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“ Le marketing est facile a apprendre, difficile appliquer

Philip KOTLER
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INTRODUCTION GENERALE

Nous pouvons dire aujourd’hui — aprés presque di#tpennies d’ouverture du
marché algérien sur I'économie mondiale — que lgonté des dirigeants de nos
entreprises sont convaincus du réle important jparéle marketing dans la réalisation de
leurs objectifs. lls n’hésitent pas a recruter desercaticiens issus des universités
algériennes et a investir d'importantes ressoudass leurs formations et recyclages.
Mais, malgré ce grand intérét pour le marketingusn@onstatons clairement que ces
entreprises trouvent beaucoup de difficultés patisfire les besoins des consommateurs ;
elles n'arrivent pas a externaliser leurs prodsitsles marchés internationaux, et elles sont
incapables de faire face a la concurrence, mémie slain local.

Ces échecs ont poussé les dirigeants de ces esger accuser les universités
algériennes d’étre incapables de fournir de bonsatieiens aptes a réaliser les objectifs
attendus ; de leurs coté, les universitaires répangue les entreprises n'appliquent pas les
théories et les outils sur le terrain de fagcorceffite, ce qui laisse dire qu’il n’y a pas une
concordance entre les connaissances acquises emamsolgrammes enseignés dans nos
universités, et les besoins en compétences magkeins les entreprises algériennes.

C’est dans ce contexte que nous avons choisi @ somme theme de notre
recherche en l'intitulank Adéquation entre le cursus universitaire en markieng et les
besoins en compétences marketing des entreprisesg@iennes » en essayant de

répondre a l@roblématigue suivante :

« Comment évaluer le niveau d’adéquation entre leucsus universitaire en marketing

et les besoins des entreprises algériennes en cotepées marketing? »

A partir de cette problématique, quelque®stionsse posent alors :

* Quels sont les besoins des entreprises algéri@mesmpétences marketing ?

* En quoi consistent les formations marketing donp@esnos universités ?

* Les entreprises algériennes utilisent-elles leshatlids et les outils marketing
enseignés dans les universités ?

» Ces formations conviennent-elles a I'environnenmamtl’entreprise algérienne et

ses caractéristiques ?



Pour explorer cette problématique et répondre agoestions, nous avons émis
trois hypotheses

1. Les entreprises algériennes trouvent des diffisytidur appliquer les techniques et
les outils marketing enseignés dans nos universités

2. Il n’y a pas de concordance entre les besoins empétences marketing et la
formation universitaire ;

3. Il n'y a pas un programme de formation en marketoognpatible a tous les
environnements, chaque environnement économiquessiée I'élaboration de son
propre programme de formation.

Pour étudier cette problématique et vérifier owalider ces hypothéses, nous avons
choisi une démarche simple qui consiste a utiliser deux méthodes deelherche
scientifique : tout d’abord la méthode théorique laurecherche bibliographique sur le
theme, en faisant appel aux principales étudesrdéjgées sur ce domaine, complétée par
des articles de revues et sites web spécialisé$a enéthode analytigue ou I'étude
empirique en procédant a des enquétes sur legjyeatimarketing dans nos entreprises
(Enquéte menée sur un échantillon dentreprises agtivent dans des branches
economiques variées), et la nature de formatioveusitaire proposée. (Enquéte menée sur
un échantillon d’étudiants et anciens étudiantmarketing)

Cette étude présente degeréts théoriques méthodologiqueset pratiques:

Au niveau théorique, cette étude apporte une réflexion sur le condepharketing
basé sur la compétence marketing dans les entspus concept rarement présenté a la
discussion fondamentale en marketing alors quedrgement utilisé dans la littérature en
management et sciences de gestion.

Quant au niveaméthodologique cette étude apporte une réflexion sur l'utilisati
de sondages basés sur les échantillons dans larc#&nempirique, cet instrument
méthodologique - et malgré ses limites - confiraednstitution d’'un outil approprié dans
les sciences de gestion en générale, et le magkexiparticulier.

Cet outil méthode s’avére réalisable et I'étudespnée au plapratique un intérét
certain :

- Elle participe a I'enrichissement du débat sur ¢tssibilité ou non d’appliquer
toutes les techniques et connaissances marketimg t¢lanvironnement des

entreprises algériennes ;



ing

- Elle traite la relation qui existe entre I'applicat des connaissances marketing et le
degré de réussite des entreprises (en utilisartrdées clés principales du succes :
ventes, profits, et part de marché) ;

- Elle permet d’apprendre aux dirigeants des enseprialgériennes la bonne
utilisation des connaissances et outils marketihgcannaitre les contraintes
trouvées dans son application ;

- Le marché algérien a beaucoup besoin de ce gestadds, vu que I'Algérie
adopte une économie de marché, et envisage d’'adhé@rganisation Mondiale
du Commerce (O.M.C.) trés bient6t, et donc, elle de préparer a affronter une
concurrence tres féroce.

Afin d’explorer la problématique exposée, nous avalécidé de deviser notre
travail en quatre chapitres, dans un premier tempas abordons les concepts clés du
marketing, (sa présentation générale et sa demartthaleuxieme chapitre traite les
compétences marketing en général, en commencand’adord par citer les compétences
et les fonctions marketing, puis par mettre la kBmaisur la fonction marketing dans
'entreprise et les différentes formes qu’elle pprgndre, et enfin un nouveau concept de
marketing management : le marketing des ressotmg@sines. Dans le troisieme chapitre,
nous tirons les grandes lignes de la pratique niagken Algérie, les caractéristiques du
marché économique algérien et de ses entreprises, tentons de mettre en lumiére la
situation du besoin en compétences marketing eersaune enquéte menée sur un
échantillon d’entreprises. Nous nous penchons parsiculierement sur leurs difficultés
d’insertion et sur les moyens qu’elles emploientrpoallier ces problémes. Le quatrieme
chapitre concernera le cursus universitaire, otsiraitons la nature de I'enseignement du
marketing dans les universités algériennes ; quedlent les connaissances marketing
enseigneées, et qu’elles sont les outils et méthatlksés dans son enseignement. Enfin
dans la conclusion générale, nous serons en meaudeelumiéere des enquétes menées - de
répondre a la problématique de notre mémoire girdposer quelques pistes de solution
face aux problémes qui seront soulevés tout audenge mémoire.

Enfin, nous tenons a préciser que, de par son aminétée, cette évaluation se
veut exploratoire et ne permettra pas d’obtenir desultats d’'une certitude absolue.
Cependant, elle permettra de faire ressortir lesndgs lignes de la situation des
compétences marketing dans la région de Tiaret. d@glusions qui en émaneront

pourront également s’appliquer aux autres régi@nsAdgérie.



Chapitre | : les concepts clés du marketing

CHAPITRE | : LES CONCEPTS CLES DU MARKETING.

Avant d'aborder I'étude sur le marketing dans Iereprises algériennes, et
'adéquation entre I'offre et la demande en conmgéte et il est judicieux de mettre en
lumiere les concepts clés du marketing, en tant pragique théorisée, c'est-a-dire
'ensemble d'outils de gestion propre aux entreprifles études de marché, la
segmentation, la vente, la publicité, etc.) afincdmparer entre ces concepts théoriques et
son application au niveau des entreprises algeérien.

Ce chapitre se compose donc des sections suivantes

1. Présentation générale du marketing ;

2. La démarche marketing.

SECTION 1 : PRESENTATION GENERALE DU MARKETING.

