les échantillons

I1 s’agit des objets utiles (agendas, stylos, briquets, calendriers...) portant le nom de la
société et sa fonction que 1’on distribuera aux clients, aux prospects, aux prescripteurs et
distributeurs. ..
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Pour obtenir la plus grande efficacité du médium presse, il faut connaitre aussi quelques
moyens complémentaires qui puissent faire passer un message publicitaire.

2.5.Le mécénat

Le mécénat est un philanthropique qui se traduit par le versement d’un don a un
organisme, pour une ou des actions d’intérét général. Le mécénat se distingue du sponsoring ou
parrainages, qui se caractérisent comme un acte de commerce. La vocation du mécénat n’est
pas commerciale, mais sociale : il soutient les croyances et les engagements de I’entreprise vis-
a-vis d’une cause.

Le mécénat est un support de communication tres important pour les entreprises
industrielles dans le cadre de leurs relations avec les pouvoirs publics, locaux ou nationaux.®?

2.6.Le parrainage (sponsoring)

« Soutien matériel apporté a une manifestation, a une personne, a un produit ou a une

organisation, en vue d’en retirer un bénéfice direct ; cette opération étant destinée & promouvoir

I’image du parrain, elle comporte 1’indication de son nom ou de sa marque ».%

Le domaine d’activité doit étre cohérent avec les caractéristiques de la cible principale et
avec I’image que I’on veut véhiculer de I’entreprise, de la marque ou du produit.

L’association entre I’entreprise et I’événement doit étre crédible. En effet, 1’opération doit
coincider soit avec son métier, soit avec ses valeurs, soit avec ses publics.

3. Les moyens complémentaires de communication®*

Nous allons voir les moyens complémentaires de communication dont une entreprise
industrielle peut se doter.

3.1.Les documents de vente

Les catalogues, les notices techniques et commerciales, les barémes des prix, les papiers
a entéte...

Tout ce qui est document fait juger 1’entreprise, il faut que ces documents de vente soient
capables de transmettre 1’image que la société veut donner d’elle-méme.

3.2.Le journal de I’entreprise

Méme modeste, un journal d’entreprise est un bon support de communication avec les
partenaires de 1’entreprise (prospect, client, distribution, prescripteurs...), et méme avec son
propre personnel qui joue un grand rdle dans la communication avec I’extérieur.

%2B0z70, C (2007), Op. Cit,P89
%3EricBizot, Marie-HéléneChimisanas,JeanPiau, « la communication », 2éme édition,DUNOD ,paris,2012 p145
9 Jean-pierre Helfer, jacques Orsoni, Op.cit, p 194
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Ce journal peut informer par exemple sur :

e Toutes les réalisations de I’entreprise ;
e Ses produits réaliseés ;

e Les projets a réaliser ;

e Les réussites de I’entreprise...

D’une part, ces informations doivent paraitre plutot informatives que publicitaires. Le
principe est de toucher un grand nombre de public, plus large que celui des utilisateurs de ces
produits.

D’autre part, il faudrait inclure dans le journal des cartes réponse de fagon a permettre
aux lecteurs externes ou internes de s’exprimer sur I’entreprise, sur ses produits, sur
I’organisation commerciale...

3.3.Les visites et opération portes ouvertes %

Les portes ouvertes ou visites organisées sont des opérations de relations publiques, elles
ont pour but d’améliorer I’image de marque de 1’entreprise.

Ces opérations auront lieu lors d’occasions particuliéres ou a des dates fixées de maniére
systématique, et s’adresseront aux prospects, aux clients, aux distributeurs, journalistes locaux
et spécialisées...

Et pour chaque visite, on réservera un type de visiteur de maniére a concentrer ’intérét et
on choisira I’accompagnateur qui correspondra le mieux aux caractéristiques du groupe.

Une documentation sera remise a chaque visiteur, et ces visites doivent étre
accompagnées d’une séance questions-réponses entre I’entreprise et ses Visiteurs, et ce pour
que D’entreprise puisse apprendre encore plus sur les attentes de ses visiteurs.

3.4.Les congres, colloques, conférences %

Ces manifestations sont 1’occasion de s’informer, de rencontrer d’autres personnes de la
méme profession de se montrer.

On peut informer a temps et munie d’un dossier, et ce a 1’occasion par exemple d’un
salon, d’une nouveauté, et la presse spécialisée pourra en parler.

3.5.Les films

Ces manifestations sont I’occasion de s’informer, de rencontrer d’autres personnes de la
méme profession de se montrer.

On peut informer a temps et munie d’un dossier, et ce a 1’occasion par exemple d’un
salon, d’une nouveauté, et la presse spécialisée pourra en parler.

% Jean-pierre Helfer, jacques Orsoni, Op.cit, p 195
% |dem
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3.6.Les articles techniques

C’est une opération qui permettra a la firme de faire parler d’elle, et cela en envoyant des
articles techniques sur 1’utilisation particuliére de ses produits, sur sa prochaine collection, les
recherches en cours d’achévement...

4. Le choix du Mix promotionnel®’

Une fois le budget fixé, il faut le répartir entre les outils de communication. Les
entreprises différentes beaucoup dans la fagon dont elles effectuent ce choix, méme a I’intérieur
d’un secteur donné.

Il existe cing (5) grands moyens de communications composant le mix promotionnel
(encore appelé mix des communications)

Voici les différentes caractéristiques de chaque outil du mix de la communication :

Figure N°05 : les différentes caractéristiques de chaque outil du mix de communication

Publicité

Visibilité, puissance d’action, faculté d’expression, caractére impersonnel

Promotion des ventes

Pouvoir de communication, de stimulation, impact a CT

Relations publiques

Crédibilité, aptitude a vaincre les résistances, force d’expression

Vente personnelle

Echange interpersonnel, vision a terme, nécessité de réponse

Marketing direct

Sélectivité, caractére « sur mesure », instantanéité, interactivité

Source : www.Marketing-etudiant.fr consulté le 11/10/2021

Commenter :cette figure représente les différentes caractéristiques de chaque outil du
mix de communication.

Voila la définition de chaque outil de mix communication :

4.1.La publicité

97 patrick Damdron, Paris sponsoring et mécénant « la communication par I'événement »,P 99
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Toute forme monnayée de présentation et de promotion non personnalisée d’idées, de
biens et de services émanant d’un annonceur identifié comme tel.

Outils : (message presse et radio, emballage, mailing, catalogues, cinéma, journaux
internes, brochures, posters, annuaires, affiches, présentoirs, symboles et logos, prime
affichage)®®

4.2.La promotion des ventes
Tout stimulant a court terme destiné a encourager 1’achat d’un produit ou d’un service.

Outils : (jeux et concours, échantillonnage, essali, loteries, tombola, primes, échantillons,
stands, bons de réduction, remises, animations, podium).

4.3.Les relations publiques

Tout programme réalisé en faveur d’un produit, service ou entreprise réalisé grace a des
informations passées dans les médias, ou a des manifestations organisées dans un but
d’amélioration d’image.

Outils : (dossiers de presse, communiqués, séminaires, rapports annuels, mécénat, parrainage)

Les relations publiques consistent a prendre des contacts personnels avec des publiques
particuliérement importants pour 1’entreprise, en vue de les informer, de gagner leurs
sympathies et de les inciter a diffuser a leur tour, a des publics plus larges, les informations
qu’on leur a fournies.*

A. Les spécificités des relations publiques
Les relations publiques peuvent se voir attribuer différents types de mission :1%

e Aider au lancement des nouveaux produits ;

e Aider au positionnement d’un produit arrivé a la maturité ;

e Accroitre I’intérét pour une catégorie de produit ;

o Influencer des cibles spécifiques ;

e Défendre des produits qui ont rencontré des problemes ;

e Construire une image institutionnelle qui rejaillira positivement sur ses produits.

B. Les objectifs des relations publiques
Les objectifs des relations publiques peuvent étre tres variés et concerner de nombreux
publics ;10!

e Faire connaitre 1’action d’une entreprise

% B.Brochard et J.Lendrevie :le pulicitor,Paris édition 1985 ,p 193.

% LENDREVIE, J.LEVY, J et LINDON, D, « Mercator », théories et nouvelles pratique du marketing, édition
DUNOD, 9éme éd, Paris, 2009, P 609.

1008 Dubois, Alain Jolibert, Marie-Laure Gavard-Perret, Christophe Fournier, « le marketing », 5éme édition,
ECONOMICA, Paris,2013,p 484.

11)hid ,p 485.
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Faire comprendre et faire admettre cette action ;
Susciter des réactions favorables ;
Obtenir le concours des publics visés.

Selon I’international public relations Association les effets des relations publiques se
mesurent a trois niveaux :

La compréhension ;
La sympathie ;
Le concours, qui marque le succes véritable de 1’action.

C. Lescibles des relations publiques
Les principales cibles qui peuvent étre visés sont :

Les milieux politiques et administratifs ;

Les milieux intellectuels (enseignants, étudiants,etc...) ;
Les milieux financiers ;

Les prescripteurs et leader d’opinion ;

Les distributeurs.

D. Les principaux moyens utilisés par les relations publiques
Les techniques de relations publiques les plus utilisées sont :192

Les réceptions : visites d’entreprise, voyage d’étude, congres, colloque et
conférences, les cadeaux d’entreprises, les voyages touristiques.

