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Introduction générale

Au cours des dernieres décennies, la concurrence s’est exacerbée entre entreprises qui
cherchent non seulement a accroitre leurs parts de marché mais également a satisfaire le client

de la fagon la plus optimale possible en améliorant leurs paniers d’offre.

Le marketing s’inscrit dans cette logique puisqu’il permet de relier ’entreprise a son
marché potentiel ainsi qu’a son environnement. C’est dans cet ordre d’idées que les moyens
d’action opérationnels du marketing pourront essentiellement adapter sa production aux

besoins et aux attentes des consommateurs.

La communication, aux cotés des autres axes d’action marketing, est ainsi devenue
une nécessité pour toute entreprise, car elle est considérée comme un moyen de jonction
primordial pour ses clients actuels et potentiels, mais aussi pour ses fournisseurs, détaillants
ainsi que les différentes parties prenantes composant son environnement (médias,
administration, opinion publique). De ce fait on comprend que la communication marketing
touche plusieurs axes au sein d’une entreprise. A partir de 1a I’objectif de notre travail de
recherche consiste a déterminer I’apport d’une communication marketing lors de lancement

d’un nouveau produit

NAFTAL, société nationale de commercialisation et de distribution des produits
pétroliers, fait face aux menaces de la concurrence privée nationale et étrangére qui
commence a prendre sérieusement place dans le domaine de la distribution des produits

pétroliers.

Il demeure clair que NAFTAL domine le marché national mais cette position ne peut
rester éternelle si elle ne la préserve pas a travers des actions ciblées et soutenues envers le
marché et sa clientéle. En effet, le marché des hydrocarbures et des carburants est susceptible
de connaitre des évolutions dans le futur notamment en matiére de réglementations et

d’incitations a ’investissement.

C’est dans ce contexte que NAFTAL s’engage dans une politique de réformes, de
changement et de modernisation dans le but d’évoluer activement dans une économie de
marché marquée par des enjeux et des exigences completement différents de ceux de 1’ére du

monopole de fait.
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Ainsi, NAFTAL prend conscience qu’en tant que société de commerce, elle doit
impérativement faire de sa clientéle son centre d’intérét, et doit lui assurer des services de

qualité a la hauteur de ses attentes et a la portée de tous.

Aussi, le lancement de  «la carte a puce », vient justement répondre a ce souci

d’offrir a la clientéle de NAFTAL des moyens modernes, fiables et faciles.
C’est a ce titre et pour mieux illustrer ces points que ce mémoire traite comme théme :

« La communication marketing liée au lancement d’un nouveau produit, cas : carte a
puce NAFTAL card »

La réussite d’'une communication marketing pour un produit est parfois complexe lors
de son lancement, car aprés sa production ce dernier doit étre parfaitement réalisé et
commercialisé; pour éviter toute mauvaise perception et insatisfaction de la clientéle. Pour

bien faire connaitre ses produits cela se fait avec plusieurs techniques de communication.

Toutes ces techniques de communication feront 1’objet de présenter des solutions
théorique mais essentiellement pratique dans le cas de lancement d’un nouveau produit, afin
de bien présenter sa politique de communication. C’est dans ce contexte que se développera

notre problématique de recherche, a savoir :

Quel est la contribution d’une politique de communication lors du lancement du

nouveau produit « NAFTAL card » ?

Pour élucider cette problématique, cette étude tendra de répondre a trois questions

subsidiaires a savoir :
- Comment une entreprise élabore-t-elle une politique de communication ?
- Quelles sont les différentes phases du processus de lancement d’un nouveau produit ?

- Comment penser la communication marketing de fagon a réussir le lancement d’un nouveau

produit ?

Quel est la contribution d’une politique de communication lors du lancement du nouveau

produit « NAFTAL card » ?
Les questions qui en découlent, ont amené a émettre un certain nombre d’objectifs :

- Analyser les principes de la politique de communication
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- Comprendre comment se fait le lancement d’un nouveau produit.

- ldentifier les aspects relatifs aux pratiques de communication dans le cadre de lancement

d’un nouveau produit.

Pour mener a bien notre travail et de répondre aux questions posées, nous avons

adopté une méthodologie scindée en deux phases.

Dans la premiere phase, nous avons effectué une recherche bibliographique basee sur
une compilation d’ouvrages, des travaux de recherche universitaire, d’articles, ainsi que des

documents internes de 1’entreprise NAFTAL.

Dans la deuxiéme phase, nous menerons une étude de cas au sein de 1’entreprise
NAFTAL. Pour ce fait, nous avons mené une enquéte aupres de personnel de service « carte a
puce » et de la «cellule de communication » de I’entreprise NAFTAL, afin d’analyser la
politique liée a la communication et le lancement de son nouveau produit « NAFTAL card ».

Par ailleurs cette enquéte a été réalisée par le biais d’entretiens semi directifs.

Afin d’apporter des éléments de réponses a toutes ces interrogations, le développement

de cette étude s’articule autour de trois chapitres :

Le premier chapitre consacré a la politique de communication marketing, dont la
premiére section sur la communication marketing, en suite une deuxiéme section dédié a la

mise en ceuvre de la politique de communication.

Le deuxiéme chapitre dédié a 1’étude de marché ainsi qu’au processus de lancement

d’un nouveau produit.

Enfin un troisieme chapitre consacré a 1’élaboration d’un plan de communication pour
le lancement de nouveau produit « NAFTAL card », dont la premiére section sur la
présentation de 1’entreprise NAFTAL et la deuxieme sur le lancement de son nouveau produit

(NAFTAL Card) et la communication marketing qui est faite
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CHAPITRE I : La politique de communication marketing

L’entreprise vivant pour le produit. Cependant, avec l’arrivé du marketing cette
conception a di étre changée en fonction du consommateur. En effet, L’évolution des
exigences de ce dernier accompagné du développement croissant des technologies, créent une
dynamique sur les marchés et poussent les entreprises a toujours développer de nouveaux
produits.

Donc ce chapitre sera consacré pour comprendre les notions de base et généralités sur le
marketing et la communication.
Pour cela, ce chapitre est divisé en deux sections, la premiere est basée sur la communication

marketing, et la deuxiéme sur la politique de la communication et sa mise en ceuvre.

Section 1 : La communication marketing
Aujourd’hui, le marketing semble indispensable au succés de toute entreprise, car il est

devenu pour chacun une tache primordiale au sein de I’entreprise et non plus le seul apanage

du département marketing.

La démarche marketing est fondamentale pour de nombreux acteurs, les entreprises bien sdr,
mais aussi les associations, les clubs sportifs, les organisations publiques... etc. tous ces
acteurs se servent régulicrement d’éléments du marketing qu’il importe de connaitre, de

comprendre et de maitriser.

1.1. Théories sur le marketing
Dans ce titre on va parler de marketing ses objectifs et expliquer sa démarche et le

concept de mix-marketing.

1.1.1. Définitions du marketing
Selon P.KOTLER et B.DUBOIS, « Le marketing est le mécanisme économique et social

par lequel des individus et des groupes d’individus satisfont leurs besoins et désirs au moyen

de la création et de I’échange de produits et autres entités de valeur »*.

Le marketing est également percu comme « [’ensemble des méthodes et des moyens dont
dispose une organisation pour promouvoir, dans les publics auxquels elle s’intéresse, des

comportements favorables a la réalisation de ses objectifs »2.

T A. CHIROUZE, Y. CHIROUZE. Introduction au Marketing. Ed. FOUCHER. Paris, 2004, p.7.
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Le marketing est d’ailleurs saisi au-dela de 1’état d’esprit comme« un ensemble de
techniques permettant a [’entreprise de formaliser sa stratégie et son plan d’action et
satisfaire les besoins actuels et prévisibles des marchés qu’elle choisit de conquérir et de

servir, pour aboutir a cet objectif, | 'entreprise doit adopter une démarche rigoureuse »*/

De toutes les définitions précédentes on constat que le marketing est un ensemble des
études et des actions qui concourent a créer des produits satisfaisant les besoins et les désirs

des consommateurs et assurer leur commercialisation dans les meilleurs conditions de profit.

1.1.2. Les objectifs du marketing
Le marketing ; a travers son état d’esprit, cherche a intégrer une philosophie qui

poursuit les objectifs suivants :

- Avoir des effets d’entrainement sur les ventes en agissant sur I’écoulement des marchandises
et en créant une prédisposition a 1’achat par I’intégration d’un plus produit réel ou en étant

massivement présents dans la distribution ;

- Posséder des informations sur les dépenses de la concurrence, leurs choix des médias

(périodes, pression publicitaire, choix media formats, budget).

1.1.3. Ladémarche marketing
La démarche Marketing met en exergue trois pbles de compétences que le marqueteur

doit posséder : sa capacité d’analyse, son aptitude a prendre des décisions stratégiques et son
sens de I’action.

L’analyse consiste a faire un diagnostic qui permet au responsable Marketing de prendre ses
décisions stratégiques, ses recommandations donnent lieu a une mise en ceuvre opérationnelle
a travers des actions précises.

L’entreprise va suivre une démarche correspondant aux trois facettes du Marketing : une

La figure ci-dessous représente le déroulement de la démarche marketing

2 C. DEMEURE. Marketing. 5™ edition. Ed. DALLOZ. Paris, 2005.p.15.
3L. HERMEL. La Recherche Marketing. Ed. ECONOMICA. Paris, 1995, p.13.
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Figure n°1 : présentation de la démarche marketing

Objectifs marketing

Diagnostique

Segmentation

ige

Ciblage

JL

Positionnement

iy

Mix produit . . Mix prix
Mix-marketing
Mix distribution Mix promotion
Actron
Resultat

Source : Nathalie VAN LAETHEM, .L’essentiel de plan marketing opérationnel. Paris. Edition groupe
Eyrolles, 2013, p.12.

1.1.3.1. Démarche analytique
Premiere phase de la démarche Marketing, elle étudie les différentes composantes

stratégiques a travers les études qualitatives et quantitatives et porte généralement sur le
marché et ses principaux acteurs (fournisseurs, concurrents, clients).Une partie de 1’étude
porte ¢galement sur ’entreprise, ses produits, ses marques, sa communication et sa politique

commerciale.*

1.1.3.2. Le marketing stratégique
Cette démarche permet de définir les objectifs généraux de I’entreprise, de choisir une

stratégie de segmentation du marché, un marché cible et de positionner les produits sur le

marché. ..

 C. DEMEUR. Aide-mémoire marketing.7é™ éd, Edition DUNOD, 2015,P.22.
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Le marqueteur analyse un certain nombre de critéres qui vont ensuite 1’aider a prendre
des décisions stratégiques majeures.
le rdle du marketing stratégique est de « prendre en compte les volontés des dirigeants,
c’est-a-dire la politique de [’entreprise et [’ensemble des ressources que [’entreprise peut
mobiliser pendant la durée du plan stratégique pour faire le choix des itinéraires sur lesquels

s’engage [’entreprise ».’

1.1.3.3. Le marketing opérationnel
Le Marketing opérationnel désigne les moyens utilisés pour remplir les objectifs

définis au prealable par le marketing stratégique. Il s’agit d’actions a court terme qui nécessite
de suivre 1I’évolution du marché pour s’y adapter.®

Le marketing opérationnel peut se segmenter en quatre points clés appelés aussi marketing
mix qui se définit selon Nathalie VAN LAETHEM : « comme [’ensemble de ’offre proposée a

son marché ».”

5 G. GARIBALDI. Analyse stratégique. Paris : Editions d'organisation, Groupe Eyrolles, 2008, p.31.
6 C. DEMEURE. Op.cit, 2005.P.22.
’N. VAN.LAETHEM. Toute la fonction Marketing. Op.cit., p.44.
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Figure n°2 les deux visages du marketing

Marketing stratégique

Analyse des besoins
Définition du marché de référence

s ——

Segmentation de marché
Macro et micro segmentation

Analyse d’attractivité
Marché potentiel, cycle de vie

Marketing opérationnel

Produits et marques
Une solution multi-attribut

Analyse de compétitivité
Avantage concurrentiel défendable

Distribution
Bonne accessibilité a la solution

Choix d’un ciblage et d’un
positionnement

Prix
Colts monétaires et non monétaires

Choix d’une stratégie
De base, concurrentiel, croissance

S

Communication
Publicité, vente, promotion

Choix du développement de
nouveaux produits

Programme de marketing
Obijectifs, budget

Source : Jean-Jacques Lambin Chantal de Moerloose. Marketing Stratégique et Opérationnel Du Marketing a
[’orientation de marché. 7*™édition. Ed. DUNOD. Paris, 2008, p. 21.

1.1.4. Marketing-mix
Le mix-marketing consiste a mettre en place une stratégie qui se répercute dans tous

les domaines de la commercialisation et qu’on pourrait 1és classé en quatre catégories

principales :

A. Le produit : c'est-a-dire I’offre elle-méme, y compris les services qui accompagnent le
produit.
B. Le prix : c'est-a-dire le prix de vente du produit ou service, plus toutes les charges

annexes (livraison, garantie, etc.).
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C. La place ou distribution : c'est-a-dire 1’ensemble des systémes d’accés qui rendent le
produit disponible aupres du marché cible.
D. La politique de communication : La communication est 1’équivalent du mot américain

« promotion ».

C'est la seconde variable du marketing mix. L’application du terme est ici trés large, puisque
sont regroupées sous cette rubrique les décisions concernant I'ensemble des messages que
I'entreprise émet vers le public, quel que soit les supports, cela va de la publicité aux relations

publiques, en passant par le personnel, la signalisation et les commerciaux.

A partir de cette définition, on peut dire que la communication est I'élément indispensable
dans le développement de Il'activité de gestion d'une entreprise, a méme d'aider les

responsables dans le processus de décision.®

1.2. Lacommunication marketing
Aujourd'hui, avec la mondialisation, le développement économique et la suppression

de la concurrence, il ne suffit pas de produire mais il faut savoir produire et promouvoir ce
produit aupres des cibles afin de leur montrer la valeur créée et de susciter l'acte d’achat

surtout lors du lancement d’un nouveau produit.

L’univers de la communication consiste a prendre conscience de son extréme densite.
L’entreprise doit mettre en ceuvre une communication efficace selon une stratégie
soigneusement mise en vigueur pour faire face a la concurrence ainsi qu'a la diversité de son

public.

1.2.1. Théories sur la communication marketing
Plusieurs auteurs ont défini la communication de manieres différentes, ce qui nous a

permis de ressortir les définitions ci-dessous. La communication est une activité qui s’appuie
sur un processus bien déterminé qui va permettre a I’entreprise de réaliser les objectifs qu’elle

s’est fixée.

1.2.1.1.Définitions de la communication marketing
La communication marketing peut étre définie comme I’ensemble des actions et des

moyens visant a transmettre un message a un public afin d’atteindre des objectifs

commerciaux®. Le fait de communiquer est compris ici comme celui de transmettre des

&N. ABD ALLAOUI, S. RAMI, Etude du Mix Communication d'une Entreprise. Institut International de
Management. Tizi-Ouzou, Promotion 2009/2010, p.08.
92p KOTLER, B. DUBOIS. Le Marketing Management. 4™ édition. Ed. Paris Publication. Paris, 1981, p.601.
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informations dans le but d’obtenir de la part du destinataire une modification de

comportement ou d’attitude.’®

On entend ainsi par la communication, I’ensemble des signaux émis par 1’entreprise en
direction de ses clients, de ses prospects, des distributeurs, des leaders d’opinions, des
prospecteurs et toutes autres cibles. La publicité est un moyen pour les atteindre, il en existe
d’autres telles que la promotion des ventes, les relations publiques, la force de vente et le

marketing direct.™

1.2.1.2.Le processus de communication
Un responsable marketing doit maitriser le processus de communication et ceci

s’articule autour de cinq questions :
-Qui ?

- Dit quoi ?

- Par quel canal ?

-Aqui?

- Avec quel effet ?

Au fil des années, le mode¢le s’est enrichi pour comprendre aujourd’hui des éléments que 1’on
peut regrouper autour de trois pdles: I’émetteur et le récepteur, les partenaires de la
communication, le message et les medias, ces derniers en constituent les vecteurs tandis que

quatre autres correspondent a ses fonctions: codage, décodage, réponse et feedback.?

10J. PIERRE, J. ORSONI. Marketing. 4°™ édition. Ed. VUIBERT. Paris, 1995, p.399.

11J. LENDREVIE et D. LINDON. La Communication. 6™ édition. Ed. DALLOZ. Paris, 2000, p.566.
123, J. LABIN. Le Marketing Stratégique. 4*™ édition. Ed. EDISCIENCE INTERNATIONAL. Paris, 1998,
p.616.

10
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Figure n°3 : Les éléments du processus de communication

Emetteur Codage Message Décodage Récepteur
- | Médias - -
A A
Bruit
.| Feedback | Réponse

A
\ 4
A

Source : P. KOTLER et B. DUBOIS. Marketing Management. 11°™ edition. Ed. PEARSON EDUCATION.
Paris, 2004, p.603.

A. L’émetteur

Il s’agit d’une entité (personne ou entreprise) mais ce peut étre aussi tout autre forme

d’organisation, telle que des associations ou 1’Etat a ’origine du message.

L’émetteur est celui qui exprime le message, celui qui procéde a l'information ou celui qui est

en mesure de le transmettre, c'est lui qui doit parler, il a donc une personnalité.

B. Lecodage

Le codage est la transcription d'informations sous forme de signes déchiffrés par le
récepteur. Il s’agit donc de passer d’une information contenant des signes (qui, en eux méme,
prix isolément n’ont pas de signification particuliére) a un ensemble d’indications ayant un
sens pour le récepteur. Le processus de codage peut étre résumé ainsi: parler, écrire,

modéliser.

C. Le message

L’émetteur doit, d’une part, clarifier les objectifs de sa communication, construire le
contenu du message pour que la communication soit exacte, attirante et suffisante et d’autre

part, vulgariser et adopter le contenu du message en fonction des récepteurs

11
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D. Le canal de transmission

L’émetteur doit choisir et utiliser les moyens et supports de communication adaptés en
fonction de la situation, des caracteristiques du public et de sa propre personnalité, il doit étre

conscient des avantages et des limites des moyens utilisés.

Les canaux utilises pour la transmission des informations sont internes ou externes a

I’entreprise, ils peuvent étre personnels ou impersonnels.

E. Le décodage

C’est le récepteur qui va décoder le message de ’entreprise, en fonction de ses

aptitudes a lire, écouter et comprendre.

C’est au cours de cette phase véritablement essentielle que 1’on voit s’il ya adéquation entre le

message que ’entreprise souhaite faire passer ou la facon dont le récepteur I’ interprete.

L’objectif de la politique de communication est, en effet, de rendre lisible le message que

I’entreprise adresse & ses différents publics destinataires.

F. Le récepteur

Le récepteur est celui auquel 1’émetteur destine le message qu’il a congu et réalisé.

L’émetteur doit définir les caractéristiques de son récepteur, tenter d’identifier les éléments
qui pourraient constituer les obstacles a la communication afin d’introduire, dans son
message, des informations susceptibles de les réduire, chercher a connaitre les besoins et les

intéréts de ses récepteurs et savoir écouter.
Le but de I’émetteur est donc que son message soit regu par celui auquel il le destine.

G. Le feedback

La rétroaction est la réaction normalement engendrée chez les récepteurs par la
diffusion d’un message : si un tel phénomene ne se produit pas, c’est que la communication a

échoué.

A entraine B, B entraine C, mais C renvoie a A (et non pas a un hypothétique D qui lui-méme
engendrait un E, etc.) : le systeme est donc circulaire. Le feedback sert a :

- accroitre la certitude de la transmission et de la compréhension du message ;

12
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- augmenter la confiance de I’émetteur et du récepteur ;
- améliorer I’expérience de 1’émetteur comme celle du récepteur.

Si les dites réactions vont dans ’orientation désirée par I’émetteur, on peut dire que la

communication a atteint son objectif.

1.2.1.3.Les objectifs de la communication marketing
La fixation d’objectifs clairs est la condition indispensable pour espérer pour assurer

une communication efficace et dont les résultats sont mesurables.

L’objectif de la communication pour le responsable marketing consiste a définir la réponse de
la cible, et que cette derniére prendra, bien-sir, la forme d’un achat. Mais avant de se décider

a acheter, un acheteur passe par différents stades qu’il est important d’identifier.

En général, le responsable marketing attend de la cible une réponse cognitive, affective ou
conative, en d’autres termes, la réaction souhaitée peut prendre la forme d’une connaissance,

d’un sentiment, ou d’un comportement.

Cette séquence «savoir, ressentir, agir » est pertinente lorsqu’une cible est fortement
impliquée dans I’achat et considére qu’il existe des différences majeures entre les produits
existants. Une séquence alternative « agir, ressentir, savoir » s’applique lorsque I’implication
est forte mais les produits peuvent étre différenciés. Une troisiéme séquence « savoir, agir,

ressentir » correspond aux produits peu impliquant et peu différenciés.®
Ces trois principales catégories d’objectifs sont ;4

- Faire connaitre (domaine cognitif) : ils touchent la notoriété, I'information sur I'entreprise,

la collectivité ou I’entité.

- Faire aimer (domaine affectif) : ils touchent I'image de lI'annonceur. On les appelle aussi
"objectifs d'image". Leur finalité est de "faire aimer" un produit, un service, ou autre, et de le
rendre attractif.

- Faire agir (domaine conatif) : ce sont les objectifs comportementaux incitant a la

consommation. lls sont en rapport direct avec le vécu personnel du consommateur.

13p, KOTLER et B. DUBOIS. Marketing Management. 11°™ edition. Ed. PEARSON EDUCATION. Paris,
2004, p.60.

14 G. ARMSTRONG et P. KOTLER. Principes de Marketing. 10°™ed. PEARSON EDUCATION. France,
2010, p.06.
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Tableau n° 1 : les différentes phases des objectifs des stratégies de communication

Niveaux

Attention
U

Intérét

U

Désir

U

P. KOTLER et B. DUBOIS. Marketing Management. 11°™ edition. Ed. PEARSON EDUCATION. Paris, 2004,
p.60.

Ce tableau représente les différents niveaux par lesquels passe une stratégie de
communication. Cette derniere commence d’abord par le stade cognitif qui veut dire attirer
I’attention de la cible puis vient le stade affectif qui a pour objectif de faire aimer le produit,
enfin le stade comportemental qui est I’action de la cible (1’achat).

Les objectifs de communication doivent respecter trois contraintes essentielles :*°

- L’intention : quel est le but recherché en termes de communication (de fagon la plus précise

possible) ?

Par exemple : « augmenter la notoriété de la marque chez les 15-30 ans » ou « provoquer des

achats de crustacés au mois de juillet »

- La proportion : I’intention doit étre exprimée en terme mesurables (valeur absolue ou

pourcentage) afin de pouvoir fixer un but précis et de pouvoir évaluer les résultats.

Par exemple : faire passer le taux de notoriété de 20% a 40% chez les 15-30 ans suppose bien

évidement que I’on connaisse le taux de départ).