1.1. Historique et définition du marketing.

1.1.1. L’histoire du marketing.

Il demeure difficile de retracer I'histoire du matig d’'une fagon précise, car il
faut d’abord distinguer la théorie des pratiqueskeiing, ces derniéres sont anciennes et
remontent a I'époque des premiers échanges des lEetrte humains (le troc), les
méthodes de conviction pour donner plus de vala@samarchandises ont existé sans pour
autant entrer dans un cadre formel, en revanchegtaie est récente, son arrivée date de
la fin du XIX® siécle et n'a connu un véritable essor qu'a laesdu choc pétrolier
d’octobre 1973, ce qui améne a mettre I'accent’Bistoire de la théorie, car le marketing
trouve son origine dans I'évolution de I'économi@ndiale en général, et 'économie
américaine en particulier, les mutations écononsguajeures du XXsiécle ont influé
directement sur I'élaboration et la transformatwogressive du marketing.

Les principales mutations économiques du XXet début du XXI° siécle :

Nous pouvons observer les périodes suivantes :

1) Jusqu’a la premiere guerre mondialdans les pays développés, l'activité

economique était dominée par la production. L’offtait souvent supérieure a la demande

! Philip KOTLER & Bernard DUBOIS « Marketing Managent », Pearson Education, 13 édition, p. 03.
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solvable. La vente était une activité secondairepgumettait I'écoulement des produits

vers les consommateurs.

2) La crise de 1929elle modifia radicalement le paysage économifaebaisse de
la demande solvable poussait les entreprises dopger la vente et a chercher des canaux
pour écouler la surproduction. Aux Etats-Unis, léveloppement de la pratique du
marketing s’accompagnait d’'une réflexion sur laighne; la premiére revue « Journal of
marketing » nait en 1936.

3) Apres la deuxiéme guerre mondiale jusqu’a fis danées cinqguantec’est a

partir de cette période que le marketing se propd@es les économies capitalistes
développées. En effet, la demande est fortementenige, les capitaux affluent, les

capacités de production connaissent une croisseggéorte, la concurrence est de plus en
plus vive, la vente des produits va peu a peu smpgd la production et prendre une place
importante dans I'activité économique. Le dévelapest de politiques de marques pousse
les entreprises a faire davantage connaitre lewdufts par la publicité et a s’organiser

pour les vendre de fagon plus efficace.

- Les années soixantec’est la période qui consacre I'avénement deol®mie de
marché, apparue dans le nord-est des Etats-Unidedéannées 1920, et de la pensée
marketing, ce que Peter Drucker traduira quelgneges plus tard, dans son ouvrage « La
nouvelle pratique de la direction des entrepris@Sditions d’Organisation, 1975)ar une
phrase devenue célébre : « Fabriquez ce que vanepwendre, plutét que d’essayer de
vendre ce que vous pouvez fabriquer ». C’est lechdgret les besoins et motivations des
consommateurs, qui vont déterminer la productioetteCpériode voit la création et le
développement des premiers hypermarchés et danagdistribution en général.

- la crise pétroliere de 1973 ses conséquences sur linflation, le chdmage, la
baisse de la croissance, vont entrainer une caraersévere sur les prix (apparition des
produits génériques dans les grandes surfacesréltian d’'une nouvelle forme de
distribution : le hard discount) Dans les pays tiy@ées, le marketing de masse arrive a
son apogée dans les années soixante-dix. Les esg®pommuniquent de plus en plus sur
leurs marques pour imposer leurs produits dansaladg distribution.

- La fin des années soixante-dixle développement de la concurrence meéne vers
un marketing plus segmenté : plusieurs entrepdseschent a démarquer leurs produits de
la concurrence en les positionnant sur des créneamiRs porteurs mais aussi moins

concurrenceés.
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- Entre 1985 et 1995 I'économie mondiale se rééquilibre progressiveine
I'inflation baisse généralement et le chdmage dirailentement, ce qui a permet un retour
vers la qualité, le service, et marquer les présnifen marketing plus adapté au client
(marketing one-to-few, puis one-to-one).

- La fin des années quatre-vingt-dix I'effondrement des régimes communistes, et
'apparition au Etats-Unis de la notion « nouveieonomie » (Téléphonie, Internet,
Média), ont permet au marketing de se propageiaan mondial, c’est la mondialisation
du marketing, on assiste a une nouvelle ere écapmappelée la netéconomie (naissance
des start-up, I'e-commerce, le télétravail).

- Début des années deux millela bulle Internet s’explose et la nouvelle éani®
se dégonfle, et par conséquent beaucoup de sitegrde de produits non rentable se
ferment, d’'un autre coté la technologie numériquapose en force dans de nombreux
domaines (télévision, photographie, vidéo, Intermausique, etc.) et bouleverse de
nombreux marchés et le comportement des consomreatdne notion commence a
prendre plus d’importance « I'environnement » agptotection de la planéte des effets de
I'activité humaine.

- Fin des années deux milleLa crise économique de 2008-2010 survenu suéde a
crise financiere de 2007 (crise des subprimeskiglus pays industrialisés sont entrés en
récession, les secteurs les plus touchés sontalegubs et assurances, I'immobilier et
l'industrie automobile, (une diminution des ventiesvéhicules neufs), les consommateurs
cherchent de plus en plus les produits a prix baiss

Toutes ces mutations économiques vont contribwdorder et modifier la théorie

marketing et contribuer a sa définition.

1.1.2. Définition du marketing.

Malgré gu'’il s’est apparue plusieurs décennies,déjanarketing dans le langage
populaire, est un concept pour lequel la plupast gkns conservent encore une définition
plus au moins exacte, on assimile souvent le market la simple promotion ou a la
publicité, ce qui ne présente qu’'une partie infoheda démarche compléte du marketing

Sur le plan linguistique, le mot marketing est férde deux parties : « market » qui
signifie «le marché » en anglais, et le suffixéng« qui implique la continuité, le
dynamique, l'activité, etc. En francais, le termarketing a été traduit par deux mots

inspirés également de « marché » : mercatique i@ s mot latin « mercatus ») et
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marchéage (a partir du mot francais marché). Cag termes sont complémentaires et
désignent chacun une partie de la démarche magkdtine entreprise.

Mais sur le plan académique, de nombreuses défisitiont été élaborées et
proposeées, chacune d’elles insiste plus au moinsirs@angle ou une dimension, Bernard
Blanché signale que le marketing est une « fonction marttife » c’est-a-dire, un concept
qui recouvre plusieurs éléments, Lanfbiguant & lui, indique qu'il s’agit & la fois d’'un
systeme de pensée et d'un systéme d’actions, astatergue ces deux aspects regroupent
bien 'ensemble des idées derriere le marketinded « d’analyse stratégique » et « I'idée
opérationnelle ». L'idée « d’analyse stratégiqusonduit a une certaine réflexion sur la
position de I'entreprise par rapport a ses clieets)idée opérationnelle quant a elle
recouvre tout le coté pratique et technique du etar§ (étude de marché, communication,
etc.)

