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Introduction générale

Depuis les années soixante I’Algérie opte pour écmnomie dirigée et monopolisée
dans sa plus grande partie par I'Etat. Trente dus fard, elle commence désormais a
s'orienter vers une économie qui se veut de pluslenlibérale ce qui se manifeste avec une

nette ouverture aux investisseurs tant national&rgugers.

Parmi les marchés présentant une évolution en sedmaeroissance et d’opportunités
en Algérie, s'impose le marché de l'industrie phaceutique, qui est, dans le monde entier,
un élément important des systéemes de santé. Ehepremd de nombreux services et
entreprises (privés ou publics) qui découvrenttemétau point, fabriquent et commercialisent
des médicaments au service de la santé humaing engjoué un réle prépondérant dans la

hausse de la qualité et 'espérance de vie dedatams.

En Algérie, cette industrie poursuit déja sa langgrs le succes. Elle entend d’élargir
ses activités a I'exploration, un développementdog si nous considérons les compétences

et le capital humain déja existant.

Dans un contexte ou la mondialisationa accru lacaoence et ou l'essor des
nouvelles technologies a modifié la création devddeur, I'information est devenue un
élément primordial pour I'entreprise. Ainsi pourfidé& sa stratégie marketing, I'entreprise
algérienne doit non seulement acquérir une bonmmaissance du marché mais aussi

s’intéresser de prés a ses clients.

L’émergence des nouvelles technologies de l'infaiomaet de la communication
« NTIC » a fait du digital un levier de différentan éminent dans un marché fortement
concurrentiel. Ce qui a conduit les industries ptareutiques, comme de nombreuses autres
industries a développer des réponses managéritlesganisationnelles diverses afin de
mieux répondre aux besoins de leurs clients, quietid choisir parmi une grande variété des

produits offerts avec des niveaux de qualité netatient proches.

Les entreprises industrielles I'ont trés bien cas)msi elles souhaitent pouvoir rester
dans la course, elles sont désormais dans l'omigatle s'adapter aux évolutions qui

influencent le marché, a savoir cette émergence.

La technologie fournit aux entreprises des systemuépeuvent les aider a suivre les
interactions avec la composante primordiale du fdadcommerce que sont les clients, et

permettre aussi a leurs employés de récupérerenmgiat toutes les informations concernant
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ces derniers. Ce concept est appelé «un systemgesteon de la relation client » ou

« Costumer Relationship Management» en anglais.

Ce systeme représente bien plus qu’un simple owiketing, du fait qu’il dynamise
la productivité de I'entreprise, si celui-ci esbaté par 'ensemble des services. Il faut savoir
que la « GRC » n’est pas tout a fait un nouveaweon car les entreprises ont toujours
cherché a fidéliser leurs clients, c’est seulenuer@ nouvelle vision qui nous permet d’avoir

une nouvelle perspective de la gestion de la celatiient.

La pression de la concurrence a été un facteurumdgel'intention portée en plus sur
le client pour le retenir avec des programmes deélifiation, ainsi que l'avancée des
technologies de l'information et de la communicatiui met a disposition des entreprises
des outils de collecte et d’analyse des données.

L’accuell, les relations, la communication, suidie la clientele, sont autant d’aspects
a examiner si I'entreprise veut établir de bonnedigues avec les clients. Le concept de la

gestion de la relation client a été créé pour asons.

Dans notre cas, nous nous sommes intéressees laovattares MERINAL (une
société privée de production et de commercialisatile produits pharmaceutiques

génériques). Notre présent travail consiste a essdg répondre a la question principale

suivante :

* Quelle est la contribution d’un logiciel CRM pour 'entreprise MERINAL dans le
cadre de la GRC?

Sous questions :

» Qu’est-ce-que le marketing B to B, le marketing itdig et le marketing
pharmaceutique ?

» Qu’est-ce-que le CRM, ses principaux outils et cosamts ?

» Pour quelles finalités I'entreprise MERINAL utilideelle le CRM ?
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Pour répondre a ces questions nous avons émishyeotheses de travail :

» Hypothese 01:La mise en ceuvre d’un logiciel CRMgcopour la gestion de la force
de vente de MERINAL est une autre maniere d’apprééela relation client et le
marketing.

* Hypothése 02 : grace a son CRM l'entreprise MERINgdrvient & augmenter ses

ventes et donc améliorer ses résultats.
Méthodologie du travalil

Pour mener a bien notre étude et répondre a naotldématique, nous avons opté de
procéder par une enquéte auprés du directeur nragket d’'un échantillon de visiteurs
médicaux de I'entreprise MERINAL. Dont nous avomsvsune démarche méthodologique
en utilisant plusieurs outils de recherche, a saviei questionnaire, I'analyse des documents

interne, ainsi qu’une enquéte sur le terrain.
Nous avons structuré notre travail en 3 chapitres :

Le premier chapitre a pour objectif de décrire éunaniere globale le marketing
industriel, qui va nous permettre de mieux comprenieé concept de B to B, tout en
présentant ses caractéristiques. Nous tacheross drisléfinir le marketing pharmaceutique

ainsi que le marketing digital.

Puis le deuxieme chapitre portera sur le markati@tionnel, en premiére section et
la gestion de la relation client en deuxieme sactidlous allons donc, définir le marketing
relationnel, ses principales modalités et formesug@ nous définirons le concept de GRC

tout en passant par ses composantes, outils dtdogsctout ca en milieu industriel.

En fin, le troisieme chapitre sera réparti en deestions. La premiére sera consacrée a
la présentation de l'organisme d’accueil qu'eshtfeprise MERINAL qui portera sur sa
gamme de produits, ses concurrents, ses cliensesipartenaires, ainsi que I'outii CRM
utilisé. Dans la deuxieme section nous allons ptésd’enquéte menée comme premiére

partie ensuite nous entameronsl’analyse des résulta
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Chapitre | : le marketing industriel (B to B) et le marketing digital

Le marketing a éveillé l'intérét de nombreuses aprises appartenant a des secteurs
d’activité différents. C’est d’abord dans le sectdas produits de grande consommation que
le marketing a été appliqué. Les sociétés qui dalemt des produits d’entretien ou détergents,
des produits alimentaires ou cosmeétiques, onteséiemieres a faire du marketing. Puis

cette discipline s’est étendue aux entreprises ysadt des biens semi-durables (les
constructeurs automobiles ou les entreprises diélménager...). Elle s’est ensuite développée dans
lindustrie (marketing industriel, marketing pharreatique...) et les services (tourisme, banques,

assurances...).
Section 01 : Le marketing : éléments de définition
1.1. Définitions du marketing

Selon WEBSTER : définit le marketing comme : « la fonction paquelle

I'entreprise s'adapte & son environnement »

Selon Kotler. il existe deux sortes de définitions du marketin@elles qui
mettent l'accent sur le rble social: « le marketiegt le mécanisme économique
et social par lequel les individus satisfont ledyssoins au moyen de la création
et de I'échange avec autrui de produits et servides valeur$ et celles qui
optent pour une orientation managériale : « le etartg management, c'est la
science et lart de choisir des marchés cibles wittickr, de conserver, et de

développer une clientéle en créant, délivrant etroaniquant de la valeur® »

Le marketing est apparu au début du 20éme siécleEsats-Unis, constitué dans
les années 1950, en discipline et en fonctiormpllique un effort constant d’observation et

d’analyse de I'environnement.

Dans une perspective traditionnelle, le processasketing décompose en quatre
grands types d'actions: observation, analyse, addela décision, organisation de

commercialisation et contrdle.

Kotler Philip et Dubois Bernard, marketing managemen€tdakcation France, 2003, P12
%ldem ; page 12
*Martin, Verdine, marketing concepts clés, éd. Damigation université, 1993, P15
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Le marketing est aussi une philosophie managégislanfluence la politique générale
de I'entreprise et un état d’esprit guidé par laggan de la compréhension, de l'interprétation

et de I'anticipation des comportements des consdeurget des politiques des offreurs.

Le marketing est fondé sur le mot anglais markaia«ché », il désigne une démarche

qui est orientée vers le marché et plus particemiemt vers la satisfaction du client.

1.2. Le développement du marketing

1.2.1. L’'optique production : cette optique correspond a la conception tradigtan
de I'entreprise ou la préoccupation majeure dagehints est la fabrication, la diminution des
colts ou encore l'augmentation de la productiViigs problemes de commercialisation ne
sont abordés qu’une fois le produit mis au poiriabtiqué.lls se limitent a I'’écoulement de la
production a travers le systeme de distributiontteCeptique se justifie surtout lorsque la
demande est supérieure a l'offre. C'est le cas @ipges de pénurie ou bien lorsque la
demande ne dispose que d'un tres faible pouvothda comme dans le cas des pays sous
développés ou en voie d’industrialisation.

1.2.2. L’'optique vente : On a rapidement compris et constaté qu’'un consosunat
n'achéte pas spontanément un produit. Il faut damciter a le faire afin d’éveiller I'intérét
des acheteurs éventuels pour ses produits etdgegena les acqueérir.

L’entreprise fait beaucoup d'efforts, matérialigges des dépenses publicitaires et les

actions des vendeurs, la vente devenait alordgriaipale préoccupation des entreprises.

Afin d’écouler la production, les entrepreneurs ants en place des services
commerciaux autonomes, chargés de la gestion digesgde vendeurs de la publicité et de

la promotion de vente.

1.2.3. L'optique marketing: a la suite de la croissance de la population,
augmentation des revenus, élargissement des mareteesle client devient le centre du
monde économique. L’entreprise travaille en vusatesfaire les besoins des consommateurs
(orienté vers le client). Elle se base sur la casaamce et I'analyse des attentes de ces
derniers avant de mettre au point ses produitslearactéristiques, le design, les quantites, la
marque, le conditionnement) et déterminer les ¢amdi de leur commercialisation (le prix

de vente, le systéme de distribution, le mode dentonication...)!

4 Ulrike MAYRHOFER : « Marketing », BREAL. 2002, pad.4.
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1.3.La démarche marketing
La démarche marketing se compose de trois phasespales >

v" Le marketing d’étude
v" Le marketing stratégique
v Le marketing opérationnel

Figure N°1 : la démarche marketing

Etude du marché <
Marketing étude s

Détermination des besoins

A

A 4
Marketing stratégique Sélection d’une cible

A

A 4
Détermination du marketing mix

/| |

Produit Prix Distribution Communication

A

Marketing opérationnel

Y
Evaluation des résultats

>
al

Source : Source : Unike MAYRHOFER : «Marketing », BREAL.2002, p17

1.3.1. Lemarketing d’étude : concerne l'analyse de I'entreprise et de son
environnement afin de détecter les besoins ettteatas des consommateurs potentiels, afin
de faciliter son adaptation au marché.

Marché et marketing sont deux notions indissocgbpleisque le marketing s’intéresse
fondamentalement aux marchés en vue de satiséaire besoins.

C’est la nature des produits commercialisés pantréprise qui détermine le marché

généralement. En marketing un marché est envisage I'angle des acheteurs actuels ou

°Style Martin Védrine : « Initiation au Marketing Bévrier 2003, P 22
®Unike MAYRHOFER : «Marketing », BREAL.2002, p17
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potentiels. Il est constitué des publics désireux shtisfaire leurs besoins, mais
également susceptibles d’acheter un produit olevice.

Les éléments qui composent le marché (individugreprises, administrations)
doivent avoir non seulement une intention d’achalism disposent aussi d'un
pouvoir d’achat.

On trouve plusieurs intervenants sur le marchéyais:’

. Les clients finaux : (consommateurs, utilisateurs, usagers), constitlen
public qui exerce l'influence la plus directe ses lventes d’'un produit, leurs natures et leurs
caractéristiques varient selon le secteur d’aétivde I'entreprise. Il convient alors de
s’intéresser a la fois aux clients actuels et diexts potentiels.

. Les acheteurs :lorsque ces derniers ne sont pas les consommateurs
utilisateurs d’un produit, il est nécessaire deiedir des informations sur les deux catégories
de personnes.

. Lesinfluenceurs : sont des personnes ou organisations susceptibles
d’influencer l'achat, la consommation et l'utilisat d’'un produit. lls regroupent les leaders
d’opinion, les prescripteurs, les préconisateute bouche a oreille.

v Les leaders d’opinion :sont des personnes qui exercent une forte influence
sur un groupe d’individus (exemple : les journalsst

v Les prescripteurs : déterminent pour d’autres personnes, de faconretipé,
le produit qu’elles doivent acheter (exemple :rfeésdecins qui prescrivent les médicaments a
leurs patients).

v Les préconisateurs : sont des personnes dont la recommandation peut
fortement influencer I'acheteur, mais qui ne s’im@goas (exemple : les enseignants qui
recommandent les livres).

v Le bouche a oreille :concerne les informations qui circulent d’un indiva
l'autre.

v Les distributeurs : lorsque les intermédiaires de la distribution ¢gistes,
détaillants...) ferme aux producteurs, achétent,didédvent étre considérés comme une
clientele a part entiere. Sauf qu'a la différence woharketing orienté consommateur
« consumer marketing », on parle de marketing t¥idistributeurs « trade marketing ».

1.3.2. Le marketing stratégique :recouvre les fonctions qui précédent la production

et la mise en vente du produit.

" Style Martin Védrine : « Initiation au Marketing Bévrier 2003, P 22
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C’est un processus centré sur I'analyse des bedemndividus et des organisations.
Son rble est de suivre I'évolution d’'un marché d&mrence défini en termes de besoins

géneériques et d’identifier la diversité des besaimencontrer au sein de ce marché.

Un produit-marché est un groupe d’acheteurs ayanbesoin bien défini. Chaque
produit-marché représente une opportunité éconardgut I'attractivité intrinseque doit étre
évaluée qualitativement et quantitativement. Paug entreprise déterminée, lattrait d’'un
produit marché dépend de sa compétitivité propest-@-dire de sa capacité a rencontrer les

besoins des produit-marchés mieux que la conclgreade fait.

Cette compétitivité sera soutenable aussi longsempe I'entreprise détient un
avantage concurrentiel, soit parce qu’elle se wifféie de ses rivales par une qualité
distinctive défendable, soit parce qu'elle a uneillewgeproductivité, lui octroyant un

avantage codt.

Le marketing stratégique opere a un horizon deemay long terme. Sa tache est de
définir la mission de I'entreprise, de choisir ublage et un positionnement, de déterminer la
stratégie de développement, d’assurer un eéquilide portefeuille de produits et,

éventuellement, de développer des nouveaux pratuits

> Segmentation :« la segmentation du marché consiste a diviser arcmé en
groupes d'acheteurs distincts et homogenes apmHE@msent, dont les besoins et les
comportements d’achat sont suffisamment sembladudas faire I'objet d'une méme offre de
produit et devenir la cible d’'un plan de marketingKotler (1998,page 120).

> Le ciblage : « cibler consiste a choisir le ou les segmentmdeché le(s) plus
pertinents pour votre business. », Sophie Raci5( page 445).

> Le positionnement: « positionner revient a installer une différence
(significative) dans I'esprit des clients (ciblés).Philip Kotler (1999, page 69).

1.3.3. Le marketing opérationnel : « marketing terrain », désigne les actions
marketing postérieures a la production, il viseoactétiser les choix stratégiques effectués.
Notamment a travers les quatre composantes du timaykmix : La politique de produit, la

politique de prix, la politique de distributionlatpolitique de communication.

8Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, « nagksitatégique et opérationnel », édition Dundil,&
page 21.
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Le marketing mix appelé aussi les 4P « ProductdittoPrice= Prix, Promotion=
Distribution, Place= Communication », précise lesoms marketing envisagées par

I'entreprise pour atteindre ses objectifs auprémdtché ciblée.

1.3.3.1. Le produit : c’est toute chose mise sur le marché pour étrengraa,
acquise, utilisée ou consommeée et pouvant satisfair besoin, cela inclus des objets
physiques, les services, les endroits, les perspries organisateurs, les idées, on peut
remplacer le mot produit par offre ou par ensenbvantage. Ainsi un produit est la
réponse de I'entreprise a un besoin détecté suatehé qu'il soit destiné a un consommateur
Ou a une entreprise client.

1.3.3.2. Le prix : toutes les entreprises doivent déterminer un pexvente
pour leurs produits, et le prix est la seule vdeathu marketing qui génere des revenus.
Toutes les autres variables n’engendrent que desndés pour I'entreprise. On saisit donc
toute I'importance de la fixation des prix et leariation.

1.3.3.3. La distribution (Place): élément de la politique commerciale, la
distribution permet de mettre a disposition du comsateur final les biens et services, de
plus qu’elle consiste a sélectionner et a géreensemble de moyens pour que les biens
soient disponibles au bon endroit, dans les quamibulues et dans les conditions matérielles
les plus propices a susciter l'acte d'achat. Cehapligue souvent [lintervention
d’intermédiaires qui constituent alors les élémehtsanal de distribution de I'entreprise. La
distribution est donc un lien entre la fabricateinl’achat, son importance provient du fait
gu’elle constitue une étape obligatoire en plusaetecodts importants et souvent mal connus.

1.3.3.4. La communication : la communication marketing est celle adressée
par I'entreprise aux différents acteurs du marawdsommateurs, distributeurs en vue de
faciliter la réalisation de ses objectifs markesinglle regroupe I'ensemble des informations,
des messages, des signaux que l'entreprise énditesnion de ses clientsafin de modifier
leurs niveaux d’information, leurs attitudes aigse leurs comportements.

Selon I'objectif recherché, une entreprise étudianalyse sa cible de communication
et ensuite définit un plan média.

Cette derniere fait appel a deux moyens de comratioic:

. La communication média :la télévision, la radio, la presse, cinéma, Interne
affichage et 'ensemble des supports on-line deisidn.

. La communication hors média :on distingue :

®Unike MAYRHOFER : «Marketing », BREAL.2002, page,22.
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> La communication événementielle : événement a taacsportif, culturel,
scientifique, lancement de produit / service.

> Le marketing direct : relations publiques, téléphanailing.

> Point de vente : le nombre de points de vente comoé la marque d’'un
produit et leur répartition géographique.

> Promotion de vente : on cherche a augmenter den feigmificative le chiffre

d’affaires sur une période déterminée. Cela seait primes, jeux, baisses de prix(...).

> Message non publicitaire : de type informationnettahé au grand public via
des medias.
> Force de vente : Celle-ci est un vecteur de comaation et de vente trés

important. Elle comprend I'ensemble du personneargh de vendre les produits de
I'entreprise et de stimuler la demande de ses piodwprés d'une clientéle acquise ou
prospectée.