15M. C. DEBOURG. J. CLAVELIN et O. PERRTER. Pratique de Marketing. 2¢™ édition. Ed. BERTI
EDUCATION. Alger, 2004, p.303.
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- Le delai : il est généralement annuel ou plus lointain, car la construction d’une image est un

travail de longue haleine.

Exemple : faire passer le taux de notoriété spontanée a 40% chez les 15-30 ans d’ici un an.

1.2.2. Lacommunication marketing B to B
La communication B to B fait partie de la stratégie de communication générale de

I’entreprise. Elle est conduite en adéquation avec le processus d’¢laboration de la stratégie de

communication générale.

1.2.2.1.La définition de la communication B to B
Marketing B to B, ou interentreprises, s’adresse aux professionnels, les relations B to

B est également appelé « marketing industriel ». Les relations B to B se prétent plus

facilement a la personnalisation, la collaboration et au partenariat entre entreprises.

La communication B to B (business to business) représente I’ensemble des activités de
promotion entre les entreprises et les professionnels. Elle nécessite 1’utilisation des supports et
d’arguments spécifiques, car bien souvent, le service ou le produit proposé est technique et
complexe ; et s’adresse a un marché de niche, donc, la fidélisation de la clientéle est un
impact tres important pour créer un réseau, de plus les personnes visés sont expérimentées et

ont leurs propres attentes et contraintes.®

La communication B to B est une communication beaucoup plus relationnelle que la
communication B to C. Le relationnel est par nature plus discret que les trompettes de la

publicité. v

1.2.2.2.1’¢élaboration de la communication B to B
Ce qui fait la valeur de la communication B to B, ce ne sont pas tant les techniques qui

la composent mais la maniére de s’en servir et surtout de les inscrire dans une véritable
stratégie ayant des objectifs précis, ses cibles, qui permettront de choisir les moyens les mieux
adaptés pour les atteindre. La similarité des produits conduit les entreprises a communiquer
ses valeurs, sur ce qui la distingue de ses concurrents et sur ce qui contribuera a lui donner
une bonne image aux yeux du public, en 1’occurrence du public externe proche a savoir

distributeurs, fournisseurs, partenaires financiers, techniques ou commerciaux.

nttp://www.abileo.com/ref/communication-BtoB.Consulté-1e25/11/2018.
7). LENDREVIE et J. LEVY. MERCATOR tout le marketing a I’ére numérique.***™ édition. Ed. DUNOD.
Paris, 2014. P.
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1.2.2.3.Les médias et les supports de la communication B to B
Les moyens utilisés pour la communication B to B sont presque les mémes avec la

communication B to C, hors que dans la premiére quand 1’entreprise communique sur son
produit ou service, elle utilise des supports médias hors TV contrairement au B to C qui utilise
beaucoup plus les médias lourds. Parmi les moyens utilisés dans le B to B, nous pouvons
citer: la force de vente ; les salons et foires-exposition, 1’affichage, la communication en ligne

et réseaux sociaux, le marketing direct et la presse spécialisée.

Section 2 : La politique de communication et sa mise en ceuvre

Il est impossible de vendre sans communication, la publicité fait vendre .Cependant et
en vue d’y parvenir LIl est nécessaire de déterminer les objectifs de la communication, les
cibles de la communication (les prescripteurs, les consommateurs et les acheteurs), le plan de
communication représentant un document qui synthétise les cibles a atteindre, les objectifs,
les arguments, les moyens (différents médias et supports : presse, télévision, affichage, radio,
cinéma, internet), le calendrier, le budget alloué et le contréle de la communication. Il existe
aussi des moyens complémentaires en milieu professionnel comme les documents de vente,
les visites et les opérations portes ouvertes, les congres, colloques, les films explicatifs sur les

produits ou les services.

2.1. Définition de la politigue de communication
La politiqgue de communication est la quatrieme composante de marketing-mix. Il

n’existe pas de définition tout a fait satisfaisante de la politiqgue de communication. Certaines
la définissent comme étant I’ensemble des actions menées par I’entreprise en vue d’influencer
les attitudes et les comportements de ses publics-cibles (clients, distributeurs,

fournisseurs,...). Elle s’applique a tous les moyens d’action du marketing.*®

2.2. Le plan de communication
Le plan de communication est un document plus ou moins détaillé reprenant

I’ensemble des actions de communication prévues pour promouvoir une entreprise, marque ou
évenement.

Le plan de communication peut également comprendre les grandes lignes des
contraintes qui seront transmises aux agences prestataires dans le cadre de la mise en ceuvre

des actions prévues et le détail de 1’allocation budgétaire.

8http://cours-gestion.com/lapolitiquedecommunication.Consulté-1e05/12/2018.
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Il se distingue théoriquement de plan de média dans la mesure ou il prend en compte
I’ensemble des actions de communication envisagées (marketing direct, publicité,

événementiel, etc.).*®

2.2.1. Les composantes d’un plan de communication
Le questionnement qui précede tout plan de communication est le suivant® :

-QUOI : quel produit, service, action, veut-on promouvoir ?

- POURQUOI : quels sont les objectifs ? (type d'objectifs : de notoriéte, d'image, de
comportement, d'information)

- A QUI : auprés de quelles cibles ? (Définition des cibles, et de leurs freins et motivations.)

- COMBIEN : quel budget est-il alloué ?

- COMMENT : par quels moyens -adaptés a chaque cible, et en fonction du budget

- QUAND : selon quel planning

- DE QUI : qui est le porte-parole des messages de I'organisation ?

2.3.Les moyens de communication
Selon son objectif, I’entreprise choisit de communiquer via les médias (mass médias)

ou via des moyens hors médias. En général, I’entreprise combine les deux types, de fagon a

avoir un résultat optimal.

2.3.1. Les moyens de communication médias (la publicité)
« La publicité est un moyen de communication, a [’entreprise de délivrer un message

aupres d’acheteurs potentiels avec lesquels elle n’a pas de contact direct. En recourant a la
publicité, [’entreprise met en ceuvre une stratégie de communication d’aspiration dont
[’objectif principal est de créer aupres de la demande finale, une image de marque ainsi
qu 'un capital de notoriété, et de favoriser ainsi la coopération des distributeurs. Si la force de
vente est [instrument privilégié d’une stratégie de pression, la publicité est [’outil par

excellence d’une stratégie d’aspiration »*

2.3.1.1.Les objectifs de la publicité
La premiere phase dans I’¢laboration d’une campagne publicitaire consiste a en

déterminer les objectifs. De nombreux objectifs peuvent étre assignés a une action
publicitaire, d’une fagon générale, une action publicitaire a pour objectif d’informer, de

persuader ou de rappeler :

Bhttp://www.définitions-marketing.com/définition/plandecommunication.Consulté-le05/12/2018.
2nttps://www.StratégieDeCommunication/plandecommunicationoldid=149902269.Consulté-1e05/12/2018.
21J.J. LABIN. Op.cit., p.629
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- la publicité permet de fournir des informations sur des avantages de service (sa disponibilite,
ses points de vente, et son prix) ;

- elle permet aussi d’informer le consommateur sur I’introduction de nouveaux services, en

utilisant des personnages connus ou des images tangibles et impressionnantes ;
- la publicité sert aussi a réduire le risque pergu a I’achat;

- enfin, la publicité peut servir a motiver et influencer les employés a fournir une meilleure
offre.

L’activité publicitaire met en jeu trois principaux partenaires :

A. Les annonceurs

Ce sont des acteurs du marché publicitaire. « Un annonceur est un organisme public
ou privé qui décide de faire de la publicité, en subit les conséquences heureuses ou
malheureuses et en supporte la charge financiere. Contrairement a un préjugé fort répandu,

la plupart des annonceurs ont un budget de publicité de faible importance ».%

B. Les médias

Parmi les acteurs du marché publicitaire on trouve aussi les médias. « On appelle
support tout vecteur de communication publicitaire, et média [’ensemble des supports qui
relevent d’un méme mode de communication. Il est devenu classique d’isoler cing grands
médias : la presse, la télévision, I'affichage, la radio et le cinéma. Chaque média présente
ses avantages et inconvénients du point de vue de la couverture du marché, des conditions de

réception du message... ».2

C. Les agences

C’est des partenaires important dans le domaine de la publicité. « Une agence est un
organisme indépendant, composé de spécialistes chargés pour le compte des annonceurs de
la conception, de I’exécution et du contrOle des actions publicitaires ; les agences comportent
a la fois des services techniques et commerciaux qui sont en contact avec les annonceurs

pour la définition des objectifs, des budgets, et de la stratégie de communication ».%*

22Y, CHIROUZE. Le marketing. Tome 2. Ed. PEIMPERESSION. Alger, 1990, p.110.

2 p, KOTLER. Marketing Management. 10°™édition. Ed. PEARSSON EDUCATION. Paris, 2000, p.580.
24 |bid., p.581.
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2.3.1.2.Les médias
Il est possible de distinguer les grands médias et les nouveaux médias.

A. Les grands médias
Il existe plusieurs grands médias qui sont : affichage, presse, télévision, radio, cinéma.

a. Affichage

C’est un média choc a bon effet d’annonce et de bonne couverture. Il est utilisé dans le
cadre de produits nouveaux afin d’asseoir rapidement une notoriété. Mais, il est éphémere et

relativement cher. Il sert de média d’appui et est souvent relayé par la presse ou la TV.

b. Presse

Les journaux et les magazines se considerent comme des médias de bonne
implantation, ils sont crédible comme tout ce qui est écrit et il bénéficie en plus d’une
audience fidéle, mais comme I’affiche, ces médias est éphémere.

c. Télévision

La télévision est un média de grand public par excellence vu sa puissance et sa
notoriété mais il est surtout couteux. En plus, il se révéle étre un média entrainement
encombré avec un taux de mémorisation relativement faible, ce type de média est a utiliser si

le budget le permet.

d. Radio

C’est un média de bonne pénétration a condition de bien choisir sa tranche horaire,

mais il nécessite une répétition €élevée si I’on veut atteindre une bonne mémorisation.

e. Cinéma

Le cinéma représente le média ayant la meilleure mémorisation mais la nature de sa

cible (15/35) lui interdit un grand nombre d’annonceurs.?

25 L. MARCENAC. A. MILON. S. HENRIE Saint-Michel. Stratégie publicitaires. 5™ édition, Ed. BREAL,
p.580.
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Tableau n°2 : Les points forts et les points faibles des médias publicitaires

Médias Points forts Points faibles

Presse -Flexibilité -courte durée de vie

quotidienne -Bonne couverture locale (presse | -qualité de reproduction médiocre
quotidienne regionale), profondeur | -audience diffuse
de I’audience, crédibilité -peu créateur d’image

Presse -Sélectivité de 1’audience -Longs délais d’achat

périodique -Crédible -Individus importants

(magazines) -Prestige -Pas de garantie d’emplacement

-Bonne qualité de reproduction
-Longue durée de vie des messages
-Bonne circulation des messages

-Média lent

Radio -Audience massive -Peu créateur d’image
-Sélectivité géographique et | -Attention réduite
démographique -Audience fuyante
-Faible codt

Télévision -Bonne qualité de reproduction -Colt élevé
-Bonne couverture -Faible sélectivité
-Bonne attention -Longs délais d’achat

Cinéma -Excellente qualité de reproduction | -Faible pénétration
-Bonne conditions de réception du | -Distribution lente des contacts
massage -Longs délais d’achat
-Grande sélectivité -Faible standardisation des achats

-Codt élevé (production et diffusion)

Affichage -Flexibilité -Attention faible

-Bonne fréquence
-Faible concurrence

-Sélectivité limitée
-Qualité de reproduction moyenne

Source : P. KOTLER et B. DUBOIS. Marketing Management. 10°™ edition. Ed. PEARSSON EDUCATION.

Paris, 2000 p.649.

B. Les nouveaux médias

Ce sont deux moyens médias qui présentent de nouveaux supports pour la publicité. Il

s’agit de I’internet et des médias tactiques.

a. Internet

La publicité sur internet représente des insertions publicitaires dans des sites sous

forme de banniéres de sponsoring, de rubriques et de liens commerciaux. Ces supports sont
principalement les sites et le courrier électronique. C’est un moyen trés utilisé par les
entreprises, méme algériennes car il offre une bonne capacité de ciblage. Il est, par contre,

difficile de faire rapidement beaucoup de répétition, ce qui constitue sa principale faiblesse.
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b. Les médias tactiques

Ils sont récents, et représentent toutes les formes de publicité que les cibles recoivent
sur leurs mobiles (sms, mms, e-mailing). Ils ne sont pas encore trés développés en Algérie.
Seuls les opérateurs de téléphonie mobiles en usent pour le moment aux cotés des messages
d’intérét public.

2.3.2. Les moyens de communication hors média
La communication hors médias consiste & passer par la promotion des ventes, la force

de vente, le parrainage, le mécénat, les relations publiques et le marketing direct.

2.3.2.1.La promotion des ventes
Selon P. KOTLER et B. DUBOIS « La promotion de vente consiste a faciliter ou a

stimuler certains comportement effectifs (notamment 1’achat d’un produit d’un service) par
des moyens matériels ou des avantages financiers ».%
Cette forme de communication hors-média répond a un besoin de rassurance par le prix du

consommateur.

Elle tend a atteindre les objectifs suivants:

-le recrutement de nouveaux acheteurs et la fidélisation des acheteurs acquis,
-stimuler I’efficacité de la force de vente et des revendeurs ;

-susciter les achats des consommateurs au moyen d’opérations limitées dans le temps
permettant soit de diminuer le prix du produit, soit de modifier la valeur globale de 1’offre en

apportant un avantage substantiel.
A. La promotion des ventes par le prix

C’est la premiere forme de promotion a laquelle on peut penser, le produit est offert a
un prix temporairement inférieur au prix habituel. Les réductions de prix sont simples, rapides
et efficace. On les utilise au moment du lancement pour attacher la clientele au produit ou
plus tard; pour répondre a une attaque d’un concurrent ou bien pour développer la

communication, etc....

26p, KOTLER, B. Dubois, op.cit, 10ed. p691.
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La réduction de prix constitue souvent 1’argument d’une campagne publicitaire ; ce
peut étre parfois son unique objet ; les techniques utilisées paraissent nombreuses, en voici la

liste établie par I’union des annonceurs :

- Réduction en pourcentage et en valeur absolue ;

- Gratuité d’une unité¢ dans un ensemble ;

- Solde (cas des distributeurs) et crédit gratuit ;

- vente a I’américaine : (réaction progressive jusqu'a ce que le stock soit épuisé) ;
- offre de remboursement en cas d’achat en grande quantité ;

- campagne remise d’un bon de réduction.

B. La promotion des ventes par le jeu

Par leur caractére de divertissement, le jeu constitue un moyen de promotion, pour
attirer 1’attention sur un produit ; pour en développer les ventes. Lorsque 1’équipe de création,
a court d’imagination, n’a trouvé aucun caractére distinctif du produit ; I'un des membres

propose réguliérement de mettre sur pied les concours ce qui résout tous les problémes.
C. La promotion des ventes par I’objet

Beaucoup d’articles différents peuvent étre offerts en guise de promotion des ventes.
Le crayon, le calendrier, le carnet d’allumettes sont fort populaires, cette forme de promotion
offre certains avantages car I’article rejoint chaque personne individuellement et d’autre part,

il reste présent chez cette personne plus longtemps qu’une annonce dans les médias.

D. Les objectifs de la promotion de vente

Les objectifs assignés a une action promotionnelle découlent de la stratégie de
communication qui résulte elle-méme de la stratégie marketing. Ils sont nombreux et varient
en fonction de la nature de la cible.
Ainsi, la promotion destinée aux consommateurs ou acheteurs a pour objet de stimuler
I’utilisation du produit dans le but de provoquer le premier achat et de développer
éventuellement une nouvelle utilisation du produit. Elle permet également d’augmenter la
quantité achetée ou de favoriser un changement de marque.
Pour ce qui est de la promotion intermédiaire qui représente un ensemble d’actions qui sont

menees par les intermédiaires de 1’entreprise. Dans le cas des vendeurs, 1’entreprise cherchera
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a stimuler la force de vente pour transformer les prospects en clients afin de les fidéliser et
induire au final une augmentation du niveau de commandes. Aux cotés de ces objectifs se
joignent celui de faire stocker ou déstocker pour éviter les ruptures au niveau des distributeurs
et les pousser a introduire plus facilement un nouveau produit. Enfin, la promotion
intermédiaire vis-a-vis des prospecteurs a pour objectif de faire connaitre le produit, de faire
agir le prescripteur et de provoquer une attitude favorable vis-a-vis du produit.

Tableau n° 3 : Caractéristiques de la promotion des ventes

Avantages Inconvénients

- Effet immédiat ; - Peut regarder la marque ;

- Effet sur les ventes beaucoup plus fort que | - Augmente la sensibilité des consommateurs
celui de la publicité ; au prix ;

- Effet mesurable ; - Codit réel pouvant étre trés important ;

- Limitation dans le temps, de la « baisse » | - Faible créativité ;

du prix ; - Facilement contrée par la concurrence et
- Possibilité de cibler le lieu et le moment ; risque de cercle vicieux.

-Gene le concurrent (occupation de I’espace).

https://www.StratégieDeCommunication/plandecommunicationoldid=149902269.conculté-le-22/11.2018.

2.3.2.2.La force des ventes
La force de vente est définie comme un « Ensemble de personnes chargées dans

[’entreprise de la vente ou de la prospection. On distingue généralement la force de vente

interne et externe »?%

La force de vente interne est représentée par tous les salariés liés par un contrat de
travail a ’entreprise tandis que la force de vente externe est constituée par toutes les
personnes extérieures auxquelles I’entreprise confie une mission de vente de prospection,

chargés d’affaires ou agents commerciaux.

2.3.2.3.Le parrainage (le sponsoring)
Le parrainage occupe une place centrale dans le mix de communication des entreprises

aujourd’hui« il correspond a la participation financiére d'une entreprise a une manifestation
(sportive, culturelle, sociale), en contrepartie de bénéficies en termes d’image ou de

notoriété, ¢ ’est-a-dire faire connaitre le nom d’un produit a travers une manifestation ou bien

27 M. KOEHL, J. L. KOEHL. Dictionnaire de Mercatique : Etudes Stratégies, Actions Commerciales. Paris. Ed.
FOUCHER. Paris. 1995, p.149.
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le parrainage d’image ; son but est de renforcer l’'image de la marque d’un produit en

associant a une manifestation ».%

2.3.2.4.Le mécénat
Plus discret que le sponsoring, le mécénat répond parfois plus a des « coups de coeur »

des dirigeants, le mécénat doit lui aussi s’intégrer harmonieusement dans la politique globale

pour étre utile a I’entreprise.

Les objectifs du mécénat sont orientés vers la volonté de développer une image de marque, de
faciliter les relations avec les distributeurs, de fédérer le personnel par la recherche d’une

citoyenneté de 1’entreprise et son intégration dans le tissu social.*

2.3.2.5.Les relations publiques
Selon la définition que nous retrouvons dans I’ouvrage Mercator, les relations

publiques consistent a prendre un contact personnel avec des publics particulierement
importants pour 1’entreprise, en vue de les informer, de gagner leur sympathie et de les inciter
a diffuser a leur tour, a des publics plus larges les informations transmises. Les principales
cibles visées sont les milieux intellectuels, administratifs, politiques, leaders d’opinion, et

distributeurs. »°

2.3.2.6.Le marketing direct
Le marketing direct est une technique de communication et de vente, qui consiste a

envoyer vers la cible un message personnalisé¢ afin d’avoir une réaction immédiate et
mesurable.31l repose sur un principe majeur ; celui de I’utilisation des bases de données
permettant d’établir des contacts personnels et différenciés entre 1’entreprise et ses clients ou

prospects.

2.3.2.7.Les salons professionnels et les foires
Les salons régionaux, nationaux ou méme internationaux peuvent constituer

d’excellentes occasions de se faire connaitre, d’avoir un contrat différent avec le client, de

promouvoir et d’échanger.

28 E. VERNRTTE. L ‘essentiel du Marketing : Marketing Fondamental. 2¢™ édition. Ed. DORGANISATION.
Paris, 1998, p.326.

2 M. C. DEBOURG. Joel CLAVELIN et Olivier PERRIER. Management de L 'unit¢ Commerciale. Ed. Le génie
des Glaciers. 2004, p.352.

30 ). LENDREVY. J. Levy et D. LINDON. Mercator : Théories et Pratiques du Marketing .8°™ édition. Ed.
DALLOZ. Paris, p.617

31 D. AZOULAY. Le Marketing au Quotidien. Ed. STUDYRAMA. Paris, 2001, p.179.
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Un salon professionnel est un évenement thématique qui regroupe, sur un méme lieu,

des prestataires exposants et des visiteurs professionnels du secteur.

Selon MALAVAL « Les salons professionnels sont le vecteur de communication le
plus important en business-to-business, en raison de leur prééminence budgétaire mais
également en raison de leur influence sur le calendrier marketing des entreprises »*?

Un salon professionnel peut étre dédié a un secteur d’activité (salon de la restauration,
du batiment,) ou a un type ou famille de solutions ou prestations (salon du marketing direct,
de la formation professionnelle, etc..). Le salon professionnel comprend généralement une
partie exposition (stands prestataires) et une partie conférences.

Consideré comme une forme de face-a-face originale ou le message passe par la partie
architecturale, le décor, les techniques audiovisuelles et la demonstration. Les animations y
sont plus qu’ailleurs de rigueur pour une forte incitation au trafic. Les salons professionnels
s’adressent a un public de professionnels (contrairement aux foires- expositions qui visent
d’avantage le grand public). On peut distinguer deux profils de visiteurs 33 :

- Les utilisateurs (Industriels, commercants, artisans, responsables
d’administration...) qui viennent voir et éventuellement acheter des produits intervenant a
un stade du processus de fabrication de leurs produits ou nécessaires au fonctionnement
général de I’entreprise.

- Les prescripteurs (Architectes, ingénieurs, conseillers fiscaux, médecins...) qui viennent
acquerir I’information pour conseiller leurs clients sur les derniéres tendances et solutions

technologiques du marche.

2.4.La mise en ceuvre de la politique de communication
La politique de communication est un processus visant a choisir et mettre en ceuvre les

actions requises pour atteindre les objectifs de communication. Le processus comprend les

étapes suivantes :

2.4.1. Les différentes étapes de la mise en ceuvre de la politique de communication
Toute entreprise fonctionne dans un environnement évolutif en permanence ce qui

I’ameéne a élaborer une stratégie qui se developpe en sept étapes principales :3*

- Définition de la cible de la communication ;

32 p. MALAVAL, J-M. DECAUDIN. Pentacom. 3éme édition, Pearson France 2012. p414.
3 |bid.
3 P, KOTLER et B. DUBOIS. Marketing Management. 12¢médition. PEARSON EDUCATION. Paris, p.643.
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- Fixation des objectifs de la communication ;
- Fixation du budget de la communication ;

- Le choix des medias ;

- Le choix et la création du message;

- Controle des résultats ;

- Coordonner ’ensemble des actions de communication.