Certains auteurs tels que Darmon, Laroche et Battmrdent la dimension sociale
du marketing, pour eux le marketing est aussi un systéme deurabelon laquelle la
satisfaction du client est a la base de toute prises ce systeme de valeur dépasse
largement les systémes politiques puisque le markeest maintenant accepté
mondialement comme l'a déja signalé Serraf « De®msxpériences maintenant réalisées
ont démontré que la démarche marketing était tokhe efficace, aussi bien dans les
entreprises privées des pays développés que despayoie de développement, tant dans
les sociétés de régime économique capitaliste gue ks pays socialistes ou a économie
fortement planifiée, A la fois pour des firmes pvant des profits privés et pour les
administrations, les services publics et pour @ectivités 5

Mais beaucoup d’auteurs ou d’écoles ont essayéodeed une définition plus au
moins globale et générale du marketing, suivanvoli@ion des pratiques et les
problématiques des entreprises.

Dés les années 70 jusqu'au 2004, la définition Lddmerican Marketing
Associationétait : « le marketing consiste a planifier et &treeen ceuvre I'élaboration, la

! Bernard BLANCHE, « Introduction au nouveau mamkgts, Dunod Entreprise, Paris, 1979, p.9-11
2J. LAMBIN, « le marketing stratégique, fondememéthodes et application » McGraw-Hill, Paris, 1986,
.1-3.
Darmon R. Y./ Laroche M. / Petrof J. V. « Le netikg. Fondements et applications », McGraw-hill,
Montréal, 2e édition 1982, p.20
* G. SERRAF, « Proposition pour définir un véritablarketing des problémes sociaux », revue franghise
marketing, n° 60, janvier-février 1976, P. 48-49.
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tarification, la promotion et la distribution d’'unéée, d'un bien ou d’'un service en vue
d’un échange mutuellement satisfaisant pour learosgtions comme pour les individus »

PourHelfer et Orsoni (1998) le marketing est « une démarche fondéd'&ude
scientifique des désirs des consommateurs et quoigiea I'entreprise, tout en atteignant
ses objectifs de rentabilité, d’offrir & son marditdle un produit ou un service adapté »

D’apresArmand Dayan : « le marketing est une série de technique satendu
par un état d’esprit qui vise a satisfaire dansreslleures conditions philosophiques pour
la clientéle, et financiére pour distributeursbesoins naturels ou suscités »

SelonBoukhaoua Smail« le marketing est I'étude de marché visant doaiscrire
les débouchés possible de la production dans umrawemédiat ou éloigné (prospective)
compte tenu des besoins existant ou possible, st pdespectives de recherche et
d’adaptation de I'entreprisé »

Quant aPhilippe Kotler, le pape du marketing, a donné plusieurs défimstidu
marketing au fil du temps, parmi elles, on tiencde#le-1a : « le marketing est une activité
humaine orientée vers la satisfaction des besoidesedésirs du consommateur au moyens
de I'échange ». Le marketing selon lui consistepaogurer le bon produit ou service, a la
bonne personne, au bon moment a un prix qui luvieom et a I'endroit approprié et a le
|ui faire savoir grace a des activités promotiotegetjui la toucheront>»

Denis Pettigrewessaye d’améliorer cette définition en I'éclaiseist d’avantage :

« Le marketing est I'ensemble des activités qusiiant en la reconnaissance des besoins
non satisfaits ou mal satisfaits des consommatdarsecherche des produits ou des
services aptes a satisfaire aux besoins recormysesentation appropriée de ces produits
ou services, leur distribution aux bons endroitspax et au moment qui conviennent aux
consommateurs susceptibles de les acheter, eefiftent & I'entreprise de croitrg »

Lendrevie, Lindon et Laufer, proposent une définition élargie et plus synthéiqu
du marketing, pour euxle marketing est I'effort d’adaptation des orgatisss a des
marchés concurrentiels, pour influencer en leuediave comportement de leur publics, par

une offre dont la valeur percue est durablemengérseyre a celle des concurrents.

! Jacques LENDREVIE, Julien LEVY et Denis LINDONMercator », DUNOD, 8édition 2006, p. 12.

2 LASARY, « le marketing c’est facile » ImprimerieaDEssalam, Cheraga, Alger, p 15.

¥ Marc BENOUN, « Marketing savoir, savoir-faire », &€conomica, Paris, 1992, P.5

4 Samil BOUKHAOUA, « marketing, la petite histoira doncept », revue de I'économie n° 32, mars-avril
1996, p.33.

® Philippe KOTLER, Principles of marketing, Englevab@liffs, Prentice-Hall, 1980, p. 9.

® Denis PETTIGREW, Normand TURGEON. « Marketing $é8ition, Cheneliére McGraw-Hill, Montréal
(Québec), 2004, p. 5.
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Dans le secteur du marché, le role du marketing destcréer de la valeur
économique pour I'entreprise en créant de la vadeur les clients

A partir de ces principales définitions, nous pawvdistinguer les axes suivants

* le marketing est un mécanisme économique permdtasitculation et I'’échange
des produits sur le marché.

* le marketing concerne I'étude de marché pour sétésfles besoins actuels et
potentiels des clients afin d’adapter I'organisatawvec ses marchés ;

* le marketing est un ensemble de techniques etaird@&sprit qui touchent tous les
membres et les fonctions de I'organisation.

Ces définitions peuvent étre résumeées par le schaiwant :

Figure n° 01 : Résumé des définitions du markéting

Le marketing

Un état d'esprit Une stratégie Des moyens d'action

Satisfaction des clients / profit pour I'entreprise

1.1.3. Evolution du marketing.

Il est judicieux d'étudier I'évolution du marketing travers ['histoire avant
d’expliguer son role, car le role du marketing stesaucoup développé a travers les années
sous l'influence de certains facteurs surtout éotdgaes, sociaux et techniques.

1.1.3.1. Evolution dans l'importance accordée au nneting.

Selon ce critere on peut distinguer quatre grataies :

1) Le stade de la productiorCa se résume par cette phrase « il suffit de predui

pour vendre », durant cette époque, I'entreprisdaisait qu’'écouler ses produits sur le

1 J. LENDREVIE, J. LEVY et D. LINDON, « Mercator ep.cit, p. 12

2 Karim DJENNADI, « le marketing en Algérie de I'apte production a l'optique marché », la revue des
sciences commerciales, décembre 2008 p. 149. Didpatans le site du CERIST
http://www.drdsi.cerist.dz/sist/spip.php?article20

3 LASARY, « le marketing c’est facile » op. cit. p 1
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marché, cet élément n'avait aucune importance pentreprise tant que la demande est

supérieure a l'offre.

Figure n° 02 : Evolution du marketing : stade deptaductiort

Production de I'entreprise > Marcheé

2) le stade de la commercialisatiorie stade ce commercialisation tient en

guelques mots «il faut vendre au plus grande nentdw client le plus de produits
possibles » durant cette nouvelle époque, I'éti@madrché est réalisée apres le lancement
de la production, son objectif était de recherdes canaux pour les bien fabriqués par
'entreprise. L'activité commerciale connaissaieuwrntalité pour vendre une production et
non pas seulement pour écouler des produits.

Dans cette situation, la vente de la productiordesenue de moins au moins facile

car il fallait trouver a qui vendre cette produntiqui n’est plus facilement écoutable

comme c’était le cas de la premiére situation.