Le marketing opérationnelest un processus centriastion, & court ou moyen terme,
quicible des marchés ou des segments existantst &eprocessus classique qui vise un
objectif depart de marché avec des outils tactiqg®me le produit et la marque, la
distribution, le prix etla communicatidfi.

Le plan de marketing opérationnel décrit les olfigctles positionnements
choisis, les tactiques et les budgets pour chagargiua du portefeuille, pour une certaine
périodeet une certaine zone. Lorsqu’il est restrain marketing opérationnel, lemarketing
peut vitedégénérer vers une « orientation-vente t »ume attention exclusive a la
communication. Or, lemarketing opérationnel ne sfaient que s'il est appuyé sur des
options stratégiques solides.

Tableau N° 1: contraster le marketing opérationnel et le markéng stratégique

Marketing opérationnel Marketing stratégique
Orienté action Orienté analyse
Opportunités existantes Opportunités nouvelles
Variables autres que le produit Choix de produits-marchés
Environnement stable Environnement dynamique
Comportement réactif Comportement proactif
Gestion journaliere Gestion a long terme
Département marketing Responsabilité interfonctionnelle

Source: Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, « markiey stratégique et

opérationnel », édition Dunod, 2016, page 22.

%3ean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, « niagksttatégique et opérationnel », édition Dundi, &
page 22.
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Le marketing opérationnel est le bras armé dertaefiet sa fonction de base est de
générer desventes. Il y a toutefois deux approdtiigsentes.

La vente transactionnelle cherche a réaliserumsacion et a cléturer une vente. Elle
peut induire des techniques de ventes tres agesssivente sous pression ou manipulation.
Mais ce principe n'est pas d’application générdbms les marchés en phase de maturité, ce
qui est le cas de la majorité des marchés occident& convient de promouvoir et de
valoriser la fidélité plutét que la transactionl €et I'objectif dumarketing relationnel ou du
CRM (Customer Relationship ManagemefRoisdevesy, 1996).

line s’agit plus, pour une entreprise, de cherghi@ritairement & maximiser ses parts
de marchés,mais bien ses parts de cliestaré of the wallein banqueshare of the

stomacken alimentation, par exemple).

« Une bonne relation vaut mieux qu’une vente »s@ivigne de I'idée dumarketing
opérationnel traditionnel ou I'objectif ultime étda vente, méme si celle-ci se faisait, au
détriment de la confiance du client. Au contraleemarketing relationnel cherche a gagner
laconfiance a long terme du client, méme si cdllg*abtient au prix d’'une transaction

individuelleperdué?

Tableau N°2 : contrastes entre marketing transactionnel et meting relationnel

Marketing transactionnel Marketing relationnel
Mission Conquéte Fidélisation
Objectif Transaction, parts de marché Relation/ part datclie
Organisation Gestion de marques/de produity Gestion de client

Portefeuille de produit Portefeuille de client
Sources d'information | Etude de marché Dialogue permanent, base

de données

Communication Communication de masse Communication personnelle
Contexte favorable Marchés non saturés Marchés en maturité
Secteurs privilégiés B2C B2B

Source : Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose,marketing stratégique et

opérationnel », édition Dunod, 2016, page 26.

“jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, « niagksttatégique et opérationnel », édition Dundi, &,
page 26.
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Cependant, le marketing relationnel n’est pas quatide la méme maniére selon les
secteursd’activité. Selon Hakansson (1982), le etaryg relationnel n’est pas unifié car les
approchesrelationnelles développées en grande momation se sont en partie inspirées de

ce que fontles entreprises industrielles depuisiglus décennies.
Section 02 : Le marketing industriel (B to B)

Aujourd’hui le marketing industriel s'impose de -lméme, de plus en plus les
transactions entre les entreprises deviennenirtngsrtantes, principalement dans le secteur
industriel et dans les filieres industrielles, I twouve des échanges importants entre peut
d’acteurs, ce qui signifie la valeur et I'importandu secteur industriel et sa contribution a la
croissance de I'’économie. Les acteurs industriefg différents de ceux du marché de la
grande consommation et les situations auxquebesaiht confrontés sont pas les mémes, les

besoins les produits et les services différent.
2.1. Définitions du marketing industriel ou marketing B to B

Le marketing industriel est celui qui est réaliss pes entreprises qui vendent a
d’autres entreprises ou a des professionnels. firgmbe au marketing classique un certain
nombre de techniques en les adaptant aux cardicféeis propres de ce type de marché et en

utilisant des outils plus spécifiques pour attegnigis objectifs fixés.

« Le marketing B to B est pratiqué par les socigtéssendent des biens et services a
une autre organisation dans le cadre de leur famo#iment (entreprise, groupement, artisan,
profession libérale, collectivité, Etat, associatio). Et se distingue du marketing de grande
consommation qui s’adresse au particulier pour lsage personnel*3

« Business to business est un anglicisme désighansemble des entreprises
fournissant des produits ou des services a d’aetrgsprises, administrations ou collectivités

locales. L’expression est souvent employée en aaréwarketing B to B.

La traduction francaise de l'anglicisme businessbiginess peut nous donner au

moins quatre solutions"?

2.1.1. Le marketing d’entreprise a entreprise :traduction la plus logique, elle est

restrictive en ceci qu’elle exclut les organisasiaqui ne sont pas des entreprises au sens

?Phjllipe Malaval, Christophe Bénaroya, MarketingsBiess to Business, 5eme édition, Pearson Frari@: 20
Page 19.
3 1dem., Page 7.
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classique du terme, telles que les administratiehdes collectivités locales. Le terme
marketing inter-organisationnel peut également difisé.

2.1.2. Le marketing industriel: terme facile a comprendre, il présente
'inconvénient d'étre restrictif, plus encore que précédent. Les firmes du secteur des
services, de la restauration a la banque, ne smuveint pas sous ce vocable qui convient en
revanche parfaitement aux secteurs du batimergsetrdvaux publics, de I'automobile, de la
machine-outil ou de I'aéronautique.

2.1.3. Le marketing professionnel : Cette expression présente l'inconvénient de
I'ambiguité du terme « professionnel » en franckite décrit d’'une part, une transaction
entre professionnels, ou professionnel s’entendopposition & grand public. Mais, d’autre
part, elle peut signifier qu’il s’agit d’'un markeg pour spécialistes, ce qui laisserait entendre,
de facon péjorative, que le marketing en grandes@mmation serait un marketing pour «
amateurs ».

2.1.4. Le marketing d’affaire : Cette expression souffre également de I'ambiguité d
terme « affaires » et de sa perception parfoisragy@. En outre, le marketing d’affaires
existe bien : le terme est utilisé pour les firrdest I'activité est cyclique, organisée autour
des chantiers ou missions successives commandeélesgtiant. Ainsi, dans le secteur du gros
équipement électrique ou des travaux publics, lecept d'affaires se superpose a celui de
client au sens classique du terme. Il faut donclooe que le terme business to business n'a
pas d’équivalent aussi englobant en francais. Petie raison, il est souvent utilisé

2.2. Les caractéristiques du marketing industriel

Le volume des transactions en B to B représente que la moitié de I'ensemble des
transactions sur le marché mondial et il est diffide connaitre en précision la frontiére entre
les deux secteurs B to C et B to B, puisque y'gilugieurs entreprises a avoir une double

activité.

Pour bien éclairer la frontiere entre ces deuxesgston devrait étudier les déférentes

caractéristiques du secteur B to B qui le distingud to C**
2.2.1. Clients en nombre restreint

La nature méme des produits et des services velnuite le nombre de clients

potentiels, principalement en raison de la cone¢intn des secteurs d’activités.

“Phillipe Malaval, Christophe Bénaroya, op.cit., 4d-13
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Si I'entreprise s’adresse a un secteur trés corgdetpetit nombre de concurrents en
présence se traduit par une clientéle réduite emtreprise peut rarement s’adresser a plus de
dix clients différents. La principale conséqueneecd faible nombre de clients potentiels est

de rendre possible leur suivi exhaustif, qu’ilsesiprospects ou clients :

> En matiere d’études, I'échantillonnage est en eftgierflu et il faut étudier
I'ensemble de la cible ;

> En matiére de force de vente, le repérage exhalesifentreprises permet de
mesurer précisement le travail et les performadeds force de vente. Cette spécificité n’est
cependant pas tout a fait générale. Certains pgcear leur caractére banalisé, s’adressent a
des milliers d’entreprises : le petit matériel dedau en est 'exemple. Dans ce cas, les
moyens d’études comme de communication s’inspiteoeaucoup plus de ceux utilisés en
Grande Consommation.

2.2.2. Hétérogenéité des clients industriels

La deuxieme caractéristique du business to busiestiska tres grande différence qui

peut exister entre deux clients potentiels d’un e@nmoduit :

> La difféerence de taille: Un écart de 1 a 1000 se rencontre fréequemmers da
le potentiel d’achat de fournitures telles que pesduits pétroliers, le matériel électrique,
mais aussi les photocopieurs, si I'on prend en ¢ergs différents établissements d’'un méme
groupe.

> La difference de motivation: Telle entreprise aura par exemple pour premier
souci la garantie de dépannage trés rapide, cosmirant a son concurrent pour lequel le co(t
d’acquisition restera le premier critére de décisio

> La difféerence d’implantation géographique: Elle s’observe entre des clients
placés au cceur de grandes zones d’activités pasigm a des usines relativement isolées
ou éloignées.

2.2.3. Une clientéle souvent internationale

La concentration des secteurs industriels et laciglation progressive des

entreprises ont amené celles-ci a élargir leur ritége de chasse ». Ainsi, méme des

entreprises de taille moyenne travaillent fréquemtragec des pays voisins.
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2.2.4. Complexité du produit

En général le produit est plus complexe, mais surtd s’accompagne fréquemment
d’'assistance (installation, entretien, réparatiooyy de fourniture de produits ou services

complémentaires.
2.2.5. Interdépendance clients-fournisseurs

Le client est souvent dépendant de son fournigsewr :la régularité des livraisons, la

constance de la qualité, I'entretien, la réparatiagsistance, I'adaptation et I'innovation.

De plus, certains clients représentent une paroitapte des résultats du fournisseur.

On parle donc d’'une inélasticité a court termereéégtions sur certains de ces marchés.

Le client a besoin du fournisseur et le fournissaubesoin du client. C’est un
processus long et quand on I'a, il faut le gar@éest une relation durable, il y a un climat de

confiance et donc cette relation s’entretien.
2.2.6. Un processus d’achat plus complexe

En B to B les acheteurs sont des professionnelsfanti des achats réfléchis et
rationnels, les achats B2B sont effectués par gésialistes, qui suivent des procédures
précises et des criteres explicites. Certains deatsnessentiels du processus d’achat (appels
d’offres, réponses) n’existent pas dans le margdiinlestination des particuliers. La force de
vente joue alors un role essentiel et doit foudeis informations techniques détaillées sur les

produits et leurs avantages concurrentiels.
2.2.7. Lafiliere et la demande dérivée

Il'y a plusieurs caractéristiques qui nous aidediséinguer le marketing B to B de
celui du grand public, mais la caractéristique lizs pistinctive est la demande dérivée de
I'aval a 'amont d’une filiere industrielle et qinfluence 'ensemble des acteurs qui activent

dans les déférents maillots de la chaine.

. La notion de filiére : Au sens économique, la filiere est I'ensemble tizes

de transformation permettant d’obtenir une familée produits, elle couvre la production de

'3 philip Kotler et Kevin Lane Keller, Marketing Magrament, 15eme édition, Pearson Education. 201& Pag
221.
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matieres premiéres, de composants, l'assemblalze di$tribution, jusqu'au consommateur
final.'®
Le terme de filiere provient de la présentationtigale souvent utilisée pour

symboliser 'ensemble de la chaine de productiameétériau de base au produit fini.

. La notion de demande dérivéel.a demande des entreprises placées en aval
d'une «filiere» détermine le niveau d'activité delles situées en amont. Ce chainage
industriel correspond a la notion de «demande éériv. Le succes du produit fourni est

étroitement lié a celui du produit que réaliseralient.

Cette caractéristigue du secteur B to B est déédleret souvent percue comme
injuste. L'idée s’énonce simplement : tout fabrigaau sein d’'une filiere, dépend de son
client, qui lui-méme dépend de son client. Ainsyte baisse d’activité au sein d’'un secteur

donné se répercute sur I'ensemble des fournisseacernés.

Ce probleme de dépendance est plus grave pououesisseurs spécialisés de taille
moyenne, qui ne travaillent en général que poupeifit nombre de donneurs d’ordres. Un
portefeuille de clientele trés réduit peut étresigme de fort partenariat, d’engagement tres
profond, de la conception de produits nouveaux sermxices connexes a la fourniture des

équipements.

Contrairement a ce qui se passe sur les marchgsadde consommation, I'entreprise
fournisseur n'est pas en contact direct avec I'smhrefinal. Elle ne peut donc réagir
rapidement en faisant évoluer son offre. Sa réiéetoepend de celle des acteurs placés en

aval dans la filiéré!
Section 03 : Le marketing pharmaceutique et le Markting digital

Le secteur de l'industrie pharmaceutique est utese@n pleine mutation et le digital
y est de plus en plus présent. Il a subi comme legigutres secteurs des bouleversements
structurels, résultat d’'une nouvelle reconfigunatide I'environnement économique et

technologiqgue mondial.

'8 Marc Diviné, Marketing B to B principes et outitie la stratégie a la vente, 2eme édition, Magrdnibert
2016 Paris, Page 14.
7 Philippe Malaval, Christophe Bénaroya, « marqués B », Pearson Education, France, 2010, pages 18.
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Tout a changé, les lois, les marchés, les modesodesommations. De ce fait,
I'industrie pharmaceutigue mondiale doit faire faaedeux grands défis majeurs qui

conditionnent son existence et son développement.

Le premier facteur est sensé étre tres rigide I'calustrie pharmaceutique est une
activité hautement régulée, celle-ci ne bénéfige ge la méme liberté dont bénéficient les

autres produits de grande consommation vu le ¢ip@ecdu médicament.

Cette réglementation accompagne le médicamentvargradoutes les étapes de la
chaine de création de valeurs jusqu'a son « aatioms de mise sur le marché » et sa

promotion.

Le deuxieme facteur est caractérisé par les diffése mutations qui s’opérent au
niveau mondial et qui concernent les diverses igakis de maitrise des dépenses de santé,
nouveaux modes de recherche et développement, mouvaradigme de conception du
médicament, et expiration des brevets qui condugeme montée en fleche de la production

et de la consommation des médicaments génériques.

Face a ces grands changements lI'industrie phautiqee essaye tant bien que mal
de s’y adapter en optant pour différentes straségiedifférents niveaux ; recherche et

développement, fabrication, et stratégie marketing.
3.1. Le marketing pharmaceutique
3.1.1.Définition du marketing pharmaceutique

Calfee(2002), formule une description du markephgrmaceutique simple, affirmant
que I'expression désigne l'application a un enuir@ment tres spécifigue des notions
marketing traditionnellement utilisées dans les lipabons consacrées a I'étude du

phénomene.

Le médicament serait un produit de consommationneeres autres (Brridge, 1998)
puisque «es compagnies pharmaceutiques sont avant tout esieprises privées qui
produisent des biens et cherchent a en revendnelus possible et a un plus haut prix
possible» (Villedieu 2002, page 204).

Calfee (2002) identifie certaines particularitésndiarketing pharmaceutique :

. La présence des médecins comme intermédiaire ;
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. La présence de tiers-payeurs (programmes de resdioent publics ou
privés) pour I'achat de médicaments ;

. Un important encadrement réglementaire et légal.

L’étude du médicament dans une perspective soaaige de compléter ces

caractéristiques par trois autres éléments :

. Le lien avec le discours général sur la santé ;

. La présence d’une utilisation commerciale de laeeche scientifique ;

. L'existence de variables culturelles et sociales mglient I'humanité et le
médicament.

3.1.2. Les marchés pharmaceutiques
3.1.2.1.Marché pharmaceutique mondial

En 2018, le marché mondial du médicament a dépe®$@ milliards de dollars de
chiffre d’affaires (environ 928 milliards d’euro®n croissance de 5 % par rapport a 2017.

Le marché américain (Etats-Unis) reste le plus ntgmb, avec 45% du marché
mondial, loin devant les principaux marchés eurapééllemagne, France, Italie, Royaume-
Uni et Espagne), qui réalisent 15,7 % de parts decihe, le Japon (7,1 %) et les pays
emergents (Chine et Brésil), 10,4 %.

La France demeure le deuxieme marché européermelAllemagne. Toutefois, elle

voit sa part de marché reculer de 2,2 points eraa$x

Une étude IQVIA, publiée en janvier 2019 confirnette tendance : la France perdrait
deux places a I'horizon 2023, se faisant dépasmel’|ltalie et le Brésil (The Global Use of
Medicinein 2019 and Outlook to 2033%)

La figure ci-dessous, présente le marché pharmgoeutmondial par zone

géographique en 2018.

Bhttps://www.leem.org/sites/default/files/2019-104BE c02019corrig%C3%A9_5.pdtonsulté le 19.11.2019
a 21h25, Bilan économique du secteur du médicandafisé par la Direction des affaires économiques
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Figure N°2: marché pharmaceutique mondial par zone géographige en 2018

MARCHE PHARMACEUTIQUE MONDIAL PAR ZONE GEOGRAPHIQUE EN 2018

(en prix producteur)
Sourcea : IGWEA
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Source : Bilan économique du secteur du médicamergalisé par la Direction des

affaires économiques. (2018).
3.1.2.2. Le marché pharmaceutique Algérien

La production pharmaceutique algérienne a affigie hausse fulgurante au cours des
derniéres années avec une part des médicameniguisdbren Algérie, passant de 25% en
2008 & 65% en 2018, selon le cabinet Oxford Busi@sup (OBG).

Ce taux de production devrait considérablementugroh la hausse avec I'ouverture
du complexe de Sanofi Algérie en 2019 et du siteséh Pharma Algérie en 2021.

Le pays semble bien parti pour non seulement rédigs importations de produits
pharmaceutiques mais également s'imposer comme grgrortateur de méedicaments dans la
région. Ce résultat est incontestablement di atraégie publique visant a doper la
fabrication nationale, entre trois et quatre nouxeaites de fabrication de produits

pharmaceutiques ouvrent chaque année.