2.4.1.1.Définition de cible : Etape 1
Tout responsable de la communication doit avant toute action, préciser la cible qui

«est ’ensemble des personnes susceptibles d’étre touchées par le message de la
communication »* . La cible de communication répond a la question : « a qui parle-t-on ».En

géneral, on distingue deux types de cibles :

-La cible intermédiaire qui représente 1’ensemble des individus ayant une influence sur

I’achat comme ; les prescripteurs, les distributeurs, les utilisateurs leader d’opinion,...

-La cible finale qui représente les acheteurs potentiels. En effet, la nature et le choix de la
cible vont directement influencer, le message, les medias utilisés, les techniques mises en

ceuvre, ainsi que le budget.

Pour un produit ayant une cible marketing déterminée, plusieurs cibles de
communication peuvent étre visées. Il peut y avoir plusieurs cibles de communication

soumises aux actions de marketing-mix (prix, produit, communication, distribution).

A. Les cibles externes

C’est généralement a eux que s’adressent la majorité des messages publicitaires émis
par I’entreprise. Les cibles externes se scindent en deux groupes : les cibles commerciales et

les cibles non commerciales.
a. Les cibles commerciales : sont constituées par
- Les clients actuels ou potentiels (acheteurs, consommateurs....etc.) ;

- Les distributeurs (détaillants ou grossistes) ;

3>M. BERTONECHE. L ‘essentiel du management par les meilleurs professeurs. 2eme édition d’organisation.
Paris, Aout 2008, p166.
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- Les prescripteurs, par exemples, en ce qui concerne les médicaments les médecins sont les

prescripteurs.

Le but de communiquer avec ces cibles est de maintenir les parts de marché ou de les

augmenter.3®

b. Les cibles non commerciales : sont constituées par

- Les leadeurs d’opinion (hommes politiques, sportifs, acteurs) ;
- La presse, les journalistes ;

- Les pouvoirs publics (collectivités locales) ;

- Les associations de consommateurs ;

- Les établissements de formation ;

- Les actionnaires potentiels.

B. Les cibles internes

Cette forme de communication n’apparait pas au grand public, elle concerne

seulement :

- La force de vente (agents commerciaux) ;
-Les salariés (employés de I’entreprise) ;

- Les actionnaires.

La communication réalisée en direction de ces cibles constitue la communication interne.?’

2.4.1.2.Fixation des objectifs : Etape 2
Les objectifs de communication dépendent de décisions stratégiques, comme le

lancement d’un produit entiérement nouveau, de 1’état de I’environnement, de la nature du
produit et de son cycle de vie, de la cible déterminée, de I’état de concurrence et les besoins
du marché, mais il reste toujours 1’objectif final de toute entreprise 1’achat ou 1’adhésion a une
idée a plus au moins long terme, comme il existe aussi des objectifs intermédiaires. Pour
atteindre ’ensemble des objectifs, I’entreprise doit les évaluer en termes de dépenses, ce qui

sera structuré dans un budget.

3 B. Joly. Marketing Stratégique. Ed. DE BOECK UNIVERSITE. Belgique, 2009, p.111.
37B. Joly. Marketing Stratégique. Op.cit., p.111-112.
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2.4.1.3.Fixation du budget de communication : Etape 3
La stratégie utilisee dépend étroitement du budget disponible pour 1’opération de

communication envisagée «c’est le montant total des sommes qu’il faut consacrer a la

campagne et qui doit étre réparti entre les actions médias et hors médias ».3®

Le budget de communication d’une entreprise peut étre déterminé de plusieurs fagons :
- En fonction du budget disponible apres les autres charges ;

- En fonction d’un pourcentage du chiffre d’affaire ;

- En fonction des actions de la concurrence et des objectifs de la communication.

2.4.1.4.Le choix des médias : Etape 4
Les médias, au sens large du terme, est le canal que va emprunter le message pour

parvenir a son destinataire, on distingue deux types de canaux, Les médias dits traditionnels
(télévision, radio, presse, cinéma, affichage, et internet) se distingue du hors média. Ce
dernier intégre des actions liées a I’événementiel, au marketing direct, aux relations presse, au

mécénat, au sponsoring. ..

2.4.1.5.Le choix et la création du message : Etape 5
La stratégie de création consiste a rédiger le message c’est-a-dire a déterminer quoi

dire a la cible (promesse) et comment le dire?

A. Quoi dire & la cible ? C’est la promesse : ce qu’il faut dire a la cible, pour qu’elle réagisse

dans le sens souhaité, et qui s’appuie sur trois (3) axes :

- L’axe rationnel : il faut appel & la logique, bon sens de cible ;

- L’axe émotionnel : chercher a provoquer une émotion positive de fagon a provoquer 1’achat.
- L’axe éthique : il s’appuie sur le sens moral de la cible.

B. Comment dire : quelle est la fagon utilisé par ’entreprise pour informer ou passer le
message a la cible, ce qu’il faut dire au récepteur ou la maniére, pour provoquer la réponse
désirée, et pour déterminer la fagon il faut baser sur les trois axes précédents , c’est aux
créatifs de trouver la facon adapté et le theme adéquat en imaginant des mots, un style, un

format,...

3p, KOTLER et K. KILLER, D.MANCEAU. Marketing Management. 14¢™ édition. Ed. PEARSSON France.
Paris, 2012.p.557.
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2.4.2.6.Le contrdle des résultats : Etape 6
Une fois le plan de communication mis en place, il faudra mesurer les résultats. La

cible sera interrogée, c'est-a-dire que I’entreprise va réaliser des études de marché (des
entretiens et des sondages aupreés de ces clients) avant et aprés le lancement de produit pour
savoir si elle a bien été exposée au message, si elle s'en souvient, si elle I'a compris et si elle a
modifié son attitude vis-a-vis de I'entreprise et de ses produits. Les résultats seront mesurés en

termes de communication et de vente.

2.4.2.7.Coordination de ’ensemble des actions de communication : Etape 7
Cette étape vise la coordination et la bonne programmation dans le temps et 1’espace

géographique des différentes actions promotionnelles. Elle permet, en effet, un choix de
theme en tenant compte de la raison des ventes et de la campagne, ainsi que d’éviter les

pertes.

2.4.2. Les conditions d’une bonne communication
Pour que la communication soit efficace il faut suivre les conditions ci-apres :>

2.4.2.1.La simplicité de message
Une des lois fondamentales de la communication c’est que, plus le message émis est

complexe, moins il a de la chance d’étre pergu, compris et retenu par son destinataire, pour
qu’une communication soit efficace, il faut donc qu’elle soit simple, c’est a dire qu’elle ne

contient qu’un petit nombre d’informations, d’idées ou d’arguments.

2.4.2.2.La répétition et la redondance
La répétition surtout est un principe de la Communication publicitaire. Les autres

formes de communication, telles que les relations publiques, le sponsoring, la documentation
...etc. On dit la méme chose sous des formes différentes. La redondance est un principe

majeur de la pédagogie et donc de la communication.

2.4.2.3.La continuité et la durée
Répétition et redondance supposent que 1’on inscrive les actions de communication

dans la durée. L’ impératif de la continuité est essentiel. Or, Les politiques de communication

ont souvent deux défauts :

- Les investissements se font souvent par a-coups, ils sont trop dispersés dans le temps ;

39 ]). LENDREVIE, J. LEVY, D. LINDON. Mercator Théories er Pratique du Marketing. 7¢™ édition, Ed.
DALLOZ, Paris, 2005. p.508.
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- Les positionnements et les promesses changent trop souvent. C’est un défaut fréquent que
I’on retrouve chez de trés nombreux annonceurs. Les annonceurs se fatiguent plus vite de leur

communication que les consommateurs.

2.4.2.4.La cohérence globale
La communication émise par une entreprise est généralement multiforme. D’une part,

elle peut concerner plusieurs produits différents, d’autre part, elle utilise un grand nombre de
vecteurs. Il est nécessaire de s’assurer de 1’unité, ou du moins de la cohérence des messages
émis, qui doivent étre convergents ou complémentaire plutét que contradictoires, c’est pour
assurer une telle cohérence qu’il est important de définir, dans ’entreprise, une politique

globale de communication.

2.4.2.5.1.’obligation de vérité
Une promesse doit étre forte, sa forme peut étre exagérée, mais elle ne peut pas étre

mensongeére. On peut distinguer trois formes d’obligations qui doivent étre respectées :
- La vérité du produit : c'est-a-dire de ses performances essentielles ;
- La vérité de I’entreprise : I’entreprise a une identité, une culture qu’on ne peut pas ignorer ;

- La vérit¢é des consommateurs : La communication doit s’adapter a leurs attentes

fondamentales.
Conclusion

Avec I’évolution et la mondialisation, L’entreprise est convaincue de la nécessité de
choisir une stratégie marketing en adéquation avec les exigences implicites ou explicites du
marché sur lequel elle agit. Les bases de cette stratégie sont de découvrir et surtout
d'influencer les besoins des consommateurs potentiels et de définir les produits et services.
L’entreprise elle est obligée d’établir une politique de communication adéquate a sa structure
et a sa stratégie parce qu’elle se retrouve dans 1’obligation de faire face a la concurrence.
Communiquer son produit avec tous les moyens de communication et le suivre, pour
maintenir sa place sur le marché et atteindre les objectifs fixés. Par ailleurs I’objet de notre
recherche consiste a identifier ’apport de la communication pour le lancement d’un nouveau

produit, ce dernier sera développé dans le chapitre suivant.

30



Chapitre Il : Etude de
marche et processus de
lancement d’un nouveau

produit



CHAPITRE Il : Etude de marché et le processus de lancement d’un nouveau produit

Chapitre 11 : Etude de marché et processus de lancement d’un nouveau

produit
La décision de lancer un nouveau produit ne peut se faire efficacement que sur la base

d’une stratégie explicite, a un moment précis, pour cela il est nécessaire d’étudier le marché
en faisant appel aux différents types d’études de marchés, qui sont les moyens utilisés pour
répondre a toute question posee par les responsables marketing, qui meéne par la suite a
entamer la phase de lancement d’un nouveau produit, et cela aide les entreprises a choisir un
processus de lancement plus efficace a celui des concurrents qui pourra assurer une part de

marché importante.

A ce stade, nous allons voir les différentes étapes du processus de lancement d’un

nouveau produit, les conditions de réussite des nouveaux produits et leurs causes d’échecs.

Section 1 : L’étude de marché
Pour diriger une entreprise prospere, il est essentiel de savoir qui sont vous client, ce

dont ils ont besoin et comment les rejoindre. Les études de marché peuvent vous aider a
obtenir des renseignements justes et spécifiques sur vous clients et vous concurrents, ce qui
constitue 1’une des étapes cruciales pour quiconque désire démarrer ou développer son

entreprise ou lancer un nouveau produit.

1.1.Théories sur I’étude de marché
Dans ce stade on va vous présenter quelques généralités sur 1’étude de marché.

1.1.1. Définition de I’étude de marché
Selon Eric DUPONT : «[’étude de marché est une démarche plus classique qui

permet de faire le point sur les comportements, les satisfactions et insatisfactions d’'un
échantillon de clients concernant les produits actuels. L’étude de marché peut prendre la
forme d’un entretien ou plus simplement d’un questionnaire a remplir. L’exploitation des
réponses peut permettre d’identifier une satisfaction importante a laquelle un produit

pourrait répondre avec succés ».*°

1.1.2. Les acteurs du marché
Il y a dans I’analyse d’un marché, la nécessité de prendre en compte tous les acteurs pouvant

influer d’une maniére ou une autre sur 1’évolution du marché

“40Eric Dupont. Marketing des nouveaux produits. Ed. DE BOECK UNIVERSITE. Belgique, 2009, p.24.
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1.1.2.1.Laclientele finale
Ce sont les acteurs les plus importants puisque ’entreprise offre un produit ou un

service pour satisfaire les besoins et les désirs des consommateurs.

1.1.2.2.La clientéle intermédiaire
Ce sont les premiers clients de I’entreprise qui vont acquérir le produit soit pour le

revendre, soit pour I’intégrer dans le processus de leur propre production.

1.1.2.3.Les distributeurs
Ce sont les intermédiaires qui interviennent entre les producteurs et les

consommateurs. Ces acteurs doivent avoir une place privilégiée dans I’analyse du marché

dans la mesure ou il peut influer de fagcon importante sur les ventes.

1.1.2.4.Les prescripteurs
On pourrait citer les médecins pour les médicaments, les vétérinaires pour les aliments

destinés aux animaux qui jouent un réle prépondérant dans I’achat des produits par le client.

1.1.2.5.Les leaders d’opinion
Ils influencent les comportements des consommateurs, comme par exemple : les

hommes politiques, les journalistes.

1.1.3. L’objectif de I’étude du marché
L’étude du marché permet a I’entreprise d’établir 1’ensemble de son politique

marketing a I’instar de la décision de lancement d’un produit ou d’un service ou la modalité

de son lancement.

De facon plus précise, il s’agit de ’appréhension de I’ensemble des facteurs d’environnement

d’un produit qui peuvent influer sur son marché (concurrents, distribution, médias...)

1.2.La démarche préliminaire des études de marché
Selon KOTLER : « on appelle étude de marché la préparation, le recueil, ['analyse et

’exploitation de données et informations relatives a une situation marketing » **

Les techniques d’études et recherche commerciales sont les outils qui permettent de saisir

I’information que 1’on souhaite recueillir.

Préalablement, il convient de répondre aux questions suivantes : Quoi ? Comment ?

41 p. KOTLER et B. DUBOIS. 12¢™¢dition. P.116.
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Quand ? Combien ? Et Qui ?*

La question « Quoi » ?
C’est 1'une des plus difficiles, car les problémes apparaissent en termes de
préoccupation du demandeur :

La question « Comment » ?

Elle vise a établir une liste hiérarchisée des techniques possibles pour recueillir

I’information, en fonction de leur efficacite.
La question « Qui » ?

Elle vise a identifier la population qui détient chacune des informations recherchées,

ou se trouvent-ils ? Qu’achetent-ils ? Comment achétent-ils ? Quand achétent-ils ? Etc.
La question « Quand » ?
Son objectif est de connaitre le délai d’obligation des informations.
La question « Combien » ?

Elle concerne le budget qu’on peut consacrer, donc cette question permet d’évaluer

les différentes techniques afin de choisir le meilleur compromis possible.

1.2.1. Le contenu de I’étude de marché
Il varie selon comme le probleme de marketing a résoudre ; un lancement d’un

nouveau produit exige des informations différentes et plus nombreuse que celles nécessaires

aux choix d’un canal de distribution, ou au contrdle d’efficacité d’'une campagne publicitaire.

1.2.1.1.Etude du consommateur
I s’agit de répondre aux questions suivantes ;

- Qui sont-ils ? (marché, age, sexe, lieu d’habitation, catégorie socioprofessionnelle) ;

- Qu’achetent-ils ? (Les produits en concurrence direct, les produits de substitutions, les

différentes marques) ;

- Qui intervient dans la décision d’achat? (Les prescripteurs, les acheteurs, les

distributeurs....).

42 G. MARION et D. MICHAEL. Marketing Mode D emplois. Les éditions ’ORAGAN, 1994,
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1.2.1.2.Etude du produit
Le produit est la raison d’étre de toute entreprise. Et cette étude doit s’intéresser a tout

ce qui concerne le produit comme par exemple :

Ses caracteristiques, ses performances ;

Ses différentes gammes ;

Son prix ;

Les produits de substitution.

1.2.1.3.L’étude de la concurrence
Elle consiste a analyser les principales politiques des entreprises concurrentes :

- Les politiques de diversification des firmes ;
- La politique de production des concurrents ;
- Leurs capacités de production et de distribution.

L’analyse des politiques commerciales indiquera les choix des concurrents en matiere :

De prix et de condition de vente ;

De distribution (le circuit et le canal utilisé) ;

De produit (performance, marque, image) ;

De promotion des ventes ;

De publicité (budget, media utilisé) ;

De services aprés-vente.

1.2.1.4.1’étude de la distribution
La distribution constitue une des variables fondamentales du marketing-mix pour

assurer une meilleure couverture de marché par les produits de ’entreprise. L’étude de la

distribution permettra a I’entreprise de connaitre :
- Les différents circuits de distribution et leurs évolutions ;
- Leurs avantages et inconvenients ;

- Le suivi et I’analyse des ventes des produits de I’entreprise et ceux de la concurrence...
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1.2.1.5.L’étude de I’environnement
Des facteurs extérieurs au marché sont a 1’origine de son évolution et de 1’apparition

d’opportunités et de menaces auxquelles I’entreprise devra s’adapter. Cette étude s’intéresse a
quelques facteurs comme les facteurs démographique, politique et juridique, culturel, et

technologique.

1.2.1.6.L’étude des moyens de communication
La communication permet a ’entreprise d’étre en relation avec ses clients et ses

partenaires. L’étude de communication permettra a I’entreprise de mesurer I’impact de la

campagne publicitaire sur les consommateurs et contrdler son efficacité et sa perception.

1.3.Les approches des etudes de marché
La rédaction d’un projet d’étude comporte une décision majeure, a savoir le choix

entre deux démarches : ’approche qualitative et I’approche quantitative.

1.3.1. L’étude qualitative (étude de motivation)
Comprendre 1’attitude d’un individu face a un produit ou une publicité, trouver les

motivations qui sous-tendent un acte d’achat sont autant d’objectifs qui peuvent étre assignés
a une étude qualitative. Ce type d’étude nécessite des méthodes d’investigation trés
specifiques, assez souvent indirectes ou détournées, difficiles a utiliser, qui permettent de

produire des informations délicates & exploiter.*3

1.3.1.1.Les étapes de I’étude qualitative

L’¢étude qualitative contient quatre différentes étapes (1’¢laboration du plan d’étude,le recueil
des informations, le traitement des données et en dernier lieu on passe a 1’étape de contrdle
des résultats.*

Figure n°4 : les étapes de réalisation de 1’étude qualitative

e
) |

Source : J. LENDREVIE et J. LEVY. MERCATOR. Théories des Nouvelles Pratiques du Marketing. DUNOD.
Paris, 2014, p.73.

#3Y. CHEROUZ. Le Marketing : de ’étude de marché au lancement d’un nouveau produit. TOME 1. Edition 2,
p.29.30.

4 ). LENDREVIE et L. Lévy. MERCATOR Nouvelles Pratiques de Marketing. 10°™ édition. DUNOD. Paris,
2013.p 73.
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A. L’élaboration du plan d’étude
Elle comprend également 5 phases :

- Le recueil de données secondaires est encore plus courant dans le cadre d’études
qualitatives car elles sont souvent mises en ccuvre dans des contextes exploratoires, ou la

variable étudiée est peu ou mal connue.

- Le choix de la population se pose ¢galement, méme si les objectifs de 1’étude conduisent

souvent a ne s’intéresser qu’a une partie infime de la population.

- La taille de I’échantillon importe moins que sa structure, la validité externe d’une recherche
qualitative dépendant surtout de la maniére de choisir le terrain d’étude et de la manicre

d’analyser les données collectées.

- La méthode d’échantillonnage conduit plus souvent a construire des échantillons de

convenance ou des échantillons par choix raisonné.

- La rédaction du guide d’entretien est fondamentale. Il s’agit d’'un ensemble de themes pré-
test ou conseillés par un expert qui permet de normaliser les entretiens et de rendre ainsi des

comparaisons possibles.

B. Le recueil des données : est primordial dans la mesure ou I’interaction entre
Intervieweur et interviewé joue un rdle bien plus important que pour un simple
questionnaire. L’entretien est la forme la plus classique d’étude qualitative.

C. Le traitement des données : I’analyse de contenu passe par le découpage des textes en
unité d’analyse afin de mettre en évidence I’importance qu’y accorde son auteur, mais
¢galement d’établir des relations entre les différents éléments du discours.

D. Le controle des résultats : correspond a la vérification de la validité interne et

Externe des résultats. Ces derniéres dépendent essentiellement d’une véritable triangulation

des données et de ’atteinte d’un critére de saturation des entretiens.

1.3.1.2.Caractéristiques de I’étude qualitative
Elle porte sur un échantillon assez restreint d’individus (entre 10 et 150 selon les outils

utilisés). Cet échantillon n’a pas besoin d’étre représentatif de I’ensemble d’une population ; il
doit simplement étre issu de la base de sondage, et composé d’individus présentant des profils

différents.

Elle nécessite le recours a des psychologues ou des psycho-sociologues pour analyser

les informations obtenues. Sa durée est importante comparativement au nombre de personnes
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interrogées, car 1’analyse des informations obtenue est trés longue (un entretien peut durer

jusqu’a 2 ou 3 heures).

Elle est tres utilisée par les entreprises de communication (pour effectuer des tests de publicité
ou de packaging), par les médias (par des chaines de télévision pour tester des programmes,
par la presse pour tester une nouvelle maquette de revue ou de journal), par les producteurs

(pour connaitre la perception qu’ont les consommateurs d’un produit)...

1.3.1.3.Roles de I’étude qualitative dans une étude de marché
Elle est bien souvent utilisée en amont de 1’étude de marché. Dans ce cas, son role est

de mettre a jour des eéléments qui seront veérifies ultérieurement grace a une étude quantitative.
Elle peut également étre utilisée seule pour, par exemple, comprendre le comportement d’un
Individu, face a un linéaire.

Enfin, elle est parfois également utilisée en aval d’une étude quantitative, pour tenter

d’expliquer certains points mis en évidence par le sondage.

1.3.2. Les études quantitatives (enquéte par sondage)
Contrairement aux études qualitatives, elles consistent a aller étudier le terrain, grace

a un questionnaire, le probléme que I’on veut résoudre.

Le but d’un sondage est d’une part, de fournir des informations relatives a une population a

partir d’échantillons dans cette population et d’autre part, de répondre a la question suivante :

Comment se comporte cette population ?

1.3.2.1.Le principe de sondage
Le Sondage, effectué sur un échantillon représentatif de la population a étudier, est

’outil de base d’une étude quantitative.

1.3.2.2.Les objectifs d’une enquéte par sondage
L’enquéte quantitative par sondage est réalisée principalement dans deux buts :

-Valider par des chiffres des éléments mis a jour dans une étude qualitative effectuée

préalablement. Dans ce cas, I’étude quantitative est postérieure a I’étude qualitative.

C’est le cas le plus fréquent.

-Produire une information chiffrée qui n’existait pas.
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Dans les deux cas, ces objectifs doivent étre définis avec précision car ils vont

déterminer le sens de 1’enquéte et avoir une influence directe sur le sondage.

Une erreur dans la definition de ces objectifs entrainera immanquablement un biais dans les

résultats de I’enquéte.