Le lobbying : il consiste a entretenir des contacts personnels réguliers avec des
personnalités politiques ou des hauts fonctionnaires en vue de les informer sur
les problemes d’une entreprise ou d’une profession et de les inciter a défendre
leurs intéréts ;

Les salons, foires et expositions : qui permettent de faire mieux connaitre a
des clients potentiels les activités et les produits d’une entreprise ;

Le service consommateur : de plus en plus nombreuses sont les entreprises
qui créent en leur sein un service spécialisé chargé d’entretenir des relations
avec les consommateurs, notamment pour répondre d’une manicre
personnalisée a leurs plaintes et réclamations.

4.4.Lavente

Toute présentation orale faite au cours d’une conversation avec un ou plusieurs acheteurs
potentiels, dans le but de conclure une affaire.

Outils : (démonstration, réunion de vente, télévente, essais, salons et foires, expositions,
vente en ligne, vente a domicile, vente a distance)

102 | ENDREVIE-LEVY. « Le Mercator »,10éme édition, DUNOD, Paris,2013, P608,609.
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4.5.Le marketing direct 1%
Le marketing direct repose sur 2 principes :

e [L’utilisation de bases de données permettant d’établir des contacts personnels et
différenciés (personnalises) entre 1’entreprise et ses clients ou prospects.

e Le recours a toute technique de communication qui ait pour effet : de susciter une
réponse immédiate ou du moyen a court terme, de fournir a la cible visée les moyens de
transmettre directement cette réponse a I’entreprise.

Outils : (courier, wap/web, telemarketing, fax mailing, e-mailing, sms, phoning)
Le choix du mix decommunication dépend de plusieurs facteurs :

e Le type de produit/marché
e Le niveau de réponse de 1’acheteur
e Etape du cycle de vie du produit
e Le type de stratégie :
» La stratégie push s’appuie sur la distribution et la force de vente
» La stratégie pull est fondée sur la communication au consommateur et en
particulier la publicité.

Conclusion

L’entreprise industriel adopte ces différents moyens et techniques pour objectif d’accroitre la
notoriété auprés du public cible, de promouvoir les produits et I’image de marque par
transmission du bon message au bon moment.

103 Eric Bizot, Marie-Héléne Chimisanas, Jean Piau, « la communication », 2éme édition, DUNOD, paris,2012 P
144.
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Conclusion

Toute entreprise ambitieuse voulant investir dans la communication et voulant avoir un
impact réussi sur sa cible de communication doit s’inspirer des conclusions de cette étude, car
un professionnalisme s’impose action de communication proprement dite.

Pour réussir un politiqgue de communication il faut 1’entreprise détermine avec précision ces
cibles, ainsi que la réponse qu’il attend d’elle, ce qui permet 1’élaboration de message et le
choix des canaux approprié pour vehiculer ou diffuser le message, et pour cela il est nécessaire
d’octroyer les moyens de communication qui sont nombreux, regroupés en deux grandes
catégories, les moyens directs et les moyens indirects et chacun d’eux a ses caractéristiques
propres.
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Introduction

Electro-Industries est issue de diverses opérations de restructuration, de cessions des
entreprises « mére » dans le domaine de I’industrie électrotechnique, ce qui engendrer d’ailleurs
plusieurs impacts sur le fonctionnement actuel de I’entreprise, aux plans internes et externes.

Avant d’entamer notre travail qui consiste a analyser la politique marketing d’Electro-
Industries. La présentation de cette derniere parait plus que nécessaire. Toutefois, nous
donnerons un apercu sur son historique, statut juridique et capital social, effectif et capacité de
production, chiffre d’affaire...

Ensuite nous avons présenté notre méthodologie de recherche qu’on a adaptée pour
effectuer notre étude au sein de I’entreprise.

En dernier lieu nous avons choisi quatre clients pour mesurer le degreé de leur satisfaction
par rapport aux différents facteurs de communication.
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Section (1) : Présentation générale de I'Electro-Industrie (E-I)

Nous allons aborder dans cette section 1’historique de I’E-I, et s localisation, son statut
juridique, sa situation et la composite du complexe, effectif, et enfin sa capacité de production.

1. Historique

A Dorigine I’entreprise est issue de la réorganisation de secteur industriel opéré en Algérie
entre 1980 et 2000.

Les années 1980 sont marquées par la création de I’entreprise SONELEC qui se voit
unique entreprise industrielle publique. La division de SONELEC dans les années 1990 a donné
lieu a la création de nombreuses entreprises tel que : ENIE, ENIEM, ENPC, ENEL ...etc. Cette
derniére a aussi fractionnée en plusieurs directions a 1’échelle nationale comme suit : MEI
(AZAZGA), EHEL(ALGER), IEM(ALGER), URM(ORAN) ...etc.

Au début des années 1999, MEI d’AZAZGA se renomme en Electro-Industries qui se
charge de la fabrication de deux (02) produits qui sont : transformateurs et moteurs.

Le complexe a été réalisé dans le cadre d’un contrat produit en main avec des partenaires
Allemands, en I’occurrence, SIEMENS pour le moteurs et alternateurs et TRAFO-UNION pour
les transformateurs de distribution MT/BT et FRITZ WENER pour ’engineering et la
construction.

L’infrastructure est réalisée par les entreprises Algériennes ECOTEC, COSIDER et
BATIMETAL.1%

2. Localisation d’E-110°

Le siége de I’Electro-Industries est situé sur la route nationale N12 a 35 Km du chef-lieu
de la wilaya de T1ZI-OUZOU, et a 103 Km de la capital Alger.

La superficie du complexe est de 45 hectares dont 11 batis
3. Statut juridique et capital sociale de I’E-11

L’E-1 est une EPE-SPA (Entreprise Publique Economique-Société par Action) conformément
a laloi 88/01 DU 13/01/1988.

Electro-Industries est une société par action, d’une capitale sociale de 4 753 000 000 DA.
L’Etat détient totalement le capital de I’entreprise indirectement, par 1’intermédiaire de la SGE
(société de gestion de I’entreprise), CABELEC (Cableries et Electronique) installées apres la
session des holdings (Méga Holding Homelec)

104www.electro-industrie. Consulté 14/10/2021
105www.electro-industrie. Consulté 14/10/2021
106ywww.electro-industrie. Consulté 14/10/2021
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4. Organisation de I’Electro-Industries’
Ce point portera sur I’organisation de ’entreprise E-I
4.1.Composition du complexe E-I
Electro-Industries est composé de deux unités toutes situées sur un méme site.

» Unité de fabrication de transformateurs (UTR) de distribution MT/BT (moyenne et
basse tension).
» Unité de fabrication de moteurs et prestation technique (UMPT)

4.2 Effectif global de ’entreprise

Electro-Industries emploie un effectif de 771 agents, dont 15% de cadre, 34% de maitrise
de 51% d’exécution. Les agents sont repartis sur les deux unités de production ; ces unités sont
assistées par des structures de soutien, a savoir la direction générale, les directions centrales et
les organes d’assistance.

4.3.Domaine d’activité

Electro-Industries est le leader national et continental dans le domaine de 1’industrie
électrotechnique.

Son activité remonte a 1985 dans la fabrication des transformateurs de distribution
électrique, alternateurs, en plus de montage de groupe électrogeénes.

Les produits fabriqués par D’entreprise sont conformes aux recommandations du
Commission d’Electrotechnique Internationale (CEI), et aux normes Allemandes DIN (Deutsh
Industriel Normes), comité Allemand des normes, VDE « Verdien Deutsch Electricar »
(Fedération Allemande d’électricité).

5. Etat des unités et leurs perspectives 198
Nous allons présenter les différentes unités de I’entreprise E-I
5.1.Unité moteur/ Alternateur/Groupe électrogenes et prestation technique

Les moteurs et alternateurs produits dans cette unité sont similaires a ceux du donneur de
licence des années 80 (SIEMENS), et sont conformes aux normes INAPI-DIN/VDE. Le niveau
de qualité des moteurs et alternateurs a été prouvé par les clients nationaux et étrangers lors des
opérations d’exportation envers 1’ex URSS, la France et le Maroc.

L’unité moteur, qui a pourtant absorbé 80% des investissements n’a jamais atteint les
quantités pour lesquelles a été dimensionnée, d’ou sa rentabilité incertaine.

197 Document interne de I'entreprise.
108 pocument interne de I'entreprise.
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L’unité est dimensionnée pour une capacité de production de :

» 45500 moteurs de 0.25 a 15 KW (2p, 4p, 6p) ;

» 4500 moteurs de 18.5 a 400KW (2p, 4p, 6p) ;

» 2000 alternateurs de 16 a 200 KW ;

» Montage de 400 groupes électrogenes (22-35 et 52 KVA).

L’unité est dotée de I’ensemble des équipements nécessaires a la fabrication et aux essais
des produits finis.

5.2. Perspectives d’UMP (Unité Moteur et Prestation technique)

A\

Assainissement des encours de production avanceés par leur transformation en produits
finis.

Assainissement des stocks ;

Baisse des codts de revient ;

Rapprochement des clients ;

Recherche permanente des marchés a 1’export et partenaires.