Le président de I'Union nationale des opérateurptd@macie (UNOP), Abdelouahed
Kerrar, dans son discours, a lI'occasion des dewesgournées de l'industrie pharmaceutique,

que cette industrie en Algérie a réalisé une caniss de 17% durant ces derniéres annees ,
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passant de 373 millions de dollars américains €38 20 prés de deux milliards de dollars
américains en 2017.

Selon lui, ce progrés a été possible grace auxtsftmnsidérables consentis par les
investisseurs dans ce domaine outre le soutienrtanioaccordé par les autorités publiques a
I'industrie pharmaceutique, notamment a la favear la décision de 2008 portant sur

‘interdiction de médicaments produits localement’

‘En vue de réduire la dépendance aux laboratoirasgers, les autorités publiques se
sont fixées comme objectif d’atteindre 70%de cotwer des besoins nationaux en
médicaments en développant la production local®uaee les types de médicaments’, a ajouté

le responsable.
3.1.3. La législation et la réglementation pharmacgiques

La législation et la réglementation pharmaceutiquésisent les droits et devoirs des
diverses parties prenantes en matiére de produgsr@ceutiques, notamment les meédecins,

les pharmaciens, les importateurs, les fabricartsalistributeurs.

Chacune d’elles a un réle a jouer dans la satisfactes besoins des consommateurs.
La loi a déterminé les qualifications exigées dessgnnes autorisées a intervenir dans ce

domaine, ou indiquer qui aura le pouvoir de lesnitef

Il faut disposer d’'un cadre |égislatif pour metéme ceuvre et assurer I'application des
divers éléments d’'une politique de médicament,oetr péglementer les activités des divers

acteurs des secteurs public et privé.

La législation et la réglementation garantisserd s responsabilités, compétences,
droits et rles de chaque acteur sont définiscatmeus. Elles fournissent également une base
juridigue rendant possible les mesures de cont@dgementaires d’activités telles que la
fabrication, 'importation, I'exportation, la misair le marché, la prescription, la délivrance et

la distribution des médicaments, ainsi que I'aggilen de ces lois et réglementations.

L’objectif de la Iégislation est donc de garantiregseuls des médicaments de qualité,
efficaces et sans danger sont produits, importégdisttibués, que ces médicaments sont
disponibles, et qu’ils sont gérés et utilisés denigr@ appropriée. Autrement dit, un
médicament ne peut étre commercialisé que s’ita ume autorisation de mise sur le marché
(AMM).
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Pour mettre en ceuvre une politique de médicameatt&ndre les objectifs fixés il
faut s’appuyer sur des personnels qui mettront ewr@scette politique. L'élaboration et la
mise en ceuvre de cette politique requierent desegsimnnels hautement qualifiés et
expérimentés, notamment des dirigeants, des mé&jat®s pharmaciens, des techniciens en
pharmacie, des pharmacologues cliniques, du pess@anmamédical, des économistes et des
chercheurs.

Une politigue de médicament nationale exige ugdaventail de compétences. Les
personnels a tous les niveaux doivent posséderbanee connaissance des problémes de
fond qui influent sur la qualité, 'approvisionnemeet 'usage des médicaments, et doivent
comprendre les objectifs clés de la politique. dt anportant de clairement définir pour
chaque catégorie de personnel la nature et I'impog de sa participation a la politique de
médicament. Ceci permet de décider de l'orientaéibdu niveau de formation nécessaires

pour chaque catégorie.
3.2. Le marketing digital dans l'industrie pharmacautique

A l'inverse des autres secteurs de la grande bligtan, I'industrie pharmaceutique en

Algérie ne tire pas encore pleinement partie ditalig

La culture digitale gagne progressivement les <€tejrs des laboratoires
pharmaceutiques. La promotion pharmaceutique einmoient la visite médicale, constitue le
principal vecteur de diffusion de la culture diggtau sein des groupes pharmaceutiques. Ce
sont, en effet, les équipes marketing-vente guemnodans le digital une opportunité de gagner

en productivité®
3.2.1. Définition de marketing digital

Le marketing digital peut étre défini, quant a komme le processus de planification
et de mise en ceuvre de I'élaboration, de la tatific, de la communication, de la distribution
d’'une idée, d’'un produit ou d'un service permettdatcreer des échanges, effectués en tout
ou en partie a I'aide des technologies digitalasgc@érence avec des objectifs individuels et
organisationnels. La mise en ceuvre du marketingtatligq pour objectif d’acquérir de

nouveaux clients ou d’améliorer la gestion de latien avec les clients actuéfs.

Bhttp://archives.lesechos.fr/archives/cercle/201@1@ercle 83451.htmconsulté le 25/10/2019 & 23:16h.
20 Grégory Bressolles, « le marketing digital $#lition, DUNOD, 2016, page 9.
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3.2.2.Les données du rapport digital globe

Les données du rapport digital global pour 'an2019 sont comme s/ :
> Le digital dans le monc: (voir figure N° 03)

Figure N° 03: le digital dans le monde (209)

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

wQ©®®

7.676 5.112 4388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67 % 57 % 45% 42%

Source :https://wearesocial.com/fr/blog/2019/01/glc-digital-repor-2019

> Digital en Algérie (2018 : (voir figure N° 04)
Figure N° 04: Le digital en Algérie (2019

TOTAl NTERNET BCTIVE BOCIA MC

OPLLATION MEDHA USE l'."JI TIC

WOeM®E

L+1 66 2100 2100 49.70 19.00

MILI

50%  119%

Source :https://digitall -agency.com/chiffres-du-digital-en-algeriganvier-2019/
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3.3. Le mix-marketing pharmaceutique

C. Harboun, déclare « En mix-marketing pharmaceetitgs 4P du mix marketing
pharmaceutique peuvent se résumer en un seul Regfuia promotion véhiculé par la
communication », de ce fait la planification mankgtse fait essentiellement autour de la

communication, c’est ce que nous allons voir paulite.
3.3.1. Les éléments du mix marketing pharmaceutic
3.3.1.1.la politique de produit

Dans l'industrie pharmaceutique, un produit peutidentifié par plusieurs éléments, la

cohérence entre ces attributs va dynamiser laitéuhks produit. On citera donc :

-La marque : qui est un signe matériel servant a distinguerdelyit, objet ou service
d’'une entreprise. Celle-ci peut prendre plusiewsngs, a savoir : noms géographique,

dessin, lettres, signe, chiffre...etc.
-Le conditionnement et 'emballage :

. Conditionnement (packaging) :c’est I'ensemble des éléments matériels qui,
sans étre inséparable du produit lui-méme, sontugravec lui en vue de permettre la
protection du produit pour sa présentation a lateve(boites, flacons, tubes). Le
conditionnement permet aux consommateurs de rettomna produit (forme, matieres,
couleurs, etc.)

. Emballage : protection du produit en vue de transport, stoeketgarfois de la

vente.

-L’étiquette : c’est la carte d’identité du produit (C.1.P), ele présente sous forme
d’'une fiche de communication, ou on trouve un eridende mention obligatoire ou non
figurant sur les conditionnements. Elle permetfdimer le consommateur sur les produits et
de les comparer. Elle contient des mentions oldigeg, comme : le nom et composition du
produit, date limite d’utilisation, pays ; et deemiions facultatives comme : l'information

nutritionnelle (les vitamines) information consontena (mode d’emploi).

-La stylique/ design :c’est 'ensemble des techniques permettant d’addat®rme,
les couleurs, a I'image d’un produit au godt et atigntes des consommateurs. Elle intervient

dans la conception du produit (forme, volume).
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3.3.1.2. La politique prix

Les prix a la consommation sont administrés. Cewoeat généralement établis en

fonction du co(t calculé et de la situation du rhérc

On doit tenir compte de la portée santé publiquemduit étudié. Généralement le

calcul du co(t comporte les éléments suivants :

-Colt de production: matiére premiére, formulation conditionnememssuaance de
la qualité, la publicité et la promotion directegi§ administratifs généraux et remunération du

capital investi.

-Colt de la découverte de la recherche et du développement (y compss le

redevances afférentes aux brevets et au sava.fair

-Codt de la distribution (y compris le stockage, le transport, la promatierservice

lié a la clientéle et les frais administratifs gene).

-Codt de la fourniture (y compris les dépenses techniques administragivesatives

du stockage et les frais accessoires pour sersiteslientéle).

Les divers systemes de contrdle des prix sont psoprchaque Etat et basés sur des
éléments distincts affectant les prix des médicasé@hacun d’entre eux influencent certes
le prix mais de maniére différente. Les principal&ments utilisés dans les systemes de

contréle sont les suivants:

-Contrble direct des prix I'Etat fixe le prix du médicament par le biais de

|égislations,

-Prix de référence: I'Etat fixe un prix de remboursement pour un upe de

médicaments dits homogénes,

-Contréle des profits des fabricants I'Etat établit une marge bénéficiaire

maximaleallouée aux fabricants selon un baremerdété;

-Politique de prix des génériques le gouvernement fixe un prix maximal

desgénériques selon un pourcentage donné par taxoproduits novateurs;

Zhttp://www.enssea.net/enssea/moultakayat/2012/pi20d 2-35.pdfconsulté le 19.11.2019 a 22 :20
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bY

-Encouragement a la prescription de générigue I'Etat ne rembourse pour

certainsmédicaments qu’a hauteur du prix du géuériq

-Substitution générique: Elle permet au pharmacien d’offrir aux patientse un
versiongénérique d’'un médicament méme si I'ordoneamédicale porte un nom d’une

marque novatrice;

-Co paiement par les patients Une participation au paiement des frais en
médicament estdemandée au patient afin d’incitéwi-ceé a une utilisation optimale et

adéquate des traitements disponibles.
3.3.1.3. La politique de distribution

La distribution constitue un vecteur essentiel @epblitique de médicament et un
élément important du développement de notre praztutdcale. Celle-ci est une activité qui
consiste a délivrer au bon client la bonne quartitébon produit au bon moment, avec
I'entretien et la maintenance qui y sont assocl&s exigences entrainent un certain nombre
de décisions et d’actions a prendre a compte péfimidune politique de distribution de la

part des producteurs.
La distribution est organisée en circuit, on peutistinguer deux types, a savoir :

-Le circuit direct: ce que nous rencontrons généralement dans le B ¢o @s
producteurs livrent les produits ou services awnsommateurs finaux sans aucun

intermédiaire.

-Le circuit indirect : cette solution est le plus souvent choisie pouvgodes zones
géographiques plus importantes. Elle est ainsitaddprsque le volume de clients potentiels
est important, et permet d’optimiser les colts éplatement et d’atteindre de nouvelles

populations de clients par rapport a un circuieclir
On distingue ensuite deux types de circuit indisstbn leur longueur :

. Circuit court : il existe un seul distributeur intermédiaire ené® producteurs
et les acheteurs.

. Circuit long : la mise a disposition s’effectue via une cascai@eteurs
successifs. Les produits vont des producteurs @uaessistes qui les envoient a d’éventuels

distributeurs de seconde ligne qui les enverrate multiples détaillants.
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Figure N°05 : Mode de distribution et longueur degircuits (Mercator 2013)

Source : LENDREVIE Lévy, « MERCATOR, théories et naivelles pratiques du
marketing » ,10° édition DUNOD, 2013.

3.5.1.4. La politique communication

Cette politique entendue au sens large dans lee cddrmarketing mix regroupe

principalement les actions de publicité, de manigetlirect et de promotion des ventes.

L’objectif de la communication se résume a fairar@itre I'entreprise, accroitre la
notoriété d’'une marque, créer un positionnementlianer la fréquence d’achat, augmenter
le taux de rachat.

Il existe deux types de cibles de la communication

. Cibles intérieures a I'entreprise : force de veotdlaborateurs, actionnaires

. Cibles extérieures a l'entreprise : cibles comna¢esi (clients actuels ou
potentiels, distributeurs, prescripteurs, leadéopidions) ou non commerciales (partenaires
institutionnels, partenaires administratifs, mikeuoursiers, bancaires et financiers,

journalistes et influenceurs,...).
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Conclusion

Dans ce premier chapitre nous avons traité du rtiagkendustriel, son apparition et
ses difféerentes appellations ainsi qu’'a ses caiatitiies qui le distinguent du marketing
grand public, nous avons traité aussi du markepimgrmaceutique ainsi que du marketing

digital.

Aujourd’hui le marketing B to B est une fonctioedrimportante pour les entreprises
qui activent dans le secteur industriel ou a n’ingpguelle organisation publique et privé qui

traite avec des industriels.

La démarche du marketing industriel est la mémeealei du marketing de grande
consommation, mais leurs techniques et applicasont différentes et adaptées aux
caractéristiques des marchés industriels, le nomgsteeint des clients, la notion de filiere et
I'effet de la demande dérivée rendent plus complétede et I'analyse de ces marchés, ainsi
qgue la rationalité des consommateurs industrials,oplige les entreprises a étudier et a
comprendre leur comportement, afin de bien lesiset\d’adapter leurs offres exactement a

leurs besoins et attentes.

Dans les secteurs industriels marqués par sesté&astiques le marketing relationnel
et la gestion de la relation client sont des élémei@terminants pour les entreprises qui
veulent s’imposer sur le marché, car ca leur pemretquérir les grands clients et de les

fidéliser a long terme. Cela fera I'objet du demxé&chapitre.
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Chapitre II: Le marketing relationnel et la gestiode la relation client en milieu
industriel

Introduction

En quelque années, Nous sommes passés du mardletifaffre au marketing de la
demande, d'un marketing produit vers le marketihgnt d'un marketing push vers un
marketing de fidélisation de plus en plus relat@nrcelui qui convient aux clients qui
demandent plus de services, plus de facilités st @mnmunications de plus en plus
personnalisées. Le marketing apporte donc un soytienordial afin d'attirer le client et
développer avec lui des relations stables et desabl

Si, auparavant le marketing était centré sur lapitpil s'oriente maintenant vers le
client qui arrive au centre de nombreuses étudamuid’hui, conquérir et fidéliser les clients
sont des enjeux primordiaux pour les entrepriseaduvent dans le secteur industriel marqué
par certaines caractéristiques, parmi les plus itaptes le nombre restreint des clients qui

dans certain cas, un client peut représenter jassfo du chiffre d’affaire de I'entreprise.

La gestion de la relation client, se place au cdearstratégies des entreprises, elle est
ladémarche qui réalise ces objectifs et qui assuoroissance des clients a long terme, elle

représente donc une opportunité pour le marketihay\ente.

A partir de la, notre deuxiéme chapitre va se forglg les différents concepts du
marketing relationnel comme premiere section et leargénéralités de la gestion de la

relation client dans ladeuxiéme section.
Section 01 : Le marketing relationnel

Le terme marketing relationnel est parfois utilisds le sens du marketing one to one
qui a une signification plus étroite puisqu’il diggjue les formes de ventes ou de
communication individualisées, alors que ce que #ppelle le marketing relationnel vise un

objectif plus large, a savoir la bonne gestioraetdlorisation du capital client de I'entreprise.

Cette section sera dédiée a la présentation dextasfhéoriques sur le marketing
relationnel. Nous allons commencer par présentestérique du marketing relationnel, ses
différentes définitions et les concepts qui s'aeltient, ce qui apporte confusion dans certains

cas a sa compréhension.
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1.1. Historique et définitions du marketing relationnel
1.1.1. Historique du marketing relationnel

Depuis le début des années 80, la discipline duketiag connait de profondes
evolutions idéologiques aussi bien au niveau th@erique pratique qui ont conduit a un
élargissement du paradigme dominant (Durif Ricar@maf, 2008). Créé pour les besoins du
marketing industriel et du marketing des servides,concept d’échange relationnel a
progressivement gagné du terrain dans les esfitsou, 1995).

Historiquement c’est avec les travaux de Berry 883lque le terme « marketing
relationnel » est introduit pour la premiere fo@d la littérature scientifique (Palmatier et Al,
2007 ; Dunif Graf et Ricard, 2009). Il se défindneme « I'établissement, le développement,

le maintien ou I'amélioration de la relation entirevendeur et un acheteur » (Berry, 1983).

Toutefois plusieurs auteurs reconnaissaient déjapértance de construire des

relations avec les clients sans pour autant utiiseconcept (Bagozzi, 1975 ; MacNeil, 1985).

Pour Durif, Graf et Ricard (2009), la théorie durketing relationnel est née des les
années 50 avec le développement des théories émprammnstitutionnelles. Ils ajoutent qu’'a
partir des années 70, c’'est la théorie des échamqgies eu la plus grande influence du
marketing relationnel. Pour ce qui est des fondem#reoriques du marketing relationnel,
Hetzel (2004) dans son ouvrage intitulé marketietationnel, distingue trois grandes

approches de celui-ci : Nord-américain, anglo-alistn, et nordique.

Les tenants de I'approche nord-américaine s’attdrdar le réle que doit jouer un

fournisseur de biens ou services et la relatiofl gatretient avec ses clients.

L’'analyse de I'environnement organisationnel etdatabilité a long terme sont les

postulats clés d’une telle approche.

Pour I'approche anglo-australienne, le marketirgti@nel n’est rien d’autre qu’une
vision plus étendue du concept marketing dont lepbincipal est la gestion de la relation

client.

Et enfin, pour I'approche nordique, la relationrentin acheteur et un vendeur est
fonction de I'évaluation du client par rapport aantexte dans lequel le processus relationnel
s’est déroulé avec le fournisseur plutot que suédaltat final.
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1.1.2. Définitions du marketing relationnel

Pour ce qui est de la définition du marketing refaiel, encore aujourd’hui les
auteurs ne semblent pas faire l'unanimité sur umales définition. En vue de mieux
comprendre ce concept, il est donc nécessaire skepan revue les principales définitions
proposeées par la littérature.Ceci permettra de xnagypréhender son contenu et de tenter de
lui attribuer une définition qui correspond le plag contexte de la présente étude. Selon
Solerno et Colas (2007) qui ont présenté quelgnes-ules définitions qui sont le plus

souvent citées dans la littératdfe.