1.3.2.3.Les étapes de réalisation de I’étude quantitative
L’étude quantitative passe aussi comme celle de 1’étude qualitative sur les quatre

étapes suivantes :*°

Figure n°5 : les étapes de réalisation de 1’étude quantitative

= S = = - B

Source : J. LENDREVIE et L. LEVY MERCATOR Tout le Marketing a L’¢re Numérique. 11°™ édition. Ed
DUNOD. Paris. 2014. P.99.

A. L’élaboration du plan d’étude

Le plan d’étude a élaborer comprend alors plusieurs phases :

Le recueil de données secondaires afin de comprendre le contexte de I’étude ;

Le choix de la population a étudier ;

La taille de I’échantillon ;

La méthode d’échantillonnage ;

La rédaction du questionnaire.

Etude quantitative

Qui? Combien ? Comment ? Quoi

B. Le recueil des données
Une fois le plan d’étude défini précisément, le recueil des données peut commencer.

Quatre méthodes coexistent :

4 J. LENDREVIE et L.LEVY. Op.cit., 11°m édition. p 271.
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L’enquéte en face-a-face ;

L’enquéte par voie postale ;

L’enquéte par voie téléphonique ;

L’enquéte par internet.

Le recueil de données par une enquéte en face-a-face présente le plus d’avantages mais

demeure le mode de recueil le plus colteux.

C. Le traitement des donnees
Suite a la phase de recueil des données, I’entreprise doit les analyser a I’aide d’outils

statistiques qui lui permettent de rendre intelligible un nombre conséquent d’informations.

D. Le controle des résultats
Consiste essenticllement a s’assurer que ceux-ci ne sont entachés d’aucun biais et

qu’ils sont donc valides, on distingue :

- La validité interne : qui mesure le degré auquel une variation de I’objet de 1’étude n’est bien

due qu’aux variations des variables explicatives et a elles seules ;

- La validité externe : qui est le fait de pouvoir généraliser les résultats d’une étude

particuliere au monde en général.

Section 2 : Le processus de lancement d’un nouveau produit
Il n’existe pas d’entreprise sans produit, le produit est un lien fondamental entre

I’entreprise et son environnement.

Le produit est au cceur de l’offre, souvent les entreprises dominantes sur un marché se

caractérisent par des produits et services spécifiques.

2.1.Théories sur le produit
On distingue les différents éléments clés d’un produit comme suite :

2.1.1. Définition de la notion de produit
« On appelle produit tout ce qui peut étre offert sur un marché de facon a y satisfaire

un besoin ». 46

6p. KOTLER. Et B. DUBOIS. Op.cit., 11¥™ édition. p426.
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Dans une optique de marketing, un produit « est un ensemble d’éléments matériels et
immatériels remplissant des fonctions d’utilisation et des fonctions d’estime que le

consommateur désire pour les services qu’il rend et sa capacité a satisfaire des besoins »*'.

2.1.2. Classification des produits
Il existe plusieurs types de biens qui peuvent étre classés selon un certain nombre de

critéres :

2.1.2.1.Durée de vie des produits
Selon la durée de vie, il est possible de classer les produits de la fagon suivante :

- Les biens durables : ce sont les biens tangibles qui survivent en principe a de nombreuses
utilisations, ils exigent en général un effort de vente et un certain niveau de service reflétés

dans une marge unitaire plus élevée.*®

- Les biens périssables : ce sont des biens tangibles consommeés en une ou un petit nombre de
fois, ils sont offerts dans de multiples points de vente et font 1’objet de nombreuses actions

publicitaires et promotionnelles.

- Les services sont intangibles et périssables : ils exigent un contréle de la qualité, une

certaine crédibilité du prestataire et 1’adaptabilité aux besoins de chaque client.*®

2.1.2.2.Le type d’acheteur
A. Les produits de grande consommation

Plusieurs types de produits peuvent étre distingués: >°

- Les produits d’achat courant : ce sont des biens de consommation que le client a ’habitude
d’acheter fréquemment, rapidement avec un minimum d’effort de comparaison. Les produits
d’achats courant sont aux mémes de trois types : les biens de premiere nécessité qui
correspondent aux achats les plus courants, les produits d’achat impulsif qui sont des produits
acquis sans préméditation ni effort d’information et les produits de dépannage sont ceux

achetés lorsque le besoin s’en fait sentir.

47 1bid.
48P, KOTLER et autres. Marketing Management. 13%™ édition. Paris, 2009. 421

 1bid
S0P, KOTLER et autres. Op.cit., 13%™ édition. p. 422.
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- Les produits d’achats réfléchis : ce sont des biens de consommation que le client compare
sur certains critéres tels que 1’aspect praticité, le prix, la qualité et le style. On peut les répartir
entre produits homogenes et hétérogéenes. Les produits homogenes présentent les mémes
caractéristiques fonctionnelles, mais sont différents en qualité et surtout en prix alors que les

produits hétérogenes différents en caractéristiques et en style.

- Les produits de spécialité sont des biens de consommation qui possedent des caractéristiques
uniques et / ou des images de marque bien définies, de sorte que nombreux acheteurs sont

disposés a faire un effort d’achat particulier.

- Les produits non recherchés : enfin, sont ceux que le consommateur ne connait pas ou bien
aux auxquels il ne pense pas naturellement. Il s’agit, par exemple, des innovations qui n’ont

pas atteignent une notoriété suffisante, ou bien de produits bien spécifiques.

B. Les biens industriels :
Cette classification se fonde sur la fagon dont les industriels entrent dans le processus

de production et dans la structure de coiit de ’acheteur.>
Ces criteres déterminent trois catégories :

- Les matieres premiéres et produits manufacturés entrant en totalité dans le produit fini. Les
matieres premieres comprennent les produits agricoles et les ressources naturelles, chaque

catégorie fait I’objet d’un marketing spécifique.

-Les biens d’équipements n’entrent qu’en partic dans la fabrication du produit fini : ils
comprennent I’équipement de base et les accessoires.
- les fournitures et services, enfin, sont des produits industriels qui n’entrent pas dans la

composition du produit fini. On peut distinguer deux types de fournitures : les fournitures
d’exploitation (charbon, papier) et les fournitures d’entretien (peintures, clous).>?

51p, KOTLER et autres. Op.cit., 13°™ édition. p. 422.
52P, KOTLER et autres. Op.cit., 13®™ édition. p.423.
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Figure n°6: la classification des produits

A / - >/

Source : AMEREIN. P et autres. Marketing Stratégique et Pratique. Edition NATHAN. 2001, p.175.

2.1.3. Les caractéristiques d’un produit
Nous pouvons définir les caractéristiques d’un produit a trois niveaux :

2.1.3.1.La marque
La marque « est un signe distinctif qui permet a une personne physique ou morale de

distinguer ses produits ou services de ceux des tiers »

2.1.3.2.Le conditionnement (packaging)
Le conditionnement est I’ensemble des éléments matériels, sans étre inséparables du produit

lui-méme, sont vendus avec lui en vue de permettre ou de faciliter sa protection, son stockage,

sa présentation en linéaire, son identification et son utilisation par le client.>*

2.1.3.3.Le design
Le design ou styliqgue consiste a donner aux produits une apparence physique

conforme aux besoins et aux exigences esthétiques des clients ciblés.

53 C. DEMEURE. Aide-Mémoire. 6°™ édition. 2008, p.118.
°J. LENDREVIE et J. LEVY. Op.cit., P.206.
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Le design « constitue [’élément principal de différenciation du produit. Dans des marchés tres
compeétitifs, ou ceux dans les sources de différenciation sont réduites, le design, s’il est
suffisamment valorisé par le client, peut faire la différence et asseoir le succes d’'une

entreprise ».%°

Donc, le design rassemble 1’ensemble des éléments qui affectent 1’apparence et le

fonctionnement du produit pour son utilisation.

2.1.4. Le cycle de vie d’un produit
Le concept du cycle de vie du produit est regulierement mentionné en marketing car il

permet d’inscrire 1’évolution des ventes d’un produit dans le temps.

Comme pour un individu, la vie d’un produit peut étre analysée en plusieurs phases qui vont
du lancement (la naissance) au développement (I’adolescence) puis a la maturité (’age
adulte), enfin au déclin (la vieillesse et la mort). Ces différentes périodes constituent le cycle

de vie d’un produit.>®

Le concept de cycle de vie sert surtout de cadre d’analyse a 1’¢laboration des stratégies

adaptées aux différentes phases de 1’évolution des ventes du produit.

Figure n°7 : le cycle de vie d’un produit.

Ventes

7N

Réflexion _— Temps

/\ Lance ment Croissance Maturité Déclin

Source : J. LENDREVIE et J. LEVY. MERCATOR ftout le marketing a l’ére numérique.t*®™ édition. Ed.
DUNOD. Paris, 2014. P. 235.

%5 J. LENDREVIE, J. LEVY et D. LINDON. Op.cit., 7¢™ édition. p.271.
% LENDREVIE, J. LEVY et D. LINDON. MERCATOR. 8°™ édition. DUNOD. Paris, 2006. P.277.
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2.1.5. Les moments du cycle de vie du produit lancé
Selon ERIC DUPONT, il existe quatre phases du cycle de vie du produit & savoir : la

phase de lancement, de croissance, de maturité et de déclin.>

2.1.5.1.La phase de lancement
La premiére est celle de I’introduction d’un nouveau type de produit. La croissance est

géneralement assez faible parce que I’innovation prend du temps a se diffuser. La maniécre
dont se déroule la phase de lancement va conditionner 1’échec ou la réussite du nouveau

produit. En cas de succes, elle est suivie par la phase suivante de croissance «Dilemmes ».

2.1.5.2.La phase de croissance
Les ventes augmentent de facon spectaculaire car le produit est maintenant connu par

beaucoup plus de clients et répond a leurs attentes. Le marché n’est pas encore saturé et les
concurrents sont peu nombreux. Le produit en lui-méme est optimisé grace aux indications
données par les premiers retours d’expérience des clients et des nouvelles versions peuvent

apparaitre « Stars ».

2.1.5.3.La phase de maturité
La croissance des ventes diminue, celles-ci se stabilisent a un niveau élevé. Le marché

est mature et concurrentiel. Le produit est diffusé largement. Les investissements sont amortis
et les dépenses de communication diminuent nettement. Le produit n’est plus générateur de
cout mais de profit. C’est la phase la plus longue du cycle de vie du produit représentant les

«Vaches a lait ».

2.1.5.4.La phase de déclin
C’est la fin du cycle de vie du produit. Les ventes déclinent progressivement puis

s’effondrent. Le produit est dépassé et subit non seulement la concurrence de produits

similaires mais aussi de produits substituts, il s’agit donc des « Poids morts ».

2.2.Le processus de lancement d’un nouveau produit
Le lancement d'un produit peut se définir comme étant la phase primaire qui détermine

I'efficacité ou non d'un nouveau produit.

2.2.1. Le processus de lancement d’un nouveau produit
Le processus de développement d’un nouveau produit est un processus qui s€ compose

d’une série d’étapes successives au cours desquelles 1’entreprise commence par concevoir des

5" E. DU PONT. Développer et Lancer un Nouveau Produit. 14°™ édition. Groupe de BOECK, 2009. p.32.
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idées de la nouvelle offre pour les transformer a la fin en un produit qui sera lancé sur le

marché.

2.2.1.1.Définition
« Le processus de développement d’un nouveau produit désigne [’ensemble des

actions mises en ceuvre, qui permettent le passage d’une nouvelle idée de proposition de

valeur vers le lancement d’un nouveau produit sur le marché ».%8

2.2.1.2.Les étapes de lancement d'un nouveau produit
Avant que le produit nouveau ne soit lancé, il va falloir passer par plusieurs étapes,

telles que :

A. La recherche des idées
Tout produit commence par étre une idée, et les idées de nouveaux produits

proviennent généralement de deux sources principales :>°

L’offre
Il peut s’agir de I’entreprise elle-méme (sources interne) ou des entreprises
concurrentes sur le marché national ou sur des marchés eétrangers (source externe)
.Concernant les sources internes ; les idées de nouveaux produits peuvent provenir de
différents départements. La recherche et le développement mais également la production

peuvent avoir une nouvelle idée de produit ; et le transmettre en marketing.
La demande :

Le Marketing cherche a satisfaire les besoin et les désirs des consommateurs. Il est donc
naturel que la demande soit a l’origine des idées de nouveaux produits. Or.c’est le
département marketing qui prend en charge la description et 1’analyse de cette demande aux

cotés des vendeurs, en contact direct avec les clients.®°

B. Le Filtrage des idées
L’objet de la premicre étape de conception est de recueillir un nombre d’idées
nouvelles aussi important que possible. Celui de la deuxiéme étape est au contraire de réduire

ce nombre pour ne retenir que les seules intéressantes.

%8 P, KOTLER et autres. Op.cit., 12°™ édition. p.749.
% P, KOTLER et autres. Op.cit., 12¢™ édition. p.735.
Y. CHEROUZ. Op.cit. Edition 2, p.129.
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Dans cette étape, ’entreprise est exposée aux erreurs d’abandons (€liminer une bonne idée, et
le regretter plus tard) et I’erreur d’adaptation (lancer un produit qui sera un échec pour

I’entreprise).

C’est pour ces raisons qu’il faut éviter ces erreurs aussi tot que possible afin de ne pas risquer
un échec sur le marché, mais également pour ne pas leurs affecter des ressources alors qu’ils
seront abandonnés. Ensuite, pour mener a bien le travail de filtrage, on peut procéder en deux

temps :*

- Elimination des idées impossibles, notamment en ce qui concerne les contraintes des

produits ; cout et objectif de I’entreprise.

- Sélection des idées les plus prometteuses : Pour cela ; de nombreuses entreprises
développent des grilles de critéres d’évaluation de risque liés au développement d’un projet

d’un nouveau produit.

C. Le développement et le test de concept

Si I'idée de nouveau produit est retenue, il convient d'en estimer le marché potentiel,

Il s'agit ici de tester I'idée du nouveau produit aupres des acheteurs potentiels, cette phase de
test consiste a soumettre le concept a des consommateurs de la cible pour analyser leurs
réactions, on peut recourir pour cela a une réunion de groupe ou a une enquéte par

questionnaire soumis a un large échantillon.

Alors que le produit lui-méme n'est pas encore développé. Il est donc nécessaire de décrite le

produit. Une fois, le concept formulé, on le teste de fagon qualitative ou quantitative.®?
L'entreprise obtient les intentions d'achat, qui aideront a sélectionner le meilleur test.

D. Elaboration de la stratégie Marketing
Une fois le concept testé, le responsable du nouveau produit doit déterminer la

stratégie de lancement qu’il juge la plus appropriée.

L’identification de la stratégie marketing comporte trois étapes. Dans la premiere, on spécifie
la taille, la structure et le comportement de la cible ; le positionnement ; et les objectifs de

chiffre d’affaire, de part de marché et de bénéfice pour les deux ou trois premicres années.

1 P, KOTLER et autres. Op.cit., 12°™ édition. p.743-744.

62 p, KOTLER et autres. Op.cit., 12°™ édition p.745-746-747.
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Dans la deuxiéme phase, on précise le contenu du marketing-mix : le produit ;son packaging
et le nombre de référence; le prix de vente; le mode de distribution; la politique de

communication et le budget marketing pour la premiere année.

Enfin, la derni¢ére phase consiste a identifier les objectifs de chiffre d’affaires et de bénéfice

ainsi que I’évolution de la stratégie marketing. ®3

E. L'analyse economique

Cette étape vise la prévision des ventes, les bénéfices et la rentabilité futurs du
nouveau produit et a déterminer si ces chiffres sont conformes aux objectifs de I'entreprise. Le
critere le plus simple pour évaluer la rentabilité d'un nouveau produit est le point mort qui

correspond a la quantité devant étre vendue a un prix donné pour couvrir les frais fixes.5

F. L’élaboration du produit

Le positionnement étant défini : on peut passer a une phase plus opérationnelle, la
définition de I'offre commerciale elle -méme. Les caractéristiques du produit vont avoir une
grande influence considérable sur les ventes, il est de nécessaire de les tester préalablement
aupres des acheteurs potentiels. Chaque élément du mix-marketing (produit, prix, distribution,
communication) peut ainsi faire I'objet de tests. C'est au cours de cette étape que I'on saura si

I'idée peut étre traduite en un produit réalisable techniquement ou commercialement.®®

G. Le teste d marché

Un marché- test a pour objet de comprendre comment les consommateurs et la
distribution réagissent au produit et de mesurer le marché potentiel. Pour la grande
consommation, I’avantage est que le marché test apporte des ¢léments peu prévisibles comme

: le taux d’essai, le rachat et la fréquence d’achat.%®
Il existe plusieurs sortes de marché-tests. Parmi elles, on peut citer :

a. Les tests de produits prolongés : on demande aux consommateurs, a qui 1’on a déja
proposé de tester le produit gratuitement, d’acquérir une nouvelle quantité a un prix

réduit. L’offre est répétée de facon a ce que 1I’on connaisse la fréquence de rachat.

83 P, KOTLER et autres. Op.cit., 12°™ édition p.784-751

®4p, KOTLER et autres. Op.cit., 12°™ édition p.751.
5P, KOTLER et autres. Op.cit., 12¢™ édition p.753-756.
%p, KOTLER ET D. MANCEAU. Op.cit., 11¢™édition. P.400-406.
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b. Les marchés-tests simulés ou magasins-laboratoire : on invite un nombre de personnes
recrutées dans un centre commercial a regarder une série de messages publicitaires
télévisés dans lesquels on a inséré la campagne relative au nouveau produit. On leur
donne ensuite un bon d’achat dans un magasin expérimental ou se trouve le nouveau
produit ainsi que ses concurrents principaux.

Et & la fin, on constate la réaction des personnes interrogées vis-a-vis de notre nouveau

produit.

- Les zones-tests : il s’agit de 1’échange de données entre 1’entreprise fabriquant ce nouveau
produit et une grande surface, cela permet a 1’entreprise d’avoir des informations concernant

le comportement des clients vis-a-vis de ce nouveau produit.

- Les marcheés-tests classiques ou marchés-témoins : c’est la procédure la plus élaborée pour
le lancement d’un produit. Cette méthode est caractérisée par un choix de magasins tests et le

lancement d’une campagne promotionnelle a échelle réduite.

H. Le lancement

Aprés avoir effectué les tests de marché, I’entreprise dispose de suffisamment
d’informations pour décider du sort de la nouvelle offre. Pour une décision de lancement, les
dépenses engagent une usine de facon a produire suffisamment pour répondre a la demande,
les couts marketing s’accroissent également, et cette décision appelle quatre questions sont :

quand ? Ou ? Aupreés de qui ? Comment ?%7
- Quand ? (la date de lancement)

Si la nouvelle offre remplace un produit existant, il est judicieux d’attendre que le
stock s’épuise. Si la demande est saisonniére, il est profitable d’attendre un peu pour profiter

du produit optimal.
- Ou ? (Pendroit de lancement)

Dans une seule ville, une région, sur le marché national ou directement sur le marché
international. Le choix de la région de départ se fait a partir de certains criteres : la taille du
marché potentiel, I’image de marque, le cout de distribution, les possibilités locale, 1’étude de

marché, la position de la concurrence et I’impact sur d’autres marchés.

®’p, KOTLER ET D. MANCEAU. Op.cit., 11¢™ édition. P.407-408.
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- Aupres de quelle cible ?

L’entreprise doit maintenant cibler sa distribution et sa promotion. En général, les
¢tapes précédentes vont permettre d’identifier la cible. Pour un produit de grande

consommation, une cible idéale posséde quatre caractéristiques :
- Pouvoir étre touché au moindre cout.

- Compter un fort pourcentage d’utilisateurs réguliers.

- Etre a I’origine d’un bouche a oreille favorable.

- Adopter rapidement le produit.

- Comment ? (le choix technique de lancement)

On doit repartir le budget entre les différents éléments du mix marketing et a la

planification de la séquence des événements.
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Figure n° 8 : Processus de lancement d’un nouveau produit

)
1. Recherche des idées Non >
L’idée obtenue mérite-t-elle d’étre analysée ?
2. Filtrage Non
L’idée est-elle compatible avec les objectifs, stratégie et >
ressources de I’entreprise ?
3. Développement et test du concept Non
Peut-on faire correspondre a 1’idée un concept viable et >
attractif pour le marché ?
lL Non A
4. Elaboration de la stratégie marketing B
Peut-on mettre en place une stratégie marketing efficace ? > A
4 iL I "
5. Analyse économique Non D
Lancer ce produit va-t-il permettre d’atteindre les objectifs | > O
de rentabilité ? J N
40 < Non
6. Elaboration du produit
Le produit est-il techniguement et commercialement au point | >
?
- iL J
\1
7. Test de marché
Les ventes du produit en test correspondent-elles aux attentes ~
— J Doit-on
iyl poursuivre j‘>
™ I’amélioration du
8. Lancement produit
Les ventes correspondent-elles aux attentes des Entreprises /
- J Doit-on modifier
. Il . la stratégie
Préparer I’avenir |:> marketing
A J / \ J

Source : KOTLER P.DUBOIS.B et KELLER. K.L et MANCEAU. D : « Marketing Management », 12°™ ed,

PEARSON EDUCATION. 2006, p736.
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2.2.2. Les conditions de réussite et facteurs d’échecs d’un nouveau produit
Le succeés d’un produit nouveau est li€ a de nombreux facteurs. Conduire le

consommateur a prendre connaissance du produit et I’intégrer dans son systeme de
consommation. Etant donné que ce processus varie d’un individu a un autre I’entreprise se
doit de prendre en compte les différentes conditions de réussite et facteurs d’échecs

auxquelles elle serait confrontée.

2.2.2.1.Les conditions de réussite d’un nouveau produit
Pour réussir le lancement d’un produit il faut suivre quelques conditions comme :®8

A. La connaissance approfondie

Le produit nouveau nécessite 1’implication du responsable du projet d’innovation qui
doit connaitre les comportements et les attentes de la cible visée. Cette connaissance peut étre
acquise en partie par de études de marché mais elle doit s’appuyer aussi sur des contacts

personnels directs du responsable marketing avec le terrain.

B. La forte orientation de marché

C’est un processus de développement du produit orienté vers le marché et le client. Et
d’apres une étude qui a été faite par Cooper sur 195 produits dont 102 considérés comme
I’entreprise comme des succeés commerciaux, plusieurs facteurs apparaissent étant les clés de

succes.

C. Le produit supérieur
C’est un produit différencié, unique en son genre et qui apporte a I’acheteur des

avantages ou des valeurs importantes pour lui.

D. L’existence d’un climat de coopération étroit
De confiance mutuelle et de solidarité entre les responsables marketing et tous leurs
interlocuteurs a I’intérieur de D’entreprise, notamment ceux de la recherche et de

développement, de la production ou du réseau des achats et de la direction commerciale.

E. Le concept du produit global
Un concept de produit d’emblée pensé et développé pour le marché international.

F. L’analyse préliminaire intensive
Allouer des ressources manageériales et financieres pour mener des analyses de

faisabilité approfondies avant d’entrer dans la phase de développement.