Figure n° 03 : Evolution du marketing : stade detammercialisatioh

Etude de marché Commercialisation

A 4

Production de I'entrepris

3) le Stade du marketingOn peut résumer le stade marketing par cettasghr « il

faut créer, mettre a disposition et communiquepresl de ses marchés-cibles une offre
plus compétitive que celle de la concurrence » Sastge situation, la production est

conditionnée par la prise en considération deseexigs du marché qui conduit dans la
deuxieme phase — et a travers le feedback — dterides outils du marketing vers ses

exigences.

Figure n° 04 : Evolution du marketing : stade durketing’

Marché Production de I'entreprise

Utilisation des outils de marketing

L LASARY, « le marketing c’est facile » op. cit. B 1
ZLASARY, « le marketing c’est facile » op. cit. g 1
3 LASARY, « le marketing c’est facile » op. cit. p 1
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4) Le stade du marketing sociétal'objectif principal d’une organisation est

désormais de déterminer les besoins, les désies éntéréts des marchés cibles et de les
satisfaire de facon plus efficace que les conctsreut en préservant et en améliorant le
bien-&tre du consommateur et de la société dan®issemblé L'entreprise est obligée
donc de consulter ses interlocuteurs avant toutesidés marketing, et de défendre leurs
intéréts (retirer les produits de mauvaise quaditiypter des prix raisonnables, préserver la
nature, etc.)

1.1.3.2. Evolution dans I'environnement.

Le marketing s’est évolué au niveau de sa conaeptitnavers les époques :

1) L’ancienne conceptionlL’ancienne conception du marketing était assmitd

car elle ne considérait que le marketing n’étais pees important par rapport a la
production, et qu’il intervient qu’apres que le gt soit fabriqué, son réle se limitait donc
a la distribution, la vente et a la publicité. Gsupdire que le marketing ne concernait que
les biens de grande consommation.

2) La conception modernd_a nouvelle conception du marketing est deveplus

large, la fonction marketing est plus importante ¢ fonction production, son processus
va de la conception du produit jusqu'a lI'apres genhte marketing concerne maintenant
autant la production des biens que des servicese wteme des activités non lucratives
(politiques, santé, environnement, etc.).

Contrairement a l'ancienne conception ou il s’agispour I'entreprise de se
préoccuper de la fabrication de ses produits (antmtien des capacités de production,
développement des techniques, etc.) I'entreprises d@ nouvelle conception s’intéresse
plutét a la vente de ses produits.

Entre ces deux conceptions, on est passé d'un ématehvendeurs a un marche
d’acheteurs (ou de consommateurs)

1.1.3.3. Evolution dans les techniques.

Suivant les produits et les marchés ciblés, le gtar§g a évolué en passant d’'une
approche indifférenciée (marketing de masse) a apmoche différenciée (marketing

individualisé)

! KOTLER, Di MAULO, Dougall & ARMSTRONG, « Marketinlanagement » Publi union® &dition,
Paris, P. 13
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1) le marketing de massel concerne surtout les biens de grande consdiomde

méme produit est proposé a tout le monde, en anilifa méme distribution et la méme
communication.

2) le marketing différencié ou segmentface a la diversité des besoins des

différents consommateurs, la segmentation du maech§roupes devient une nécessité
afin de mieux atteindre ces consommateurs, lewgsihe et désirs peuvent étre trés variés.

3) le marketing individualisé Les spécialistes du marketing veulent aller fbirs

en proposant de s’adresser individuellement a ahamunsommateur. Evidement cette
approche ne concerne actuellement que le marketohgstriel (ou certaines prestations
comme [I'hotellerie de luxe) ou les enjeux finansiepeuvent justifier les codts

supplémentaires engagés pour bien satisfaire ksrsepersonnalisés d’'un consommateur.

1.2. Le rble du marketing moderne.

Beaucoup de gens et méme des gestionnaires penseid role du marketing se
résume essentiellement & savoir vendre, cette @mrapsion imparfaite et trés limitée, fait
impasse sur toute l'analyse préalable qui cossigt bien étudier le marché et
'environnement afin de satisfaire les besoinsestdésirs du client au moyen d’échange
qui doit étre rentable pour l'entreprise. Les gwsinires des entreprises algériennes,
surtout publiques, semblent a travers leurs aotdsjer qu’ils dépendent de la satisfaction
du client, élément extérieur de I'entreprise qe&@lla aucun contréle direct sur lui.

Théoriguement «le marketing a été considéré comome élément du
fonctionnement du systeme capitaliste au mémeditie les autres techniques (recherche
opérationnelle, etc.)'’»Actuellement, dans les pays adoptant I'économiemdeché, la
fonction essentielle du marketing est la rechenokenanente pour trouver la meilleure
adéquation de I'entreprise a son marche, a trdwgilssation des différentes techniques du
marketing (stratégie marketing, étude de marchgmeatation, ciblage, feedback, etc.)
pour mieux adopter I'offre a sa demande sur le h#&rc

Le marketing est devenu une fonction impérativer pesi entreprises économiques
algériennes, on peut constater clairement uneigertaigration de la main d’ceuvre du
secteur de production (optique production) versdeteur commercial, voire celui du
marketing (orientation marché) donc, les entreprig&gonomiques algériennes sont

obligées de faire du marketing leur principale tarc

! Abdelkarim MIRAOUI « Economie planifiée et markegi» revue Notes — Critiques — Débats, n° 02, 1982,
p.04.
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Si on veut resumer le réle du marketing, on ped gu’'il a pour objectif de :

* Analyser le marché: I'entreprise doit analyser I'attrait @conomigetecommercial
du marché, les consommateurs, les concurrentsilemement, les segments du
marché. C’esle marketing d'étude.

» Adopter des stratégies I'entreprise doit s’orienter vers les marchéblas et
adopter une stratégie de marché adéquate a sesinEss ces marchés cibles, et
aux objectifs fixés. La stratégie marketing s’ariécdans la conception des produits
et la gérance de ses cycles de vie, la fixatiopriy la distribution et la politique
de communication et de promotion, etc. clesharketing stratégique.

* Mettre en ceuvre des décisionsune fois la stratégie marketing est adoptee, ell
doit étre traduite sous forme d’actions (démarctiespromotions, actions sur la
vente, la distribution, les services apres-vent&;.) ec’est le marketing
opérationnel.

L’objectif essentiel du marketing est de favorigedien entre le producteur et le

consommateur, dans ce contexte, le responsablestimaykloit :

* Anticiper la demande: en étudiant le comportement du consommateur de
fagcon a savoir qui a besoin de quoi, quand et camhme

» Rechercher et évaluer des produits ¢a consiste a I'élaboration du produit ou
le service susceptible d’intéresser le consommateur

» Organiser la distribution physique : en élaborant un réseau de distribution par
'assurance du déplacement dans les meilleurestaomsidu produit du lieu de
conception jusqu’au consommateur final ;

e Organiser de I'’échange proprement dit faire en sorte que le consommateur
final trouve le produit ou le service voulu au lieoulu, au moment voulu et
aux conditions qui lui conviennent ;

* Promouvoir le produit : ¢a consiste a faire connaitre son bien ou soricge
aux consommateurs, en essayant de trouver le bgampmur toucher la bonne
personne (choix du message et du support publiEjtdia promotion englobe
la publicité de masse, la vente personnaliséepr@sotions des ventes et les

relations de presse.
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1.3. Champs d’application du marketing.

Le marketing a vu son champ d’application s’élaggitavers le temps pour toutes
sortes d’organisation a but lucratif ou non ludratans les différents secteurs économiques
(industriels, agricoles ou services), et dans kg pléveloppés comme ceux en voie de

développement.