Tableau N°03 :Définitions du Marketing relationnel répertoriées par ordre
chronologique
Auteurs par ordre L
_ Définitions
chronologique des apports
Attirer, maintenir et améliorer les
Berry (1983) . .
relations avec les clients
Marketing orienté vers des relations fortes et biesa
Jackson (1985) o
avec les individus.
Ensemble d’interactions accumulées a
travers le temps entre vendeur et acheteur et
Czepiel (1990) qui donnent lieu a des opportunités favorisant
la transformation des transactions
discretes en des relations de partenariat
Identifier, établir, maintenir, solidifier
et, quand cela semble nécessaire, rompre les
Gronroos (1994) relations avec les clients et les autres parties
concernées de facon a ce que les
objectifs des deux parties se rencontrent
Développer et maintenir des relations
_ proches, a long terme, mutuellement
Wilson (1995) o o o
bénéfiques et satisfaisantes entre individus et
organisations

SOURCE Salemo et Colasrarketing : analyses et perspective », 2007.

’F Salerno et H.Colas ; « marketing : analyses espeetive » ; édition vuibert 2007
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Le marketing relationnel peut étre aussi défininaee :

« Une politique et un ensemble d’outils destinésadlir des relations individualisées
et interactives avec les clients, en vue de crédreatretenir chez eux des attitudes positives

et durables & I'égard de I'entreprise ou de la mang?®

« Le marketing relationnel consiste a établir dgations durables avec les clients ou
avec des groupes de clients, sélectionnés en édondé leur contribution potentielle au succés

de I'entreprise $*

« Le marketing relationnel doit pouvoir mettre endénce des objectifs de relation
client individualisées par cible d’ou pouvant ddeoavec précision les actions et les moyens
adaptés :types d'actions de communication, type cdeal utilisé et types d'offres

proposées &

Apres avoir analysé plusieurs définitions du mankgtelationnel, le plus surprenant
c’est que chacune d’entre elles utilise une mulatwe vocables pour le qualifier, nous
pouvons dire que le marketing relationnel est un&atégie par laquelle
I'entreprise opere, afin de générer des revenus phportants grace a des relations plus
étroites et durables avec les clients.

1.2.Les formes et les principales modalités du maeking relationnel

1.2.1. Les formes du marketing relationnel

La mise en place du marketing relationnel par lestreprises est
largement facilitée par le développement des TIQ'éhergence du nouveau paradigme
informationnel (Bauer et Al, 1999). Certains ausecomme Anne Julien, (2004) ont décliné

le marketing relationnel en trois formes a savde marketing des bases de données, le

marketing interpersonnel et le marketing des réséau

1.2.1.1. Le marketing des bases de donnéegrécupération et analyse des données),
pour simplifier, une base de données peut se défimime une boite d’'une mémoire vivante,
qui peut évaluer, a la demande, en fonction de®ifesde I'entreprise, des nouveaux

paramétres, de nouvelles informations, d’autres gles conservent tout I'historique de

ZLendrevie. J, Lévy. J, Lindon.D. « Mercator §%dition.2003. P 904.

“Kotler. Ph et d’autres, (marketing managementj™&dition, PEARSON EDUCATION, Paris, 2009, p178.
% VAN LAETHEM. N, « toute la fonction marketing BUNOD, Paris, 2005, p.106.

%6 Anne JULIEN, « marketing direct et relation clientédition, démos, 2004, p. 55
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transactions. Le marketing de bases de donnéetrs'ase a la création d’'une base de
données et leur importance.

> Créer une base de donnéesil:faut profiter des contacts avec les clients afin
de rassembler des informations, ensuite les utikdim d’accroitre le volume d’achat de
chacun a grand coups de mailing et d’offres peralisées. Pour faire enrichir, mettre a jour
les animations, services consommateurs, clubsrde fauméros verts sont les clés de volte
de ce marketing relationnel fondé non plus uniquersar des résultats de gestion, mais aussi
sur des données comportementales permettant destgrtes clients en sous-groupes.

» L'importance d’'une base de données les bases de données sont indispensables
en appui d’'un marketing efficace au service detibeccommerciale et de création de valeur
dans I'entreprise.Les bases de données sont a&eslet enrichies en permanence et tous les
services de I'entreprise peuvent les exploiter geurs propres besoins. Ainsi le marketing
relationnel peut déclencher les actions les plol&es possibles.

1.2.1.2. Le marketing interpersonnel : (identification des meilleurs clients),le
responsable marketing doit identifier les meillealents, reconnaitre leur valeur et les
conserver. Si l'entreprise projette d’améliorer daalité et accroitre sa clientele, afin
d’augmenter sa part de marché, elle doit connkitkaleur a vie de cette derniére, tout en
développant des rapports plus personnalisés alecTelut ceci aura pour conséquence la
fidélisation a la marque, par la mise en ceuvrerdgrammes innovateurs de fidélisation des
compagnes de marketing, les compagnes personmsatisqaiblipostage direct, ainsi que des
événements a 'intention des consommateurs.

1.2.1.3. Le marketing des réseaux :(communication centrée autour du bouche a
oreille), les réseaux sont nombreux, toute poparatientifiee et homogene est un réseau en
puissance, qui mérite une attention particuliener mptimiser son action. Le marketing par
réseau, c’est d’abord I'histoire d’'un client, stisTellement satisfaitqu’il en parle a ses

amis qui décident de découvrir, essayer, testerieduits ou services en questfon.

Dans cette conceptualisation le client sera amdassale I'entreprise, il s’agit d’'un
moyen simple et efficace de diffuser des produitseevices de qualité, au meilleur colt en
supprimant tous les frais de communication (put@)cipuisque celle-ci s’effectue par le biais
du BAO. Le marketing par réseaux est le moyen ies gimple, le plus rapide et le plus
efficace pour développer les ventes de n'importlgentreprise, ou qu’elle se trouve, quels

gue soient ses produits et services et quel gis@oimarché potentiel.

2" Jean-Claude Boisdevésy , « le marketing relatiomjieD, d’organisation, Paris 2001 , p. 134
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1.2.2. Les principales modalités du marketing relationnel
Pour établir et maintenir une relation profitableales clients, il faut?®

Les connaitre, leur parler, les écouter les réecosgrepour leur fidélité, les associer a

la vie de I'entreprise.

1.2.2.1. Connaitre ses clients :pour identifierlesclients les plus profitablesetirag
dessus, il faut d’abord les connaitre. La constitutd’'une base de données est donc
nécessaire. La tache est plus difficile pour de brenses entreprises qui passent par les
intermédiaires de la distribution pour accéderuadeclients.C’est le cas de la plupart des
entreprises de bien de consommation. Elles peuwatdfois constituer progressivement des
bases de données clients a partir de diversesesyysar exemple les listes de personnes
ayant répondu a des offres promotionnelles, outgyanticipé a des concours. Elles peuvent
aussi utiliser des fichiers de consommateur créegar&chis en permanence par des sociétés
spécialisées.
1.2.2.2. Communiquer avec ses clients pour communiquer avec ses clients dans un
esprit relationnel plutét que transactionnel, Ifeptise dispose de nhombreux moyens :
> Les outils traditionnels : envoi de courrier personnalisé, centre d’appel,
bulletins d’information, magazines.
> Les outils interactifs : le site web (on peut reconnaitre ['utilisateur par
inscription ou cookies et adapter les pages eaarnmoposer des services complémentaires),
e-mailing, newsletter, appel entrant. Ces moyensalamunication doivent d’abord étre
utilisés comme contenu rédactionnel méme s'ils petiaussi servir de support a des actions
promotionnelles.
1.2.2.3. Etre a I'écoute de ses clients la communication entre I'entreprise et ses
clients doit étre interactive. Cela signifie queslient doit avoir les moyens de s’exprimer et
guestionner I'entreprise. Cette derniére doit reegtr ceuvre trois moyens :
> Des sondages pour régulierement mesurer la sdiisfate la clientéle.
> Un service consommateur accessible via divers cadant le role est de
répondre aux requétes des clients puis de fairemamnl'information.
> Des canaux d’expression et de dialogue avec lauedi plus souvent basés
sur Internet forum, formulaire de contact, commieesadans le blog de l'entreprise, site

communautaire...

%% endrevie J, Lévy J. & Lindon D. « MERCATOR » 7editidn, 2003, P. 904
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1.2.2.4. Récompenser ses clients pour leur fidélit€pour récompenser et encourager
la fidélité des clients, les principaux moyens darketing relationnel sont les points et les
cartes de fidélité.

1.2.2.5. Associer les clients a la vie de I'entreprise entreprise peut transformer ses
clients en partenaires, ou en amis en les assogiaatvie par le moyen de club de clients
qui permet a I'entreprise de recevoir les inforimagi et des offres promotionnelles, en
parlant entre eux de la marque ou des produits lesquels ils partagent la méme passion.
Un autre moyen est encore utilisé dans le mémecibgst le parrainage, qui consiste a
offrir des cadeaux aux clients qui incitent desspenes de leur entourage a devenir clients a
leur tour.Ce systéme présente un double avantagee gbart, il facilite la recherche de
nouveaux clients, d’autre part il renforce la fitlet I'attachement des clients acquis qui
participe a la vente des produits ou services pdesonnes de leur entourage.

1.3.Les composantes du marketing relationnel

Il existe selon Ivens et Mayrhofer quatre compaosanprincipales du marketing
relationnel qui sont?
1.3.1. La confiance: elle a été définie diffefremment selon les auteest, souvent
considérée comme une variable centrale du marketelgtionnel et explicative des
comportements de prise de décision. Plusieurs aut@uconsidérent comme un facteur
critigue dans le développement d’une relation faltiqu’elle renforce la solidité de cette
derniere.
1.3.2. L’'engagement :selon ZALTRAM et DESPHANDE, ce dernier est défioinume
un désir continu & maintenir une relation de valBlautres auteurs le décrivent comme étant
le désir de développer des relations stables ebanee volonté de faire des sacrifices a court
terme, pour le maintien et la stabilité de la refat

Ce qui place I'engagement au cceur de l'approchatioehel. Ces auteurs ont
également distingué deux types d’engagement :

> L’engagement affectif: qui se définit comme unnliémotionnel et un
attachement du personnel envers son entrepriseeoulb client envers sa marque.

> L’engagement calculé : quant & lui, est basé swolé et constitue pour le

consommateur une nécessité

29 EDAMI (L) : « 'impact de I'approche relationnelisla fidélité des clients », université de Quétdontréal.
2012, p 09
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1.3.3La communication : qui joue un role fondamental dans le développendant
marketing relationnel, elle permet un partage et uainculation d’information entre les
parties dans le but de développer la qualité del&ion et de la renforcer. Ainsi la qualité
de la communication interne a un effet sur la comication externe, en véhiculant une
information correcte et exacte aux clients.

1.3.4La satisfaction : celle-ci est considérée comme le résultat d’'unduétian entre la
valeur percue et les attentes préalables du cli2atce fait les entreprises cherchant a
entretenir une relation durable avec leurs cliemsttent tout en ceuvre pour réaliser cette
satisfaction, cette derniere représente l'une a@aposantes principales du marketing
relationnel.

1.4.Marketing relationnel et gestion de la relatiorclient

Une recherche sur internet du marketing relationmehtre une corrélation directe
avec le CRM entendu en francais gestion de laioelatient. Tous les sites des praticiens ou

les blogs des passionnés du marketing relatiommélréssortir cette corrélation.

Dans toutes ces pages visitées, on peut noteeguaiteurs établissent un lien trés fort

entre le marketing relationnel et le CRM.

Suite a une enquéte menée en 2006 par Bonnemdizwa, et Louyot aupres des
experts européens du marketing, ces derniers smgde bien différencier le marketing
relationnel et la gestion de la relation client.uPdes experts interrogées, le marketing
relationnel est la philosophie et le cadre stradégide réflexion de I'entreprise orientée sur la
relation, tandis que le CRM est la technique marialg@érendant opérationnelle la pensée

marketing relationnelle en s’appuyant notammentesuif IC.

Pour Robert Clamart, expert CRM chez Teradata R&@eut étre considéré comme
la déclinaison technologique de la démarche du etiaug relationnel. Avant l'irruption de
I'information et des TIC dans la pratigue managdérian parle de marketing relationnel, mais

apres la dénomination a changé et désormais oa gamgestion de la relation client (CRM).

Pour beaucoup d’auteurs, le marketing relationseldevenu gestion de la relation

client avec le développement des TIC.
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Section 02 : La gestion de la relation client (GRGCRM)

Au cceur du marketing relationnel se trouve la gestie la relation client qui permet

de personnaliser la prestation et de mieux fidéleselient.

De nos jours, la concurrence ardue entre les aigespnécessite que celles-ci mettent
en place des techniques pour étre plus rapides, ggaformantes et plus percutantes pour

leurs cibles. C’est pour cela gu’est née la GRCBM en Anglais

Etant un systeme de gestion des relations despeste avec leurs clients, il leur
permettra, entre autres, d’augmenter leurs vedtasfomatiser leurs compagnes marketing,
d’améliorer leur service a la clientele et méme gestion de projets tout en regroupant leurs

données pour un portrait global de la situatiotietgreprise en question.

Dans cette partie, nous allons aborder le concepa GRC ou CRM en anglais dans
sa globalité, ainsi que sa mise en place au seimedéentreprise industrielle, puis démontrer
les différents outils et les techniques dont eilgpadse pour un bon fonctionnement et un

résultat meilleur.
2.1.Définitions de la GRC/CRM

D’aprés certains auteurs, a citer, E.Peelen etér@dallat, malgré les progres

réalisés, une certaine confusion subsiste quans@hification du CRM et a ses implications.

lls ont proposé dans leur ouvrage deux définitnadicales » et deux autres

plus « modérées » :

L’'une des définitions est celle qui, proposée ed02par le Metagroup, qui définit le
CRM comme : « 'automatisation de processus d'@mise horizontalement intégrés, a
travers plusieurs points de contact possibles b/etient (marketing, ventes, apres-vente et
assistance technique), en ayant recours a des xat®@ucommunication multiples et

interconnectés %

Cette définition envisage clairement le CRM daonptique des nouvelles technologies

de l'information et de la communication (NTIC).

Une autre définition, tout a fait différente, calesie le CRM comme : « un processus
permettant de traiter tout ce qui concerne lidemgtion des clients, la constitution d’'une

%0 Ed Peelen, Frédéric Jallat, « Gestion de la oratlient »,2 édition, Pearson Education,2006, page 01.
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base de connaissances sur la clientéle, I'élaloorafiune relation client et 'amélioration de
I'image de I'entreprise et de ses produits auptesligént »>*

Cette définition n’évoque méme pas le rble desrtiegles de I'information dans la
stratégie relationnelle de I'entreprise. Elle itesisur la nécessité d’accorder une attention

accrue au client et aux objectifs que I'entrepespere atteindre a son égard.

Enoncée en 2004, la définition de Gartner Groupch@a une étape supplémentaire.
Pour cet institut d’étude, le CRM est : «Une sgegé@’entreprise qui, a I'aide des NTIC vise
a optimiser la rentabilité de I'organisation esktisfaction du client, en se focalisant sur des
segments de clientele spécifiques, en favorisanttenportements propres a répondre aux

souhaits du client et en appliquant des processntsés sur le client 3¢

Contrairement a la définition précédente, celleeiconsidere pas le CRM comme un

processus mais comme une stratégie de I'entreprise

Enfin, la définition la plus radicale est celle BleKenna (1998)qui, en développant
son concept de « marketing en temps réel »,admet«da CRM doit mettre en place une

infrastructure servant a nouer une relation durabée le client 5°
2.2.Les composants de la GRC/CRM

René Lefebure et Gilles Venturi, ont détaillé clrades composants du CRM que

sont les suivantes :

Les systémes et les données de back office
L’entrepdt de données
Les bases de données externes

Les canaux de relation pour la vente et I'apregeven

AN N NN

Les logiciels d’automatisation de marketing

31Ed Peelen, Frédéric Jallat, « Gestion de la refatiient »,2 édition, Pearson Education,2006, page 2.
%2 |dem, pages 2 et 3.

% |dem, pages 3 et 4.

% René Lefebure, et Gilles Venturi, « gestion deelation client »., Edition 2005, page 54.
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2.2.1. Les systemes et les données de back office

Le CRM integre notamment les fonctions de gesties gropositions et d’élaboration
de devis et de passation des bons de commanddo@d®ns nécessitent de partager des
données et de déclencher des traitements traddlienment dans le périmetre des ERP que
nous qualifierons ici de back office. L'intégratiolm CRM et du back office est un facteur
déterminant tant pour la réussite méme du projeCB& que pour obtenir un véritable

avantage concurrentiel grace au CRM. Cette intiégratest pas une tache facile.
2.2.2. L'entrepdt de données

La connaissance des clients dépend directemerd dealité et de la richesse des
informations les concernant. La constitution deebade données commerciales et marketing,
axées sur la clientele, requiert une collaboratdroite entre les équipes marketing et
commerciales. La base de données, complétée oparodes fichiers de production ou par
des fichiers externes, permet non seulement dassle stockage de cette masse
d’'informations, mais aussi de segmenter les clietsle définir des actions ciblées qui

pourront étre ensuite dirigées vers les vendeurs.
2.2.3. Les bases de données externes

Les données les plus facilement intégrables santdnées sur I'environnement
géographique, telles que le nombre d’habitantgde de logement en B to C ou les données
sur les bilans et les secteurs d’activités en BBioElles permettent de développer des
approches « géomarketing » (dis moi ou tu habjéete dirai qui tu es), ou de déterminer le
potentiel du client et donc de déterminer la parkdusiness » confiée par I'entreprise (part
du business confié sur le business total estimi@&s Eisent a enrichir le profil client pour
mettre en ceuvre des politiques d’investissemerdntatistes sur certaines cibles de clients,

jugées plus porteuses
2.2.4. Les canaux de relation pour la vente et I'apres-vda

Les clients sont servis aux travers de multiplesaoa : les points de vente, la force de
vente, les centres d’appels, les mailings, et legemnes électroniques tels gu’lnternet, les
serveurs vocaux interactifs ou le minitel. Le sscd&ine stratégie multi canal nécessite une
solide architecture technique et fonctionnelle. f€sues informations disponibles sur le client

doivent pouvoir étre partagées entre les différeataux pour permettre de donner une image
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cohérente de l'entreprise au client dans toutesotEmsions de relation. Le résultat des
différents contacts, tels que I'acceptation, lausefla proposition, doit étre intégré dans les

processus de relance des clients.
2.2.5. Les logiciels d’automatisation du marketing

Les outils d’automatisation du marketing sont e8sks pour donner au département
marketing le niveau de productivité nécessaire poirer dans I'ere du marketing one to few
lIs donnent également des moyennes de mesure sygj@ement les actions et donc de les
améliorer progressivement au fil des tests et @apBrience. Ills permettent aussi de
déterminer le volume des ressources nécessairesgi@uface aux demandes des cliefits.