YV V VYV

Compte tenu de la mévente du moteur, il a été décidé d’adopter I’outil de production au
besoin du marché par I’introduction d’actions de développement telles que :

Elargissement de la gamme du monophasé ;
Production de moteurs spécifiques aux clients ;
Production de moteurs a 2 vitesses ;
Fabrication de la classe d’isolation H ;
Montage de groupes électrogénes ;

Moteurs pour climatisation, pour ENIEM.

VVVYVYVVYY

5.3. Unité transformateurs UTR

L’unité des transformateurs fonctionne a 100 % de ses capacités. Elle fabrique la
moyenne de 5 000 transformateurs / an. Elle couvre ainsi 70% de la demande du marché
national.

Les 30% restantes sont satisfaites par la concurrence, notamment étrangére dont :

» France TRANSFO (France) ;

» MINEL TRANSFO (Yougoslavie) ;
» TRANSFO TUNISIEN (Tunisie) ;
> MATELEC (Liban).

Cependant, il est a noter que le client reconnait la qualité supérieure du transformateur
Electro-Industries, et qu’il ne recourt au produit concurrent qu’a défaut de disponibilité du
produit E-1.

Le principal client de I’E-1 en matiére de transformateurs est CAMEG et KAHRIF qui se
charge de I’équipement de I’entreprise nationale SONELGAZ, CAMEG et KAHRIF sont
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preneur de 80% des transformateurs d’E-1. Les 20% restant sont destinés a étre commercialisés
a des clients divers.

Les prix appliqués sont négociés pour les gros clients. Des prix catalogues sont appliqués
aux autres clients.

5.4. Perspectives de ’UTR

L’unité envisage pour I’avenir de ;
» Satisfaire le marché national par I’augmentation des capacités (atteinte de 6000
transformateurs/an) ;
» Aborder I’exportation ;
> Mettre a jour la technologie de I’entreprise par I’introduction de technologies des
transformateurs hermétiques et secs.

6. Organigramme de I’E-I|

La direction de I’entreprise est administrée par un président directeur général qui a pour
mission d’assurer la coordination entre divers départements et la bonne gestion de 1’entreprise,
il prend des décisions stratégiques du point de vue organisationnel, il est épaulé dans ses taches
par assistants.

L’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES contient 06 deépartements qui veillent pour
atteindre 1’objectif principal qui est la satisfaction des besoins du marché afin de dégager le

maximum de profit, ils sont représentés dans 1’organigramme suivant'%® :

109 pocument internes de I’entreprise, consulté le 20/10/2021
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Figure N°09 : I’organigramme de ’entreprise E-I

Président Direction Générale )

)

A\ 4
N e
Direction commerciale et marketing [, Secrétaire principale PDG
DCM
\
e
Direction des ressources humaines Responsable systéme management
et organisation DRHO h integre
J \_
N e
Direction des finances et Assistant controle de gestion
comptabilité -
J \
N e
Direction achat/approvisionnement Assistant juridique/ contentieux
J \
N — e
Direction industrie/ partenariat DDP < Assistant charge communication
entreprise
J -
N e
Unité transformateurs UTR — Assistant audit interne
J .
N e
Unité moteurs électriques UME Assistant sécurité Int/Sec.indust
J \
N e
Unité prestation technique UPT Separt.moy.commun logist.medc de
< travail
J \
P
Département informatique
\

Source : document internes de I'entreprise, consulté le 20/10/2021
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7. Mission10

Depuis sa création, (El) s’est investie dans une politique de développement de son
portefeuille de produit tant sur le plan de la gamme que sur le plan technique. Cette politique a
constitué et constitue encore le fondement de ses missions. Celle-ci peut étre résumée dans les
points suivant :

Augmentation de la capacité de production ;

Extension de la gamme des produits : moteur et transformateur ;

Mise a jour technologique des produits ;

Rationalisation des co(ts de production ;

Amélioration permanente des matériaux utilisés ;

Participation active au développement technologique régional et national ;
Protection de I’environnement ;

Satisfaction et recherche de solution optimales pour les besoins de la clientele.

YVVVYVYVVYVYYVYY

A force d’analyser ces missions, il nous parait suffisamment claire que (E-1) veut rompre
avec la notion « usine » en adaptant la notion « entreprise » comme espace organisationnel ou
la compétitivité puisse son essence. Cette rupture peut étre explicitée par la prise de conscience
de dépasser les fronticres de I’atelier de production on ne s’intéresse pas seulement a la qualité
des produits, transformateurs et moteurs, mais également a d’autres parties prenants telle que
les clients et I’environnement économico-écologique.

Ensuite, cette prise de conscience est traduite dans les fais par un processus de certification du
management de la qualité totale dont les lignes directrices sont mises en exergue dans un
ensemble de normes telles que ;

» 1SO 9001 vs 2000 pour le management de qualité ;
» 1SO 14000 pour le respect de 1’environnement ;
» OSHAS pour I’hygiéne et la sécurité.

Le marché c’est I’ensemble des clients actuels ou futurs de I’entreprise ou I’on préfere
souvent une description du marché en terme d’acteurs : les demandeurs et les offreurs d’un
produit, ces derniéres étant constitués des producteurs et des distributeurs.

8. Partenaires de I’entreprise E-1'1!

Plusieurs entreprises font confiance au produit (El). Ces dernieres sont représentées dans
le tableau suivant avec 08 partenariats aussi bien pour les transformateurs que pour les moteurs
électriques.

110 pocument interne de I'entreprise.
111 pocument interne de I'entreprise.
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Tableau N°05 : les partenariats de 1’entreprise (EI)

Parties transformateurs Parties moteurs électriques
SODIMEL SPA La société « ETS GABOUSSA TOUFIK »
EURL BENKAD CABLES La société « SARL EQUIPAL »

La société « SARL ELEDIS
DISTRIBUTING COMPANY »

La société « EURL DHIRAR
ELECTRICITE »

La société « EURL JUMELLE TRAVAUX
MILTIPE ATIA »

Groupe RIADH ELFETH

SARL GOGELBA MAHI

EURL AMIRELEC

SARL SODIMFEL La société « BEYAT AHMIDA »
SARL FAMELEC La société « SARL RAHIL »
EURL EGDS La société « SIDI AHMED LAID »

Source : documents internes de 1’entreprise.
9. Concurrents de ’entreprise EI*'?

L’étude de marché est complétée par une analyse de 1’offre de la concurrence qui consiste
initialement, a leur identification et comprendre par la suite leurs points forts.

L’ouverture du marché national aux produits de I’importation et la politique des
investissements étrangers en Algérie ont mis I’entreprise dans une nouvelle situation qui
nécessite une vision managériale plus adaptée. A cet effet, la stratégie de repositionnement sur
le marché oblige a mieux connaitre les concurrents afin de mieux cerner 1’équation de 1’offre-
demande. Cette maitrise permet aussi de réajuster les politiques de tarification, de distribution
et de communication. A 1’issu de cette étude, nous pouvons répartir les concurrents en trois

types :
9.1.Les concurrents directs

Actuellement, le concurrent direct auquel I’entreprise doit faire face est El SEWEDY
CABLES ALGERIA.

Ce concurrent qui s’est installé récemment en Algérie, a réussi a arracher des parts
importantes du marché malgré son taux faible d’intégration. Sa production se limite a la
réalisation d’opération de montage en important des éléments disparates de transformateurs.

Son point fort reste les prix bas qu’il exerce sur le marché. Cependant, le manque de
disponibilité sur certains types de produits de la gamme de transformateurs de distribution peut
s’avérer comme point faible & investir par I’entreprise. Pour la gamme grande puissance allant

112 pocument interne de I'entreprise
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de 800 a 2000 kWA, ses délais de livraison sont longs. Il est contraint de passer ses commandes
a I’empéche de disposer de stocks prévisionnels.

9.2.Les concurrents indirects

e Les importateurs de matériels électriques : cette catégorie d’opérateurs
s’approvisionne et propose les transformateurs Jean-pierre Helfer, jacques Orsoni, Op.cit,
p 194a des prix trés bas aux différents utilisateurs. Leurs offres de prix compétitifs sont
les résultats de 1’exonération en droits de douanes des produits originaires des pays de
1’Union Européenne et de la zone de libre échange des pays arabes. On note également,
les produits importés de Chine et d’Inde qui pour mauvaise qualité parviennent a
proposer des prix beaucoup plus faibles que ceux exerces sur le marché.

Par ailleurs, un certain nombre de ces importateurs sont disponibles a recourir aux
produits de I’entreprise avec une exigence sur des offres de prix plus compétitives et une
meilleure disponibilité.

e Les entreprises exercant dans les réseaux de distribution d’électricité et les
installations industrielles : elles réalisent des quantités importantes de transformateurs
et qui représentent les utilisateurs intermédiaires de ce produit dans leurs projets de
réalisations des installations électriques. Cette catégorie de concurrents n’est pas
caractérisée par une fidélitéa ses sources d’approvisionnement mais motivée
uniquement par une offre de prix compétitive et une disponibilité immédiate.

Par conséquent, elle est censée étre facilement récupérable par 1’entreprise avec des
propositions de prix plus attractives.