1.3.1. Le marketing du secteur commercial.

Le marketing s’est d’abord implanté dans le sectluta grande consommation,
dans des firmes comme Procter et Gamble, Coca-Cdaone, L'Oréal, avant de
s’étendre au secteur des biens durables (Renauige®t, Thomson, etc.), puis a celui des
biens industriels (IBM, Strafor, Rank Xerox, etol la clientéle potentielle est réduite,
professionnelle et semble rationnelle.

Les entreprises de services n'y sont venues que tald en tenant compte des
particularités des services (immatériels, périgsgbion uniformes) et en mettant en place

des techniques spécifiques (exemple : yield managgm

1.3.2. Le Marketing des services.

Il est né dans les années 70 dans certains secimrse les banques, la grande
distribution, le tourisme, il inclut des différerdecteurs comme les banques et assurances
le transport, le tourisme, les loisirs, la télécamipation, la grande distribution, la

restauration, la santé, la formation, etc.

1.3.3. Le marketing des secteurs a but non lucratif

De plus en plus d’organisations (associations,ig@xlitiques, syndicats, écoles,
groupes confessionnels, hépitaux, musées, centiésrals...) utilisent des techniques
marketing pour connaitre les attitudes et perceptide leurs clients (ou adhérents) et
mettre en place les meilleures stratégies de ré&ons

1.3.4. Le marketing international.

Les entreprises se sont mondialisées, pour résssites marchés internationaux,
elles doivent en connaitre les spécificités ekesalle leurs consommateurs et faire le choix
entre un marketing global (s’appuyant sur une hameégé des habitudes de
consommation) et un marketing plus différencié fplayant sur des particularismes

locaux)
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1.3.5. Le marketing ders ressources humaines.

Une maniere de communiquer basée sur le projetrefeise afin de recruter et

préserver les meilleures compétences. Une seatimpléte est consacrée a cette branche

1.4. Les limites du marketing.

1.4.1. Les critiques consumeéristes.

On peut reprocher au marketing de ne pas étre afigsice que le prétendent ses
thuriféraires, méme s'il doit se fonder sur l'ifdédes consommateurs. Plusieurs domaines
de I'action commerciale présentent des aspectgifgga

- le produit:

» [linnovation n’est souvent qu’apparente ;

» la durée de vie est volontairement raccourcie ;

» certains produits sont dangereux ou polluants.

- le prix : joue souvent sur la naiveté du public en laissearire qu’'un prix élevé

est lié a la qualité.

- la publicité:

e colteuse, elle augmente les prix des produits ;

e persuasion non apparente ;

e envahi la vie privée et exerce un pouvoir sur lessgnnes les plus fragiles

(enfants, personnes agées, etc.) ;
* idéologie du trompe-I'ceil et du faux semblant.
- la distribution: le merchandising incite les clients a parcol@srespaces de vente

les plus étendus possibles.

1.4.2. La défense des consommateurs.

La protection des consommateurs s’exerce de diffésemaniéres :

- Par le droit positif: Des lois et réglements qui visent a défendre les
consommateurs (conformité, sécurité, tracabilit gteduits).

- Par le mouvement consumériste Lancé par Ralph Nader aux Etats-Unis dans les
années 60, ce mouvement s’est étendu dans les qays développés dans les
années 70 et a fortement influencé le consommateaaterne qui adopte au

guotidien des slogans tels que : « Consommez miguxconsommez intelligent».
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Le souci de comparer, de négocier et de rechelameeilleure affaire se développe

auprés des consommateurs.

Par le service consommateur dans les entreprise$ervice apres-vente, prise-en-
charge des réclamations, contrats avec les digtubs; hotline 24 heures sur 24,

etc. Certaines entreprises prennent conscienca wéckssité d’adopter une éthique
a I'égard du consommateur : un produit de mauvagisalité ne se vend pas

durablement, il nuit a I'image de marque de sordpeteur et de son distributeur et

invalide la fidélisation de la clientéle.

SECTION 2 : LA DEMARCHE MARKETING.

La démarche marketing repose sur trois niveaux oois t approches

complémentaires et interdépendantes, le premiek d$hformation » ou « I'approche

analytique » elle repose essentiellement sur [&etd’analyse (analyse interne et analyse

externe), la deuxieme est « la réflexion » ou approche stratégique », elle consiste a

fixer les objectif généraux et définir une stragéégiroduit/image pour atteindre ces

objectifs, la troisieme approche est « I'actionuwi'approche opérationnelle, elle consiste a

des actions en terme de moyen et de calendrier.

Ces étapes sont finalisées par le contréle derladexécution des décisions prises,

des programmes élaboreés, des procédures utilestedss objectifs fixes.

La démarche marketing peut-étre schématisée comitne s

16



Chapitre | : les concepts clés du marketing

Figure n° 05 : Les étapes de la démarche marketing

Analyser I'information de I'entreprise

INFORMATION ? @ -

Analyse externe Analyse interne

/ Fixer des objectifs généraux -

REFLEIIDN\ JL

Définir une stratégie produit/marché pour -—
atteindre ces objectifs

11

Définir des actions en terme de :

ACTION
Moyens Calendrier -—

Feed Back
CONTROLE Contréler _—

2.1. L’approche analytique (I'étude).

Elle se repose sur deux volets, une analyse ex¢tnunge analyse interne.

2.1.1. L’analyse externe (analyse du marché).

2.1.1.1. Le marché.

a. Définition du marché

Traditionnellement, un marché est le lieu conoeetdnglais : « market place ») ou
acheteurs et vendeurs se rencontrent pour effedageéchanges. En marketing, le terme
marché est souvent utilisé pour désigner I'enserdéfeclients, actuels et potentiels, d’'un
secteur donné (marché de I'automobile, marché @esments, etc.) ou pour désigner une

certaine maniéere de regrouper les consommateursermes d’age, de sexe, de revenu (le

! Martine de LAVERGNE, « Cours de marketing », unsit& de Provence, 2003/2004, p. 7
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marché du troisieme age, des enfants, des femmedaxe, etc.) en termes géographiques
(le marché oranais, algérien, arabe, africain) etc.

Nous allons opter pour la définition suivante «mmarché est une rencontre
organisée d’une offre et d’'une demande solvable»

b. Les types de marchés

Nous pouvons distinguer différents types de marchas fonction du type
d’acheteurs, du type de besoin et de produit, diorction de I'espace géographique.

1) Types de marché en fonction du besoin et de produit

Nous observons le marché principal puis les autrashés qui ont un lien avec le
marché principal, si nous prenons I'exemple d'ugenge de tourisme qui organise des
voyages a l'étranger et une surface de restauratpide (fast-food), nous pouvons
distinguer les marchés suivants :

* Le marché principal : Ensemble des produits semblables aux produitdiés et
directement concurrents. Exemple : voyage orgamiséétranger, restauration
rapide ;

* Le marché générique Ensemble de produits satisfaisant le méme besoin
Exemple : le tourisme, la restauration ;

 Le marché substitue : Ensemble des produits différents satisfaisant Emm
besoin et indirectement concurrent. Exemple: veydipre a [I'étranger,
restauration livrée a domicile

* Le marché complémentaire (d’appuie). Ensembles des produits auxquels recourt
le marché principal. Exemple : transport aérienyitinge et routier, hétellerie,

alimentation, boissons.