2.3.Les outils de la GRC /CRM
Dans I'étape qui suit nous allons prester les ®di la gestion de relation client.

D’apresLendrevi Levy(2013) le CRM s’appuie sur dasils techniques permettant de
gérer l'identification, la segmentation, I'adaptatj I'interaction et I'évaluation de la relation

dans une activité de mas€e.

Les outils analytiques et les outils opérationngt&r un abus de langage on les
appelle aussi « le CRM analytique » et le « CRMraponnel »confondant ainsi la politique

et les outils.

2.3.1. Les outils analytiques :ont pour objet de collecter, consolider, analyder e
transformer les données sur les clients, on incllamas ses outils le DataWarehouse et le
Datamaining.

2.3.1.1. Le Datawarehouse ou I'entrep6t des donnéed.'entrep6t de données
est une base de données ou sont agrées les infumnaur les clients qui viennent de
données partiel a l'intérieur de I'entreprise, dansource est variée : systeme de production
(transaction, comptabilité, logistique,...etc.), daile contact client (centre d’appel, Internet,
point de vente...etc.), ou source externe (méga pasgsiétes...etc). Ces informations sont
extraites, nettoyées, transformées et intégréeslddrase de données centrale.

2.3.1.2. Le datamart et le datamining :les datamartsont des sous-ensembles
de l'entrep6t de données, qui ne contiennent gsern®rmations nécessaires a certaines

fonctions de I'entreprise (application du markegtdirect, analyse des résultats commerciaux,

% René Lefebure, et Gilles Venturi, « gestion deelation client »., Edition 2005, page 58
% endrevie.J, Lévy. J, Lindon. D. Op.cit. p 942- 944
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centre d’appel, segmentation, etc.). Il est ent éiéaucoup plus facile de traiter et d’analyser
des bases de données cibles que I'ensemble desaifons sur les clients.

Le dataminingou la fouille de données est un processus de dédeuge corrélation,
de relation, de tendance, qui passe par le traiteme grandes qualités de données, en
utilisant des méthodes statistiques et mathématigoer comprendre (analyse exploratoire)
ou prédire (analyse décisionnelle) les comportement

2.3.2. Les outils opérationnels ont pour objet de gérer les phases d’interactiareet
participer a la productivité des moyens de comnaéseition et de communication.

On distinguera :

* Les outils de gestion de la relation (personnatisaties messages, gestion de
contactsclients a travers les différent carnausicbissement des bases de données clients...).

* Les outils d’'automatisation de la force de ventgti(pisation de la prospection,
aidea la configuration d'une offre commerciale, omtisation de la prise de la
commande,...etc.

* Les outils d’automatisation du marketing (suivi ddans d'action marketing,

gestiondes compagnes, ...etc.)
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2.4.Les fonctions du CRM

Les fonctions d’'un CRM peuvent étre résumeées ai@sinnaitre,choisir, conqueérir et
fidéliser la clientelé’

Figure N°06: les fonctions du CRM

CD=C D= CmD=>C D

Technologies Technologie | Circuits Administration Services an
de la appliguées Commerciaux des client
connaissance Au Forces des
marketing ventes
Base de Business Management Automatisation Centre
données intelligence de la chaine de la force de d appel
de vente

distribution

Knowledge Marketing Commerce Configurateur Service
Management opérationnel électronique aprés-vente
datawerhouse Datamining Télévente Centre d appels Service en ligne

SourceBrown S., « CRM Customer Relationship Management »p.32

Ainsi la figure ci-dessus nous présente les diffea® technologies associées a une

gestion intégrée de la relation client.

Le CRM peut se diviser dans ses actions et sestdbjpar rapport aux clients en 4

étapes, faisant appel a des concepts et technslogiges.

2.4.1. Connaitre le client: I'entreprise doit rassembler les informations lui
permettant de décrire et de caractériser sa cleerde la positionner sur son marché et de
détecter de nouveaux segments. Tous les moyengolegigues existent aujourd’hui pour
constituer, gérer et analyser des quantités masdwelonnées. D’un point de vue technique,
le CRM implique de capturer, au niveau de I'entissgrl’ensemble des données clients,
collectées en interne ou auprés d'organisationgriexires, et de les intégrer dans un

Datawarehouse(entrepdt de données) orienté clight.

37 Brown, (Stanley) : « Customer Relationship Managen», édition village Mondiale, édition, Parisgpa2
% Stanley Brown : « CRM - Customer Relationship Mgemaent», Ed village du monde, 2006 ; p 32
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2.4.2. Choisir son client: cette étape consiste a analyser ces données esec |
techniques les plus évoluébstamining, analyse statistique- et a rendre les résultats
accessibles a tous les canaux d’interaction aveclients. Le Datamining permet d’analyser
et d’interpréter un gros volume de données, de2wifftes sources afin de dégager des
tendances, de rassembler les éléments similaireatégories statistiques et de formuler des
hypothéses. A partir des informations collecté&ntieprise pourra obtenir des réponses
objectives sur lesquelles fonder sa stratégie tipéreelle.

2.4.3. Conquérir de nouveaux clientsla mise en ceuvre d’'une stratégie orientée
client concerne l'ensemble du processus commertieé nouveaux canaux de ventes
(télévente, commerce électronique...) créent des rtyomites métiers. De nouveaux outils
(Sales Force Automatiof permettent aux commerciaux de mieux gérer letivigE et
d’augmenter leur efficacité en construisant lewngppsitions en interaction directe avec le
client.

2.4.4. Fidéliser les meilleurs clients les programmes de fidélisation bénéficient de
nouvelles possibilités technologiques telles quedde a mémoire. Le service aprés-vente
devient I'occasion privilégiée de concrétiser uetation personnalisée et durable avec le
client, en lui proposant une offre encore mieuxpééla a ses besoins. Le vecteur idéal de cette
relation est le centre d’appel (call center) quinpet d’orchestrer tous les éléments de la
stratégie client, depuis la base de connaissaridewuit la vue unique du client nécessaire a
cette relation « one to one », jusqu’au scénarisgmmalisé qui guide I'entretien pour lui
présenter une offre adaptée a ses besoins.

2.5. Les avantages et inconvénients de la GRC/ CRM
2.5.1. Les avantages de la GRC

L'exploitation optimale de l'information sur le etit devient aujourd'hui un nouvel
avantage concurrentiel déterminant dans toute égiimtd'entreprise. Pour cette raison

le recours a la GRC permet o8

Augmenter la satisfaction du client
Réduction des codts d’acquisition des nouveauxtsliet nouvelles ventes

Fidélisation accrue de la clientéle et meilleurassvation des clients.

NSERNER NN

Optimisation du retour sur les relations existantéstu une augmentation du chiffre
d’affaires par client.

v" Redistribuer les moyens vers les clients les potables.

*René LEFEBURE, Gilles VENTURIa gestion de la relation clienEdition 2005, Eyrolles, page 43 et 49.
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v' Automatiser les compagnes marketing.

v Avantage concurrentiel.

2.5.2. Les inconvénients de la GRC

Il existe de nombreuses raisons pour lesquellesda en ceuvre d'une solution de

gestion desrelations-clients pourrait ne pas desirésultats désirés, dont les suivantes :

Implication et formation des utilisateurs.
Grande capacité de changement de I'organisation.
Ressources financiéres.

Délais d’'implantation d’'un projet CRM.

ASERENEE N NERN

Codts d'implantation trés élevés.

Conclusion

Nous avons essayé de montrer, tout au long de ajgitady le marketing relationnel
comme une nouvelle forme de marketing qui permetréer un lien étroit avec le client.
Nous l'avons aussi présenté comme une nouvell®rvidu marketing par opposition au

marketing transactionnel que nous avons choisiedeas développer.

Il assure un échange d’informations qui sert censmurce externe, pour enrichir la
base de données de I'entreprise. D’ou la nécedsitta GRC qui se considere comme un

élément principal pour établir de fortes relatiansc les clients de I'entreprise.

L'émergence des TIC a apporté une nouvelle dimensio marketing relationnel
et surtout a la gestion de la relation client. @eiéres permettent de se rapprocher du client

et de lui apporter une satisfaction certaine.
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Introduction

Avant de mettre en place une stratégie CRM, on siibir que la démarche de gestion
de la relation client est avant tout une démarearasationnelle. C’'est-a-dire que c’est le CRM
ou la GRC dans l'entreprise qui permet la colletieformations sur les clients pour mieux les

connaitre et mieux les satisfaire.

L’objectif de notre travail est d’étudier I'appatiun logiciel CRM qui est un outil digital,
a la gestion de la relation client « CRM ».Pourfaee, il est nécessaire de répondre a la
problématique posée : « Quelle-est la contributibon logiciel CRM pour I'entreprise
MERINAL ? ». Nous débuterons le chapitre par lasprdation de I'organisme d’accueil « les
laboratoires MERINAL », comme premiére section @isnous concentrons sur la direction

marketing, puisque 'ensemble des relations sdatrfées au niveau de ce service.

Dans la deuxieme section nous présenterons le Citiseyar I'organisme d’accueil et

sa contribution a la gestion de la relation client.

Nous conclurons notre travail avec la présentaierfenquéte menée et I'analyse des

résultats, en troisieme section.
Section 01 : Présentation de I'organisme d’accued les laboratoires MERINAL »

Les laboratoires MERINAL, représentent une soqiéitéee avec un capital social 840
000 000,00 dinars Algériensdont la mission principale est de produire et c@rtialiser des
médicaments génériques. Son site est situé auunkeda voie30 de la zone industrielle de

Oued Smar & Alger, qui s’étend sur une superfiei@.8500 nf dont5000 nfsol batis.

MERINAL, c’est avant tout des équipes 100% algéremn Le Laboratoire compte ainsi,
parmi ses actionnaires, de nombreux professiordeela santé, notamment des pharmaciens et
des médecins. L'implication, la rigueur, et le sax de ses 600 collaborateurs ont permis a
MERINAL, non seulement de s’'imposer sur le marcly&réen, mais également de relever le

défi de I'exportation dans 7 pays, a savoir: Cdtivoire, Burkina Faso, Mali, Congo

Brazzaville, Mauritanie, Guinée, Niger.

Les laboratoires MERINAL sont dotés de différentgalux consacrés chacun a des
usages patrticuliers; par exemple bureaux, zonestatkkage, salles d’archives, laboratoire de

contrdle, zone de production, salles de réunidao...e
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L’activité de chaque département est surveillée pa direction d’assurance qualité
chargée de prendre toutes les mesures nécesshirate s'assurer que tous les médicaments
soient fabriqués et conditionnés dans le respextdanes pratiques de fabrication « BPF » et

répondent a la qualité requise pour 'usage auitgisbnt destinés.
1.1. Historique de I'entreprise MERINAL et son organigramme
v Historique de I'entreprise MERINAL

a linstar de beaucoup de laboratoires pharmaagegigdans le monde, c’est d'une
pharmacie d’officine fondée en 1969, qu’est nédeki de créer les laboratoires MERINAL, dés
le démarrage de l'unité de production en 2002, MMEZRI a opté pour une stratégie de
développement axée sur le générique et sur la itdimst d’'une gamme de produit lui
appartenant.

En effet, I'objectif souhaité est non seulementr@'@&n mesure de maitriser ses activités et
son développement, mais aussi de se projeter as-dalmarché algérien.

Ainsi MERINAL est sur le marché annuellement avacsple 50 millions d’'unités vente,
tout en élargissant sa présence a l'international.

Tableau N° 4 : représentation de I'historique de Entreprise MERINAL

Année Activité

1996 Pharmacie MELLAH

1969-1997 | Creéation de la société VAPROPHARM et latwires MERINAL (ex DAWA).

1998-1999 | Validation des choix et des partenaires technolggget mise en place du montage financie

=

1999 Lancement des travaux de réalisation de éutét production.

2002 Lancement des opérations de production.

2004 Lancement du premier générique MERINAL

2005 Validation du laboratoire physicochimique par leCRP

2007 Autorisation de conditionnement des antibigi&inon béta-lactamiques et début des activités

d’exportation.

2012 Validation du laboratoire microbiologique par le CNP, mise sur le marché de 30 millions de

boites et validation du site par une multinationale

2015 Enregistrement de la gamme générique (55aiest) et lancement de nouveaux

investissements

Source : élaboré par nous-mémes a I'aide de donnéds site officiel de I'entreprise :

www.merinal.com, 18.10.2019

45



Chapitre Ill : Le logiciel CRM et sa contribution pur I'entreprise MERINAL

v" Organigramme de I'entreprise MERINAL

Figure N°7: Organigramme de MERINAL

Président directeur

agénéra
Directeur Directeur
généra technique
| | |
Assistante D Hygiéne Sécurité Al Lab | .
SR ssurquce a oratoire
Qualité de contrble
— ] qualité
IT
Directeur
Général
Adjoint
; ; ; | | ; ; | |
Directeur Marketing Supply Maintenance Commerciale Production . Attaché
finance et chain Humaines direction
comptabilité

]

Promotion

Source : Réalisé par nos soins sur la base des imfmtions communiquées par I'entreprise
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1.1.1. Produits fabriqués par MERINAL

MERINAL, pour répondre a un besoin constant en pitsdoharmaceutiques, ne cesse
de diversifier sa gamme de médicaments.

Elle bénéficie d’'une large gamme de génériquesjucéui permet d’occuper une place
importante sur le marché national avec une produate 50 millions de boites par an.

Elle couvre neufs domaines thérapeutiques, avecda &8 présentations différentes.

Figure N°08 : Les domaines thérapeutiques de MERINA

#

Antalgiques Gastro-entérologie Systéme respiratoire

1[\

¥

S

}‘f =

5 i

Systéme cardiovasculaire Rhumatologie Psychiatrie

Anti-infectieux Gynécologie Compléments alimentaires

Source : site officiel de I'entreprise MERINAL (www.merinal.com,18.12.2019)

v" Production locale
MERINAL est spécialisée dans la production de nedients de forme séche
(comprimés, gélules et sachets) de formulation dmélls s’approvisionnent aupres de
fournisseurs de « principes actifs » et « excigientleaders dans leurs secteurs respectifs,

afin de garantir la qualité de leurs produits.(Vigure N°09)
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Figure N° 09: Quelques médicaments de MERINAL
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Source: Document interne de I'entreprise MERINAL (2019

v' Présence nationale
Soucieuse d'étre au plus prés de ses clients, réprise MERINAL dispos
actuellement de didbureaux régionau Ainsi, elle est a I'écoute des praticiens de laé&at
veille & la disponibilité de ses produits a travers teuetritoire nationa

Figure N° 10: présence national «les bureaux régionaux de MERINAL »
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Source: site officiel des laboratoires MERINAL (https://merinal.com, 18.10.2019)
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v Exportation
MERINAL a commencé a exporter des I'année 2007.uBgp’entreprise a étendu sa
présence dans sept pays, et ses produits sontues denregistrement dans de nombreux
autres. En 2016, MERINAL a exporté prés d’'un millide boites, et I'entreprise est en cours
d’extension de ses investissements afin d'augmeetecapacités d’exportation.
Figure N°11: Exportations de MERINAL

Pays O
L export

- COTE D'IVOIRE

BURKINA FASO

MALI

CONGO
BRAZZAVILLE

MAURITANIE
GUINEE
NIGER

Source : site officiel de I'entreprise MERINAL (https://merinal.com, 18.10.2019)

1.2.Partenaires, clients et concurrents de MERINAL
1.2.1. Partenaires de MERINAL
Les laboratoires MERINAL sont en partenariat avedffégbntes firmes
pharmaceutiques internationales figurant dansbleda ci-dessous :
Tableau N°05: Les différents partenaires de MERINAL

Production Partenaires
Conditionnement en sous licence Laboratoires SHCWARZ PHARMA
Allemagne/ Groupe GSK
Fabrication en sous licence Laboratoires de TOPOCALCIUM
Groupe MAYOLY SPINDLER
Fabrication en sous-traitance UNILAB PHARMACEUTICALS URGO
ZAMBON
Logiciel CRM et base de données IMS Health (IQVIA)

Source : documents internes de I'entreprise MERINAL(2019)
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1.2.2. Les clients de MERINAL
L’entreprise  MERINAL travaille avec un nombre imgamt de clients. Sont
considérées comme clients, dans I'industrie pharotégpee, tous les grossistes des produits

pharmaceutiques, les hépitaux ainsi que les phaesdfficine.

1.2.3. Les concurrents de MERINAL

Il existe plusieurs entreprises qui activent damsméme domaine que I'entreprise
MERINAL, parmi elles, nous trouverons :

* SANOFI,

* PFIZER,

* EL KENDI,

* NOVO NORDISK.

La figure ci-dessous nous montre le classement &RIMAL par rapport a ses
concurrents.

Figure N°12 : Classement de MERINAL par rapport a ®s concurrents en termes

de chiffre d’affaires.

Variable : Dinars (Absolus)
Classement Laboratoire

1 SANOFI 54 906 316 936
2 EL KENDI 32 628 596 122
3 NOVO NORDISK 31 240 572 794
4 HIKMA PHARMA 16 956 198 198
5 GLAXOSMITHKLINE 16 381 569 185
6 PHARMALLIANCE 13 422 550 048
7 BIOPHARM 12 571 282 662
8 BEKER 11 994 972 527
9 MERINAL 11 975 445 819
10 PFIZER 11 255 543 041
400 Autres 224 245 783 460
Total 437 578 830 792

Source : Elaborée par nous-mémes a l'aide de doresinternes obtenues de
'entreprise MERINAL « données IMS » (2019)

1.3.Présentation du logiciel CRMNexxus Ml de I'enteprise MERINAL
1.3.1. Descriptif de I'outil CRM

Les laboratoires MERINAL, afin de bien accomplilachine de ces missions font appel
a plusieurs outils de gestion, a savoir le CRM EXXUS MI », qu’elle a intégré dans son
processus de gestion depuis un an jusqu’a aujaurdtui est I'espace de travail collaboratif
qui permet aux employés de I'entreprise d’étre plegormants sur le terrain, d’accroitre la
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collaboration avec leurs pairs et de dialoguercatfiement avec leurs clients via les canaux
gu'ils préférent.

Ce CRM leur a été fourni par IMS Health « IQVIA Bun des principaux fournisseurs
mondiaux de services informatiques et technologiquiérant aux clients du secteur de la
santé des solutions complétes leur permettant denareet d’améliorer leurs performances.