88 J.J. LAMBAIN : Marketing Stratégique et Opérationnel. 7¢™ édition, p.373.
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G. La definition précise du concept
Etablir un cahier des charges précis, spécifiant la cible, la promesse, le panier

d’attribut et le positionnement du produit d’emblée.

H. Le plan de lancement structure
Celui-ci traduit le positionnement recherche dans un plan marketing opérationnel

cohérent en termes de prix, de distribution et de communication.

I. La coordination inter-fonctionnelle
Un produit nouveau est ’affaire de toute ’organisation et il faut donc organiser

I’interface R et D-production-marketing.

J. Le soutien de la direction générale
11 s’agit de la mise en place d’une structure des ressources et une vision des choses axée vers

la facilité du processus d’innovation.

K. L’utilisation des synergies
L’objectif est de construire le produit et 1’idée a partir de ses points forts, qu’il s’agisse

de synergies technologiques ou commerciales.

L. L’attractivité des marchés
Ce facteur est une aide au succes mais est insuffisant pour compenser les faiblesses sur

les autres facteurs de succes.

M. Présélection de projets
Succeés et échecs sont prévisibles et les techniques d’évaluation préliminaire facilitent

les décisions.

N. La disponibilité des ressources
La réussite implique des ressources humaines et financiéres disponibles pour assurer le

suivi du nouveau projet qui doit étre vu comme un investissement et non pas comme un codt.

O. La qualité du suivi de lancement
La qualité d’exécution du plan de lancement doit étre controlée et a une importance

décisive sur le succes.

P. L’importance de facture temps
Entrer rapidement sur le marché est une source d’avantage concurrentiel, mais cet

objectif ne peut pas se réaliser au détriment de la qualité de 1’exécution.
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Q. La nécessité d’une procédure multi-échelons
Il est utile de mettre sur pied des procédures de travail en plusieurs étapes depuis la

naissance de 1’idée jusqu’a la phase de lancement.

2.2.2.2.Les Facteurs d’échecs d’un nouveau produit

Les principales causes d’échec des nouveaux produits sont : 5

A. Les causes commerciales

Lorsqu’une entreprise lance un nouveau produit, elle doit répondre a un besoin de la
clientéle visée. S’attaquer a un marché trop concurrentiel ou se lancer sur une trop petite niche
; une surévaluation de la clientéle potentielle liée a une sous-évaluation des délais de décision
des clients ; une gamme de produits insuffisantes ; une politiqgue de communication négligée

sont des erreurs qui s’averent étre dommageables.

Cela souligne I’importance de bien choisir sa cible et de réussir a batir un modele économique
basé sur la réponse aux besoins et que la stratégie marketing doit étre considérée comme une
approche globale des décisions prises pour le produit et sa commercialisation. Ces décisions
dépendent d’une multiplicité de variable que 1’on ne considére plus isolément mais dans leur
intégralité.
B. Les causes financiéres

Les entreprises performantes reconnaissent que l'innovation réussie est
intrinsequement complexe, peu importe combien d'argent une entreprise investit, ou
I'efficacité de ses processus internes, les entreprises qui ont le plus de succeés dans l'innovation
sont celles qui investissent beaucoup de temps, d'efforts et d'argent dans les gens. De ce fait,
une sous-évaluation des besoins financiers ; un plan d’investissement mal échelonné dans le
temps ; une sous-estimation du cout de revient ; ainsi qu’une sous-évaluation des délais de
paiement des clients sont autant de causes qui nuisent a la réussite du lancement d’un produit

vu sous I’angle financier.

C. Les causes techniques

La dimension technique suggére que 1’échec est di au produit lui-méme, une mauvaise
conception ; une absence d’évaluation technique du produit qui consiste a déterminer si les
caractéristiques fonctionnelles sont respectées, opérationnelles et cohérentes ; des

compétences techniques non mises a jour ou encore une erreur dans le choix du matériel

89 J.J. LAMBAIN. Op.cit., 7¢™ édition p.21
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D. Les causes relationnelles
Elles sont généralement générées par une mésentente entres les associés qui pousse a
un dysfonctionnement de l'entreprise causant des problemes managériaux comme une

divulgation de secrets et une mauvaise coordination entre les départements.

E. Une mauvaise analyse du marché
Cela tient le plus souvent, a une absence totale d’études. Beaucoup d’entreprises

lancent encore des produits sans études préalable.

F. Un produit aux performances insuffisantes
Un marché test complet peut éviter un lancement voué¢ a I’échec en raison des

performances insuffisantes pour valider la promesse.

G. Une erreur de politique marketing
Le positionnement est erroné. Souvent, il est trop ambitieux. La stratégie de marketing

et sa mise en ceuvre peuvent, étre également en cause.

H. La distribution n’accepte pas le produit ou ne le soutient pas suffisamment
La distribution, en particulier la grande, joue un réle déterminant pour 1’avenir des
nouveaux produits, mais ¢’est également le cas de la force de vente ou des propres réseaux de

distribution.

I.  Une sous-estimation de la concurrence
De sa force, de son implantation dans la distribution, de la puissance de ses contre-

offensives.

J. Une mauvaise organisation
On voit encore des campagnes de publicité insuffisamment préparées au moment du
lancement. Plus souvent, on constate que les délais de développement des produits nouveaux

sont trop longs, que les secrets sont mal gardés, que la force de vente mal prépareée etc.

Dans la phase du développement d'un nouveau produit, la stratégie de lancement est I'une des
phases les plus importantes, c'est elle qui oriente toute la vie du produit et doit étre bien

coordonnée.

2.2.3. Relancer un produit :
Lancer un nouveau produit ou relancer un produit qui est déja arrivé a la phase de

maturité.
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Les conditions de réussite d’un produit doit reposer sur des critéres bien définit, cela
nécessite une étude en amont tres approfondie non seulement du marché mais des
conséquences du produit sur le marché, cela passe par le cycle de vie du produit de
I’introduction jusqu’au déclin ce que ’on appelle la vieillesse, la mort mais le défi majeur
pour une entreprise consiste a pouvoir relancer ce produit déja existant qui est arrivé a la

maturité.
De ce fait la question principal serait comment relance ce produit ?

Pour relancer un produit, la quasi-totalité du travail de I’entreprise va étre concentrée
sur le marketing-mix. L’entreprise doit donc établir un plan de refonte ou d’évolution de son

marketing mix, représenté par les 4 P.

La maniére la plus radicale pour relancer un produit et d’y’apporter des améliorations.
Lors d’une amélioration produit, il ne faut pas hésiter a également apporter une modification
au nom du produit, grace a un suffixe qui laisse supposer qu’il s’agit d’une édition améliorée
voir limitée.

Changement de gamme : le produit peut étre modifié pour proposer aux clients une

gamme plus luxueuse ou plus light avec un prix plus abordable.

Si le produit est technique, il peut aussi étre simplifié pour faciliter son utilisation.
Cette initiative permettrait par exemple a des personnes ayant peur de ne pas savoir utiliser le

produit d’étre séduites.
Conclusion

Pour toute entreprise qui veux lancer un nouveau produit, 1’é¢tude de marché a une
importance primordiale car c’est un procédé qui va permettre a I’entreprise de connaitre les
chances de réussite et d’échecs de produit. Pour cela, I’entreprise doit se maintenir sur des

sources d’idées tres agissantes et réaliser une bonne étude de marché.

Le développement d’un nouveau produit est une cohérence d’étapes baptisant le
processus du lancement, pour que le lancement connaisse le succes, I’entreprise doit respecter

chaque étape de ce processus en prenant conscience des conditions de la réussite.

Pour bien assimiler la réalisation du processus de lancement d’un nouveau produit,
nous allons traiter dans notre cas pratique I’exemple de lancement et de communication

marketing adopté par NAFTAL pour son nouveau produit « NAFTAL card ».
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CHAPITRE IlI - Evaluation de poste lancement du nouveau
produit « NAFTAL card »

NAFTAL est une entreprise algérienne, filiale a 100% de groupe SONATRACH. Elle
est rattachée a Dactivité de la commercialisation. Elle a pour mission principale, la

distribution et la commercialisation des produits pétroliers est dérivée sur le marché algérien.

L’entreprise emploie prés de 31000 collaborateurs répartis sur I’ensemble de ses
districts et directions régionales. NAFTAL détient le monopole dans le marché de la
distribution et la commercialisation des produits pétroliers en Algérie.

La direction générale de I’entreprise NAFTAL est implantée a CHERAGA-Alger.

Section 1 : La présentation de I’entreprise NAFTAL
A ce stade nous allons présenter I’entreprise son historique, activité et expérience et

ses Offres, moyens et organisation.

1.1.Historique, activité et expérience de NAFTAL
Issue de SONATRACH, I’entreprise ERDP a été crée par le décret N°80/101 du 6

Avril 1980. Entrée en activité le 1°" Janvier 1982, elle est chargée de 1’industrie du raffinage et

de la commercialisation et distribution des produits pétroliers sous le sigle <NAFTAL».

En 1987, «’ERDP NAFTAL» a été restructurée et modifiée par le décret N°87/189 en

deux entreprises :
- NAFTEC chargée du raffinage du pétrole ;
- NAFTAL chargée de la distribution et la commercialisation des produits pétroliers.

Filiale & 100% de la SONATRACH, NAFTAL est passée a 1’autonomie le 18 Avril
1998 suite a I’abrogation du monopole de I’Etat sur le commerce extérieur et I’ouverture aux
opérateurs privés du marché de «gros» des produits pétroliers en 1997. Son capital est de
6,65 milliards de DA.

La création de STPE, société chargée du transport des produits énergétiques par

chemin de fer, en partenariat avec SNTF le 21 Décembre 19909.

Le 29 Juillet 2002 il y’avait une augmentation du capital social de I’entreprise

NAFTAL de 6,65 milliards de DA a 15,65 milliards de DA conformément a la résolution de
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I’AGEX. Puis en 2018 ils ont fait une autre augmentation de capital social de 15,65 milliards
de DA a 40 milliards de DA.

Chiffre d’affaire : pour I’année 2015, les activités de la société¢ ont engrangé un chiffre
d’affaire de 333.2 milliards de DA, en légere hausse par rapport a celui réalisé en 2014 332.7
milliards de DA.

Explication du Logo: Ju%z Figure n®9: Logo de NAFTAL

Source : Document interne.
- Deux lettres arabes: (. Ahiidga o

- Label: produit pétroliers en Francais et 4uhii 3 34 en arabe.
- Les cinq lignes: qui représentent les cing branches a savoir ; carburants, commercialisation,
Activités internationales et partenariat, lubrifiant, pneumatique, bitumes et GPL.

- Deux couleurs:

e Le bleu: pour les deux lettres et label (NAFTAL), synonymes de largeur et d’horizon.

e Le jaune: pour le fond du logo, symbole du sérieux.

1.1.1. Activités de ’entreprise NAFTAL SPA
NAFTAL est une société par actions (SPA) au capital social de 15 650 000 000 DA.

Fondée en 1982 et filiale a 100% du Groupe SONATRACH, elle est rattachée a 1’activité
commercialisation. Elle a pour mission principale, la distribution et la commercialisation des

produits pétroliers et dérivés sur le marché national.
Elle intervient également dans le domaine de :

- L’enflitage des GPL ;

- La formulation des bitumes ;

- La distribution, le stockage et la commercialisation des carburants, GPL, lubrifiants,

bitumes, pneumatiques, GPL/carburant, produits spéciaux sur le territoire national ;
- Le transport des produits pétroliers.
Elle tient, a ce titre, a:

- Veiller a I’application et au respect des mesures relatives a la sécurité industrielle, la

sauvegarde et la protection de I’environnement en relation avec les organismes concernés.
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- Procéder a toute étude de marché en matiere d’utilisation et de consommation des produits
pétroliers.

- Définir et développer une politique adaptée en matiére d’audit, concevoir et mettre en ceuvre
des systemes intégrés d’informations.

- (Euvrer a une utilisation optimale et rationnelle des infrastructures de 1’entreprise.

- Développer une image de marque de qualité.

1.1.2. Expérience et expertise de NAFTAL
De par sa longue expérience et son savoir-faire dans les domaines du stockage, du

transport, de la distribution et commercialisation des produits pétroliers; de la maintenance
des installations fixes et matériel roulant; de la formation de techniciens dans ses centres de
formation et/ ou chez le client, NAFTAL a acquis une expertise a méme de lui permettre de
développer des partenariats. Elle est en mesure d’apporter de 1’assistance technique dans

divers domaines, notamment :

-la mise en place de systéemes de distribution des GPL et carburants adaptés aux besoins du

client;

-I’installation de centres de conversion au GPL carburant ;

-la construction et I’installation de centres et de micro-centres emplisseurs GPL;
-I’installation de citernes propane et leur utilisation;

-I*installation propane pour un réseau local de distribution.

NAFTAL, via sa filiale Bouteilles a Gaz (BAG), dispose également d’une maitrise
dans la fabrication, le contréle et la maintenance des appareils a pression (bouteille GPL : 3,

6, 13 et 35 kg, citerne GPL carburant et extincteurs) et des palettes.

Depuis sa création, NAFTAL a envisagé son développement a travers la maitrise de

ces métiers et 1’intégration des nouvelles techniques.

Convaincue que cette vocation ne peut se traduire que par la prise en charge de la
ressource humaine dans ces domaines, la Société NAFTAL inscrit dans sa stratégie la
formation comme axe principal. Pour se faire, la société fait appel en interne a deux centres de
formation et en externe a toutes les compétences formeées par les Universités, Instituts et
autres organismes du secteur. NAFTAL dispose de deux centres de formation a Khroub et a

Oran. Ces centres assurent des formations de perfectionnement et de recyclage au personnel
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de NAFTAL et aux tiers dans le stockage, I’exploitation, la distribution & le transport, la

maintenance et HSE.

1.2.0ffre, moyens et organisation de NAFTAL
L’entreprise NAFTAL présente aux clients des offres diversifiés, et elle dispose de

moyens qui lui permettent de réaliser ses taches et ses missions.

1.2.1. Offre de NAFTAL
NAFTAL pratique une politiqgue de distribution dite extensive c'est-a-dire qu'elle

s'attache a couvrir I'ensemble du territoire national, de par la structure monopolistique du
marché de la distribution et de la commercialisation des carburants. Son offre est trés

diversifiée. Elle est composée de plusieurs gammes de produits et services.

Figure n°10 : Les produits commercialisés par la société NAFTAL.

Produits commercialisés

Carburants Terre Carburants Aviation Carburants Marine

- Essence Super Sans Plomb - Carburéacteur Jet A1 - Bunker
- Essence Super - Essence Avgas 100 LL - Fuel-0il BTS
- Essence Normale - Gas-oil Marine
- Gasal Gaz de pétrole liquéfiés
- GPLvrac
- GPL conditionnés
- GPL carburant
- Lubrifiants (terre, aviation & marine)  _  Produits Spéciaux (Xyléne,
- Bitumes Toluéne, White Spirit...)
- Pneumatiques - Prestations hors Fuel

Source : Présentation de I’entreprise NAFTAL in http://www.usthb.dz.conculté-le-15/12/2018.

1.2.2. Les Moyens Matériels et Humains
A. Moyens matériels (infrastructures operationnelles)
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- 47 dépbts carburants terre ; - 42 centres et mini-centres GPL ;
- 09 centres vrac GPL ; - 47 dépdts relais ;

- 30 dépdts aviation ; - 06 centres marins ;

- 15 centres bitumes ; - 40 usines d'emplissage GPL ;

- Un réseau de pipelines d’une longueur de 700 Km ;
- Un parc roulant de 3 300 unités plus ou moins ;

- Un réseau de stations-service de 1804 dont 674 en toute propriété (GL et GD) et 370

stations-service en gestion directe.

B. Moyens Humains

Le personnel de la société était au nombre de 29856 (2009), réparti selon les
catégories Socioprofessionnelles comme suit : (le premier chiffre est celui de 2009 avec

détaille mais les effectifs employés au 31 décembre 2015 s’établissent a 31285 agents.

Tableau n°04 : les moyens humains de la société NAFTAL (2009).

CATEGORIE NOMBRE POURCENTAGE (%)
Cadres 5513 15

Maitrises 8761 26

Exécutions 15082 42

Permanents 24771 83

Temporaires 4991 17

Total 29856 100

Source : document interne NAFTAL.

1.2.3. Organisation de I’entreprise NAFTAL
Suite a son intégration dans le groupe SONATRACH (100 % SPA au capital de 40

milliards DA) dont elle est filiale, NAFTAL s’est organisée autour de plusieurs divisions. Ces

divisons ont pour mission de définir avec la direction générale, la stratégie de distribution et
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de commercialisation des produits pétroliers en veillant a rassembler toutes les conditions de

son application dans les centres opérationnels de la société.

Figure n°11 : organigramme de la société NAFTAL.

Président Directeur Général

NAFTALSPA

Diraction Exécutive Diraction Exécutive Direction Exécutive
sy otans o [

Direction Centrale Direction Centrale Direction Centrale Direction Centrale
T

Direction Centrale Direction Centrale Direction Centrale Direction Centrale

Juridique Communication & relations publigues

Affaires sociales & culturelles Systémes d'information

Branche Branche Branche
Source : Document interne NAFTAL

1.2.3.1.La Direction Générale
Elle est chargée de la politique et des orientations générales, de la coordination et

de la cohérence d’ensemble, du pilotage, du management et de la veille stratégique.

A. Les Structures Fonctionnelles :

Il s’agit des directions exécutives, des directions centrales et des directions de Soutien.
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a. Directions Executives : Elles sont chargées de:

- Définir la politique et la stratégique de la sociéteé ;

- Anticiper la tendance ;

- Concevoir et mettre en place les instruments de pilotage et les outils de contréle ;
- Assurer le management stratégique ;

- Assurer la coordination et la cohérence d’ensemble ;

- Assister les structures opérationnelles.

b. Les Directions Centrales :

Ce sont des centres d’expertise pour les activités d’Engineering, de Maintenance,
d’Audit, d’Hygiéne Sécurité Environnement et Qualité (H.S.E.Q), des activités juridiques, de
la Communication et les relations publiques, des affaires sociales et culturelles, et des

systemes d’information.

c. Les Directions Soutien :
Elles assurent la sdreté interne de I’établissement et la gestion administrative du sié¢ge

social de la société.

B. Les Structures Opérationnelles
Son métier est organisé en ligne produit, selon trois branches produites. Chaque
branche exerce ses matiéres de base et développe ses activités conformément a la politique

générale de la société dans la limite de son objet social.
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Figure n°12 : Organigramme abrégé de la société NAFTAL.

— Président Directeur
| Général

Comité Exécutif === Conseillers

Directions Directions
Exécutives Centrales

Directions de

Soutien

Branche Branche Branche
Carburants Commercialisation GPL
e 10 Districts e 12 Diistricts 19 Districts
L Dépdts Carburants = Centres de Distribution Ll Centres Vrac
== Dépbts Aviation = Centres Lub./Pneumatiques - Centres emplisseurs
= Centres Marine  Réseau stations service e Dépots relais

— Centres Bitumes

Source : https://www.docplayer.fr2449068PrésentationdelasociétéeNAFTAL.Consulté-le15/12/2018.

La branche Carburant se charge des missions suivantes:

- Approvisionnement, stockage, ravitaillement et commercialisation des produits Aviation et

Marine;
- Approvisionnement, stockage, ravitaillement en carburants terre.

L’activité de la branche GPL se structure autour de I’approvisionnement, du stockage,
du ravitaillement, de I’emplissage et de la commercialisation des GPL (vrac, conditionné et
GPL carburant).

L’activitt de la branche Commercialisation s’intéresse a la distribution et
commercialisation des Carburants terre, des Lubrifiants terre, des Bitumes, des Pneumatiques
et autres produits destinés a l'automobile; la commercialisation des GPL (Bouteilles Butane et
GPL carburant) sur le réseau stations-service en gestion NAFTAL et la conversion des
vehicules au GPL carburant.
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Figure n°13 : Organisation de la Direction Commerciale Missions & Taches

commercial

Direction J

Département

Département
Tiers

|

Service Service
Codification PVA&RO

Service Développement et suivi
Projet

Département

Produit
Divers

1

|
Service Service Service Service
Exploitation Performance systéme Gerance
Libre
Service Développement
Prestations
Département Département
Analyse Grand
Compte
Service Service Veille
Reporting& concurrentielle
Analyses

ServiceAppro Service
Prospection et
Développement

Service Service

Clientéle Créance

Service Carte
a Puce

Source : Document interne de NAFTAL.
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La direction commerciale se compose de cing principaux departements et chacun de ses

derniers se compose des services pour gérer des taches précises :

- Département d’analyse se compose de deux services (reporting et analyses) et (veille
concurrentielle) qui ont comme mission Proposer des prévisions ventes annuelles et une des
globalisation mensuelle pour le suivi des objectifs, et Collecter et centraliser les informations
des concurrents pour constituer une veille informationnelle, via internet, rapprochement

aupres des organismes....etc.

- Département des tiers il se compose de quatre services (gérance libre) (codification) (PVA
et RO) et (développement et suivi projet) ils ont comme missions veiller au strict respect de
part et d'autres des clauses contractuelles avec les gérants, contrdler les dossiers de
codification des GL, PVA & RO transmis par les Districts commercialisation, s'assurer que le
réseau PVA, RO est bien livré en tous produits commercialisés par NAFTAL, Contribuer au

lancement et assure le suivi des nouveaux projets.

- Département GD dans ce dernier on trouve quatre services dont (exploitation) (performance)
(systeme) et (développement prestation) ils ont comme objectifs contréler I’application des
procédures de gestion au niveau des stations-service GD et proposer les mesures correctives,
analyser, auditer et consolider les comptes de résultats mensuels du réseau GD, suivi de la
redynamisation de I’activité service au niveau du réseau station-service en gestion directe des
baies de services, Suivi et contréle du bon fonctionnement et de 1’exploitation effective des

systémes d’information y afférents au réseau stations-service en Gestion Directe.

- Département produits divers il se compose de deux services (approvisionnement) et
(prospection et développement) dans ses deux services les employés travaillent sur la
réalisation et le suivi du plan annuel d'approvisionnements et la prospection et I’identification
des besoins en produits a marge libre a commercialiser sur le Réseau GD et aupres de la
Clientele NAFTAL.

- Département grand compte ce dernier se compose de trois service (clientele) (créance) et
(carte a puce) dans ses services ils gérent les relations de ’entreprise avec sa clientéle et
fournir toute 1’assistance nécessaire aux districts dans le domaine Gestion créances et

recouvrement, et les assister dans la résolution des éventuels conflits.
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A. Service Carte a Puce
Le service carte a puce qui a pour objectifs :

- Controler et valider les commandes de cartes a puces, transmises par les Districts, Agences

et Antennes commerciales ;
- Arréter des prévisions de vente annuelles par District ;
- Suivre et veiller a la réalisation des objectifs assignés a chaque District ;

- Analyser les situations statistiques relatives a 1’activité carte a puce et établir des tableaux de

bord permettant un suivi & maille mensuelle ;

- Entreprendre des actions de communication et de formation, pour la vulgarisation et le

déploiement de la solution de paiement électronique.