2) Type de marché en fonction des intervenants dainarigaction commerciale

* Le marché amont: il se situe sur la filiere de production avantpi®cessus de
production. Il constitue le facteur de productiove@ les différents marchés
(marché du travail, marché d’équipement) ;

 Le marché aval: constitue les débouchés. exemple : grossistes;bdigurs,
utilisateurs finaux.

3) Type de marché en fonction de I'amplitude géograudi nous parlons du

marché local, régional, national et international.

1 J. LENDREVIE, J. LEVY et D. LINDON, « Mercator ep.cit., p. 26
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4) Type de marché en fonction du consommateur fimalus parlons du marché

des enfants, marché du troisieme age.

Nous parlons aussi du marché rételdu marché potentielLe marchéréel est
mesuré par les ventes effectives du produit corsigdér une période de référence. Quant
au marchéootentiel est mesuré par une estimation du volume maximuenpqurraient
atteindre les ventes du produit dans une périodadn

c. Les différents acteurs du marché

L’entreprise est constamment en relation directecatensemble des acteurs du
marché, il est nécessaire de prendre en comptecesuacteurs qui peuvent influer d’'une
maniére ou d’'une autre sur I'évolution de ce marché

1) Les consommateursnous pouvons les diviser en sous-groupes :

» La clientéle finale: ce sont les acteurs les plus importants, I'@nise propose un
produit pour satisfaire leurs besoins.

* La clientéle intermédiaire : ce sont les premiers clients de I'entreprise quitv
acheter le produit, soit pour le revendre, soitrdootégrer dans le processus de
leur propre production.

* Les acheteurs ils peuvent étre souvent consommateurs et aatsedela fois, mais
pour certains produits, les consommateurs et |bstagrs sont différents (jouets,
vétements pour enfants, cadeaux, etc.)

2) Les producteursceux qui alimentent le marché en fonction desolves.

3) Les prescripteurs et les conseilletgls que les médecins pour les médicaments,

et les ingénieurs pour les matériaux.

4) Les distributeurs les intermédiaires entre le producteur et lesoammateur

(agents de distribution, grossistes, détaillarits) e

5) Les leaders d’opinion ils peuvent influencer sur le comportement des

consommateurs par leurs métiers (artistes, p@iigijournalistes, religieux, etc.)

d. L'étude de marché

L’étude de marché est «un travail méthodique ddlecte et d’analyse
d’'informations pour permettre de mieux comprendreo@naitre un marché, un public ou
une offre, et ayant pour finalité de prendre dellegies décisions marketing »

L’étude de marché est un fondement indispensahle foote démarche marketing

performante, elle réduit sensiblement le risquetiaht a la prise de décision. Depuis que

1J. LENDREVIE, J. LEVY et D. LINDON, « Mercator ep.cit., p. 1127.
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le commerce existe, les hommes d’affaires se soribowg attachés a gérer les trois
ressources clés : I'argent, les biens, et les hanmais ils ont accordé moins d’attention a
la quatriéme ressource-clé : I'information.

La définition des informations liées au consommagtua son comportement, ses
besoins, a la concurrence, et aux autres élémertsryironnement en général, permettent
donc de se protéger contre certains risques caibiiffsent la viabilité de I'entreprise.

L’étude de marché consiste a :

» Réfléchir sur le type d’informations nécessaires ;

» Déterminer les sources d’informations ;

» Elaborer une démarche pour I'étude ;

* Mener les études quantitatives et qualitatives ;

» Construire un systeme d’information marketing (StM)
* Analyser I'environnement ;

* Analyser la concurrence.

2.1.1.2. L'information.

a. Les type d'informations nécessaires.

- les informations qualitatives et les informations quantitatives: les
informations qualitatives répondent a la questigmokrquoi » en étudiant les motifs du
comportement du consommateur (attitudes, motivafigmise de décision) quant aux
informations quantitatives répondent aux questiensombien » et « comment » en
étudiant les avis, les attentes, etc.

- Les informations internes (puisées dans les sources de l'entreprise) et les
informations externes(consommateurs, concurrence, etc.)

- Les informations primaires (a partir d’'une étude originale menée par I'erisgp
ou son bureau d'étude) ks informations secondairega partir d’autres études menées
par des différents organismes).

b. Les sources d’informations

- Les sources dinformationnternes: (rapport de représentants, les bons de
garantie, les enquétes directes sur la clientdlelee sources d’informatioexternes
(documentations et statistiques générales, leslqpaes études ad hoc menées par une

société d’étude)
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2.1.1.3. L’élaboration d’'une démarche pour I'étude.

Ca consiste a répondre aux questions :

* Quelles sont les informations a chercher ? quoi ?
* Qui détient ces informations ? qui ?
 Comment peut-on les saisir ? comment ?

* Quel est le délai d'obtention des ces informati®dgaand ?
e Quel budget peut-on y consacrer ? combien ?
- Quoi ? Identifier et lister toutes les informations néeass.
- Qui ? Identifier les détenteurs de ces informationgs me retenir que les détenteurs
susceptibles de fournir la meilleure information.
- Comment ? Etablir une liste des techniques possibles ectifin de leur efficacité.
- Quand ? Augmenter la précision des résultats et racaoescdélais.

- Combien ? Evaluer le codt des différentes techniques eheisir la plus rentable.

2.1.1.4. Les études quantitatives.

Elles ont pour vocation de fournir des résultatangifiés dont la représentativité
peut étre évaluée avec précisforElles consistent & I'élaboration d’'un échantillon
('échantillonnage, les méthodes de recueil dediimation, la rédaction du questionnaire
et 'analyse des données)

- I'échantillonnage un échantillon de population est un groupe redtrein

accessible de personnes présentant des caraqté@ssidentiques a la population étudiée.
Un échantillon est dit représentatif lorsque tassihdividus de la population ont la méme
chance d'étre désignés, cette condition est pluna@ins remplie selon la méthode utilisée
(la méthode probabiliste, la méthode des quotéshéntillon typique)

- La collecte de linformation Il existe plusieurs méthodes de collecte de

linformation : I'entretien face a face sur questiaire, I'entretien téléphonique, le
guestionnaire postal ou par Internet, I'observati®@xpérimentation, etc. le choix d’'une
méthode dépend de plusieurs facteurs : la popuolatiodiée, I'objet et la complexité de

I'étude, sa dispersion géographique, le temps letidigget disponible.

- La rédaction du questionnaireC’est la partie importante d’'un sondage, un

guestionnaire mal rédigée peut fausser le résd#atout le sondage. Il n'existe pas de

1 J. LENDREVIE, J. LEVY et D. LINDON, « Mercator ep.cit., p. 91
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recette applicable a toutes les enquétes, l'orfdrejombre et le libellé des questions
dépendent de I'objet de I'étude et la nature delaulation a étudier.

- 'analyse des donnéesloute étude génére un ensemble de variableplayesr

(la notoriété d’'une marque, ses préférences, seenalk dans certains points de vente, etc.)
et un ensemble de variables explicatives (les t@matques sociodémographiques, le
montant des dépenses publicitaires, le contenitetle publicité, etc.) plusieurs méthodes
s’efforcent de trouver comment certaines variatigsendent d’autres variables.