Les laboratoires MERINAL ont choisi IQVIA en tanti€ partenaire en raison de son
expertise approfondie dans les domaines de l'imdupharmaceutique et de la santé, et ses
solutions technologiques adaptées aux entreprisgspéecialement congues pour les sciences
de la vie.

Grace a ce CRM, MERINAL peut désormais suivre RaiEt de sa forces de vente
‘délégués’ de facon continue. Elle peut analyseiaden tres précise la couverture de la visite
chez les médecins. En combinant les visites etvéedes sur des zones geéographiques
données, I'entreprise peut calculer la fréquencelymtive de visite, c’est-a-dire calculer le
nombre de visite optimale pour qu'un médecin piesarne spécialité.

En organisant des analyses, NEXXUS MI aide lespigpucommerciales de I'entreprise
a organiser des conversations précises sur lesicalgacommunication préférés des clients.

Dans le domaine de la visite il existe deux type<ithles de prescripteurs, le médecin
et le pharmacien, ainsi, il en découle deux typesisiteurs : le visiteur pharmaceutique et le
visiteur médical. Notre étude s’intéresse plus ig@ment aux visiteurs médicaux, du

moment que MERINAL ne gere que ces derniers viaGiRN.

La solution optimisée pour les mobiles permet aguiges de terrain, a savoir, les
visiteurs médicaux, d’interagir avec les professgls de la santé sur n'importe quel appareil
numéerique.

Les laboratoires MERINAL mettent a disposition deague visiteur médical des
tablettes, congues spécialement pour l'utilisatierce CRM.

Nexxus MI permet aux visiteurs médicaux de saepidement et facilement les détails
des interactions clients directement a partir desléablettes sur le terrain. (Voir la figure ci-

dessous)
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Figure N° 13: Déclaration de I'activité du délégué saisie du rapport visite médecin

Annu... Visite
Merah, Houssem Eddine

Objectif détaillé de fa visite 5
Cardiologie

@ Détails Visite

Date & Echantilions Remis

Objectifs

@ Matériel Promotionnel

3 Pincos & Remise Sorhantians

@ Objectif détaillé de Ia visite

Objectif Smart 3
@ Prasentation
Accompagné par b]
@ A faire
@ Commentaires de visits Echantiilons Remis
[+
Produits présentd
Détail Produit
@ ZIMOR BT14
& EBASTA 10
anmuer Commentaires vi... termmn... :
Souhaite répondre a I'étude C+ LaSRicoltier pour pIUs e

Source : document interne de I'entreprise MERINAL «guide de l'utilisateur »
(2019)

Via cette fenétre a laquelle a accés chaque déléguapport peut étre saisit a temps, et
envoyé au superviseur une fois la connexion établie

Le délégué doit préciser pour chaque visite : tilon remis au médecin, le nom du
produit, la quantité. Son rapport doit étre bietadlé, et chaque rapport validé ne peut étre
modifiable.

En outre, la plupart des fonctions de Nexxus Ml shsponibles hors connexion, ce qui
est avantageux pour les professionnels en coniesttdavec la clientéle qui travaillent
souvent dans des endroits ou la connectivité pepis étre disponible.

Figure N° 14: fonctions du CRM MI auxquelles a acceles délégués

20

Erinament Torsin || Demtade e mbea  poot
Source : document interne de I'entreprise « guidetilisateur » (2019)
> NEXXUS MI PC « pour Manager » : voici les fonctions auxquelles a accés
le manager sur son outil CRM ;
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Figure N° 15: les fonctions auxquelles a acces le manager vieCRM M

La recherche client

La fiche client

La mise a jour du fichier

Declarer son activite
Les Evenements terrain
POA [Plan d action)
PMatériel Promotionnel

Coachimg (Wisite DILIC)

Les analyses
Source: documents interne de I'entreprise MERINAL « Guide utilisateur-
Manager »
> NEXXUS MI TOUCH «pour la force de vente de MERINAL (visiteurs
médicaux) : ces derrgérs ont acces a I'application via des Lap top duletées fournies pe
I'entreprise, chaque visiteurs (délégué) a son neropompte configuré et créé par
administrateur.
» Accéder a Mobile Intelligence via tablett : pour accéder a MI Touch », il suffit
aux délégués d’appuyer sur I'application MI Touchoq voit dans la figure -dessous.

Figure N° 16: Accéder a MI Touch via tablette

Y

» La page suivante s'affiche

M

Se souvenir de mon identifiant -

Mot de passe oubllé ?

Source: document interne de MERINAL «guide utilisateur » (2019)

* SH mnneclem
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» La page d’accueil de MI Touch :sur celle-ci, les délégués ont acces a une base de
données de tous les médecins qui exercent suriteite national (cabinets, hopitaux).
Figure N° 17 : page d’accueil de Ml Touch (accesla liste des professionnels de la
santé).

Accuel Clients +

Q abd x| li ol 42

liste  Tous les clients

Individus Aucune sélecfion B

& Professionnel de Santé n IBlalhanE,AbdeTre;qk_ ! ol
< Kneilil Gentre, Knelll, VWilaya ae | 22UUD

Organisations Tout seélectionner n Belabassi, Wafa
< Centre Ville Khell, Knell, Wilaya de Bor)

o Cabinets

p Bouderdara, Sabah -.
: ¢ Hai El Achraf, Bord) Ghedir, Wilaya de . ) S
§ B La recherche par défaut est

p»  Boukhabata, Fateh

¢ Grossistes SUEEEEEGETEONIE  « contient » les [ettres « ber »
o D
) Phamacied :
4 Djaballah, Zohra .
y ﬁ -'J‘.:e-’C%FT"E. Tixter, Wilaya de Bordj-Bou-Arrérid] 34022 b
Cochez e fichier sur G

- Gueynuuche. Rabah

\i At oA B A
a1 Baamrane Hesine Maneaira Wilsua de Bardi Bai iead Adome
fndl cOUuamrane rocing, Mansoura, vviliaya de oo a]; OOU=AITEHT| .'l‘nv

lequel rechercher

Source : document interne de I'entreprise MERINAL « guide de l'utilisateur »

1.3.2. Définition d’une solution CRM
« Il s’agit d’'une plateforme logicielle centraliségui permet Itdentification, la
compréhensionet unmeilleur service offert aux clients, tout en développant le relationnel

avec chacun d'entre eux en vue d'améliorer letissasztion et d'optimiser les gains ».
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Figure N° 18: Architecture conceptuelle d’une solubn de CRM

Systeme opérationnel de Le web Data-base
I'entreprise

v

Systeme analytique

Exploitation des données

Datamaining
Direction marketing Service force de vente :
Segmentation des clients Analyser la performance de
) ) . I'équipe
Gestion de la compagnie marketing
Suivi clien

/

Interface d’échange et stockage d¢
données.

Source : Conception personnelle a partir de donnéete I'entreprise
MERINAL(2019)

1.3.3. La solution CRM chez MERINAL

Dans le schéma ci-dessus, nous avons expliquéxap@ivement comment se fait la
collecte des données par I'équipe marketing derbpnise a travers le CRM qu’elle utilise

pour la gestion de sa force de vente.

Comme nous l'avons vu dans la section une, I'ensepMERINAL est présente sur le
territoire national avec un total de dix wilayasavoir : Tlemcen, Oran, Chleff, Alger, Tizi-
Ouzou, Bejaia, Setif, Constantine, Annaba et LaghoDans lesquelles se trouvent répartis
tous les interlocuteurs potentiels des visiteurslioaix (Médecins, hopitaux, pharmaciens

etc.).
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MERINAL, donc, a I'aide de son fournisseur CRM, INISVIA, définie la répartition
des unités géographiques pour sa force de vente. Eéfinit alors une sectorisation
composeée souvent de zones, régions et secteursi@siageront rattachés des directeurs de

zone, directeurs de région, et visiteurs médicaux.

Avec l'outii CRM auquel a accés chaque visiteur iogd I'entreprise parvient a
récolter différentes informations nécessaires ddfnition du plan d’action marketing de
I'entreprise. Celui-ci se fait par la direction rketing, plus exactement par le chef du produit.

Les données sont récoltées et exploitées par umnsgsanalytigue, grace auquel

I'entreprise pourra aussi analyser la performareceah équipe sur le terrain.

Dans ce qui suit, nous allons voir comment se l&aplan de compagne de la visite

médicale, qui est une partie du plan marketing.

1.3.4. Les outils de la GRC chez MERINAL
1.3.4.1.Les outils opérationnels
Appelés aussi GRC opérationnelle, son but estlieement de la commande du client
local et étranger, la prise de commande se fd#éréifnment pour chaque type de client:
v’ la prise de commande des clients locauxcelle-ci se fait comme suit :
* réception des bons de commande
« établir une facture pro-forma par I'entreprise
« transfert des commandes vers le service clientéle
 expédition des commandes vers la production eh enfitransport
v' La commande des clients étrangersse fait de la maniére suivante :
* réception d’un bon de commande du client
« établir une facture pro-forma
« attente d’une réception d’'un bon d’accord
« transfert d’argent par anticipation du client égran
» demande de la domiciliation pour I'entreprise aspté la banque
» demande de production
* établissement de la facture définitive

« établir un dossier pour le transitaire concernamtddouanement de la marchandise
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1.3.4.2.Les outils analytiques

Appelés aussi, GRC analytique, I'entreprise MERINérée pour chaque client un
fichier contenant ses informations personnelles fichiers sont enregistrés dans une base de
données propre a I'entreprise, avec les élémenmtstioatifs suivants :

Figure N'19: Bases de données du compte client

* Numéro du compte
* Date de création

* Adresse

*N° de référence

client

Source : Document interne de I'entreprise (2019)

1.3.5. Le fichier client

La masse de données sur la clientéle provient deea® internes et externes diverses,
ces informations une fois collectées par I'entsgriui permettent de constituer ses fichiers
clients qui aident a élaborer ses stratégies matket lui facilite la prise de décision.

L’entreprise MERINAL n’a pas négligé l'importancegslinformations sur ses clients,
pratiguement, toutes les informations qui relewdnses clients sont collectées et saisies dans
une base de données.

Comme toute entreprise, MERINAL commence la coletes informations concernant
le client au premier contact avec celui-ci, par megens classiques :

* Les renseignements commerciauxcomme le nom et la raison sociale de la société
du client, son adresse, son code postal, sa régieon pays.

* Le lieu de livraison

» Agenda : qui emporte d’autres informations moins importantes

* Les contacts :qui constituent 'agent commercial de I'entrepridient, le téléphone,
le fax, le mobile...

* Les détails bancaires .comme le nom de sa banque, son adresse et somandmée
compte (...) ;

La mise en place d'un tel fichier client correspalahs cette situation a la constitution
d’'une liste fournissant le nom, l'adresse et évelldment le numéro de téléphone d'un

ensemble de clients ou de prospects.
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Puis vient une étape, celle de I'enrichissementaldichier client, en dehors de ces
informations classiques, par d’autres informatioibdees par I'entreprise, comme :

* Les statistiques clients a citer (les soldes, I'échéance, la solvabilité,daantités).

* Le calendrier : sur lequel on trouve toutes les dates de transaetiale contact avec
le client.

En plus des données qualitatives comme le nomgcdesdonnées completes, sans
oublier I'adresse courriel du client, MERINAL suligvolution de plusieurs éléments :

* L’historique de vente sur les années antérieures

* L’historique de la communication

* La quantité de la derniére consommation

* Le prix et le mode de paiement de cette consommatio

* Le moyen de transport

Grace a ces informations, on peut établir un étatagppprochement d’'une période de
consommation du client par rapport a une autre digfieie, cela permet de suivre le cycle de
vie du client.

Ce qui constitue un tableau de bord pour I'entsgppour s’informer de ses clients,
quand lancer des actions marketing.

Lorsqu’il s’agit d’'un client non solvable ou quiapporte rien pour I'entreprise par son
maigre chiffre d’affaire, ainsi I'entreprise pewaider de renoncer a ce client.

Un bon fichier doit étre : sélectif, exhaustif, noatif, récent et exact. Connaitre la
clientéle est également nécessaire pour positiccoreectement I'offre.

Dans un environnement économique de plus en plucuceentiel, le discours
commercial et marketing doit étre clairement aférm

1.3.6. Le plan de la compagne de la visite médicale

Il s’agit ici de la réalisation du plan marketingrune période délimitée de I'année

appelée compagne.

Il peut ainsi y avoir une, deux ou trois compagpasan, en fonction des nécessités ou

des habitudes. Chez MERINAL c’est généralementearannée que celle-ci se fait.

Le plan de compagne est celui de réalisation desd¢mble des éléments de promotion
pour la compagne donnée. L’élément fondamentalt di@n entendu la communication

véhiculée par le réseau de visite médicale.
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L'objectif du plan de compagne est d’élaborer lanpwnication médicale produit,
transmise par les VM a destination des différertiddes que représentent les médecins
spécialistes et généralistes, avec comme pointépart la réflexion entamée lors de la
réalisation du plan marketing, qui démarre du pmsitement du produit et aboutit a la
construction de sa valeur percue. Autrement ditcdastruction de son image et des

caractéristiques le différenciant qui permettromtedpréférer a ses concurrents.

Tous les médecins n'ont pas la méme valeur ni lmenpoids dans la stratégie des
laboratoires. Cela dépend des relations d’influeshcenédecin envers ses collegues, de son
potentiel de prescription (nombre de visites etfées par I'industrie pharmaceutique croisé
avec les données de vente en pharmacie sur s@augeati de son historique relationnel avec
le laboratoire (conclusion des précédentes visités$ informations doivent étre retranscrites

fidelement et actualisées afin d’étre exploitéadgéorce de vente.
1.3.6.1.L’élaboration du plan de la compagne

L’élaboration du plan de compagne se réalise &tsala validation du positionnement

et de I'axe de communication, en se basant sug paints importants :

-Les axes reposent sur les vérités médicales entfajues, que I'on peut étayer sans

problemes avec de la bibliographie, (réle primdrdiamédecin de gamme).

-Les axes choisis sont pertinents pour convaineseprescripteurs (apport de valeur

ajoutée pour le meédecin) et pour contrer au miea)plopositions de la concurrence.

-Les axes s’integrent de fagcon cohérente dansdiabke de la promotion transmise par
le visiteur. Le chef de produit se doit de conmaitrs objectifs acceptés pour les autres
produits que le sien.

1.3.6.2.La logique de la communication médicale

Une fois que I'entreprise ait su quels axes déyapil lui faudra trouver le discours
qui va les présenter, pour cela I'entreprise doifver :

-Une bonne accroche pour fixer I'attention du médeeés le début.

-Une suite logique qui passe bien les axes en reoué en incitant le médecin a faire
des remarques, qui seront prises en compte p&iMes
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-Des liens pour passer d’'un axe a un autre.

A ce stade de la conception de la compagne méditalgreprise est en mesure

d’écrire le scénario de sa communication qui sas ®n scene par le visiteur.

Une fois la compagne établie, I'entreprise va kspnter aux directeurs régionaux puis
aux visiteurs médicaux. Pour chaque région parmi d&x que nous avons déja cités,

I'entreprise place un directeur d’équipe des VM.

Chaque VM doit pouvoir trouver dans un CRM l'enséntbes moyens lui permettant
de gérer efficacement sa journée de visite. Apkasr drouvé le bon médecin (selon la
stratégie du laboratoire et la qualification du ewéd), le délégué doit pouvoir préparer sa
visite a lissu de laquelle il devra recenser lamble des informations susceptibles
d’optimiser la relation médecin/ laboratoire. Entrey un objectif de prochaine visite est

souhaitable afin de construire une relation durabltee le médecin et son visiteur médical.

La bonne gestion de la force de vente ne peutditeebénéfique pour 'entreprise,
sachant que ces derniers, en faisant bien leuritrawmfluent sur I'écoulement de la
production de MERINAL.

Il existe en effet un cercle vicieux qui englobed& de chacun des visiteurs médicaux,

des médecins, des pharmaciens, des grossiste$attdeprise MERINAL :

v Le VM a pour rble d'inciter et convaincre le médede prescrire les produits de
MERINAL,

v Les médecins en prescrivant les produits de MERIN&#dent les pharmacies a
déstocker,

v' Les pharmaciens, suite a une demande réguliérprddaits vont renouveler le stock
auprées des grossistes,

v' Les grossistes a leur tour vont passer de nouvedlesnandes auprés des laboratoires
MERINAL.

* Présentation de la compagne aux visiteurs médicaux I'objectif de cette
présentation est de permettre aux visiteurs méxicde comprendre la logique de
communication et la stratégie produite pour la pagne, c’est-a-dire, 'ensemble des actions
a mettre en place, leur transmettre la motivatiécessaire pour les mobiliser et les canaliser

sur la réussite de la compagne.
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Le plan de compagne achevé, ainsi que le role @tiad produit, il reste maintenant
aux visiteurs d’appliquer ce qui leur a été remasme plan. Ainsi nous allons désormais
décrire le rbéle du visiteur médical, pour I'abosément d’'une information complete et

influente, au prescripteur.
1.3.6.3. Définition de I'activité du visiteur médical

Responsable de l'information, de la promotion déslicements et de leur bon usage, le

visiteur médical est en relation directe avec leggssionnels de la santé.

En premiére ligne face aux médecins, le VM estgiade les informer sur les produits
dont il assure la promotion. Pour autant, I'entieMERINAL ne lui demande pas d’établir
des bons de commande. Une charte de la visite alédiacadre sa fonction car il lui interdit
par exemple de remettre un quelconque avantageédaaim en échange de sa prescription, ni

méme de donner des échantillons gratuits.

Sa mission se limite a présenter les produits aemibmes du corps médical, a charge
pour lui d’enchainer les arguments, de répondre questions sur leurs efficacités, leur

tolérances, les éventuels effets secondaires,samdelalités de prise en charge.

A l'appui, le VM a une plaquette détaillant la camsfiion du médicament, son
indication, sa posologie. Il recueille et transrest informations de pharmacovigilance des

produits a I'entreprise.

Aprés chaque visite, il établit un compte renduaillét sur sa tablette. Il envoie par

internet a son directeur régional toutes les infdrams de la journée.

Chaque visiteur médical est responsable d’'un seg@ographique. Il voit environ 10

meédecins par jour et organise sa tournée en totb@@mie sur un trimestre.