Section 2 : Lancement de la carte a puce (NAFTAL card)
Compte tenu du développement et de la future généralisation du systeme de paiement

¢lectronique, et a Dl’instar de sa mise en place dans beaucoup de pays en voie de
développement, I’Algérie amorce son application et introduit la monétique dans les

transactions économiques.’

Ainsi, ces dernieres années, plusieurs entreprises réalisent la nécessité de ce nouveau
systtme, parmi elles, NAFTAL qui prend conscience de I’importance de ce type de
technologie constituant une nécessité aussi bien sur le plan économique et financier que
social, et décide d’offrir a sa clientéle la solution de payement électronique qui répond le plus

favorablement aux exigences de développement.

0 Loi n° 18-05 du 24 Chaabane 1439 correspondant au 10 mai 2018 relative au commerce électronique
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2.1.Présentation de la carte
A ce niveau, nous allons présenter ce mode de paiement, ses objectifs et son

fonctionnement.

2.1.1. Définition du produit (NAFTAL ard)
Figure n°14 : présentation de la carte « NAFTAL card corporate »
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Source : document interne de I’entreprise.

C’est une carte dotée d’une sérigraphie, qui porte un circuit intégré capable de
mémoriser une série d’informations, sécurisée par un code PIN, elle est personnalisée au
client selon son choix (Matricule, Numérotée ou Nominative). Le propriétaire de la carte peut
I’utiliser pour le paiement des produits et services au niveau de la station, il peut aussi la

recharger a distance, cette carte est valide pour une durée de Trois (03) années renouvelables.

2.1.2. Les objectifs de la carte a puce (NAFTAL card)
Ce nouveau mode de paiement par NAFTAL répond a plusieurs objectifs :

- donner la possibilité a chaque client d’effectuer le paiement de ses achats de produits et
services NAFTAL commercialisés au niveau du réseau stations-service, a 1’aide d’une carte a

puce,
- réduire 1’utilisation des bons carburants,
- réduire graduellement le recours a l'argent liquide pour le paiement.

- contribuer a la politique des pouvoirs publics visant a moderniser les systéemes de paiement

et a généraliser le paiement électronique (e-paiement).

- offrir une alternative moderne de gestion des budgets carburants aux clients (institutions et

entreprises),
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2.1.3. Fonctionnement de la carte a puce
La carte a puce fait partie intégrante de notre vie quotidienne. Et pour cela il faut

connaitre comment adhérer a cette solution, comment gérer sa carte (création d’une
commande, validation d’une commande, paiement des frais de la carte, chargement et

rechargement...).

2.1.3.1.L>adhésion
Aprés examen, acceptation et signature du contrat par le client la structure

commerciale de rattachement procéde a la création au profit du client d’un compte d’acces (a

I’interface web) sécurisé par un nom d’utilisateur et un mot de passe.

Pour accéder a I’application le Gestionnaire de la Flotte, le client doit ouvrir le

navigateur web de son choix et saisir I’adresse suivante: www.naftal.dz/naftalcard.

A. Les différentes tiches d’un Gestionnaire de Flottes « Client »

L’accés a l'interface « Gestionnaire de flotte » permet au client d’exécuter diverses
actions telles que : commander ses cartes, géerer les opérations quotidiennes (gestion des
cartes: charger, décharger, bloguer), elle lui permettra aussi de suivre les transactions, de

consulter et de générer les rapports.

Figure n° 15 : présentation du gestionnaire de flottes.
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Source : document interne de NAFTAL

B. Création d’une commande :

L’application « Gestionnaire de Flotte » permet au client de créer sa commande en

renseignant les données relatives aux cartes :
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- données de paramétrage de la puce « seuil transactionnel, seuil mensuel, profil (universelle,

diésel, essence) » ;
- données a imprimer tels que « Raison sociale, Nom et prénom, Code / matricule ».
C. Paiement des frais de fabrication des cartes

Le Gestionnaire de Flotte procede au paiement des frais de fabrication des cartes pour les

commandes validées. Le paiement des frais de fabrication des cartes se fait par :
- le paiement directement aupres de 1’entité commerciale NAFTAL ;

- débit automatique du solde client’.

Cette opération déclenche automatiquement la personnalisation des cartes.

Alimentation Solde Client: Le client peut créditer son compte client autant de fois que
nécessaire par des montants suffisants pour effectuer les opérations financieres liées a la

confection et au chargement des cartes.

D. Gérer les opérations quotidiennes sur une carte

a. Activation des Cartes

Une carte peut étre activée automatiquement dés la premiére insertion dans le TPE.
Une carte non activée ne peut étre utilisée. L’opération d’activation se déclenche d’une fagon

transparente et automatique sur le TPE a travers I’ensemble des stations NAFTAL.
b. Chargement et déchargement des cartes

- Chargement des cartes

Le client peut charger la carte a partir de son solde client par deux moyens :

-Ponctuel : Le Gestionnaire de Flotte peut, procéder a un chargement ponctuel, cette opération

génére un ordre qui sera exécuté lors de I’introduction de la carte dans le TPE.

-Périodique : Le chargement périodique se fait d’une maniére automatique par débit du solde

client selon un planning défini a I’avance par le client.

- Déchargement des cartes

Représente le montant restant dans le compte client a 1’issue des opérations de confection et
de chargement.

70



Chapitre 11 : Elaboration d’un plan de communication pour le lancement d’un nouveau produit : cas « NAFTAL card »

Pour des besoins de gestion, le client peut ordonner le déchargement d’une carte, cette
opération génére un ordre qui sera exécuté lors de I’introduction de la carte dans le TPE
déployé a travers le réseau de stations-service NAFTAL, la carte sera déchargée du montant

global.

Le montant, de la carte déchargée sera imputé au solde client et peut étre utilisé dans

les opérations de chargement et confection de cartes.

E. Perte de carte

En cas de perte ou de vol de la carte, le titulaire a la possibilité de faire une opposition
sur son compte « Gestionnaire de flotte » (Désactivation ou Blocage) comme il peut aussi
commander une carte de remplacement sous condition de paiement des frais de fabrication.
Le solde restant sur la carte égarée ou volée sera récupéreé sur le compte du client par le biais

de I’opération de déchargement.

Le montant des trois transactions effectuées en mode off-line sera déduit du montant
déchargé de la carte égarée ou volée. Le montant retenu, des trois transactions électroniques,
effectuées en mode off-line, sera restitué au client si les dites transactions n’ont pas eu lieu.
Toute opération effectuée par le biais d’une carte perdue ou volée est a la charge de son

titulaire jusqu’a son blocage.

2.2.L.es moyens marketings (mix-marketing)
A cet effet, NAFTAL déploie des moyens marketings qui concernent la politique de

produit, de prix, de distribution et de communication et élabore une stratégie de

développement de la carte a puce qui fera I’objet de 1’analyse suivante.

2.2.1. La politique de produit (NAFTAL card)
L’objectif premier de NAFTAL a travers la carte a puce est d’attribuer a sa clientéle

une qualité de service a la hauteur des exigences, afin de mériter sa fidélité.

L’entreprise a mis a disposition des clients deux types de cartes selon les besoins du
marché : NAFTAL card corporate destinée pour les professionnels et la carte de gestion
destinée aux chefs de stations de service (GD, GL, PVA, RO).

La conception de I’apparence extérieure des cartes a été faite au niveau de la direction
commercialisation, quant au nom, la carte est appelée communément « NAFTAL Card » ou

encore « carte de paiement électronique ».
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2.2.2. La politique de prix (NAFTAL card)
La politique de prix joue un role trés important dans le comportement d’achat,

notamment sur la part de marché et la rentabilité.

L’entreprise a fixé un prix de 1000 DA qui sera versé au département commercial du
district commercialisation de rattachement par les clients lors de la demande de carte. Pour
fixer ce prix, NAFTAL a suivi la méthode des codts.

- Les codts : c'est-a-dire, le prix de vente de la carte doit permettre de couvrir les colts et
d’assurer une marge de rentabilité pour I’entreprise, cout de revient de produit (frais et prix de

production de la carte, les taxes...) plus la marge bénéficiaire ;

2.2.3. La politique de distribution
Dans le but de répondre aux besoins nouveaux de sa clientele, NAFTAL s’est fixée

I’objectif de déployer assurément la solution de paiement électronique sur I’ensemble de son
réseau de stations-service. Dans un premier temps, le 08 janvier 2017 [’entreprise a lancé le
produit dans les stations pilotes, 60 stations GD situées essentiellement a Alger et ses environs
qui connaissent un trafic routier assez important, les stations ont intégré la solution de

paiement électronique pour la phase pilote de lancement en débutant avec 412 cartes.

Lors du lancement officiel du projet le 17 mars 2017, le nombre des stations équipées
dans ce sens est resté le méme (60 stations) le nombre total des cartes sorties a augmente,

atteignant 1200 cartes.

Aujourd’hui, le nombre de stations opérationnelles qui ont intégré la solution de
paiement électronique aboutissent a 1246 stations eéquipées, dont 385 stations (GD) et 861
stations (GL, PVA, RO), sachant que la société continue 1’opération d’implantation de cet
outil de performance qui s’installe pour contribuer a la prospérité de NAFTAL aux seules fins
de se rapprocher davantage de sa clientele, car il le faut beaucoup pour la séduire et encore

plus pour conserver sa confiance.

Concernant la distribution des cartes, c’est un travail qui se fait au niveau de la
direction générale et districts ainsi que les agences commerciales. Comme NAFTAL travaille
directement avec ses clients, elle a choisi une stratégie de distribution appropriée au B to B.
Dans un premier temps, les chefs d’agences commerciales et les chefs de services de la carte a
puce se presentent a la direction genérale, pour récupérer les cartes produites et commandes
par les clients. Dans un second temps, les clients se rapprochent des agences et districts, en

reproduisant le schéma de récupération des bons carburants.
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Fin décembre 2017, I’entreprise a vendu 42097 cartes, et durant I’année 2018, selon
les statistiques de début décembre 1’entreprise a vendu 18235 cartes c'est-a-dire que la société
NAFTAL est parvenue a vendre 1’équivalent de 60332 depuis le lancement il y a environ

deux ans.

2.2.4. La politigue de communication
La politique de communication est I’un des outils majeurs permettant a 1’entreprise de

transmettre des informations persuasives a ses marches.

En vue du renforcement de sa communication tant au niveau interne qu’au niveau
externe, NAFTAL a mis en ceuvre une politique en relation avec les objectifs tracés qui visent
a faire connaitre la carte a puce aux clients cibles ; faire apprécier et améliorer I’image de

I’entreprise a travers cette nouvelle offre ainsi que fidéliser sa clientele.

Pour développer sa communication interne, des formations ont été organisées au
niveau central de NAFTAL en mars 2017, dont la formation des cadres des différents districts
qui a leur tour avaient pour mission de former des chefs d’équipes et des chefs de stations
ainsi que des formations au niveau des stations qui consistaient a manipuler les TPE (terminal
de paiement électronique) avec les chefs de stations, chefs de brigades et pompistes. Celles-ci

ont également été munies de grandes affiches présentant la carte a puce.

Dans cette optique, des séminaires et des regroupements ont été organisés par la
société dans son siege a CHERAGA ou elle a regroupé les clients grands comptes, les chefs
de stations (GD, GL, PVA) ainsi que des cadres de I’entreprise dans le but de leur présenter la

nouvelle offre.

Des prospectus et des dépliants réalisés par la direction commercialisation et la

direction centrale des systémes d’information ont été distribués lors du séminaire.

2.3.Les étapes de lancement de NAFTAL card
Chaque produit passe par des étapes avant ou apres son lancement et ¢’est le cas pour

la carte a puce (NAFTAL card).

2.3.1. La naissance de I’idée : étape 1
L’idée d’introduire cette carte comme étant un nouveau service a la clientele de la

société émane en 2016 par I’entreprise elle-méme. L’entreprise HB Technologies qui méne

une politique spécifique au secteur de la sécurité numérique, acteur majeur dans le domaine

73



Chapitre 11 : Elaboration d’un plan de communication pour le lancement d’un nouveau produit : cas « NAFTAL card »

de D’industrie de la production et la personnalisation de cartes intelligentes saisit

officiellement 1’offre de NAFTAL en 2016.

HB Technologies, avec sa politique de présence et d’accompagnement particuliére
propose @ NAFTAL la solution monétique de paiement électronique destinée aux stations-

services.

Suite a cette proposition, HB Technologies et NAFTAL concrétisent cette
collaboration en signant la convention portant sur la solution de paiement électronique fin
2016.

La direction centrale des systemes d’informations se charge du volet technique de la
solution monétique au sein de I’institution. Cependant, le degré de succeés de ce produit

demeure subordonné a I’effort commercial que réalisera la branche commercialisation.

2.3.2. Lefiltrage : étape 2
Dans cette phase, NAFTAL a eu a choisir entre deux modes d’application, a savoir :

I’application On line et I’application Off line :

-La premiére signifie que le TPE reste connecté a une ligne téléphonique tout le long des
opeérations, et que le traitement et la transaction se font en temps réel, quant au deuxiéme
mode, il signifie I’accumulation des transactions qui se font trier et traiter périodiquement, ce

qu’on appelle : la transaction par lot.

-Les terminaux de paiements installés au niveau des stations-service fonctionnant en mode

GPRS (on-line) via le réseau d’un opérateur de téléphonie mobile local.

En cas de rupture de la connexion, les TPE peuvent fonctionner en mode off-line (hors

connexion) et le titulaire de cartes est autorisé a effectuer au maximum trois transactions.

Les montants enregistrés par les TPE sont portés au débit de la carte concernée. A
I’issue de chaque opération effectuée par carte, un ticket sera délivré automatiquement et
remis au client. Les transactions enregistrées au niveau du TPE sont transmises vers le

serveur central en temps réel et seront visibles sur I’interface web du client.

Toutes les opérations effectuées par ce moyen de paiement sont enregistrées au niveau
du site central le « DATA CENTER » de « NAFTAL ». Ces enregistrements constituent la

preuve des opérations effectuées au moyen de cette carte.
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2.3.3. Le développement et I’élaboration du produit : étape 3
L’entreprise HB Technologies a signé un contrat avec la socié¢t¢ NAFTAL pour la

solution de paiement électronique. NAFTAL a donc choisi le type de carte qui convient a son
marché, en I’occurrence, les cartes a puces répondant aux normes EMV (Europay Mastercard
Visa) et non pas les cartes magnétiques ; elle a également choisi des TPE multi applicatif de
marque « Engenico », c'est-a-dire ceux qui acceptent 1’intégration des autres applications que
celle de la carte a puce. Sans oublier de dire que HB Technologies est le fournisseur de

NAFTTAL en matiére des cartes, la solution de paiement et les équipements (TPE).

Afin de mener a bien le développement de son nouveau produit, la société NAFTAL a
¢galement apporté quelques rectificatifs a 1’application de base proposée par HB

Technologies selon ses besoins, suite a la phase pilote.

2.3.4. Le test de produit : étape 4
Apres le développement et 1’élaboration du produit, NAFTAL a estimé qu’il était

nécessaire de tester la carte auprés d’un panel constitué de son personnel plus exactement, des
directeurs, des chefs de districts et des chauffeurs. L’entreprise a testé le produit pendant

presque trois mois plus exactement entre le 08/01/2017 et 17/03/2017.

Lors de cette phase expérimentale, quelque problémes ont été rencontrés au moment

de I’utilisation de la carte tels que :

- réticence et appréhension du personnel des stations a la manipulation du TPE.
- instabilité de la ligne téléphonique.

Ces problémes ont été évidement rectifiés.

Une remarque importante est a signaler quant au choix de I’échantillon du test di au
fait que le role de I’utilisateur dans ce genre d’expérimentation se limite a entrer le code PIN
de la carte (qui est confidentiel) dans le TPE, le reste de I’opération est assuré par I’agent de la

station-service.

2.3.5. Le lancement de la carte a puce « NAFTAL card » : étape 5
Apres avoir testé le produit aupres du personnel de I’entreprise, et suite au séminaire

organisé par la société qui avait pour objectifs de présenter la solution de paiement
¢lectronique aux clients et aux commergants (GL, PVA, RO, ...etc.), NAFTAL a d’abord
lancé ses démarches auprés de quelques stations-services afin de convaincre les propriétaires

d’adhérer a cette solution et de commercialiser le produit auprés des clients de manicre a :
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L’entreprise NAFTAL couvre aujourd’hui un réseau trés important de stations-
services adhérentes a ce nouveau produit dans tout le territoire national, et 6081 clients selon
les statistiques de début décembre, et un grand nombre de cartes vendues et actives, et déja

beaucoup d’autres clients ayant passé la commande des cartes et qui attendent d’en étre dotés.

2.4.Elaboration du plan de communication marketing liée au lancement et a la mise en
ceuvre du nouveau produit « NAFTAL card »

Pour compléter la stratégie de lancement de son nouveau produit, NAFTAL a suivi

une politique de communication élaborée autour des axes présentés dans ce qui suit.

2.4.1. Les étapes du plan de communication de « NAFTAL card »
Pour que sa stratégie de communication soit efficace, 1’entreprise a suivi les étapes ci-

apres:

2.4.1.1.Définition de la cible du produit « NAFTAL card »
Ce nouveau produit est destiné aux professionnels quel que soit leurs formes

juridiques : privés ou publics ; entreprises ou administrations qui exigent et qui cherchent a

utiliser les produits les plus pratiques en favorisant la qualité des services.

2.4.1.2.1dentification des objectifs de la communication
La politique de communication élaborée au lancement de la NAFTAL card a pour

objectifs de :

- renforcer I’image de 1’entreprise ;

- attirer des clients potentiels pour qu’ils adhérent a la solution ;
- se rapprocher des clients ;

- diversifier le panier des produits et des offres de I’entreprise ;
- couvrir tout le marché national ;

- fournir une meilleure offre.

2.4.1.3.Détermination du budget de la communication
Pour communiquer sur son produit, NAFTAL consacre un budget au service de

communication pour que ce dernier fonctionne bien et arrive a accomplir ses taches et ses
missions. En ce qui concerne le budget consacré a la communication autour du lancement du
produit « NAFTAL card », la direction générale a consacré le montant d’un million de dinars
plus au moins pour la communication de la « NAFTAL card » pour I’année 2018, un peu
moins que celui consacré en 2017 et dont le montant ne nous a pas eété communiqué. De

maniére globale, ceci s’explique par le fait que comme les clients sont des professionnels ou
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des clients grands-comptes, la communication orientée B to B ne fait pas appel a des budgets

média trés onéreux.

2.4.1.4.Conception du message
Le nouveau produit NAFTAL card allie facilité des opérations de paiement des

produits au sein des stations a la bonne qualité de service offerte aux clients de 1’entreprise en
plus des avantages que cette solution va offrir aux clients de NAFTAL en matiere de :

- simplification de la gestion des achats au niveau des stations-services ;

- maitrise des colts engendrés par une flotte de véhicules ;

- gestion en temps réel, de maniére autonome et interactive, votre compte, vos cartes, vos
transactions d’achat.... ;

- possibilité de modification en temps réel des parametres des cartes ;

- profiter d’un réseau national ;

- S’approvisionner de manicre sécurisée notamment grace au code confidentiel associé a

chaque carte.

2.4.1.5.Le choix des medias
Pour le lancement du nouveau produit NAFTAL card, une communication

360° hors TV va étre engagée (spécificités de la communication B to B). Mais selon le chef
de la cellule de communication, il y a une réflexion approfondie autour de la possibilité de
lancement de la NAFTAL card pour le grand public.

2.4.1.6.Les outils de communication utilisés pour la NAFTAL card
Parmi les outils que NAFTAL a utilisés pour communiquer sur ce produit, nous

pouvons citer :

A. L’affichage
NAFTAL a utilis¢ I’affichage ou la publicité extérieure comme moyen de
communication pour passer un message aux clients et attirer leur attention a ce nouveau
produit « NAFTAL Card ». De ce fait, des panneaux d’affichage ont été placés dans les
stations-services, et des posters ont été placardés dans toutes les administrations et les

districts NAFTAL et ce sur I’ensemble du territoire national.

B. Les flyers

Le flyer est un support de communication constitu¢ d’une feuille papier imprimée en
recto ou recto-verso selon les besoins, ¢’est un moyen économique rapide et facile. Le flyer

est un dépliant déplié utilisé dans un but publicitaire, commercial ou informationnel.
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NAFTAL a utilisé ce support pour promouvoir sa carte a puce et accroitre la visibilité du
produit ou de la marque en général. Dans les flyers distribués par NAFTAL, des explications

sont données sur le fonctionnement de la carte a puce ainsi que sur ses avantages.

C. Les catalogues

C’est une forme de communication que NAFTAL utilise pour présenter ses différents
produits aux clients. Dans ce catalogue, toutes les offres et les produits de la branche

commercialisation y sont présentées (lubrifiants, NAFTAL card, pneumatique...).

D. Les séminaires et les regroupements

Dans cette optique, des séminaires et des regroupements ont €té organisés par la
sociéteé dans son siege a CHERAGA ou elle a regroupé les clients a grand comptes, les chefs
de stations (GD, GL, PVA) ainsi que des cadres de 1’entreprise dans le but de leur présenter la

nouvelle offre.

E. Showroom

C’est un espace ou une boutique de présentation de produits destinés a la vente.
NAFTAL a installer un showroom au niveau de la placette 1° mai Alger pour présenter ses
différents produits et services dont la carte a puce « NAFTAL card ».

F. Les commerciaux

NAFTAL a adopté ce moyen de communication pour mieux communiquer son offre, surtout
que ce dernier est considéré comme un outil tres efficace dans la communication B to B.

sachant que ce produit est destiné aux professionnels.

G. Les salons et les foires

NAFTAL participe dans plusieurs salons professionnels nationaux et internationaux
pour présenter ses offres produits et services aux clients potentiels. Elle était présente dans les

manifestations suivantes:

- Equipe auto I’édition 26-02-2018 : un salon spécialisé dans les équipements et accessoires

automobiles, et elle va étre présente aussi dans 1’édition de 2019 pour la méme période ;

- SITP 2018 : NAFTAL a participé aussi a la 16°™ édition du salon international des travaux
publics-safex de 21 au 25 novembre 2018. Un salon qui lui permettra de se rapprocher de ses

clients potentiels professionnels.
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2.5.Résultats commerciaux et financiers de la NAFTAL card

A partir des tableaux suivants on peut constater 1’évolution des résultats commerciaux et
financiers durant les deux années (2017-2018).

Tableau N°5 : L’évolution des ventes de la carte a puce « NAFTAL card » pour les années
2017 et 2018 par mois.