9.3. Les futures concurrentes

Selon les différentes sources d’information, deux autres opérateurs prévoient de
s’installer en Algérie en qualité de producteurs de transformateurs de distribution. Ces projets
seront réalisés en partenariat avec le constructeur d’Arabie Saoudite UTEC et de L’Indien
NUCCON. L’arrivée de ces constructeurs risque de mettre 1’activité en péril sachant que ces
deux marques ont déja réussi a pénétrer le marché avec des quantités importantes réalisées ces
cing derniéres années.

10. La demande

Le marché algérien connait un déclin en matiére de besoins en transformateurs de
distribution depuis I’année 2016 et ce comparativement aux années précédentes. Ces derniéres
sont enregistré une forte demande qui est dd principalement, aux divers projets
d’investissements lancés par la SONELGAZ en vue de relever les capacités énergétiques de
I’Algérie.

Les besoins en énergie électriques qui ne cessent d’augmenter avec le développement
d’un industriel plus dense et I’augmentation des consommations des foyers algériens, traversent
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ces trois derniéres années un ralentissement qui est le résultat de la crise économique provoquée
par la chute brusque des cours hydrocarbures.

Par ailleurs, les travaux effectués en réponse aux urgences et aux avaries déclarees sur les
réseaux de distribution, les projets d’électrification rurale et I’augmentation de puissance d’un
certain nombre de postes électrique, sollicitent une demande considérable sur le marché.

Une demande est également générée par les besoins des industriels et les plans d’entretien
du parc transformateurs de ces derniers. Ces hypothéses sont justifiées par un certain nombre
d’indicateurs que fournit 1’activité de commercialisation des transformateurs de distribution
durant les années 2015,2016 ET 2017.

11. Les ventes

Afin de faire une meilleure lecture des ventes de I’El, une analyse de 1’historique a réussi
durant les années précédentes a créer autour d’elle, un réseau de clients grands-comptes et
d’autres clients particuliers, avec lesquels les réalisations rivalisent avec celles de la
SONELGAZ.

Cependant, les réalisations avec cette catégorie de clients connaissent une régression nette
et continuent. Un volume des ventes qui était de 1789 unités en 2011 est réduit a 1’ordre de
1098 unités en 2016.

Cette chute des réalisations se justifie par leur recours aux produits de I’importation et
d’EL SEWEDY CABLES ALGERIApour les raisons suivantes :

e Mauvais entretien de cette catégorie de client par manque de disponibilité de produit
générée par la signature de contrat importants avec la SONALGAZ.

e Recours aux produits offerts par la concurrence a des prix beaucoup plus bas une
différence de 1’ordre de 20% a 30% de moins que ceux proposés par 1’entreprise.

Conclusion

L’entreprise EI est spécialisée dans la fabrication et la commercialisation des transformateurs
de distribution et moteurs électriques monophasés et triphaseés, située a Azazga wilaya de
Tizi-Ouzou, elle est leader en Algérie dans le domaine. Plusieurs entreprises font confiance
aux produits de El, en vue de leurs bonnes qualités.
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Section (2) : Présentation de la méthodologie de recherche et de
I'enquéte

Afin de répondre a notre problématique de départ, confirmer ou infirmer nos hypotheses
et atteindre les objectifs fixés dans le cadre de cette recherche, nous avons jugé utile de mener
une ¢tude empirique (étude de cas) au niveau de I’entreprise EI et réaliser des entretiens avec
quelques clients de 1’entreprise.

1. Présentation de la méthodologie de recherche

La méthode correspond & la maniére précise dont un chercheur utilise ses outils de
collecte et du traitement de données, c'est-a-dire un ensemble organisé d’opérations en vue
d’atteindre un objectif. A ne pas confondre avec la méthodologie qui est un ensemble de
méthodes et de techniques qui orientent 1’élaboration d’une recherche et guident la démarche
scientifique.'®

1.1.La stratégie de la recherche

Il existe plusieurs types de méthodes de recherche en science sociale. On ne traitera dans
cet élément que les méthodes les plus utilisées dans le domaine des SEGC.

Tableau N°06 : les types de méthodes de recherche selon diverses situations

Meéthodes de Controéle des Accent mis sur des
Recherche Question de recherche Variables Eléments
D’attitude contemporains
A. Etude de | Comment, pourquoi ? Non Oui
cas
B. Enquéte Qui, Quoi, Ou, Combien ? | Non Oui
C. Historique | Comment, pourquoi ? Non Oui

Source : Adapté de YIN, Robert. K. Case Study Research : design and Method. 3eme édition.
London: Sage, 2003.

A. Méthode d’étude de cas
Le terme « étude de cas », traduit de 1’anglo-saxon « case study », est utilisé en France
dans des sens différents selon le contexte. En science humane et sociale (SHS), il renvoie a une
méthode d’investigation a visée d’analyse de compréhension qui consiste a étudier en détail
I’ensemble des caractéristiques d’un probléme ou d’un phénomene restreint et précis tel qu’il
s’est déroulé dans une situation particulicre, réelle ou reconstituée, jugée représentative de
’objet a étudier. 114

113 A DAHAK, R.KARA, Le mémoire de master, édition EL-AMEL, 2005, TIZI-OUZOU, P 87
1147 DAHAK, R.KARA, op.cit p 88
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La méthode d’étude de cas est une méthode de recherche qualitative, elle a pour objet de
produire des réponses aux questions de formes : pourquoi ? Et Comment ? Pour cette raison la
méthode d’étude de cas est utilisée souvent dans les recherches explicatives et d’exploration.

YIN distingue entre quatre méthodes d’étude de cas classées en deux démentions comme

suit :

» Un seul cas vs multiple cas
» Cas historique vs cas encadré

Cas unique

Un seul cas est souvent utilisé ou il représente un cas critique, ou bien un cas
extréme ou unique. En revanche, un seul cas peut étre sélectionné car il est
typique ou car il fournit une occasion d’observer et d’analyser un phénomeéne qui
est peu considéré auparavant.

Cas multiple

La raison pour laquelle on utilise cette méthode est de savoir si les conclusions
du premier cas se produisent dans les autres cas ou non

(Etude comparative).

Cas historique

Fait référence a I’unité d’analyse. Si I’étude s’intéresse a une organisation dans
son ensemble, donc 1’étude est un cas historique.

Cas encadré

En revanche, si I’étude s’intéresse a plusieurs sous-unités (département ou
services) dans cette organisation, alors le cas impliquera inevitablement plus
qu’une unité d’analyse, cela serait appelé une étude de cas encadré.

B. Méthode d’enquéte
La méthode d’enquéte se situe habituellement dans le temps présent et s’applique souvent
ade large population. Elle apporte des réponses aux questions de forme qui, quoi, ou, combien ?
Ces réponses sont souvent obtenues en utilisant un questionnaire administré a un échantillon
représentatif, ces données sont standardisés, elles permettent des comparaisons faciles.

Cette méthode permet de rassembler des données quantitatives qu’on peut analyser
quantitativement en utilisant la statistique descriptive.

2. Les approches de la recherche

Il existe trois approches de la recherche qu’on va présenter par ce tableau comparatif :
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Tableau N°07 : Comparaison entre les approches de la recherche.

L’approche quantitative

L’approche qualitative

L’approche mixte

e Recueillir des
données
Observables et quantifiables
e Décrire, expliquer,
Et contrbler

e Recueillir des
données
Non observables et non
quantifiables (qualité)
e Comprendre et non
Démontrer et contréler

Est la combinaison entre les
deux

e FElle s’appuie sur des
Techniques quantitatives e Elle s’appuie sur des
e Elle aboutit & des Techniques qualitatives
Données chiffrés,
statistiques

Source : www.issep-ks.rnu.tn « la méthodologie de la recherche : mode d’investigation » PDF
page : 02

Dans notre travail de recherche on a choisi 1’étude qualitative qui nous permet
d’interviews ou d’observer séparément des individus dans le but de collecter des informations.

»> Définition de I’étude qualitative

Ce type d’analyse s’intéresse au fait que les thémes, des mots ou des concepts soient ou
non présents dans un contenu. L’importance a accorder a ces thémes, mots ou concept ne se
mesure pas alors au nombre ou a la fréquence, mais plutot a I’intérét particulier, la nouveauté
ou le poids sémantique par rapport au contexte.*®

3. Justification de choix de I’entreprise

L’entreprise Electro-industrie est une entreprise étatique qui pratique le marketing
industriel (B to B) elle réalise des opérations d’achat et de ventes entre organisation a
organisation, de c fait le choix de cette entreprise industrielle pour notre étude s’avere patinent.
Puisqu’il nous offre le terrain d’explorer au mieux notre sujet, qui est basé sur 1’analyse de la
politique de communication dans une entreprise industrielle.

4. Le choix des clients :

Dans notre travail de recherche nous avons choisi trois clients différents. On choisit trois
entreprises étatiques : SONATRACH, COSIDER, SONELGEZ, POVAL.Notre choix est
basé sur leurs ancienneté sur le marché, et aussi sont des clients professionnels plus cadre.