4 Le mix-marketing pharmaceutique

Le mix-marketing pharmaceutique selon (Charles.HORB :

« En réalité, le probleme ne se pose pas dansnide pharmaceutique, en ce qui
nous concerne, nous pouvons parfaitement consigéoenotion et communication comme

liées, la communication comprenant la promotion.

En effet dans l'industrie en général, les technégpmotionnelles sont basées sur un

avantage réel accordé au consommateur (réductigmixieproduit en plus, cadeaux.etc.) et
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non pas sur un discours, or en pharmacie éthigest précisément le contraire. La
communication représente la base de la promotiette@romotion prend en compte la partie
vente, puisqu’elle est assurée par la visite méglicui a comme mission de vente sur la

base de cette communicatio®.

Ainsi dans le domaine de la pharmacie éthique4Rsse résument-ils a un seul. Le
marketing n’est que rarement voire jamais, a lioegd’un médicament ; tout au plus génere-

t-il parfois une forme secondaire, plus adaptéémindant mieux aux besoins de la cible.

Le prix est fixé par le ministere, apres consutatde I'entreprise, selon des criteres
complexes, en fonction de I'environnement économjgle I'originalité du produit et de son

appartenance a une classe plus ou moins encombrée.

Enfin, la distribution du médicament est bien eméadlu point de vue légal et le circuit
est relativement simple. Allant des laboratoires pbharmacies en passant par les grossistes
répartiteurs. Et méme-si aujourd’hui ses fonctisost en train de bouger, en ce qui concerne

le prix et la distribution, avec I'arrivée des gégées.

L’essentiel de la réflexion marketing pharmaceldicqe porte sur la communication.
Cela n’en reste pas moins une tache difficile. Qdesir cette raison aussi, que la planification
marketing pharmaceutique, aborde essentiellement plenification des actions de

communication.

Concernant la représentation locale, les laboegan générale ont le bureau principal

a Alger avec des filiales dans les différentesaégjialgériennes appelées « bureau régional ».

Avec a la téte de chaque bureau régional, ayaohactif en moyenne une dizaine de

délégués opérants sur le terrain un responsabkdéapplirecteur régional ou superviseur ».

La communication sur les produits pharmaceutiqué\lg@erie, est assurée par le biais
de délégués médicaux embauchés directement pdabestoires, ou par la prestation de
service d’agences appelées « société de promadtidiinéormation médicale et scientifique

sur les produits pharmaceutiques ».

Nous allons voir dans le schéma sur la page swaviantircuit de la distribution des

produits pharmaceutiques :

“‘Charles HARBON, le marketing pharmaceutique, édgiESKA, 2004.
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v Circuit de distribution des produits pharmaceutiques

Figure N°20 : circuit de distribution des produits pharmaceutiques

Laboratoires

80%
10% 10%

\ 4

Grossistes \

10% 90%

Hopitaux Pharmacies

\ Consommateur /

Source : établi par nous-mémes a 'aide de donnéegernes de MERINAL (2019)

v Hiérarchie des responsables de la promotion et da kommunication des
laboratoires pharmaceutiques en Algérie
Il existe deux types de structures, nous allons sieilessous la structure suivie par les
laboratoires MERINAL

Figure N° 21: structure simple de la hiérarchie desesponsables des laboratoires

en Algérie.
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Source : document interne de I'entreprise MERINAL @018)
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Section 02 : présentation de I'enquéte et analyses résultats

Afin d’apporter des éléments de réponses a la énosilique de départ, nous avons opté
pour un entretien non-directif avec le directeurkating de I'entreprise MERINAL et un
questionnaire en ligne aupres de 115 délégués meédiaans le but de répondre a la
problématique principale qu’est« Quelle est la contribution du logiciel CRM de

I'entreprise MERINAL dans le cadre de la GRC? ».

Dans cette section nous allons présenter I'enquée méthode et l'objectif de

'enquéte. Ensuite nous passerons a I'analyseésedtats en troisieme section.
2.1. Présentation du déroulement de I'enquéte :
Pour se faire, nous allons présenter notre enguo@bene suit :

* L’objectif de notre enquéte
» La composition de I'échantillon et le secteur damtuéte

« L’élaboration de notre questionnaire

2.1.1. Objectif de notre enquéte
L’objectif principal de notre enquéte est de cotmeala contribution du CRM Ml a la

gestion de la relation client.

Notre enquéte s’est déroulée en utilisant en preti@a un questionnaire en ligne se

composantde trois rubriques principales :
v L'outil informatique, décrit selon les besoins msdionnels des VM
v' La messagerie professionnelle
v' Le CRM MI Touch et les probléemes auxquels font fieseVM

Ces rubriques nous permettront d’évaluer I'ergomonmformatique du CRM et
connaitre l'avis de la force de vente sur I'oetil question. En deuxieme lieu un entretien
non-directif effectué avec le directeur marketidyne durée de 20minutes dans le but de

connaitre I'apport de ce CRM pour MERINAL depuis sntégration.
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2.1.2. La composition de I'échantillon et le sectede I'enquéte

Nous avons opté pour un choix raisonné en ce quiaroe I'échantillon étudié et cela
par le partage du questionnaire sur 115 visiteugdicaux, dont 52 hommes et 59 femmes,
répartis sur neuf wilayas a savoir: Tlemcen, Or@mleff, Alger, Tizi-Ouzou, Sétif,

Constantine, Annaba, Grand Sud.

Figure N° 22: répartition des délégués de notre éahtillon par wilayas

@ Tlemcen

@ Oran
Chlef

@ Alger

@ Grand sud

V @ Tizi Quzou
® Satif
@ Constanting
@ Annaba

Source : établie par nous-mémes a l'aide de I'Excel

» Les répondants: au total, 111 personnes (visiteurs médicaux) @mpomdu au
questionnaire en ligne. Les répondants sont ré&pddila maniére suivante sur les
neufs wilayas, a savoir (15 répondants pour chadesewilayas Oran, Constantine et
Chleff, 18 personnes pour Sétif, 13 répondants eergud concerne Alger et Tizi-

Ouzou, 8 et 9 pour Tlemcen et Annaba et enfin bridants pour le grand-Sud).
2.1.3. Elaboration du questionnaire

Avant de passer a la maniere dont nous avons édbaguestionnaire de notre enquéte,

nous allons présenter sa définition et les typegudstions existantes.

> Définition du questionnaire

Un questionnaire est l'outil de base pour le rdcdé&nformations concernant une
population donnée, il est constitué d’'un ensemblgukstions programmeées selon un ordre et
une logique prédéfinis, et qui sont élaborées ewtion des informations recherchées, des
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objectifs de I'étude, toujours proposer des quasticourtes, facilement compréhensibles de

tous.
Pour élaborer un bon questionnaire, il est nécesdai**

* Choisir les mots adoptés
» Formuler des questions claires, simples et faélesmprendre

» Rédiger les questions pour chaque information metiée.

> Types de questions

» Questions ouvertes se sont des questions pour lesquelles I'intéregt libre de
répondre comme il veut et autant qu’il veut. Leomgant a la possibilité de s’exprimer
librement. Ce genre de questions est utilisé pamnaitre I'opinion, les freins et les
motivations des consommateurs.

* Questions fermées dans ce cas, l'interrogé doit choisir une ou plusieéponses
parmi celles qui lui sont proposées.

Les questions fermées peuvent prendre plusieursefor

v Les questions fermées dichotomiquesliinterrogé doit choisir entre deux
réponses proposees.

4 Les questions fermées unique ces questions ont plusieurs modalités de
réponses, mais une seule réponse est possible.

v Les questions fermées a choix multiple le répondant a le choix de choisir
une plusieurs réponses.

> Analyse descriptive :le traitement des résultats de notre enquéte fsiggtar

le biais de la méthode tri a plat (analyse indieithides questions posees).

“Jacques LENDREVIE, Julien LEV¥ercator, 7° édition, Dalloz, Paris, 2003
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2.2. Présentation et analyse des résultats
2.2.1.Premiére Rubrique : I'outil informatique, déait selon les besoins professionnels
2.2.1.1. Utilisation du laptop fourni par MERINAL

Figure N° 23: Utilisation du laptot fourni par MERI NAL

@ Cui
@ Non

Source : établie par nos soins a l'aide de I'Excél partir de données de I'entreprise
MERINAL

En ce qui concerne cette partie, 97.3% des visitmédicaux, & savoir 108 personnes,
ont répondu par ‘oui’ a la question portant sutilfsation ou non utilisation du laptop fourni
par MERINAL.

MERINAL donne le choix a ses visiteurs médicauxtidaer leur propre laptop ou
tablette.

2.2.1.2. Maniabilité de 'outil informatique

Concernant la maniabilité de cet outil informatigbé.10% on répondu qu’il était facile
a manier et 41% ont répondu le contraire. Y’enauttes qui rencontrent des problémes dans

son utilisation, disant qu’il y’'a des bugs assepamants ne leur permettant pas de faire leurs
rapports CRM.
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Figure N° 24 : La maniabilité de I'outil informatiq ue, décrite selon les besoins professionnels

E Facile a manier
m difficile a manier
" Moyennement

Source : établie par nos soins a I'aide de I'Excal partir de données de I'entreprise
MERINAL

2.2.2. Deuxieme rubrique : la messagerie professioelle

2.2.2.1 Fréquence des problémes rencontrés par I8/ au niveau de la messagerie

professionnelle

Figure N° 25: fréquence des problemes rencontrésuaniveau de la messagerie

professionnelle

@ Jamais

@ Une fois

@ Entre 2 et 6 fois
@ Plus de 6 fois

Source : établie par nos soins a I'aide de I'Excél partir de données de I'entreprise
MERINAL
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3.3. Troisieme rubrique : le CRM MI Touch et les poblémes auxquels font face les VM

La deuxieme partie du questionnaire s’est portédesGRM MI. 69.4% des personnes
interrogées ont répondu, concernant la questidstilisez-vous le CRM MI Touch ? »,par
‘oui’ et 30,6% ont répondu par ‘non’. Ensuite 67.8%s répondant affirme qu’ils privilégient
la version hors ligne (installée sur leurs lap }ap$a version en ligne, et cela en répondant a

la question rivilégiez-vous I'utilisation de la version hors igne ou en ligne du CRM
MI ? ». (Voir les figures ci-dessous)

Figure N°26: Utilisation du CRM MI Touch par les ddégués médicaux

@ Cui
@ Non

Source : établie par nos soins a I'aide de I'Excél partir de données de I'entreprise
MERINAL

Figure N°27: Utilisation des deux versions en ligneet hors ligne par notre
échantillon

@ La version en ligne

@ |a version hors ligne
laptops)

Source : établie par nos soins a I'aide de I'Excél partir de données de I'entreprise
MERINAL
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Pour comprendre pourquoi une version est plus lggdr a une autre, nous avons
choisi de chercher a savoir quels étaient les pmés que rencontrait notre échantillon pour

I'utilisation de chacune des deux versions.
Nous avons pu obtenir les résultats suivants.

Figure N°28 : les problemes rencontrés lors de I'ilisation de la version hors ligne

Lenteurs ressenties
soucis de synchronisation

61(79.2 %)
48 (62,3 %)

26 (33,8 %)

problemes sur [utilisation des 22 (28.6 %)

modules. ..
bugs de tout genre &t une
lenteur insup...

1(1,3 %)
1(1,3 %)

T oy
des beugs a chague utilisation, ! I:1 3 :D’I
.. 11,3 %)
oblige ... R,
. 1(1,3 %)
probleme de tactile sur laptop ey
. - 1(1,3 %)
(parfais... ;

o 11,3 %)
parfois je trouve pas des 1(13 %)

clients qui s...
Source : fait par nous-mémes avec l'utilisation déExcel

Figure N°29 : les problemes rencontrés lors de I'ilisation de la version en ligne

Lenteurs ressenties 5T (7449

0
Des petits beugs de temps an 16 (20.8 %)

. 11,3 %)

temps mais. .. " |:1 3 94

le logiciel CRM MI devient L2 e
1(1,3 %)

lourd sa met... : L

1(1,3 %)

ca bloque tout le temps et ¢ca f o o
- d 1(1,3 %)
me prend .. 1(1.3 %)

pas de probleme 1(1,3 %)

1(1,3 %)

je ne l'utilise pas 1(1,3 %)

171 2 0

Source : fait par nous-mémes avec l'utilisation déExcel

Nous avons constaté que pour les deux versionslélégués rencontraient des bugs et
des blocages lors de l'utilisation du CRM, ce s talentit dans leur travail durant leurs
visites aux médecins ou méme pour la saisie dedgoort aprés chaque visite.

Cela dit, la version en ligne reste plus pratique gelle hors ligne, d’apres les résultats

obtenus.
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2.3.Elaboration de I'entretien non-directif et anay/se des résultats

Nous avons opté, durant notre stage pratique, antretien non-directif, qui nous
servira de complément pour notre questionnair@, @gfiboutir a des résultats plus au moins
efficaces pour répondre a la problématique de défaant de présenter les résultats obtenus

lors de celui-ci, nous allons le définir et citesslifférents types.
2.3.1. Définition de I'entretien

L’entretien est une technique de recueil de l'infation qui se déroule dans une

relation de face a face.
2.3.2. Types d’entretiens
Il existe trois types d’entretiens :

* I'entretien non directif : il repose sur une expression libre de I'enquétéréirpd’un
theme proposé par I'enquéteur. L’enquéteur se ntat@ors de suivre et de noter la pensée,
le discours de I'enquété sans poser de question.

* L’entretien directif : ce type d’entretien s’apparente sensiblement astigumaire, a
la difference que la transmission se fait verbalenpéutét que par écrit. Dans le cadre de cet
entretien, 'enquéteur pose des questions seloprotocole strict, fixé a I'avance (il s’agit
d’éviter que l'interviewé ne sorte des questiondietadre prépare).

 L’entretien semi-directif : il porte sur un certain nombre de themes qui sont
identifiés dans une grille d’entretien préparé pamnquéteur. L'interviewer, s’il pose des
questions selon un protocole prévu a I'avance paudécherche des informations précises,
s’efforce de faciliter I'expression propre de I'mdiu, et cherche a éviter que l'interviewer ne
se sente enfermé dans des questions. Au conifairse laisse diriger tout en dirigeant ».

Concernant notre entretien, celui-ci a été réaltiee maniére a récolter le plus

pertinemment possible les données relatives anfirowtion des hypotheses avancées.

En ce qui est des ventes de I'entreprise MERINALY Iévolution est calculée grace a
IMS Health, fournisseur du CRM Ml Touch.

Durant notre entretien avec le directeur marketlieg laboratoires MERINAL nous
avons pu comprendre qu’effectivement, il existe deslutions duesa l'intégration de ce

logiciel. On a demandé a obtenir des données catipes des ventes de celle-ci avant et
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apres l'intégration de celui-ci, autrement dit, vesites de MERINAL de 'année 2018 et celle
de 20109.

Nous allons donc voir dans la figure ci-dessouéydlution des ventes de cette

entreprise pour les deux années citées.

Figure N°30 : Evolution des ventes de MERINAL (MAT=Moving annual total=

total mouvement annuel)

1000 000 000
900 000 000
800 000 000 A
700 000 000 / \
600 000 000 f v)\-‘l;-_.el
500 000 000 -
400 000 000 N —8—Mat 07 2019
300 000 000 WWA Mot 07 2018
200 000 000
100 000 000
5 ¢ ¢ Q055 2T EED
gegges2a=as
e 0 o o & @ -
2 O 3 9
g 23

Source : fait par nos soins a 'aide de données arne de I'entreprise MERINAL (2019)
2.3.3. Analyse des résultats de I'entretien

Dans la figure précédente concernant les vent®ddERINAL des deux périodes « aolt
2017 a juillet 2018 » et «aolt 2018 a juillet 26:19nous remarquons clairement une
évolution des ventes, particulierement en ce gaceme la période du mois d’octobre 2018

et celle de février 2019.

Le MAT (mouvement total annuel) qui représentergenues/ventes des 12 derniers
mois, et dans ce cas de MERINAL, ayant fait I'étetiemois d’aodt, nous avons pu obtenir
des données du mois de juillet 2019. Donc le MAT®0a de aolt 2018 jusqu’a juillet 2019.

C’est pourquoi donc, nous avons procédé a un catipantre cette période et celle de
aolt 2017 jusqu’a juillet 2018.
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Figure N°31 : comparatif des ventes pour les deux MT (juillet 2018 et juillet 2019)

| Aout| Septembre| Octobre| Novembrel Décembrel JanvierI
246 926 393 303 536 793 424 252 734 354 924 718 217 542 177 252 572 989
237 264 141 327 575842 453 635 767 335180209 276 651 385 350 288 790

| Février| Mars| AvriI| Mai| Juin| JuiIIet|
282 551 413 308 088 013 266 035 642 310 105411 254 223 850 317 285 623
406 394 842 350913 254 357 865 262 277 791 085 342 828 423 310 228 267

Source : document interne de I'entreprise MERINAL.

Conclusion

L'objectif principal de I'étude était d’apporter gjgues éléments de réponse a la
question principale suivante : « Quelle-est la gbation d’un logiciel CRM pour I'entreprise

MERINAL, a I'égard de ses clients industriels ?».

Sur la base de l'analyse des données obtenuessaderééchantillon concerné qui,
dans certaines mesures, pourrait étre représemtasifvisiteurs médicaux des 9 wilayas
étudiées, on obtient quelques résultats intéressanis laissons conclure que, le CRM est
largement choisi en amont d’aprés une volonté minelg d’analyse et de pilotage de
I'activité commerciale de I'entreprise, mais auaddk la rentabilité et de I'efficacité mis en
avant comme arguments a I'adoption d'un CRM, I'@gonent devrait répondre avant tout a
un usage collaboratif, mobile et réactif des wtksirs au service d’'une relation client

optimisée.

Tout comme I'entreprise cherche a s’équiper d’optilir améliorer la relation client,
elle a tout intérét a prendre en compte la capatitéson organisation a s’adapter aux

changements en général, et a I'outil en particulier

La force de vente ne tirera aucun profit d’'un ogtielconque, s’il n’est pas adapté a ses

besoins et usages dans son quotidien commercial.
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Réelle révolution numérique, Internet a boulevelséombreuses choses notamment
dans le monde des entreprises. Il n'y a aucun caitééxnatif mis a part celui de s’adapter aux
évolutions liees au digital. Mais le digital, n’gsas venu seul ! Nombreux sont les outils
marketing qui ont fait le déplacement et se pasitemt aujourd’hui comme incontournables
pour accroitre la performance d’'une entreprise g@uformer sur les nouvelles fagons de

prospecter et bien-sdr pour vendre.