Source : conception personnelle a partir des données fournies par I’entreprise NAFTAL.

Figure N°16 : I’évolution des ventes de la carte a puce pour les années 2017 - 2018 par mois.

L'évolution des ventes de la carte a puce
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Source : conception a partir des données fournies par ’entreprise NAFTAL.
Le graphique ci-dessus montre 1’évolution des ventes de la « NAFTAL card ».

Tout d’abord, on constate que durant les trois premiers mois de 1’année 2017, I’entreprise
NAFTAL a adopté une stratégie de lancement primaire « période d’essai », le nombre des
cartes vendus ou bien utilisées est constant, une fois la période d’essai écoulée, NAFTAL a
finalement décidée de lancer son produit a I’ensemble des clients professionnels, ce qui a eu
pour effet de dynamiser les ventes pour les 8 mois suivants de 1’année 2017. Concernant
I’année 2018 on remarque que le nombre des cartes vendus a baissé par rapport & celui de
2017, et cela revient a la baisse du budget consacré a la communication de la « NAFTAL
card » qui a influencé négativement sur 1’évolution des ventes pour cette année (2018). Mais
aussi, la volonté de clients qui est un parameétre difficilement contrdlable, car ce dernier est

libre d’adhérer ou non a cette solution de paiement électronique « NAFTAL card »
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Tableau N°6 : Nombre total des ventes des cartes a puce.

Année Nombre de cartes

Source : conception personnelle a partir des données fournies par I’entreprise NAFTAL.

Figure N° 17 : Le nombre total des ventes de la NAFTAL card pour les années 2017-2018.

nombre total des ventes de la carte a puce

2017 m 2018

Source : conception personnelle a partir des données fournies par I’entreprise NAFTAL.

D’aprés les statistiques obtenues, on remarque que 70% des cartes (42097 carte) ont été
vendues en 2017, par contre en 2018 I’entreprise n’est arrivée a écouler que 18235 cartes qui

ne représentent que 30% de nombre total.

Tableau N°7 : L’évolution du nombre d’adhésion des clients a la solution par mois.

Source : réaliser par moi-méme a partir des données fournies par 1’entreprise NAFTAL.
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Figure N°18 : L’évolution du nombre d’adhésion des clients a la solution de paiement

électronique « NAFTAL card »

Evolution du nombre d'adhésion des clients par mois
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Source : conception personnelle a partir des données fournies par I’entreprise NAFTAL.

Le graphique ci-dessus montre 1’évolution du nombre d’adhésion des clients a la solution du

paiement électronique « NAFTAL card ».

Tout d’abord, on constate que durant les trois premiers mois de 1’année 2017 1’entreprise
NAFTAL a adopté une stratégie de lancement considérée comme primaire « période d’essai »
ou I’évolution des ventes était treés timide. Une fois la période d’essai écoulée, NAFTAL a
finalement décidé de lancer son produit sur le marché des clients professionnels, ce qui a eu
pour effet de dynamiser les adhésions a la solution pour les 8 mois suivants de I’année 2017
(le nombre d’adhésion est passé de 16 en Avril 2017 a 412 au mois de mai de la méme
année). Concernant 1’année 2018, on remarque que le nombre des clients adhérents a baissé
par rapport a celui de 2017, et cela revient a la baisse du budget consacré a la communication
de la « NAFTAL card » qui a influencé négativement sur le nombre d’adhésion a la solution
de paiement électronique, ainsi que la volonté de client qui est une variable difficile a

acquerir.
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Tableau N°8 : L’évolution du nombre et du montant des transactions pour les années 2017 et
2018 a la fois dans tous les districts de la branche commercialisation

| Nombre

SUEIE Transaction e ";'Argrr]\tszr::ttion

Médeéa 172 266 21% Médéa 232 264 124 17%
Alger 112 063 14% Sétif 175 357 214 13%
Sétif 94 139 12% Alger 149 411 120 11%
SBA 88 052 11% Ghardaia 147 608 371 11%
Saida 73 692 9% SBA 135941 651 10%
Ghardaia 54 595 7% Saida 129 932 933 10%
Chlef 54112 7% Annaba 89 796 243 7%
Biskra 49 886 6% Biskra 87 696 590 7%
Annaba 46 047 6% Chlef 83 897 538 6%
Tizi Ouzou 26 003 3% Tizi Ouzou 42 440 781 3%
Tlemcen 25 390 3% Tlemcen 33276 801 3%
Tébessa 15 906 2% Tébessa 20 314 975 2%

Total

100%

Total

1327938 341 100%

Source : conception personnelle a partir des données fournies par 1’entreprise NAFTAL.

Figure N°19 : L’évolution du nombre et du montant de transactions pour tous les districts,
pour les années 2017 et 2018.
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Source : conception personnelle a partir des données fournies par I’entreprise NAFTAL.
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Le graphique ci-dessus montre clairement 1’existence d’une différence entre le nombre
et le montant de transactions effectuées dans tous les districts de la branche commerciale de
NAFTAL durant les années 2017 et 2018 et cela revient a ’intensité du trafic routier dans
chaque district. A travers ces deux annees, nous constatons que le district Médéa est
nettement plus sollicité que les autres districts, car ce dernier alimente plusieurs wilayas a
noter essentiellement (Blida, Ain defla, etc). On constate aussi qu’a chaque fois le nombre de

transactions effectuées a diminué le montant de cette derniere baisse en méme temps.

2.6.Les objectifs commerciaux fixés par I’entreprise NAFTAL pour son produit
« NAFTAL card »
Chaque entreprise doit fixer des objectifs a atteindre a court, moyen et a long terme, et

elle met a la disposition des services concernés tous les moyens qui leur permettraient de les
réaliser. Lors du lancement de son nouveau produit « NAFTAL card », NAFTAL a fixe pour
les années 2017 et 2018 un objectif commercial de vente de 80000 cartes.

Sur le terrain, le nombre total de ventes réalisées sur les cartes a atteint 60332 cartes
d’apres les statistiques arrétées au mois de décembre 2018. L’écart entre les objectifs et les

réalisations de vente est négatif puisque les réalisations

-Calcule de I’écart entre les deux plus pourcentage :

Total des objectifs : 80000——»100% réalisation —— 60332

60332 — 80000 = (-19668) il est négatif parce que, il n’a pas atteint 1’objectif de 80000 carte.
60332 * 100 / 80000 = 75,41 est le taux réalisé de I’objectif final qui est 80000 fin 2018.
75,41 — 100% = (-24,585) il est négatif parce que, il n’a pas atteint 1’objectif de 80000 carte.

Nonobstant, le chef de service (carte a puce) atteste que les résultats enregistrés

demeurent satisfaisants du moins pour les responsables de cette entreprise.

Concernant I’année 2019 1’objectif tracé par I’entreprise NAFTAL est d’arriver a
vendre 60000 cartes de plus, afin de réaliser un nombre de ventes de 120000 cartes fin 2019.11
nous semble pourtant que cet objectif est trop ambitieux au vu de 1’évolution des ventes
enregistrée en 2018 qui ne représentait que 1’équivalent de 18235 cartes. Ce constat revient
sur le fait que le total des 60332 cartes vendues est subdivisé comme suit : 18235 en 2018 et
42 097 en 2017. Le budget de communication alloué pour 2018 était équivalent a 1 million de

dinars et selon les informations recueillies, ce dernier était plus important en 2017.Nous
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pouvons extrapoler vers un résultat majeur : les résultats commerciaux s’accroissent avec le

montant alloué a la communication autour du produit.

Durant notre stage pratique au sein de 1’entreprise NAFTAL nous avons constaté

quelques insuffisances liées a la politique de communication. Ses limites sont comme sulite :
-Le retard enregistré pour la création de la cellule de communication ;
- Faiblesse de budget consacré a la communication de la NAFTAL card ;

- Concentration sur I’aspect global de la stratégie de communication et non éclatement de

cette derniere sur les différents districts.
Pour remédier a ses limites nous proposons les recommandations suivantes :

-Augmenter le budget de communications de la NAFTAL card ;
- Renforcer les moyens de communication et la stratégie marketing de NAFTAL ;
- Faire des stratégies de communication différentes pour chaque district.

Conclusion

L’analyse des statistiques relatives au produit « NAFTAL card » obtenus durant notre
stage pratique au sein de ’entreprise NAFTAL, nous a fourni des informations sur le produit,
depuis son lancement primaire jusqu’au début décembre 2018.

Durant notre analyse, on a constaté que 1’entreprise NAFTAL posséde une bonne réputation
en Algérie. Non seulement les produits de 1’entreprises sont assez consommes, en plus les
consommateurs les trouvent de bonne qualité.

Les informations et les résultats de ses statistiques nous ont permis de savoir que notre

produit choisi pour I’analyse «NAFTAL card» est considéré comme un produit intéressant et
facile a utiliser, car les professionnels 1’ont apprécié (les clients ciblés).
En termes de communication, nous avons constaté que 1’entreprise a adopté une politique de
communication B to B, et cela revient a la nature de ses clients (professionnels), pour
communiquer la « NAFTAL card ». L’entreprise a utiliser des outils de communication (hors
médias) comme ’affichage, les salons et le foires, les flyers, les commerciaux...etc.

Enfin on remarque une différence entre 1’évolution des ventes des cartes et I’adhésion
des clients pour la solution de paiement électronique concernant les deux années (2017-2018),
ceci revient a plusieurs facteurs a noter la réduction de budget de communication consacré a
la « NAFTAL card » pour I’année 2018, qui a influencé négativement sur 1’évolution des

ventes ainsi I’adhésion des clients au systéme durant cette derniére année.
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CONCLUSION GENERALE

L’entreprise est convaincue de 1a nécessité de choisir une politique de communication
adéquate a sa structure et a sa stratégie pour maintenir sa place sur le marché et atteindre les
objectifs fixés.

Les entreprises doivent étre en mesure de proposer une offre globale répondant au
mieux aux exigences des clients. Pas de formule magique, mais simplement des stratégies
pertinentes et des outils efficaces. La difficulté réside essentiellement dans la capacité
d’adoption du nouveau produit par les consommateurs.

Suite a notre recherche bibliographique, nous avons constaté que la phase de
lancement et le développement d’un nouveau produit se révele étre une phase déterminante
puisqu’elle permet a ’entreprise de cerner le produit, la demande et de voir si le produit a des
chances de réussite sur un tel marché. Pour cela, il est nécessaire de limiter les échecs et de
choisir une bonne politique de communication adaptée au nouveau produit, au marché et la
mise en ceuvre d’une communication (medias et hors medias) efficace et cohérente qui répond
aux objectifs tracés par ’entreprise. Dans la partie théorique nous avons évoqué la politique
de communication marketing dans les 1’entreprises en générale ainsi que la maniéré d’élaboré
une stratégie de communication a utilisée pour le lancement d’un nouveau produit, on a aussi
parlé sur 1’é¢tude de marché et donner quelques généralités sur cette derniére, puis on a passé
au produit (définition, classification, cycle de vie...etc.). Pour passer ensuite a I’explication de
processus de lancement d’un nouveau produit, ses conditions de réussite et ces facteurs
d’échecs.

Concernant la partie pratique nous avons présenté I’entreprise NAFTAL et ses
différentes offres notamment le produit étudié « NAFTAL card». A partir de notre stage
pratique que nous avons menée au sein de I’entreprise, on a pu voir et analyser de plus prés sa
politigue de communication (le lancement, la publicité). Dans le but de faire passer un
message précis sur son produit « NAFTAL card », I’entreprise NAFTAL a adopté la stratégie
de communication B to B. Nous avons constaté que sa politique de communication est réduite
a I'utilisation de quelques moyens de communication notamment (hors médias). L’entreprise
a fixer des objectifs a atteindre essentiellement de satisfaire les besoins et attentes des clients
et les inciter a connaitre le produit. Pour arriver a cela elle a utilisée plusieurs moyens de
communication tel que : I’affichage, les commerciaux, les séminaires et les regroupements,

les salons et les foires, le bouche a oreille, etc.
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Pour conclure, on peut dire que la communication marketing est un ingrédient
essentiel pour faire face a la mondialisation de la vie économique qui a créé un climat de
concurrence accru. Il est impératif pour ’entreprise Algérienne en générale et 1’entreprise
NAFTAL en particulier de suivre le développement, s’intégrer, pratiquer les nouvelles
techniques commerciales et de communication. Pour cela I’entreprise NAFTAL posséde des
capacités financiéres qui permettent d’acquérir tous les moyens de communication pour faire
connaitre ses produits et attiré 1’attention des consommateurs.

Enfin, NAFTAL a pu se concrétiser sur le marché national et régional comme étant
une entreprise dominante dans son domaine d’activité en Algérie, en proposant une gamme de
produits trés diversifier basée sur une stratégie d’innovation en langant a chaque fois de

nouveaux produits.

86



Bibliographie



Bibliographie

Bibliographie

Ouvrages

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

A. CHIROUZE, Y. CHIROUZE. Introduction au Marketing. Ed. FOUCHER. Paris,
2004

B. Joly. Marketing Stratégique. Ed. DE BOECK UNIVERSITE. Belgique, 2009

C. DEMEUR. Aide-Mémoire. 6°™ édition. 2008

C. DEMEUR. Aide-mémoire marketing.7¢™ éd, Edition DUNOD, 2015

C. DEMEURE. Marketing. 5°M édition. Ed. DALLOZ. Paris, 2005

D. AZOULAY. Le Marketing au Quotidien. Ed. STUDYRAMA. Paris, 2001

E. DUPONT. Développer et Lancer un Nouveau Produit. 14°™ edition. Groupe de
BOECK, 2009

E. DUPONT. Marketing des nouveaux produits. Ed. DE BOECK UNIVERSITE.
Belgique, 2009

E. VERNRTTE. L essentiel du Marketing : Marketing Fondamental. 2°™ édition. Ed.
DORGANISATION. Paris, 1998

G. ARMSTRONG et P. KOTLER. Principes de Marketing. 10°™ed. PEARSON
EDUCATION. France, 2010

G. GARIBALDI. Analyse stratégique. Paris: Editions d'organisation, Groupe
Eyrolles, 2008

G. MARION et D. MICHAEL. Marketing Mode D emplois. Les éditions
d’ORAGAN, 1994

J. J. LAMBIN Chantal de Moerloose. Marketing Stratégique et Opérationnel Du
Marketing a [’orientation de marché. 7°M édition. Ed. DUNOD. Paris, 2008

J. J. LAMBIN. Le Marketing Stratégique. 4°™ édition. Ed. EDISCIENCE
INTERNATIONAL. Paris, 1998

J. LENDREVIE et D. LINDON. La Communication. 6°™ édition. Ed. DALLOZ.
Paris, 2000

J. LENDREVIE et J. LEVY, D. LINDON. Mercator Théories er Pratique du Marketing.
7¢Me édition, Ed. DALLOZ, Paris

J. LENDREVIE, J. Levy et D. LINDON. Mercator : Théories et Pratiques du
Marketing. 8™ édition. Ed. DALLOZ. Paris

J. LENDREVIE et J. LEVY. MERCATOR tout le marketing a I’ére numérique.11°™
édition. Ed. DUNQOD. Paris, 2014

87



19

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.
36.

37

Bibliographie

J. LENDREVIE et J. LEVY. MERCATOR. Théories des Nouvelles Pratiques du
Marketing. DUNOD. Paris, 2014

J. PIERRE, J. ORSONI. Marketing. 4°™ édition. Ed. VUIBERT. Paris, 1995

L. HERMEL. La Recherche Marketing. Ed. ECONOMICA. Paris, 1995

L. MARCENAC. A. MILON. S. HENRIE Saint-Michel. Stratégie publicitaires. 5™
édition, Ed. BREAL

M. BERTONECHE. L essentiel du Management par les Meilleurs Professeurs. 2eme
¢dition d’organisation. Paris, Aout 2008

M. C. DEBOURG. J. CLAVELIN et O. PERRIER. Management de L unité
Commerciale. Ed. Le génie des Glaciers. 2004

M. C. DEBURG. J. CLAVELIN et O. PERRTER. Pratique de Marketing. 2°™
édition. Ed. BERTI EDUCATION. Alger, 2004

M. KOEHL, J. L. KOEHL. Dictionnaire de Mercatique : Etudes Stratégies, Actions
Commerciales. Paris. Ed. FOUCHER. Paris. 1995

N. VAN LAETHEM,.L essentiel de plan marketing opérationnel. Paris. Edition
groupe Eyrolles, 2013

P. AMEREIN. et autres. Marketing Stratégique et Pratique. Edition NATHAN. 2001
P. KOTLER et B. DUBOIS. Marketing Management. 4°™¢ édition. Ed. Paris
Publication. Paris, 1981

P. KOTLER. Marketing Management. 10°™¢édition. Ed. PEARSSON EDUCATION.
Paris, 2000

P. KOTLER et B. DUBOIS. Marketing Management. 11°™*édition. Ed. PEARSON
EDUCATION. Paris, 2004

P. KOTLER et B. DUBOIS. Marketing Management. 12°™édition. PEARSON
EDUCATION. Paris

P. KOTLER et autres. Marketing Management. 13°™ édition. Paris, 2009

P. KOTLER et K. KILLER, D.MANCEAU. Marketing Management. 14°™ édition.
Ed. PEARSSON France. Paris, 2012

P. MALAVAL, J-M. DECAUDIN. Pentacom. 3éme édition, Pearson France 2012

Y. CHEROUZ. Le Marketing : de [’étude de marché au lancement d’un nouveau
produit. TOME 1. Edition 2

Y. CHIROUZE. Le marketing. Tome 2. Ed. PEIMPERESSION. Alger, 1990

88



Bibliographie

Theses et mémoires

N. ABD ALLAOUI, Saliha RAMI, Etude du Mix Communication d’une Entreprise. Institut

International de Management. Tizi-Ouzou, Promotion 2009/2010
Références électroniques

https://www.StratégieDeCommunication/plandecommunicationoldid=149902269.Consulté-
1e22/11.2018

http://www.abileo.com/ref/communication-BtoB.Consulté-1e25/11/2018.

http://www.définitions-marketing.com/définition/plandecommunication.Consulté-
1e05/12/2018.

http://cours-gestion.com/lapolitiqguedecommunication.Consulté-le05/12/2018.

https://www.StratégieDeCommunication/plandecommunicationoldid=149902269.Consulté-

1e05/12/2018.

https://www.docplayer.fr2449068Présentationdelasociétée NAFTAL.Consulté-le15/12/2018.

89


https://www.stratégiedecommunication/plandecommunicationoldid=149902269.Consulté-le22/11.2018
https://www.stratégiedecommunication/plandecommunicationoldid=149902269.Consulté-le22/11.2018
http://www.abileo.com/ref/communication-BtoB.Consulté-le25/11/2018
http://www.définitions-marketing.com/définition/plandecommunication.Consulté-le05/12/2018
http://www.définitions-marketing.com/définition/plandecommunication.Consulté-le05/12/2018
http://cours-gestion.com/lapolitiquedecommunication.Consulté-le05/12/2018
https://www.stratégiedecommunication/plandecommunicationoldid=149902269.Consulté-le05/12/2018
https://www.stratégiedecommunication/plandecommunicationoldid=149902269.Consulté-le05/12/2018
https://www.docplayer.fr2449068présentationdelasociéténaftal.consulté-le15/12/2018

Annexes



GUIDE D’ENTRETIEN

e Nom de I’entreprise: NAFTAL
e Etat juridique: SPA
e Implantation: CHERAGA

e Fonction: commercialisation et distribution des produits pétroliers

Dans le cadre de la préparation de notre mémoire de fin de cycle, et en vue de 1’obtention du
diplome de master, nous avons 1’honneur de solliciter votre contribution et votre amabilité
afin de bien vouloir répondre a nos questions. On vous assure que tout ce qui sera dit au cours

de cet entretien restera absolument confidentiel.

Axe 01 : Service carte a puce
» Q1 : Comment I’entreprise NAFTAL a eu I’idée de lancer la NAFTAL card ?
Q2 : Quelle est la nature de votre partenariat avec HB technologie ?
Q3 : Quels sont les raisons qui vous ont poussé a lancer ce produit ?
Q4 : Quels sont les avantages de la NAFTAL card ?
Q5 : quels sont les types de carte lancé sur le marché ?
Q6 : Quel est le mode de fonctionnement de la NAFTAL card ?
Q7 : Quelles sont les étapes de lancement de la carte a puce ?
Q8 : Comment s’est déroulée la phase de lancement de la NAFTAL card ?
Q9 : Quelle est la stratégie marketing appliquée pour le lancement de ce nouveau
produit ?
Q10 : Comment évaluez-vous les résultats obtenues jusqu’ici ? avez-vous atteint les
résultats escomptés ?

YVVVYVVYVYVYYVYY

A\

Axe 02 : Cellule de communication

» Q1 : Existe-il un plan de communication dédié au lancement du produit NAFTAL
card ?

» Q2 : quelles sont les étapes d’élaboration de la politique de communication pour cette
carte a puce ?

> Q3 : quels sont les objectifs tracés par la cellule de communication ?

» Q4 : quel est le budget consacré a la communication de la carte a puce ?

» Q5: Quel est le type de communication utilisé par NAFTAL pour communiquer la
NAFTAL card ?