115 A.DAHAK, R.KARA, op.cit, p 126
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5. Objectifs de I’enquéte

L’objectif de notre enquéte est d’essayer d’analyser et comprendre la pratique de la
politique de communication au sein de I’entreprise industrielle El, donc répondre a des
objectifs secondaires qui sont :

e Le degré de la maitrise de marketing au sein de cette entreprise

e L’application du la politique de communication au sein de I’entreprise

e Mesurer le degré de satisfaction des clients par rapport a la communication de
I’entreprise

6. Méthode d’analyse des résultats :
La méthode que nous allons utiliser est la méthode d’entretien.
6.1.L’entretien de recherche

Selon Blanchet et Gotman (1992), « I’enquéte par entretien est instrument privilégié de
I’exploration des faits dont la parole est le vecteur principal. Ces faits peuvent concerner un
ensemble organisé de représentations et/ ou pratiques sociales. »*

Un entretien est une situation de communication verbale, 1’un est I’intervieweur et 1’autre
I’interviewer. Les domaines collectés sont principalement des informations qualitatives. En
effet, la recherche qualitative permet d’observer individuellement des individus pour recueillir
des informations. Plusieurs types d’entretiens dépendent plus au moins de directivité, nous
citons alors :

A. Entretien non directif :
Est une méthode de recherche, d’étude qualitative qui permet de collecter des données. 11
est utilisé pour obtenir des informations détaillées sur un sujet général et permet de réaliser une
investigation.

11 s’agit pour I’enquéteur de réaliser un entretien individuelle (ou collectif) durant lequel
la parole est donnée a la personne interrogée.

Cette derniére aura le temps et 1’opportunité d’exprimer son point de vue et le chercheur
devra intervenir avec parcimonie, I’enquéteur ne méne pas I’entretien non directif : 1’individu
interrogé est libre de répondre ce qu’il souhaite et peut emmener 1’entretien 1a ou il veut.

B. L’entretient semi directif
Ce second type d’entretien, aussi appelé « entretien qualitatif ou approfondi », se base sur
des interrogations assez genéralement formulées et ouvertes. Ce genre de d’entretien est,
comme son nom 1’indique a mi-chemin entre le non directif et le directif. Dans ce type, le
chercheur dirige la communication et pose peu de question il laisse le choix a la personne
interviewée tout en demandant des explications, des arguments et des exemples.

116 Blanchet et al, « I'entretien et ses méthodes : éd Nathan, paris, 1992, P : 39
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C. L’entretien directif
Dans ce type d’entretient le degré de liberté est le plus réduit, c’est presque un
questionnaire que 1’ont fait passé oralement, toutes les questions sont prévues. Le but visé avec
ce type est la vérification des points précis ou le recueil d’¢léments d’informations de détail.
Dans ce cas, le chercheur dirige la communication et pose des questions liées au sujet de
recherche ce qui permettra d’approfondir la recherche.

Conclusion

La méthodologie de recherche permet de mener de maniere plus efficace une étude ou la
résolution d’un probléme, elle consiste en I’ensemble des techniques et moyens utilisés pour
répondre a une problématique.
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Section (3) : Interprétation et analyses des résultats

Dans cette partie, nous allons essayer d’analyser les résultats de notre enquéte par un
guide d’entretien avec le responsable marketing de 1’entreprise EI et les clients potentiels que
nous avons choisis.

1. Analyse et interprétation des résultats sur la communication de ’entreprise E-I avec
le responsable marketing (ANNEXE 01)
1.1.Le mix-marketing de I’Electro-Industries

L’efficience de la stratégie de communication commerciale dépend des choix et actions
de mix-marketing, pour 1’Electro-Industries prends traditionnellement les décisions en fonction
de mix-marketing qui sont prises dans quatre grand domaines :

A. La politique produit
La variable produit occupe une place trés importante dans la stratégie de produit. Les
produits fabriqués par ELECTRO-INDUSTRIES sont produits sous licence de SIMENS,
réalisés et contr6lés suivant les normes DIN, VDE et sont conformes aux normes internationales
et recommandation Européennes (CEI). Les produits fabriqués par cette entreprise sont :
moteurs électriques, transformateurs et prestation technique.

La durée de vie de ce produit ne peut étre définie par des mois ou par des années, cela
dépond de I’entretien appliqué par 1’utilisateur, ainsi que 1’utilisation et les conditionnements
dont ce dernier va étre placés.

B. La politique prix
Le prix est un critere déterminant pour les clients dans le choix d’un fournisseur et dans
la décision d’achat. Il est donc une variable clé du mix-marketing.

La politique de prix ’ELECTRO-INDUSTRIES est fondée sur la méthode cost-plus : les
prix sont déterminés en appliquant une marge aux colits de revient. L’entreprise contrainte a
adopter cette politique pour couvrir les colts de production et dégager une marge. La
dévaluation a entrainé la hausse des prix en dinars des matiéres et composants imposants
importés ; et puisque les achats a I’importation sont importants, 1’entreprise répercute donc la
hausse des prix des matieres importées sur ces clients, cela peut affaiblir sa position par rapport
aux concurrents des pays a bas salaires d’Asie.

C. La politique de distribution
L’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES distribue ses produits a travers un circuit ultra
court business to business (B to B). Elle n’a pas de point de ventes hors 1’entreprise et n’assure
aucune logistique. Elle transmet ses produits directement aux clients finals, et cela lui permet
lui permet de garder toujours 1’avantage d’avoir le contrat direct avec le consommateur final.

La distribution se termine juste dés que le camion chargé quitte le lieu de ’entreprise,
cela est mentionné dans les conditions de ventes de I’entreprise (ANNEXE 3).

77



Chapitre 3 Etude de cas sur la stratégie de communication au niveau d’EI

D. La politique de communication
L’entreprise EI applique une politique de communication pour faire connaitre ses produits
sur le marché, et pour renforcer sa relation avec ses clients, cette politique va étre détaillée dans
les points prochains.

1.2.La cible de communication marketing ’ELECTRO-INDUSTRIES

Avant d’¢élaborer un plan de communication correspondant aux objectifs définis, il est
indispensable d’avoir la meilleure connaissance possible des clients actuels et potentiels de
I’entreprise.

L’étude qualitative et quantitative du marché a permis a 1’entreprise de voir actuelle et
potentiel de son marché, ses concurrents directs et indirects, du coup ’entreprise précise les
cibles de la communication marketing.

1.3.Les techniques de communication marketing et commerciale de ’entreprise EI :

L’entreprise utilise plusieurs techniques de communication que nous avons présentée
comme suite :

A. La publicité dans ’entreprise
Est la technique la plus connue pour faire connaitre un produit :

A.Ll. Insertion dans la presse quotidienne
Par le passé I’entreprise avait une multitude de choix sue I’ensemble

Des quotidiens nationaux (ex : Liberté, Le Soir, EI Watan) a partir du 01/09/2004, e par une
décision gouvernementale, les entreprises publiques dont ’ELECTRO-INDUSTRIES ne
peuvent pas faires des compagnes publicitaires dans les quotidiens nationaux qui ne sont pas
conventionnés avec I’agence nationale de 1’édition et de publication en deux longue arabe et
frangais.

A.2. Insertion dans le quotidien spécialisé :
Insertion de trois pages dans le magazine de I’économie et de partenariat dans une
publicitaire et deux autres publi-reportage, le but est de faire connaitre ’entreprise et ses
produits.

A.3. L affichage
Les affichages de I’entreprise sont limités aux panneaux de signalisation le long du mur de
I’entreprise, en bordure de la route nationale N°12, et au méme véhicule routier et de service
avec des couvertures publicitaires.

A.4. Les relations publiques
Au vu des résultats efficaces de ces techniques visant a valoriser I’image de marque d’une
entreprise et de ses produits, les relations publiques dont un mode de communication privilégié
pour I’industrie en générale, et pour les entreprises en particulier.
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A.5. Le logotype
I1 est sous forme d’un cercle qui représente la moitié d’un moteur avec deux couleurs associées,
le jaune qui représente I’énergie et le vert qui représente la nature, ces deux couleurs veulent
dire que I’entreprise respecte 1’environnement et ils I’ont matérialisé par des autocollants.

A.6.Le nom

L’électro-industries est un nom descriptif car il évoque 1’industrie et les secteurs d’activité

d’une entreprise de technologie électronique industrielle. Le nom de I’entreprise est un terme
anglais. La premiere longévité est choisie trés intelligemment pour lui donner pour lui donner
une dimension universelle pour favoriser ses échanges internationaux.

B. La communication événementielle

Il existe plusieurs techniques de communication événementielle :

B.1. Les foires et les salons
Les salons et les expositions sont les atouts de la communication marketing de I’industrie

électronique. Ils sont considérés comme le point de fusion entre les outils de communication.
C’est parce que les entreprises de I’industrie électronique attachent une grande importance a ce
support. E-1 a participé a de nombreux salons parmi eux on peut citer :

Les foires internationales (foires internationale d’Alger) : La participation a cette
foire est spontanée, le stade de 1’entreprise se trouve a I’entrée du pavillon centrale, une
place stratégique dont I’entreprise compte des opportunités offertes par cette
manifestation, le budget consacré par I’entreprise est énorme, plus d’une dizaine de
millions de centimes dinars algérien. (ANNEXE 4)

Salons internationales : Un salon de 1’énergie renouvelable organisé par (ALGEST)
sur Alger, au mois de novembre 2018, ELECTRO-INDUSTRIES a participé a cette
manifestation qui lui a couté deux cent soixante mille dinars algériens. C’est un salon
specifique de sous-traitance (donneur d’ordre, receveur d’ordre). La participation a ce
salon revient & son caractére exceptionnel étant 1’énergie est le secteur de I’entreprise et
d’objectif principal est la promotion de son image de marque et celle de ses produits et
la recherche d’éventuels fournisseurs pour ses approvisionnements. (ANNEXE 5)

Salons Nationaux : E-l a participer aux salons de 1’électricité et énergie renouvelable
4éme édition du 8 au 11 Mars 2021, organisé par SAFEX. (ANNEXE 6)

79



Chapitre 3 Etude de cas sur la stratégie de communication au niveau d’EI

e Foires a I’étranger : Afin de développer ses relations avec ses partenaires étrangeres
et rechercher des nouveaux fournisseurs, 1’entreprise a de multitudes foires et
expositions a I’étranger parmi elle, celle organis¢é par la Lybie et
Mauritanie(Nouakchott).