L'objectif principal de I'étude était d’apporter sleéponses a la question de recherche

suivante : « quelle est la contribution d’un logldCRM pour I'entreprise MERINAL ? ».

Le CRM, comme nous l'avons abordé, est un outilayant un ensemble de systémes
permettant d’optimiser la relation qu’entretienteuentreprise avec ses clients, dans le but
d’augmenter le chiffre d’affaire de I'entrepriser gdient. Il regroupe I'analyse des données
clients et prospects, les actions marketing mise ptate, améliorer la stratégie de
développement commerciale et le management dugsosale vente de I'entreprise.

Celui-ci fait parti des outils digitaux indispengabpour accompagner une entreprise
B to B a se développer parmi un monde toujours plugvance sur son temps. Entre crise
economique, haut débit, et concurrence grandissasitentreprises n’ont pas le choix que de

rentrer dans une ére toujours plus connectée.

Notre étude au sein des laboratoires MERINAL, apaiir objectif d’évaluer les axes
importants du CRM. Elle nous a permis de comprepdre quelles finalités cette entreprise
utilise-t-elle le CRM, et comment celui-ci contréstril & sa gestion de la relation client.

Nous avons pu identifier quatre grands intérétsodpp par celui-ci, a savoir :
améliorer l'efficience des ventes, fournir des gadéurs et des outils permettant de gérer
'ensemble du processus de vente, présenter umtirgpasimple et clair et enfin, construire
des connaissances basées sur des données réeljes wint permettre d’améliorer la
prévision des opportunités de business.

A travers les données récoltées au sein de l'emeMERINAL nous avons pu
constater I'effort fournit par cette derniere, cpta I'importance accordée a sa force de vente

en étant a leur écoute, afin qu’ils puissent dotmereilleur d’eux-mémes sur le terrain.
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Ces résultats que nous avons obtenus durant ntdge ratique au sein de
I'entreprise nous ont permis de faire une analysenqus a aidés a affirmer ou infirmer les

hypotheéses émises au départ.

> La premiéere hypothese est confirmée : « la miseeemre d’un logiciel CRM
congu pour la gestion de la force de vente de MERINest une autre maniere

d’appréhender la relation client et le marketing ».

Les délegués médicaux forment une partie de laefdecvente de MERINAL. Leur
fonction ne peut étre isolée, bien au contrairée slinscrit dans un ensemble d’actions
commerciales. Elle adapte le plan marketing entfonaes clients, aide a la préparation de la
décision, participe a la réalisation des objectiés I'entreprise. Celle-ci ne se limite pas
uniquement a la promotion des produits mais elliel@asse vers 'amélioration de I'image de
marque de l'entreprise, et la collecte d’inforroa8. lls sont chargés de démontrer aux

clients et aux concurrents la force et les atoatkemtreprise qu’ils représentent.

» La deuxieme hypothése est aussi confirmée : « giésen CRM l'entreprise
MERINAL parvient & augmenter ses ventes et dondiareé les résultats de

'entreprise ».

S’il y'a de nombreuses bonnes raisons d'utiliser logiciel CRM, on peut se
demander si un tel outil a un véritable impact l&sr ventes, et donc sur les résultats de
I'entreprise. Et la réponse est oui : un CRM né gas qu’a simplifier la vie d’une entreprise,
c’est un véritable outil de gestion des ventesuét@lera a gonfler ces derniéres. Ce qui a été
prouvé a travers notre étude au sein de MERINALfaggant un comparatif entre I'avant et

apres l'intégration de cet outil.

A la lumiere des analyses accomplies nous pouvarstater que l'entreprise
MERINAL a un outil CRM assez performant qui lui peat de gérer sa force de vente qui
influe sur les résultats de I'entreprise. Mais tilbme change pas I'organisation si celui-ci

n'est pas adapté aux besoins et usages des etilisatans leur quotidien commercial.

Les laboratoires doivent prendre des actions ataiumoyen terme leur permettant
d’'intégrer la politique commerciale dans leur <tgi¢é, mais aussi préparer leur
positionnement sur le long terme afin de présewer certaine valeur ajoutée dans le futur
environnement pharmaceutique.
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Limites et perspectives

> Limites

Une premiére objection peut étre soulevée quaatradrésentativité de I'échantillon
interrogé, en effet pour des raisons de proximitigésm’avons pu interroger que des délégués
meédicaux choisis par I'encadreur, qu'on a eu au sk I'entreprise MERINAL, en plus

d’avoir posé comme condition d’étre collaborateugdestionnaire élaboré.
> Perspectives

Notre étude a été réalisée surdes délégués médmagyi représente une partie de la
force de vente de MERINAL. Les suites de notredilade recherche pourraient également se
pencher sur l'inclusion des délégués pharmaceudiagiams le CRM utilisé par I'entreprise
MERINAL.
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ANNEXE

19/12/2019 Sondage sur I'outil informatique fourni par MERINAL

Sondage sur lI'outil informatique fourni par MERINAL

Ce sondage a pour but de récolter vos Feedbacks sur l'outil informatique qui a été mis a votre
disposition, ainsi que la récolte de vos remarques/suggestions, dans une optique d'amélioration des
services informatiques fournis.

*Obligatoire

1. Adresse e-mail *

2. Région : *

) Tlemcen

) Oran

) Chlef

) Alger

' Grand sud
) Tizi Ouzou
) Setif

) Constantine

) Annaba

3. NOM Prénom : *

Sondage sur I'outil informatique fourni par MERINAL

4. Région : *

() Tlemcen
) Oran
) Chlef
) Alger
Grand sud
() Tizi Ouzou
) Sétif
) Constantine

) Annaba

5. NOM Prénom : *

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4fCTTGhY Gg6CGp-yhv5TsaDvtivL 7tS7DsEp3Q7I/edit?ts=5d80b001 111
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Section sans titre

6. NOM Prénom : *

7. Région : *
) Tlemcen
() Oran

) Chlef

) Alger

) Grand sud

) Tizi Ouzou

Sétif

) Constantine

) Annaba

Votre outil informatique, décrit selon vos besoins
professionnels

8. Utilisez vous le Laptop fourni par MERINAL ? *

) Qui

) Non
9. Poids : *

() Léger

() Lourd
10. Dimensions : *

(") Inadéquate, trop petit
j ) inadéquate, trop grand

) adéquate
11. Maniabilité : *

() Facile a manier

) Difficile & manier

() Autre:

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4fCTTGhY Gg6CGp-yhv5TsaDvlivL 7iS7TDsEp3Q7 l/edit?ts=5d80b001
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19M12/2019 Sondage sur 'outil informatique fourni par MERINAL
12. Dans le cadre de votre travail, quels sont les appareils que vous voudriez connecter a

votre Laptop : *

\_ Datashow

| Appareil Photo

\_ Imprimante/scanner
' | Smartphone

[ Autre:

13. Dans le cadre de votre travail, quels sont les outils que vous utilisez sur votre Laptop : *

CRM MI
ADV
Microsoft Word

Microsoft Excel

| Microsoft Powerpoint

| Microsoft Outlook

HEInnInln

| Autre :

14. Durant les six derniers mois, a quelle fréquence votre laptop vous pose-t-il des problémes
d’ordre matériel (pb wifi, dysfonctionnement du clavier/écran, ...) ? *

) Jamais
) Une fois
) Entre 2 et 6 fois

) Plus de 6 fois

15. Quels sont les problémes d'ordre matériel, les plus fréquents ? *

\ Aucun
| Clavier
| Ecran
] v

| Batterie

|| Autre:

16. Durant les six derniers mois, a quelle fréquence votre laptop vous pose-t-il des problémes
d’ordre logiciel (Windows, Outlook, Word, Excel, ...) ? *

: ) Jamais
) Une fois
) Entre 2 et 6 fois

) Plus de 6 fois

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4fCTTGhY Gg6CGp-yhv5TsaDviivL 7tS7TDsEp3Q7 l/edit?ts=5d80b001 3M
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17. Remarques/suggestions :

Support technique

18. Quand vous rencontrez des difficultés d'ordre informatique (anomalies, besoins
d'assistance, demande d'accés, ...), comment procédez vous ? *

D/ e re Fanor )

| Vous demandez a votre responsable par e-mail.

| Vous demandez a votre responsable par téléphone.

"] Vous demandez & une collégue de la DSI (IT) par téléphone

| Vous envoyez un e-mail & helpdesk@merinal.com et/ou misupport@merinal.com

|| Autre:

19. Vos demandes/réclamations envoyées directement a helpdesk@merinal.com, sont prises
en charge : (hors weekend) *

er

() Dans les 24 Heures

Dans les 48 Heures

) En 72 Heures et plus

() Autre:

20. Vos demandes/réclamations envoyées directement a misupport@merinal.com, sont prises
en charge : (hors weekend) *

() Dans les 24 Heures
~ ) Dans les 48 Heures
() En 72 Heures et plus

() Autre:

21. Quand vos demandes/réclamations sont prises en charge et résolues, notifiez-vous par e-
mail la DSI (IT) ? (en confirmant que c'est réglé) *

) Oui

) Non

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4fCTTGhY Gg6CGp-yhv5TsaDviivL 7tS7TDsEp3Q7 l/edit?ts=5d80b001 41
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19/12/2019 Sondage sur I'outil informatique fourni par MERINAL

22. Remarques/suggestions :

Messagerie professionnelle

23. Votre compte e-mail professionnel est-il configuré sur votre téléphone ? *

24. Sur les six derniers mois, a quelle fréquence rencontrez-vous des problémes au niveau de
la messagerie professionnelle ? *

() Jamais
) Une fois

() Entre 2 et6 fois
) Plus de 6 fois

25. Décrivez les soucis que vous rencontrez :

26. Remarques/suggestions :

CRM MI

27. Utilisez-vous le CRM MI Touch ? *

) Oui

) Non

CRM, Ml Touch

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4fCTTGhY GgBCGp-yhv5TsaDvtivL 7tS7DsEp3Q7 l/edit?ts=5d80b001 511
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19/12/2019 Sondage sur l'outil informatique fourni par MERINAL
28. Privilégiez-vous l'utilisation de : *

Une seule répor

() Laversion en ligne

() la version hors ligne (installée sur vos laptops)

29. Quels sont les probléemes rencontrés souvent lors de I'utilisation de la version hors ligne ?

*

[ ] Lenteurs ressenties
[ | soucis de synchronisation
i | problemes d'accés (mot de passe, compte bloqué)

|_ problémes sur |'utilisation des modules (agenda, visites, activités hors terrain,plan de
tournée,...)

E Autre :

30. Quels sont les problémes rencontrés souvent lors de ['utilisation de la version en ligne ? *

- f
eponses po 1RIE

| | Lenteurs ressenties

| | problémes d'accés (mot de passe, compte bloque)

| | Autre:

31. Remarques/suggestions

Section sans titre

32. NOM Prénom : *

33. Région : *

) Tlemcen

() Oran
() Chlef
() Alger

) Grand sud
() Tizi Ouzou
() Sétif
) Constantine

) Annaba

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4ICTTGhY Gg6CGp-yhv5TsaDviivL 7tS7DsEp3Q71/edit?ts=5d80b001 6/11
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Votre outil informatique, décrit selon vos besoins
professionnels

34. Utilisez vous le Laptop fourni par MERINAL ? *

") Oui

() Non

35. Poids : *

() Léger

() Lourd
36. Dimensions : *

7 Inadéquate, trop petit
) inadéquate, trop grand

) adéquate

37. Maniabilité : *

LIne

() Facile & manier

(") Difficile a manier

() Autre:

38. Dans le cadre de votre travail, quels sont les appareils que vous voudriez connecter a
votre Laptop : *
| | Datashow
| Appareil Photo
Imprimante/scanner

Smartphone
| Autre :

39. Dans le cadre de votre travail, quels sont les outils que vous utilisez sur votre Laptop : *

CRM MI
| ADV
Microsoft Word

Microsoft Excel
Microsoft Powerpoint

| Microsoft Outlook

| Autre :

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4fCTTGhY GgBCGp-yhv5TsaDvtivL 7tS7DsEp3Q7 l/edit?ts=5d80b001 77
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19/12/2019 Sondage sur l'outil informatique fourni par MERINAL

40. Durant les six derniers mois, a quelle fréquence votre laptop vous pose-t-il des problémes
d'ordre matériel (pb wifi, dysfonctionnement du clavier/écran, ...) ? *
) Jamais
() Unefois

() Entre 2 et 6 fois

() Plus de 6 fois
41. Quels sont les problémes d'ordre matériel, les plus fréquents ? *

| Aucun
| Clavier
| Ecran
Wifi
Batterie

| Autre :

42. Durant les six derniers mois, a quelle fréquence votre laptop vous pose-t-il des problémes
d'ordre logiciel (Windows, Outlook, Word, Excel, ...) ? *

) Jamais
(") Une fois
() Entre 2 et 6 fois

(") Plus de 6 fois

43. Remarques/suggestions :

Support technique

44. Quand vous rencontrez des difficultés d'ordre informatique (anomalies, besoins
d'assistance, demande d'accés, ...), comment procédez vous ? *

D je re FADOL Y

| Vous demandez a votre responsable par e-mail.

| Vous demandez a votre responsable par téléphone.

| Vous demandez a une collégue de la DSI (IT) par téléphone

| Vous envoyez un e-mail 2 helpdesk@merinal.com et/ou misupport@merinal.com

Autre :

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4fCTTGhY Gg6CGp-yhv5TsaDviivL 7tS7DsEp3Q71/edit?ts=5d80b001 8/M1
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19/12/2019 Sondage sur I'outil informatique fourni par MERINAL

45. Vos demandes/réclamations envoyées directement a helpdesk@merinal.com, sont prises
en charge : (hors weekend) *

Dans les 24 Heures
) Dans les 48 Heures
) En 72 Heures et plus

) Autre :

46. Vos demandes/réclamations envoyées directement a misupport@merinal.com, sont prises
en charge : (hors weekend) *

) Dans les 24 Heures
) Dans les 48 Heures

) En 72 Heures et plus

) Autre :

47. Quand vos demandes/réclamations sont prises en charge et résolues, notifiez-vous par e-
mail la DSI (IT) ? (en confirmant que c'est réglé) *

) Oui

) Non

48. Remarques/suggestions :

Messagerie professionnelle
49, Votre compte e-mail professionnel est-il configuré sur votre téléphone ? *

) Oui

7 Non

50. Sur les six derniers mois, a quelle fréquence rencontrez-vous des problémes au niveau de
la messagerie professionnelle ? *

Jamais
) Une fois

) Entre 2 et 6 fois
) Plus de 6 fois

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4fCTTGhY Gg6CGp-yhv5TsaDvlivL 7iS7TDsEp3Q7 l/edit?ts=5d80b001 a9
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51. Décrivez les soucis que vous rencontrez :

52. Remarques/suggestions :

CRM MI

53. Utilisez-vous le CRM MI Touch ? *

r.:'j- Oui

() Non Arrétez de remplir ce formulaire

CRM, Ml Touch

54. Privilégiez-vous l'utilisation de : *

(" ) Laversion en ligne

la version hors ligne (installée sur vos laptops)

55. Quels sont les probléemes rencontrés souvent lors de I'utilisation de la version hors ligne ?

*

|_ Lenteurs ressenties
Ii soucis de synchronisation
|_ problémes d'accés (mot de passe, compte bloqué)

I problémes sur |'utilisation des modules (agenda, visites, activités hors terrain,plan de
tournée,...)

| | Autre :

56. Quels sont les problémes rencontrés souvent lors de I'utilisation de la version en ligne ? *

|_ Lenteurs ressenties

[_ problémes d'accés (mot de passe, compte bloqué)

|: Autre :

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4fCTTGhY Gg6CGp-yhv5TsaDvtivL 7tS7DsEp3Q7|/edit?ts=5d80b001
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19M12/2019 Sondage sur 'outil informatique fourni par MERINAL
57. Remarques/suggestions

Fourni par

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1ikY4fCTTGhY Gg6CGp-yhv5TsaDviivL 7tS7TDsEp3Q7 l/edit?ts=5d80b001 1111
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Résumeé

Ce présent travail porte sur le theme : 'apporddital & la gestion de la relation client en
milieu B to B, au sein des laboratoires MERINAL.

Afin de mieux répondre a la problématique de noddherche, nous avons divisé notre étude
en deux volets, répartis en trois chapitres ; ddwapitres théoriques et un chapitre pratique.
Dans le premier et deuxieme chapitre nous avoray/éss$intégrer les notions et les théories
liées a notre sujet de recherche, dans le troisigmagitre nous avons choisi d’élaborer un
guestionnaire mené sur un échantillon des visiteuggicaux de cette entreprise ou nous
avons suivi la contribution d’'un logiciel CRM pocette derniere, dans le cadre de la gestion
de la relation client, en plus de ce que nous symnobtenir comme informations, tout au
long de notre stage pratique, grace a un entretiendirectif que nous avons eu avec le
directeur marketing de I'entreprise MERINAL contant I'évolution de ses ventes depuis
gu’elle a intégré le logiciel CRM.

A la fin de notre travail, nous avons utilisé lésultats de notre analyse pour la confirmation
ou l'affirmation des hypotheses posées au débunr@® on a eu I'occasion, d’apres tous ce
gu’on obtenu comme données et informations de éatde a répondre a la problématique de
notre recherche.

Mots clés Marketing relationnel, marketing B to B, marketipharmaceutique, GRC,
marketing digital, MERINAL Algérie

Abstract

This present work deals with the theme: the couatidm of digital to customer relationship
management in a B to B environment, within MERINRboratories.

In order to better respond to the problematic af regearch, we have divided our study into
three chapters; two theoretical chapters and dipahchapter.

In the first and second chapter we tried to integthe concepts and theories related to our
research subject, in the third chapter we chosdete@lop a questionnaire conducted on a
sample of the medical visitors of this company wehee followed the contribution of a CRM
software for the latter, in the context of customaationship management, in addition to
what we were able to obtain as information, thraughour practical internship, following a
non-directive interview that we had with the mankgtdirector of the company MERINAL
concerning the evolution of its sales since itgné¢ed the CRM software.

At the end of our work, we used the results of awmalysis to confirm or affirm the
assumptions made at the start. As we had the appuytafter all what we obtained as data
and information from this study to answer the peotlof our research.