» Q5 : Quels sont les canaux utilisés dans la compagne de communication ?
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Evolution ventes cartes Naftalcard 2017.2018

NAFTALCARD ARRETE AU 11/2018
Code Structure | Structure Commerciale Quantités Sortie

2616 District Alger Siege 2773
2100 Antenne Com Bouira 781
2619 District Sétif Siege 552
2340 Antenne Com BBA 324
2180 Antenne Com lijel 113
2280 Antenne Com M'Sila 52

2622 District Com SBA Siéege 432
2631 Agence Com Oran 1093
2270 Antenne Com Mostaganem 255
2626 District Com Médéa Siege 318
2440 Antenne Com Ain Defla 358
2170 Antenne Com Djelfa 272
2609 Agence Com Blida 868
2623 District Com Annaba Siege 106
2240 Antenne Com Guelma 188
2625 Agence Com Constantine 449
2621 Agence Com Skikda 186
2615 District Com Tizi Ouzou Siege 66

2606 Agence Com Bejaia 646
2613 District Com Tlemcen 337
2460 Antenne com Ain Timouchent 64

2607 District com Biskra Siege 507
2605 Agence Com Batna 351
2390 Antenne Com El Oued 282
2647 District Com Ghardaia 74

2030 Antenne Com Laghouat 344
2630 Agence Com HMD 481
2601 Agence Com Adrar 401
2602 District Com Chlef 891
2480 Antenne Gelizane 0

2380 Antenne Com Tissemsilt 299
2614 Agence Com Tiaret 257
2620 District Com Saida Siege 459
2290 Antenne Com Mascara 409
2612 District Tébessa Siege 177
2410 Antenne Commerciale Souk Ahras 257
2400 Antenne Commerciale Khenchela 258
2608 Agence Com Bechar 897




2017 Corporate 16040 42097 41467 630

2018 Corporate 16040 17123 17556 197
NB :Rest stock 16040 2018= (reste stock 2017+entreé 2018) - Sortie 2018

Total Corporate 16040 59220 59023 197

MOUVEMENT PRODUIT 2018 /CcOrporate

Mois Entrée Sortie Rest stock
Janvier 2201 2207 624
Fevrier 2068 2360 332
Mars 1598 1498 432
Avril 1766 1930 268
MAI 1871 1745 394
JUIN 1451 1632 213
JUILLET 1437 1394 256
AOUT 877 903 230
SEPTEMBRE 1086 879 437
OCTOBRE 1648 1778 307
Novrembre 1120 1230 197

TOTAL 17123 17556
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Branche Commercialisation Tizi QUZBU 18; mesmnsmnnmamans
District de Tizi Ouzou

Zone Industrielle AISSAT IDIR Oued Aissi Tizi Ouzou

Département Commercial

Service Réseau /activité cartes a puces NAFTALCARD

N° Tel/Fax : 026.413.239/ poste : 227

E- Mail : lamia.naftalcard@gmail.com

Courrier N° ............. / 2018

A MONSIEUE tuiiuiiiiiiisssinrenssnssrssrenisesraresssnsennse

seessansannransnsnnssssssesnsanonnsnsanens/ COA@ I couvunnnnaninns

Objet : Adhésion a la nouvelle solution de paiement électronique
Pl: - Dossier d’adhésion a la nouvelle solution « PECAP »

Cher Client ;

Nous portons a votre connaissance que Naftal met en vente une nouvelle carte de paiement
électronique privative baptisée « NAFTALCARD Corporate » , qui permet a son titulaire de régler
ses achats en produits pétroliers, produits d’entretiens automobiles et services, au moyen
de terminaux de paiement électroniques (TPE), installés au niveau du réseau de stations service
Naftal.

Toutefois, et afin de concrétiser votre commande en cartes nous vous demandons de bien vouloir
designer par écrit la personne qui sera chargée de la gestion et du suivi de ce nouveau mode de
paiement électronique qui se fera dorénavant par : « interface web » qui va étre crée au niveau

de notre entité commerciale nommée <« Gestionnaire Flotte G.F ».

A cet effet, nous vous transmettons ci-joint le formulaire a renseigner afin d’y mentionner pour
nous communiquer les informations nécessaires pour la création de votre interface web, ainsi que
tous les documents a renseigner, a signer et a cacheter en deux (02) exemplaires.

Notre structure commerciale reste a votre entiére disposition pour vos éventuelles doléances.

Veuillez agréer nos salutations distinguées.

¥ La Directrice du District
F.CHEBALLAH
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Annexes

Jarw.

Branche Commercialisation

District de Tizi Quzou

Zone Industrielle AISSAT IDIR Oued Aissi Tizi Ouzou
Département Commercial

Service Réseau factivité cartes 3 puces NAFTALCARD
N° Tel/Fax : 026.413.239/ poste : 227

Email: lamia.naftalcard @gmail.com

NAFTAL S5PA
Contrat d"adhésion a la Solution
1= JUER (=1
De Paiement Electronigue NAFTALCArRD
N°........ /2018
District Commercialisation Tizi Ouzou
www.naftalcard.naftal.dz

Je soussigné (), Mr, Mme, Melle (1) : Nom 1% Responsable ... s ssseass nnes
Prénom du 1% Responsable.. s mesmesm s sessssssmssssissss smssssnss semsss sesssssans ssssssans sens vass semses
T - 1SS
RAISON SOCIAIE I [* ) eiiscireinrsinssemssnusssmssinsssmssssss snssssas senssssms sess s sesssssss s bt sessssbesass sims ss sus s
COAE CHENT 2 [®)ruarn comsnrnnssemssnassrusirsass us sessss sssasusss sassssssssem sessss sos st sbsssssns sosass seasrssss as sebsbsss sissassnss s
AUOTESEE 3 [®)uruuurerurensrnssnrussns sersrnsns sesses sns sessossss sus renass susesans sbmsoeas oes 408 SERERS HERSEE RS BERSERRSERRR SR RRE S RE SR 018
EIMIGIL 2 [®]emreasrusremeensnnrenss snmssresssassenssssessresss ssmssrens sassenens ses seaes sam cassessasass snsass s srsasmsessanmas semmas smssesanss

MODIIE 2 [*]rmeeeerreseassemresenmsesmresssmssessassssnssssnssrenses FE| FIKE 1rvunsorasscasrenssnensrnsssnses ssnssrssensseassssses

(00T T8 T L | O | ||

fonctionnement et déclare y adhérer sans réserve.

Sollicite de NAFTAL la délivrance d'une carte de paiement, pour laguelle je reconnais

avoir pris connaissance des conditions générales de son utilisation et de son

(*): Informations Obligatoires

Contrat recu Par : Lamia BESSAI Le:
Fonction : Cadre chargée de la clientéle NaftalCard Corporate  Signature :

Contrat Client Entreprise « Corporate »

94



Arvicle-1-- Definiciees -4
L T-pe-Camrtne - diésiame tout-soppart phoysique-doté-d"one et
e pROrE- L Tt insdad - m'bhei?mdmxl.u d:-ﬁ-p:L

hpaim:t]’

13- Tickst- »- ;- ddsigne- lo- tockat- ddlivnd- amomrtiopermant- per-
'qﬂmmal‘mdﬂ- opérztion-cfecmis-por-
carts, -mportant- e sk -3 indicationg Toerdrla-tramsaction -J
Arvicle-2- objet-du-ronorec T

La- - prisamt - comeras-a- nhjmdndﬁm:]ummumdum
atilicatiom- gt gastion: - da- la- carte- de- paismeent - dlecnmgue- privative
Mq’:.pnm:ﬂa.mmlm - régler- sas- achate- an- prodiits-
~—amoenobiles-at- sarndoes, - ao-moyens -de
- (TPE}, mstallis- an- niveas du-

Arvicls -3 Commande-=r-Ddbirrance-des cartes -

3- -Coeemeopede- o Torota- commmands- do- carta- 36 o par- lo- clioet- 2

Sreras o interface vesh diomt-« -Ja-commpie -d socis n-at-ordd e niveme-

da-[anittd-conmarciale - de-rattack srvem - ok -sdear sd- por- -1 isrmames:

L Y T —

La- comfection- et- la- chargeeent - 3 cares- sont- condstionn #s- por- le-

petiamernt: das- frais - du- fabrication: et de- chargemest | Vo talsn-des-

P e -areerns -y -ea et ot

- Par-ddbit-de-solde-clieet -]

Lg-climt- & la- possibilité- & auorser- k- debit- aooeatiqos- der som- o

solde- clisnt- w- 2fin- d&- payer- Jes- Soms- de - febrcation- des- commsandes-

validéss-amsi-qne-le-chargamant-de-ses-cartes. T

. Par-chégma ou-vermmane-hamcaing- |

La- cliant- peest- 54 ma]mm:&mm

:'.:l:u.LdLm.:hﬁq:u.n- b ou-d 't Teqn-da- warsamant- daderd-par-la-
T

Lnsm ap;m«:ammmdhﬂ.w'.n-:lin sontfilinrdes- mr niveas

das wneiids -commanciales Jadal-de-rattachanan: T

Argicle 4 Code-confidestiel 7

Chagpo-cars T -parim-code P -confidantisl T

La-sinlaire-de- carha -dott towdes-las Propre-& la-

sdamid-de-sa-carte-wt-du-code FIN-

Lg- titulasme- da- la- carse- pont- modefier Ja- code- PIN- 8- sout- monseet -

-‘.namnupumunm peut- dtra- sdfactude- sans- la- mrise- s cane- de

An- bout- &4- frois- ﬂmnﬁm -la-coda- PIN- est-blogod- (Vo Ie

moareg] A msilisation -anamd-an peesemt-Gomtrat) . |

La-compasition-st-frtalidacion- do-cods-FIN par-le-titnlairg, -z nivees
du- TPE. - quivant- &- Te=g- accopiation: reConmaiczanca- dur

:ﬂ'u]a.l.r\udu opamtimm -affectade-m-moyee-de-la-carta-§

Ardde S Uohzasion: T

hmmmhmhmwmx:mmn.

mvpan-de- TPE- matellds an oiem & der stztions-sarsice Hzdal -

Lo TPE soet-diids- " umie- comnadon PRS- parmattaet - affectoar-des-

tremsactione o mnnda on-lne < erope-réad] ]

En- c2e- da- nuptors- do- In- convsnrice, - Les- TPE - psmant - fomicti ommr- oe-

:md.nr.nﬂ'_—,lmﬂ:n m}-cb-ln-'li:.i.m - dio- corhers - s - mbonisd- 8-

Lns-m:\:lm mmpnlum.xt-puﬂs - dbes-dar bn- carte-
comcarmds |

Ardicls & Durde-de-ralidicd-er- resouvellemenr-de-da-carme
La-mh-a'mn-hhdllahd.dinhm(ﬂi:l - ot 1" bchdanca - aat-
b fde- - mnis- ant- s le- cowpba- @ Geshoenatre- de- fothe- - de-
cll.n:l: Jthimahpmmi?mﬂr:ammum

das frais-3e o |

Aricle- T: Preuves-des-opérations-de-paiemens]

L cpéretions -sfecindes- s puryan -da-1a carie-sone -ammassiries mor e
Cas-anragirrueramts comstin et -In -presre-des-oparations -sffectndes- me-
moren-da-cete-carte |

La- titulairs- da- [a- marbe- recommait e fircs- probemta- me- soppoet-
Idomatioue- s leqoel- sont- anresieies - les - dorsées- relacives - oo
opérztons -de paiamant-sedroaiqme. |

Fyigalal b psy gy el )

En-cas-dorparte-ouda vol-derla-carta, Jo-tinl awe-a la possibilibé do-fasre
mfmwmmkqﬂmm T

La- titulaire- paut: commeemder- e e der Tevplacamget- soos
conditicn-dag des-Eainde )

La- solde- restae- aur- la- carta- dgangs: o Tolds sara- reoopdnd s la
cmpu&impm*]ntuhl@hﬂﬂzgmm

lrmm*:uhn]'

La-momtars - pebee, - dis - irods ¥ al o, - ibactudes- s
il of-ling, - Sere- restitu-am - cliame -5 Lo s tramsactions-n o D5
auhbien |

Toms-opdratioe-affacie par lo-biaks 4 oo -carte-pardne-om ol ég -asta-
Tr-charpe-da-con-titnlatre-jusgn’sson blocaza |

Tona raclametion 1'set reoa bl qua- ar prissstios do frcficif -
at-ca, -dans wm-deksi-da-sapt {0 T} oors -au oo
Les- niclevotioes- qm- s avinam:  fooddes oo =
reshorors ampet- da-tous - Les-debits - mom - justifids, -dans - om- dédsi-de-trods-
13 }-misds A-coeopber-derla-dateda miception de-ta-réclamatica T
Arvicls-10- -Faziliacon do-conorad]

Hadfial-at-le- titnlaing: do-carte-permn e, - #-tont -momans, -z 205 - fustifcacf-
Ei- PPRATIE, SE- TésarTe- G- démmmamant- des- opérztions- an- GOUTE,-
wrarttra fin o prdsomt comtrat §

Article-11 - <Cemnmtion-de M uzape-deda-carce-

Tomme cessation- de- osags- d'une carte- &-1' mitiathve- de- son- timlere:
doit-dere-tirmant maoti fide par-dait-aPafal T

Ardide-12 - -Faglrmsencdes-differend=T

11.1-La- titolairs- de- La- carter 5" sngags- & mettre- hors-de- canse- HaSal
pour- e acon, - da- quelque- Terhime - qoe-oe- s, o ot pas- Jar
sywhiengie

eiamant-dectroniqne |
122 Tout- Htige- ne- &a- I"imsarprétasion- ou de- 1 sxscution: dur- prasant--

comirat-sara- rdgli- &- "amiskle, - dams- - dilbei- do- tramta 30 jorrs - A-
ot -lo-Jiti ga-sara soumis-an rilvma)l -compdteet |
Article-13--Emtrés-ra-rigueur|
Lo-prdeamnt-commira -anirers-a- o goar-aprga -]

*5a smnehme-par-les deacpartiee |

*antificaton par MAFTAL am-Chant

(L présant- oo et -dinbl-an-deme {12 examplaines -origine -doet-
-ara-rars an-clhant)]

T

— -
Direciaur--de-HAFTAL= Griffe-g4- Date=
cachet-
=]
- - -
| TroEmTrem
- [ S =
Représentant: {1 Grifeet | Dats=
= “cacheft=

1
{}-Portar4a-mant] on-manLscte- -« u-6-Bpprowee]]
1

1
!

95



Branche Commercialisation

District de Tizi Ouzou

Zone Industrielle AISSAT IDIR Cued Aissi Tizi Ouzou
Département Commercial

Service Réseau jactivité cartes a puces MAFTALCARD
N® Tel/Fax : 026413 239 poste : 227

Email: lamia.naftalcard@gmail. com

Formulaire de Demande de Cartes
1= JUD (=1
MNAFTALC.-A=C « Carte Vehicule»

COOE CHENT e s sce e ssessessssssssss s ssn saasaamss sem se s snsmes sassmessensssasssesarmssasanns
RAISON SOCIAIL ferisreresserserssmssssnsns sessmssesssssssavmassasssmsssssrssses seasessarass ses ses sas s msnn
(7 [ (IS [N SO,

N®  Identité du Porteur {Raison Sociale) Données a imprimer : Matricule Margue fCode

Zone réservée au Mom & Prénom du demandeuw
Département Commercial

Visa du Responsable Commercial Signature , date & cachet
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J AFTAL

Branche Commercialisation

District de Tiz Ouzou

Zone Industrielle AISSAT IDIR Oued Aissi Tizi Ouzou
Département Commercial

Senice Réseau factivité cartes 3 puces NAFTALCARD
N® TelfFax : 026.413.239/ poste - 227

Email: lamia.naftalcard@gmail.com

J1Ls JUE =l
NAFTALC Ar>

FICHE DE RENSEINGNEMENTS

NOM OU RAISON SOCIALE (2 1caractéres v compris l'espace sans 'apostrophe)

NOM & PRENOM DE LA PERSONNE DESIGNEE = GF » fnucicsssssssssssssessssessses s

N'TEL (FIXE & MOBILE) du « GF = :

ADRESSE E-MAIL Du - GF -
(OBLIGATOIRE) %..ocucueeerssassesssssessesssssnssssassessrssassessrssssmsscsssanmans

Données pour accés i 'interface Web compte Gestionnaire Flotte « GF «
Nom & Prénom de 'informaticien © .

Adresse Email oo

N de Tel de I'informaticien :

L'adresse [P publigue .o e
MOT DE PASSE POUR L'INTERFACE WEE :

(NE/ POUR LE MOT DE PASSE : ALPHA NUMERIOQUE/ TIRE DU 601 8)

DATE /SIGNATURE, CACHET /GRIFFE:
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Branche Commercialisation

District de Tizi Cuzou

Zone Industrielle AISSAT IDIR Oued Aissi Tizi Ouzou
Département Commercial

Service Réseau factivité cartes a puces NAFTALCARD
N* Tel/Fax : 026.413 239 poste : 227

Email: lamia.naftalcardi@gmail com

Formulaire de Demande de Cartes '

T s JUE =
MNAF TAL C 2=« Carte Numérotée »

s 1 o T
L T 0L = | L
7| (S [ S,

N® Identité du Porteur (Raison Sociale) Données 4 imprimer « Numéro »

Zone réservee Nom & Prénom du demandeur
au Département Commercial

Visa du Responsable Commercial Signature |, date & cachet
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J AFTAL

Branche Commercialization
Digtrict de Tizi Ouzou

Zone Industrielle AISSAT IDIR Cued Aissi Tizi Ouzou
Département Commercial Service Réseau /activite caries & puces NAFTALCARD

W* TelfFax : 026.413.23% poste - 227

Email: lamia.naftalcard@gmiail com

ETAT DES CARTES
Raison sociale :

Code client :

Type personnalisation cartes : |:| Humeérotées

|:| Nominative

IDENTITE (N°, Nom & prénom ou
Maifricule & Marque a imprimer

=
]

=R B - RSl

-
=

-
-

-
bed

-
Cad

-
b

-
tn

-
-]

-
)

-
[=-]

-
L =]

5]
=

I:‘ Essence & Avfres

DATE /SIGNATURE/ CACHET /GRIFFE:

I:I Diesel & auire

I:‘ Universelle
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Branche Commercialisation
District de Tizi Ouzou

Zone Industrielle AISSAT IDIR Oued Aissi Tizi Ouzou

Département Commercial Service Réseau factivité cartes a puces
MAFTALCARD

N TellFax - 026.413 239/ poste - 227
Email: lamia.naftalcard@gmail.com

CODE

frais de Confection a partir de la Structure Naftal GC

DESIGNATION

Bordereau des Prix

LUNITE PRIX UNITAIRES (DA)

156040

MAFTALCARD

840,34

5474

TVA 19% FRAIS DES
CARTES H.T)

159,66

Total en toutes faxes comprises

1 000,00

CODE

Alimentation Compie NATALCARD GF

DESIGNATION

PRIX UNITAIRES
(DA

5761

CHARGEMENT CARTE A PUCE NAFTALCARD

7415

FRAIS DE CHARGEMENT CARTE A FUCE NAFTAL CARD

5474

TVA 19% sur FRAIS DE CHARGEMENT

Total Genéral

Frais de Confection a paortir de 'interface Client a GF »

du Compie Client)

CODE DESIGHATION UNITE PRIX UNITAIRES [(DA)
16040 JINAFTALCARD 1 840,34
5474 TVA 19% FRAIS DES
CARTES H.T) 15%.66
Total en toutes taxes comprises (Frélévement a Partir 1 000,00

Hom, prénom et qualité du

Signataire

(Cachet Struchure NAFTAL)
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Nom ou Raison sociale : Tizi Ouzou e, ciiviiii e inenans
Adresse :

Code Client :

N? de tel Mobile/Fax :

Adresse E-mail :

@JII_“; JUo Q)
Bon de commande NAFTALCArRD

Confeclion cartes

Montant CHARGEMENT

FRAIS 1.5% Chargement
CREDIT

TVA 1%%FRAIS CARTES+CHARGEMENT

Fait le : Recule :
Fonction :Chargée de la clientéle NAFTALCARD

Par : Par : Lamia BESSAI

Signature : Signature :
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Evolution des clients adhérés par mois

Etiguettes de lignes Mombre de custcod
2017 3953
24
35
27
16
412
780
435
716
386
a3

543

234
186
174
187
159
183
114
149
181
167

71

EEEEEEEEEEEEEEﬂEEEEEEEEEE

i
:
:
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Nombre de cartes
personnalisées par mois

mois | année Total_cartes

1 2017 580
2 2017 425
3 2017 546
4 2017 552
5 2017 5678
6 2017 9728
7 2017 4843
8 2017 7044
9 2017 3128
10 2017 443
11 2017 6 768
12 2017 2501
1 2018 2244
2 2018 2067
3 2018 1723
4 2018 1640
5 2018 1899
6 2018 1446
7 2018 1459
8 2018 877
9 2018 1086
10 2018 1703
11 2018 1365
12 2018 587
Total 60 332
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Médéa 172 266 21% Médéa 232264124 |17%
Alger 112 063 14% Sétif 175357 214 | 13%
Sétif 94 139 12% Alger 149 411 120 | 11%
SBA 88 052 11% Ghardaia 147 608 371 | 11%
Saida 73 692 9% SBA 135941 651 | 10%
Ghardaia 54 595 7% Saida 129932933 | 10%
Chlef 54 112 7% Annaba 89796243 |7%
Biskra 49 886 6% Biskra 87696590 |7%
Annaba 46 047 6% Chlef 83897538 |6%
Tizi Ouzou 26 003 3% Tizi Ouzou 42440781 |3%
Tlemcen 25390 3% Tlemcen 33276801 |3%
Tébessa 15906 2% Tébessa 20314975 |2%

o
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Résumé

L’entreprise ne peut pas ignorer les impératifs de marketing, encore, faut-il élaborer
une Politiqgue de communication appropriée qui va accompagner le lancement d’un produit
nouveau sur le marché et accroitre les chances de sa réussite. Elle doit avoir pour objectifs de
cultiver et entretenir une bonne image de 1’entreprise pour bien assurer ses objectifs.

L’objectif de ce mémoire de fin d’étude qui constitue 1’accomplissement de notre
stage pratiqgue au effectuer au sein de I’entreprise NAFTAL est de répondre a la
problématique suivante : « Quel est la contribution d’une politique de communication lors du
lancement du nouveau produit « NAFTAL card » ?. Pour répondre a toutes ces questions,
nous avons basés surtout sur 1’étude documentaire qui consiste a collecter les informations
existantes dans des ouvrages, des recherches bibliographiques et des documents internes de
I’entreprise ayant une relation avec notre théme, comme nous avons procedé a des entretiens
avec le responsable et des employés de service carte a puce ainsi de la cellule de
communication sans oublier des employés de la branche commerciale, dans notre stage
pratique pour voir de pres le processus de lancement d’un nouveau produit et les techniques
de communication utilisées, ces entretiens ont nous a permis de collecter des informations
précieuses, ce stage est également 1’occasion pour nous confronter les idées construites tous
au long de la recherche bibliographique, avec notre enquéte.
L’entreprise NAFTAL posseéde des capacités financieéres qui permettre d’utiliser tous les
moyens de communication pour faire connaitre ses produits et d’attirer I’attention des
consommateurs, comme elle a fait avec le produit « NAFTAL card ».
Mots clés :

La communication, une politigue de communication, NAFTAL card, moyens de
communication, le processus lancement d’un nouveau produit, entreprise NAFTAL.

Summary

The company can-not ignore the imperatives of marketing yet, must develop an
appropriate communication policy that will accompany the launch of a new product on the
market and increase the chances of its success. It must aim to cultivate and maintain a good
image of the company to ensure its objectives.
The objective of this dissertation which constitutes the accomplishment of our practical
internship to carry out within the company NAFTAL is to answer the following problematic:
"What is the contribution of a communication policy when launching the new product
"NAFTAL card"?.
To answer all these questions, we mainly based on the documentary study which consists of
collecting the existing information in books, bibliographical researches and internal
documents of the company having a relation with our theme, as we proceeded to interviews
with the manager and employees of the smart card service as well as the communication unit,
not forgetting employees from the commercial branch, in our practical internship to see
closely the process of launching a new product and the communication techniques used, these
interviews have allowed us to collect valuable information, this internship is also an
opportunity for us to confront the ideas built all along the bibliographic research, with our
investigation.
The company NAFTAL has financial capabilities that allow to use all means of
communication to make known its products and attract the attention of consumers, as it did
with the product “NAFTAL card".
Keywords :

Communication, communication policy, NAFTAL card, means of communication, the
launch process of a new product, NAFTAL.
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