L’ELECTRO-INDUSTRIES a participé a la foire de production algerienne a Nouakchott,
Les codts de cette participation sont de 12,000 DA sans compter la logistique et les
Transportes offerts par le pays organisateur, cette foire a eu lieu en mois d’octobre 2020.

e Foireslocales (la foire de la production nationale) : E-I a participé a la foire organisée
par FPA (foires de la production algérienne) organisé par la SAFEX en mois de
décembre 2019 qui lui a couté quatre-vingt mille dinars entre les frais de stand et les
frais de location de la place. L’entreprise a marqué sa présence puisque sa participation
est évidente, et sa qualité de leader nationale dans son métier, afin de fidéliser ses clients
et créent des nouveaux. (ANNEXE 7)

Elle a participé aussi a la foire de construction et batiments (BATISUD)au sud du 03 au
05 Mars 2018 a la Wilya de EI-Wadi. (ANNEXE 8)

B.2. Sponsoring
Une technique potentielle pour faire valoir 1’intégration sociale de I’entreprise les voici :

e Sponsoring du jublié Maghrici : Il s’est tenue au stade de 1 novembre de Tizi-Ouzou,
d’un montant de quatre-vingt-dix-neuf mille sept cent DA (99777 DA) pour I’achat
d’article sportif.

e Sponsoring du boxeur Mohamed Yassa : La tenue de cette athléte a été frappée par
les couleurs et le logo de I’entreprise ainsi que la citation de I’entreprise et ses
représentants dans tous les espaces médiatiques qui lui ont été offerte, comme la
télévision, la radio, la presse publique et priveée.

e Sponsoring jeunesse sportive d’Azazga (JSA) : L’entreprise a sponsorisé le club de
football JSA dans le cadre de son intégration sociale, puisque territorialement le club
appartient a sa région, le sponsoring était d’'un montant de deux cent mille dinars
(200.000 DA). Il etait dans le cadre d’un sponsoring associé, avec une autre entreprise
de la région.

C. Larelation presse
Un long dossier consacreé par le quotidien national a la dépéche de Kabylie le 22/05/2005,
sur la situation générale de I’entreprise (historique, financiére, juridique, produit, marché).

L’objectif majeur de cette opération est d’informer le grand public sur la bonne situation
financiére de I’entreprise, aprés un récent assainissement de sa dette en 2003, et la recherche
d’un potentiel partenaire, pour améliorer son savoir-faire technologique, sans oublier les
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objectifs traditionnels qui ont développer son image de marque et informer le public de nouveau
produit.

C.1. La documentation technique (catalogue moteur et alternateur)
Il contient toutes les informations concernant la plupart des produits de la gamme motrice et
alternateur. Il est destiné aux professionnels du domaine puisqu’il est rédigé avec une langue
technique et complexe, d’une couleur jaune et vert et une qualité papier moyenne. (ANNEXE9)

D. Marketing direct
On peut distinguer plusieurs techniques de marketing direct

D.1. Le mailing

C’est le moyen tres efficace pour personnaliser les relations avec ses différentes cibles, il
est trés évident qu’a chaque fin d’une foire, surtout celle de la foire internationale d’Alger.
L’entreprise procede a 1’envoi aux visiteurs de son stand, des brochures de la documentation
technique des produits et une offre de service, I’entreprise prend parfois I’initiative d’établir un
questionnaire afin de répondre aux besoins effectifs des clients et prospects a 1’achat des
produits moteurs et transformateurs. Voici quelques exemples auxquels I’Electro-industries a

envoye des mailing (Cevital, Mechanical engineering, EURL REBO , LES MOULINS EL
MALEK ...).

D.2. Téléphone (télémarketing)

L’ELECTRO-INDUSTRIES possede un téléphone standard, constituant le lien entre
I’extérieur et I’intérieur de D’entreprise, tous les appels entrants passent par cette ligne
026.34.16.86, et des lignes autonomes, dont chaque unité a son propre numero les voici :

e Unité transformatrice 026.34.40.60
e Unité moteur alternateur groupe électrogéne 026.34.56.29
e Unité prestation technique 026.34.51.31

A D’intérieur de I’entreprise aussi, il existe une ligne spéciale qui coordonne I’activité en
interne et permet de faire des appels a I’extérieur de I’entreprise.

D.3. Le fax

Le fax matérialise les contacts, il permet de transmettre et de recevoir a distance les
documents utilisés par I’entreprise (facture, chéque, fiche technique des produits, bons de
commande...).

D.4. L’internet

L’entreprise EI a créer son site internet en 2003, réaliser par une entreprise nationale avec
un budget de deux cents dix mille six cents dinars algériens (210.060. DA), le site contient des
photos des produits, cartes, et schémas.

Outre la direction générale, chaque unité a sa propre adresse E-mail :
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e Direction générale : electro@electro-industries.dz

e Unité transformateur : electro-transo@electro-industries.dz
e Unité moteur : electro-moteur@electro-industreis.dz

e Service commercial : electro-com@electri-industries.dz

E. Les objectifs de communication marketing de I’entreprise EI
D’apres notre enquéte dans 1’entreprise industrielle EI, on peut fixer les objectifs de sa
politique de communication comme suite :

e Faire connaitre son produit

e Promouvoir son image de marque
e Attirer des nouveaux clients

e Commercialiser a I’étranger

e Cherche des nouvelles niches

e Augmenter ses parts de marché

e Fideliser ses clients

e Faire face a la concurrence

2. Analyse et interprétation des résultats par le guide d’entretien avec des clients
2.1. Présentation des clients :

Client 1 : est une entreprise pétroliére et gaziére algérienne. Est un acteur majeur de

I’industrie pétroliére surnommé le major africain. Elle est classée la premiére entreprise
d’Afrique.

Client 2 : est une entreprise algérienne du secteur du batiment et de travaux publics. Elle
construit des batiments elle est classée 7éme entreprise en Afrique.

Client 3 : la direction de distribution de gaz et d’électricité (Sonelgaz) est le premier
producteur et fournisseur d’électricité et le premier distributeur de gaz en Algérie, il fournit
I’électricité a 10 millions de clients et le gaz a 6 millions.

Client 4 : est une entreprise algérienne nom est EPE POVAL SPA, spécialisée dans la
production des pompes et vannes, créer en 1976. Elle est leader dans son domaine sur le marché
national.
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Tableau N°08 : les informations des clients choisi pour 1I’enquéte.

Nom de Date de Statut Siege Activités
intitulé I’entreprise creation | juridique | localisation social principales
Société
nationale de la
recherche,
production, le
transport, la 31 . .
Client 1 | transformation, | Décembre | SPA Alger Djenan_e Fzroductlon de
El malik | ’hydrocarbure
et 1963
commercialisati
on des
hydrocarbures
(SONATRACH)
Rue des
Entreprise fréres
Algérienne du 1 ianvier Bouadou La
Client 2 secteur du J SPA Alger bir construction
g 1979 o
batiment mourad de batiment
(COSIDER) rais
Alger
Direction de 01 o
distribution | 28 juillet | gpy | oo | boulevar | DiePUton
Client 3 | (SONELGAZ) 1969 d colonel ,,g L
’¢lectricité
mellah
Zone Pompes et
EPE POVAL Industriel Alvgrr;gr?zes
Client 4 1976 SPA Alger le gerie
SPA o Matériel et
RN N5 outillage pour
Rouiba Hage p
I’irrigation

Source : établi par nous-mémes a partir des données collectées, novembre 2021
2.2.La relation des clients avec I’entreprise

Dans cette partie nous allons analyser et évoluer la relation de I’entreprise EI avec les (4)
clients industriels choisis, a 1’aide d’un questionnaire envoyé¢ a chaque client représenté ci-
dessous :
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Partie 1 : Généralité

Questions Réponses

e Nom de I’entreprise e Electro-Industrie (EI)

e Date de création e 1980

e Statut juridique e SPA

e Nombre d’employés e 860

e Localisation e la route nationale N12 & 35 Km du
chef lieu de la wilaya de TIZI-
Ouzou.

e Activités principale e Fabrication et de transformateurs et
moteurs électriques

Source : établi par nous-méme a partir de I’enquéte dans I’entreprise
Partie 2 : relation avec I’entreprise

1. Depuis combien de temps étes-vous client de I’entreprise Electro-Industries ?
Les clients Client (1) Client(2) Client (3) Client(4)
La durée 10 ans 20 ans 35 ans 20 ans

Source : établi par nous-mémes a partir des données collectée, novembre 2021

D’aprées ce tableau nous remarquons que les clients sont trés anciens pour 1’entreprise.