A ce niveau, nous distinguons les méthodes exples{relation entre les variables
explicatives et les variables a expliquer) et lesthodes descriptives ('ensemble des
variables a travers la segmentation et la typo)ogie

2.1.1.5. Les études qualitatives.

Appelées également études en profondeur ou étwasotivation. Elles cherchent
a mieux comprendre les attitudes, les motivatitess besoins, les usages ou les opinions
des consommateutsLes études qualitatives visent & répondre a destigms de genre
« pourquoi ? » afin de comprendre une situatiofohuler des hypothéses avant de les
valider par une approche quantitative. Pour celas'efforce de classer I'opinion des
individus selon qu’ils sont plus au moins en accavdc des énoncés proposeés, et cela a
travers :

» l'entretien individuel ;

* l'analyse thématique de contenu ;

e laréunion de groupe.

2.1.1.6. Le systeme d’information marketing (SIM)

De nombreuses entreprises ne souffrent pas d'umuead’information mais plut6t
d’'une trop grande abondance et d'une absence tiergés celle-ci. Le role d’'un systéme
d’'information marketing (SIM) est d‘aider le gestimire a exprimer ses besoins, recueillir
linformation et la diffuser a temps aux persongesacernées de facon permanente et qui

répond a ces difficultés

2.1.2. L’analyse du macro-environnement.

L’environnement est I'ensemble des conditions redlies et culturelles susceptibles
d’agir sur les organismes vivants et les activiidsiaines.

1 J. LENDREVIE, J. LEVY et D. LINDON, « Mercator p.cit., p. 74.
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2.1.2.1. Définition du macro-environnement.

Nous pouvons définir le macro-environnement comntentél’environnement
général de Il'entreprise qui linfluencera et auqueklle-ci devra s’adapter.
L’environnement est en perpétuel mutation : noegeitiées, nouveaux produits, nouveaux
modes de communication, etc. autant d’opportuni@sr les entreprises qui savent les
anticiper ou s’y adapter, autant de menaces pslauees.

2.1.2.2. Les composantes du macro-environnement.

Le macro-environnement se compose essentiellenesriéldments suivants :

1) Environnement démographique, économique et Isocidenvironnement

démographique inclut des données essentielles festimation du marché. Le
responsable marketing s’intéresse aux différenéeactéristiques de la population, taille,
distribution géographique, densité, mobilité, réjan par age ou par sexe, taux de
natalité, de nuptialité, de déces, etc. L'analysd'@hvironnement économique fournit des
informations quant au revenu, au pouvoir d’acha censommateurs, a la structure et a
I'évolution de la consommation, etc. L'analyse denvironnement social fournit des
indications sur la composition socioculturelle oacie parentale des familles, les
affiliations religieuses, ethniques, etc.

2) L’environnement socioculturelil inclut des données relatives a la société a

laguelle appartient ses consommateurs potentielestque : la santé, I'écologie, la
famille, la culture, I'éducation, etc.

3) L’environnement institutionnel et juridiqueil influe sur les décisions

commerciales. Il faut donc distinguer les difféemtlois et reglements, les normes
sanitaires, de sécurité, qui peuvent étre une @ioidr ou au contraire une opportunité pour
I'entreprise.

4) L’environnement technologique I'entreprise doit identifier les innovations

technologiques concernant les produits, les proseds production, de commercialisation,
de distribution, de communication qui peuvent é&e sources de développement

Afin de concevoir un diagnostic efficace, I'entrigprdoit procéder a I'identification
des différents é€léments qui constituent le macrorennement qui constituent des

opportunités ou des menaces pour I'entreprise

2.1.3. L’analyse de la concurrence.

L’analyse de la concurrence passe par les étapesses :

* La concurrence au niveau du marché (en terme aerbesde clientéle cible) ;
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» L’identification des stratégies des concurrents ;

» La découverte des objectifs des concurrents ;

» L’évaluation des forces et des faiblesses ;

» L’anticipation des réactions des concurrents ;

» La conception d'un systeme d’intelligence adapté ;

* Le choix de la stratégie et la décision adéqugte attaquer et qui éviter ;

» La conciliation de I'optique concurrence et 'optéyclient.

2.1.4. Le comportement du consommateur.

L’acte d’'achat est I'aboutissement d’'un processuspne a chaque individu.
Comprendre le consommateur, connaitre et analgsemBcanismes qui lui conduisent a
I'achat final est une tache essentielle en margetin

« Le comportement du consommateur regroupe legitastimises en ceuvre pour
I'obtention, la consommation et la disposition deduits ou de services, incluant les
processus de décision qui précédent et suivergatEss. »

Le probleme essentiel pour le responsable markengiste a décrypter le mode
de fonctionnement appelé «boite noire » que doesti'acheteur. Les études
comportementales du consommateur trouvent leuréintians de nombreux domaines : le
consommateur lui-méme, la publicité, le produitleeprix. Le schéma suivant illustre ce

systeme.

Figure n° 06 : le comportement du consommeéteur

Variables contrblables
- Produit

- Prix :I/f\ 5
- Distribution % - Achat
- Communication = - Non achat
S - Recherche
o) :'|> . :
9 informations
Environnement S supplémentaires
- Leslois ©
-

4\
- Les tabous L
- La concurrence

! Engel, Blackwell et Miniard, « Consumer BehavipDsyden Press, Chicago Il, 6th ed. (1990).
2 LASARY, « le marketing c’est facile » op. cit. a1l
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L’étude de comportement du consommateur a pourt algecerner les attitudes
d’achat ou de consommation d’un produit ou d’'uviser, elle consiste a :

» Etudier les besoins ;

» Distinguer les dimensions du comportement ;

» Distinguer les facteurs influencant I'achat ;

» Connaitre les processus d'achat.

2.1.4.1. L’étude des besoins.

a. Définition du besoin

Le besoin est un manque a satisfaire entre unagtakl insatisfaisant et une
situation idéale a laquelle on aspire

b. Les types de besoin

Abraham H. Maslow a tenté de classer les besoiag l&s individus a travers sa
« pyramide de la hiérarchie des besoins » oltiafgparaitre cinq (05) grandes catégories

de besoins :

Figure n° 07 : pyramide de la hiérarchie des besbin

4 Besoins d’estime

/ 3 Besoins d’appartenance \

/ 2 Besoin se sécurité \
/ 1 Besoin physiologique \

1) Les besoins physiologiquedoire, manger, dormir se vétir, s’abriter (desdins

primaires)
2) Les besoins de sécurité : (physique et affectila)rees antivols, chiens de garde,

police, assurance, etc.

! Martine de LAVERGNE, « Cours de marketing », dp.ft 7
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3) Les besoins d’appartenancbesoins d’ordre psychologique : étre acceptéspar
entourage (famille, amis, collégues, etc.)
4) Les besoins d'estimele respect que l'individu se porte a lui-méme,néme qu’'a

celui que les autres membres de la société luieppripar le biais de produits
distinctifs et ostentatoires (voitures, maisonsyes vestimentaires, etc.)

5) Les besoins d’épanouissemerg’affirmer parmi les autres, montrer ses talents

(écrire des ouvrages, composer de la musique, cipmiti & des soirées

enrichissantes, etc.)

Nous pouvons retenir trois éléments importantsade/famide de Maslow :

1) L’hiérarchisation des besoins : les besoins sdidfads dans un ordre croissant.