2. Comment avez-vous eu la connaissance de D’existence de I’entreprise électro-
industries?

Intitulé Client (1) Client(2) Client(3) Client(4)
De .bouche a v v
Poreille
Les foires et le v v
salons
Site internet de v
I’entreprise
Source : établi par nous-mémes a partir des données collectée, novembre 2021.

D’aprés le tableau nous constatons que les clients de 1’Electro-Industries ont la
connaissance de son existence a travers la bouche a oreille et les foires et les salons et aussi le
site internet pour le client 2.

3. En tant que client d’Electro-industries quel est le produit sur lequel vous faites une
demande importante ?
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Intitulé

Client (1)

Client (2)

Client (3)

Client (4)

Le moteur
électrique

v

v

v

Le
transformateur
électrique

v

Prestation
technique

Source : établi par nous-mémes a partir des données collectée, novembre 2021.

Nous constatons que chaque client a les produits sur lequel il fait une demande
importante, tout dépend de sa spécialité de production.

Quels sont les moyens de communication utilisés par ’entreprise EI pour vous

informer ?

Intitulé Client (1) Client (2) Client (3) Client (4)
Site web v
Appel v v v v
téléphonique

E-mailing v v

Nous constatons que les moyens de communication les plus utilisés par les quatre clients

avec I’entreprise EI sont les appels téléphoniques et le e-mailing.

4. Dans les transactions avec I’entreprise EI I’aspect de relationnel est trés important,

comment évaluez-vous ces relations ?

Source : établi par nous-mémes a partir des données collectée, novembre 2021.

Intitulé Client (1) Client (2) Client (3) Client (4)
Excellente 4
Trés bonne v v

Moyenne v

Mauvaise

Source : établi par nous-mémes a partir des données collectée, novembre 2021.

A partir du tableau nous constatons que les 4 clients trouvent les relations avec
I’entreprise industrielle EI sont trés bonne et moyenne.

Partie 3 : Satisfaction des clients

Dans cette partie nous allons mesurer le degré de satisfaction des quatre clients industriels
par rapport au service fournit par ’entreprise Electro-Industries.
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1. Etes-vous satisfait des produits que vous achetez de I’entreprise EI ?

Intitulé Client (1) Client (2) Client (3) Client (4)
Tres satisfait v v

Satisfait v

Moyennement
satisfait
Peu satisfait v

Pas du tout
satisfait
Source : établi par nous-mémes a partir des données collectée, novembre 2021.

A partir de ce tableau nous constatons que les clients sont tres satisfaits des produits
fournis par EI a part le premier client qui est peut satisfait (c’est un client exigent).

2. Votre satisfaction est liée a quel facteur ?

Intitulé Client (1) Client (2) Client (3) Client (4)
Disponibilité v v 4

de Poffre

Qualité de

service

La v v

connaissance
de vos besoins
par
I’entreprise
Rapport v v
qualité prix
Source : établi par nous-mémes a partir des données collectée, novembre 2021.

Dans ce tableau nous constatons que la satisfaction du client 1 est liée a la disponibilité
de I’offre, et la satisfaction du client 2 est liée a la disponibilité de 1’offre, et le client 3 liée a la
disponibilité de I’offre et le rapport qualité prix et pour le client 4 sa satisfaction est liee a tous
les facteurs sauf la qualité de service.

3. Comment trouveé-vous la qualité des moyens de communication ?

Intitulé Client (1) Client (2) Client (3) Client (4)
Tres satisfait
Satisfait 4
Moyennement v
satisfait
Peu satisfait 4 v
Pas du tout
satisfait

Source : établi par nous-mémes a partir des données collectée, novembre 2021.
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A partir de tableau, nous constatons que le client 1 est peut satisfait et le client 2 et 4 sont
satisfaits par la qualité des moyens de communication de I’entreprise EI, par contre le client
trois est moyennement satisfait.

4. D’une facon générale, étes-vous satisfait des services de ’entreprise EI en terme de ?

Intitulé Client (1) Client (2) Client (3) Client (4)

Produit Tres satisfait | Satisfait satisfait Satisfait

Prix Treés satisfait | Moyennement | Satisfait Moyennement

satisfait satisfait
Communication | Pas satisfait | Satisfait Moyennement | Satisfait
Satisfait

Distribution Pas du tout|Pas du tout|Pas du tout|Pas du tout

satisfait satisfait satisfait satisfait

Source : établi par nous-mémes a partir des données collectée, novembre 2021.

A partir du tableau, nous constatons que les quatre clients sont satisfaits du produit
proposé par I’entreprise. Et en terme de prix les avis sont mitigé car le client 2 et le client 4 sont
moyennement satisfait contrairement aux deux autres clients qui sont satisfaits, en terme de
communication les clients sont satisfait sauf le clients1 « SONATRACH » qui est non satisfait
(client exigeant), et le client 3 moyennement satisfait, en terme de distribution les 4 clients se
sont mis d’accord pour exprimer leurs non satisfaction car I’entreprise n’assure aucune
distribution ni logistique de ces produits.

5. Considérez-vous comme un client fidéle de I’entreprise EI ?

Intitulé Client (1) Client (2) Client (3) Client (4)
Oui v 4 v v
Non

Source : établi par nous-mémes a partir des données collectée, novembre 2021.

Nous constatons que les 4 clients sont des clients fideles pour 1’entreprise EI pour
encourager la production nationale et la disponibilité des produits sur le marché, aussi
’entreprise Electro-Industrie répond bien a leurs besoins.

3. Analyse SWOT de I’entreprise EI
Definition

L’analyse SWOT est un outil marketing utilis¢é pour identifier la ou les stratégies
commerciales possibles pour créer ou développer une entreprise, en croisant deux types de
données : internes et externes. Les informations internes prisent en compte seront les points fort
et les faiblesses de I’entreprise. Quant aux données externes, elles concerneront les menaces et
les opportunités a proximité.t’

17www.journaldune.fr « business »
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Tableau : I’analyse SWOT de I’entreprise E-I

Forces Faiblesses
- Large gamme sur les produits ; - Ressources financieres insuffisantes ;
- Prix relativement concurrentiel ; - Concentration sur le marche local ;
- Notoriété de la marque ; - Incapacité de lancement de produits
- Position concurrentiel sur certains entierement nouveaux ;
Produits ; - Suivi des concurrents (initiation plus
- Effort marketing important ; que I’innovation) ;
- Un réseau de distribution adapté. - Potentiel de développement limité ;
- Nombre important des composants
importés ;
- Augmentation des prix des matiéres
Premiéres.
Opportunités Menaces
- Extension de gammes produites ; - Renchérissement des matieres
- Pénétration de marché nationale ; premieres ;
- Développement de nouveaux produits ; - Innovation des concurrents.
- Evaluation de la qualité des produits;
- Investir massivement en recherche et
- Développement.

Source : établi par nous-méme a I’issu des résultats obtenus de I’enquéte.
4. L’analyse des résultats de I’enquéte, critiques et recommandation
4.1. L’analyse de I’enquéte

A partir de I’enquéte que nous avons effectuée au sein de I’Electro-Industries, nous avons
constaté que la politique de communication est 1égérement appliquée, une distribution qui n’est
pas sélective, ¢a veut dire qu’Electro-Industries n’assure aucun transport logistique. Malgré les
efforts fournis par les responsables marketing de ’entreprise dans le développement de la
communication, on constate qu’elle reste encore faible comparant aux autres politiques dont
elle est plus forte.

A T’issue de notre enquéte que nous avons effectuée au sein des quatre entreprises
(clients), nous avons constaté que la majorité des entreprises clientes ne sont pas vraiment
satisfaites en termes de la politique opérationnelle « communication ».

Mais aussi en termes de la qualité des relations qui ont éte évaluées comme étant
d’excellentes et de treés bonnes relations par la majorité d’entre elles.
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4.2. Critiques

A partir de I’enquéte que nous avons effectuée au sien d’EI, nous avons constaté que
quelques insuffisances relatives au déploiement de la politique de communication industrielle au sein

de I’entreprise EL

Le manque de stratégie de distribution en vue de d’absence de la logistique ;

La carence du service recherche et développement, manque d’évaluation du produit
existant ;

L’absence de la stratégie de fidélisation des clients ;

Le non satisfaction des clients par rapport aux prix imposés par 1’entreprise a ses
produits.

4.3.Recommandation

D’aprés quelques insuffisances précédentes, on a formulé certaines recommandations

pour essayer de combler les carences de 1’entreprise EI :

Conclusion

Intensifié les formations dans le domaine marketing pour les recrutés ;
Elaboration d’une stratégie de distribution ;

Revoir les moyens de communication pour une meilleure publicité pour ses
produits ;

L’entreprise doit renouveler et moderniser son équipement de production.
La mise en ccuvre d’une stratégie de féodalisation pour un bon marketing
relationnel ;

Reétudier les prix des produits pour une meilleure attractivité des clients ;
Elargir sa gamme de production pour avoir un portefeuille d’activités plus
large.

Nous conclurons que ’entreprise Electro-Industries applique une politique de communication
pour faire connaitre ses produits sur le marché, elle utilise plusieurs techniques et moyens pour
que cette politique soit efficace et pour qu’elle reste en contact avec ses clients. Les résultats de
notre enquéte nous a permis de mesurer la satisfaction des clients par rapport a cette politique.

89



Chapitre 3 Etude de cas sur la stratégie de communication au niveau d’EI

Conclusion

L’entreprise nationale Electro-Industries est la premiere entreprise en Algérie dans le secteur
d’industrie ¢électrotechnique. L’ouverture du marché national aux produits de I’importation et
la politique des investissements étrangers en Algérie ont mis 1’entreprise dans une nouvelle
situation qui nécessite une vision managériale plus adaptée.

El dispose un service marketing indispensable dans sa structure générale, ce service est charge
d’¢laborer la stratégie marketing de 1’entreprise en détectant les besoins des consommateurs.

La politique de communication de 1’entreprise EI est appliqué 1égérement, elle est en voie de
développement, ou nous avons constaté que 1’entreprise commence a donner plus d’importance
a cette politique soit par ressources humaine ou financieres.

Nous avons pu enlever a travers notre travail quelques imperfections qui doivent étre corrigées
pour assurer un bon fonctionnement de 1’entreprise.
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Depuis la transition de 1’économie algérienne vers une économie de marché, les entreprises
évoluent, c’est le cas d’ELECTRO-INDUSTRIES d’Azazga.

Dans un environnement plus en plus concurrentiel ces derniéres se trouvent dans 1’urgence
d’adopter des nouvelles politiques de gestion pour assurer un niveau de compétitivité et de
performance élevé.

Les entreprises doivent adopter d’une fagon plus criarde la philosophie marketing qui fait le
client le principal centre d’intérét. Définir les approches marketing nécessaires a cette démarche
parait indispensable pour 1’¢laboration d’une stratégie de communication en mesure
d’intéresser la clientéle.

Pour atteindre 1’objectif fixé dans notre travail, trois chapitres ont été développés. Dans le
premier chapitre, nous avons mené une revue théorique sur les fondements du marketing
industriel (B to B), ses caractéristiques et la stratégie marketing dans le milieu B to B.

Dans le deuxieme chapitre portant sur la communication dans le milieu industriel, nous avons
passé en revue élaboration de la stratégie de communication B to B, puis les types de la politique
de communication dans les entreprises industrielles et en dernier lieu les moyens de
communication utilisés en B to B.

Dans le troisiéme chapitre, une étude empirique a été menée, 1’objectif était de juger 1’impact
des pratiques de communications de 1’entreprise industrielle Electro-Industries sur sa
performance.

L’EI, comme toutes autres entreprises algériennes qui activent dans un contexte B to B, est dans
le besoin de maitriser les regles du marketing industriel et de comprendre le comportement des
clients industriels qui sont trés exigeants et rationnel, L’EI se trouve dans la nécessité ou bien
I’obligation d’entretenir sa politique de communication marketing pour renforcer sa place dans
le marché national et international.

Or, une stratégie bien pensée permet de positionner sa communication au plus juste de besoins
et attentes de ses clients potentiels, de construire une image et transmettre un message qu’ils
comprennent et qui influence sur leur comportement d’achat. Mais aussi de faire les bons choix
en termes d’outils et support de communication.

La stratégie de communication doit définir les objectifs a atteindre mais aussi les réaliser.
Pour tenter de caractériser et d’évaluer la politique de communication de 1’entreprise EI, une
¢tude empirique s’appuyant sur un ensemble d’entretiens a été menée. Nous avons approché
I’entreprise ainsi quatre de ses clients.

Le traitement des données provenant de 1’enquéte réalisée nous a permis d’aboutir a des
résultats divers.

A partir des résultats obtenus nous avons constatés que 1I’EI distribue ses produits a travers un
circuit ultra court B to B, elle n’assure aucune logistique, pour sa communication, I’EI utilise
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les moyens directs de contacte (les salons, les foires, les expositions...) plus que les moyens
indirects.

La relation de I’entreprise avec ses clients est trés bonne ou on trouve que les clients sont
anciens pour ’entreprise, sont des clients fidéeles.

Ce qui concerne les moyens de communication de 1’entreprise EI avec ses clients, nous avons
constatés que les clients sont satisfaits, sauf le client 1 (SONATRACH) qui est un client exigent
et pas satisfait de ces moyens.

Enfin les résultats de cette étude nous permettent d’ouvrir des perspectives de recherche au sujet
de la politique de communication dans le milieu B to B, notamment sur :

- Lerole de la politique de communication dans la construction d’image de marque dans
les entreprises industrielles algériennes.

- L’impact de la politique de communication sur la performance commerciale dans le
milieu B to B.
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ANNEXE (01) : Questionnaire avec les responsable marketing de I’entreprise EI

A partir de guide de I’entretien que nous avons réalis¢ au sein de 1’entreprise EI, on a eu la
possibilité de poser les questions suivantes, pour 1’analyse de 1’évaluation de la stratégie de
communication et d’essayer de comprendre sa pratique au sein de cette entreprise.

1. Le mix-marketing est-il utilisé dans votre entreprise ?
2. Quels sont le techniques et moyens de communication utilisés eu sein de votre

entreprise ?
3. Comment vous effectués votre choix de cible de communication ?
4. Quels sont les objectifs de la communication de votre entreprise ?
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ANNEXE 02 : Questionnaire

I-Généralité

I1-Relation avec ’entreprise

1- Depuis combien de temps étes-vous client de I’entreprise EI ?

2-Comment avez-vous eu la connaissance de I’existence de I’entreprise électro
industriel ?

- Par la bouche a oreille

- Atravers les foires et le salon
- Site internet de 1’entreprise

- Autre (précisez)

UL

3-En tant que client d’électro-industries quel est le produit sur lequel vous faites une
demande Importante ?

- Le moteur électrique
- Le transformateur électrique
- Présentation technique

JU

4-Quels sont le moyens de communication utilisés par I’entreprise EI pour vous
informer ?

- Site web

- Appel téléphonique
- E-mailing

- Autre

UL

5-Dans les transactions avec I’entreprise EI ’aspect de relation est trés important,
comment évaluez-vous ces relations ?

- Excellents
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- Tres bonne

- Moyennement
- Mauvaise

- Tres mauvaise

I11. Satisfaction du client

6- Etes-vous satisfait des produits que vous achetés de I’entreprise EI ?

-tres satisfait

-satisfait
-moyennement satisfait
-peut satisfait

-pas du tout satisfait

7-Votre satisfaction est liée a quel facteur ?
-disponibilité de I’offre
- la qualité de service
-la connaissance de vos besoins par I’entreprise
-la réponse des services a vos besoins

-le rapport qualité/prix

1

N

8-Comment trouvé-vous la qualité des moyens de communication ?

-trés satisfait

-satisfait
-moyennement satisfait
-peut satisfait

-pas du tout satisfait

107

1



9-D’une fagon générale que proposez-vous pour améliorer la qualité de communication
adopté par I’entreprise EI ?
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Résumé

Aujourd’hui, la concurrence est élargie, les entreprises industrielles disposent de
divers moyens de communication pour montrer aux consommateurs (les autres
entreprises) leurs produits, mais aussi pour les persuader d’acheter les produits de
I’entreprise. Le consommateur algérien est de plus en plus exigeant et difficile a
retenir. Dans le cadre de notre mémoire, nous avons présenté la stratégie de
communication dans le milieu industriel (B to B), son évaluation au sein de
Pentreprise industrielle Electro-Industries dans son contexte environnemental. Le
marketing et la communication sont deux activités différentes, chacune étant soumise
a ses propres régles et nécessitant une expertise spécifique. Par conséquent, la
communication n’est qu’une branche du marketing. Elle se refléte aussi dans la
stratégie, puis dans le plan de communication, il définit : le message a transmettre, les

actions a mener, les moyens utilisés, les cible a toucher, un budget a planifier.

Enfin, pour étre efficace, la communication doit suivre une ligne directrice, une
stratégie cohérente, et planifier des actions claires dans le temps. Le succés de cette
stratégie dépend des compétences humaines chargées de sa mise en ceuvre. Cela
dépend d’abord de leurs capacités a réaliser une combinaison permanente de

méthodes, de canaux et de supports de communication.

Mots cl€ : Marketing, Communication, B to B , Entreprise( Electro-Industries)



Abstract

Today, competition is increased, industrial companies have various means of
communication to show consumers (other companies) their products, but also to
persuade them to buy the company's products. The Algerian consumer is more and
more demanding and difficult to retain. As part of our thesis, we presented the
communication strategy in the industrial environment (B to B), its assessment within
the industrial company Electro-Industries in its environmental context. Marketing and
communication are two different activities, each subject to its own rules and requiring
specific expertise. Therefore, communication is only one branch of marketing. It is
also reflected in the strategy, then in the communication plan, it defines: the message
to be transmitted, the actions to be carried out, the means used, the targets to be
reached, a budget to be planned. Finally, to be effective, communication must follow
a guideline, a coherent strategy, and plan clear actions over time. The success of this
strategy depends on the human skills responsible for its implementation. It depends
first of all on their ability to achieve a permanent combination of methods, channels

and media of communication.

Keywords: Marketing, Communication, B to B, Company (Electro-Industries).