2) Les besoins faisant partie d’'un niveau n’est paterehé si le besoin de niveau
inférieur n’est pas encore satisfait (on ne perasegerire un ouvrage si on n’arrive
pas a manger sa faim)

3) On peut satisfaire deux niveaux de besoins en mémps : un homme s’habille en
costume, satisfait ainsi autant le besoins de d& Y@iveau 01) que celui

d’appartenance (niveau 03)

2.1.4.2. Les dimensions du comportement.

Les dimensions du comportement du consommateulemrariables explicatifs du
comportement d’achat (variables individuelles eati@ogiques), on peut donc distinguer
deux (02) grandes dimensions : la dimension inkgaog, et la dimension extrinseque :

1) La dimension intrinseque (variables individug)le facteurs propres a chaque

personne :
* La personnalité: elle permet de distinguer un individu dans sontéunsa
singularité, sa permanence ;
* L’image de soi: la possession de tel ou tel produit peut corestitun moyen
d’exprimer sa personnalité et de s’auto exprimer ;
* Les attitudes: c’est la tendance de l'individu a évaluer d’urestaine fagon un
objet, a travers son croyance, ses sentimentsgdaposition, et son expérience ;
* Le style de vie: c’est la résultante globale de son systeme deuxade ses

aptitudes et activités et de son mode de consoromati
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2) La dimension extrinseque (variables sociologijue facteurs extérieurs a
lindividu :

* Les groupes de référence des personnes qui partagent un certain nombre de
voyance et de valeur commune : les amis, les asdgegles associations, les
religieux, etc. ;

* La famille : le comportement d’achats varie selon I'age etitlaagon familiale
(célibataire, couple sans ou avec enfants, lexxymgauls, etc.) Le processus d’achat
familial dépend de la répartition des roles au seifa famille ainsi que du produit ;

* La culture: I'ensemble des croyances, valeurs, normes moeurst osutumes,
apprentissage, etc. Le comportement d’achat est difiérent selon les pays et les
régions ;

* Les classes socialesse sont de groupes homogénes de personnes aicarsint
a partir de variables telles que : le niveau d'@ioa, la formation, la profession, le

revenu, le type et le lieu d’habitation.

2.1.4.3. Les principaux facteurs influencant I'acha
D'aprés Lendrevie et Linddril existe cing aspects fondamentaux dans le psoses
d’achat :
2.1.4.4. Les motivations et les freins d’achat.
Ce sont les motifs subjectifs incitant une perso@ne&onsommer un produit
(motivation) ou a ne pas le consommer (frein) geis :
* Les motivationsédonistes(le plaisir a tirer de la consommation du prodait
inversement, la situation désagréable lors de ssorpmation) ;
* Les motivations acaractére rationnel (ou utilitaire) : comme I'achat du
carburant pour son véhicule ;
» Les motivations éthiques : devoir ou obligation aler(un pére qui acheéte de la
nourriture pour ses enfants)
2.1.4.5. Les criteres de choix entre les marques.
Tels que le prix, la fiabilité, la qualité, le sex aprés-vente, etc.
2.1.4.6. Le degré d’'implication des consommateurs.
L'importance accordée par le consommateur a lasadcgu’il doit prendre, surtout

pour les achats nécessitant des dépenses impar{tartain, voitures, maisons, etc.)

1 J. LENDREVIE, J.LEVY et D. LINDON : « Mercator &p.cit, p. 180.
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2.1.4.7. Degré de prémeéditation de I'achat.
On distingue trois (03) types d’achat :
* l'achat réfléchi (ou préméditées) entrepris apres une périodeivetaent
longue de réflexion ;
e L’achat impulsif : un coup de foudre pour un produit, généralenest
codteux ;
e L’achatautomatique : produits achetés par habitude, généralement e ux
aussi.
2.1.4.8. Sources d’informations, conseils.
Parmi ces sources on peut citer les médecinsxfests, les amis, la famille, etc.
2.1.4.9. Le processus d’achat.
Le schéma suivant illustre bien les différentep@&adu processus d’achat

Figure n° 08 : les différentes étapes du procestashat

Reconnaissance d’'un besoin

Recherche d’'informations
Achats

importants

Y

Evaluation des solutions Achats
courants

Prise de décision
(achat / rejet / chercher)

A 4

VA

Comportement apreé
'achat

* Reconnaissance d'un besoinlLe besoin peut étre exprimé en latent (caché)
conscient ou inconscient. Dans tout les cas itagutra par un état de tension que
l'individu cherchera a faire disparaitre ;

* Recherche d'information : Plus le risque d’achat est important, plus le besoi
d’'information sera grand ;

* Evaluation des solutions : Avant de prendre une décision définitive, le
consommateur fait le choix entre les différentessgmlités qui s’offrent a lui.

* Prise de décision :Une fois les différentes solutions possibles éwduée

consommateur prend définitivement sa décision (a¢heejet / chercher plus

L LASARY, « le marketing c’est facile » op. cit. g4
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d’'informations) et cela en fonction : des facilitde paiement accordées, des
services rendus, de la qualité de sa relation dweeendeur, des informations
disponibles ;

« Comportement aprés lI'achat :Aprés I'achat et la consommation (ou l'utilisation)
le consommateur pourra éprouver soi un sentimesatigfaction, soit un sentiment
d’insatisfaction. Dans le premier cas : il sera aéna racheter le produit et a faire
part de sa satisfaction a son entourage, dansubdéhee cas il ne rachétera pas le
produit et n’hésitera pas a faire part de son m@&cdement a son entourage.

2.1.5. L'analyse interne.

L’analyse interne permet d’identifier les princigapoints forts de I'entreprise (son
savoir-faire, son métier, ses compétences, etcseetpoints faibles dans les différents
domaines (marketing, finance, production, ress@ihcenaines, etc.) afin de consolider ou

d’améliorer ses performances.

2.1.2.1. Identification des points forts.

Dans les années 90 la société Arthur D. Little appsé la modélisation de
'entreprise a haute performance a partir des éMsnsuivants : satisfaire letients en
ameliorant lesavoir-faire grace a une meilleure gestion dessourceset une meilleure

organisation.

Figure n° 09 : modélisation de I'entreprise & hapgformancé

Clients

Savoi-faire

Ressource | Organisation

! Tamara J. Erickson et E. Shorey, « Businessee§raNew Thinking for the 90's » in « Marketing
Management Kotler et Dubois 9e édition Publi Union)
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a. Les clients

La satisfaction du client est I'un des défis magearrelever par le marketing. La
démarche consiste a identifier les clients (quit $es clients ? répartition géographique,
selon leur taille, selon leur revenu), puis d’apyeréder la « valeur délivrée » pour mesurer
le degré de satisfaction de la clientéle.

b. Métier et Domaines d’Activités stratégigues (DAS

a) Le métier: On peut délimiter le métier comme le « domaine mehty de
'entreprise correspondant a ses compétences atiggs qui lui permettent de se
différencier de ses concurrents. On peut distingliesieurs dimensions au métier :

. le métier lieé a l'activité : associé au produitcdrrespond a la maitrise des

compétences techniques ;

. le métier lié au savoir-faire : I'entreprise posseélls compétences au-dela de
son activité, lui permettant de maitriser un enderplus large. Par exemple
les fabricants de produits frais doivent maitrigeproduction mais aussi la
conservation et la distribution rapide de leurgpits ;

. le métier lié aux facons de faire : la capacité’éetreprise a maitriser son
organisation, les relations entre ses différentestfons, s’intégrent aussi au
métier, a la facon de concevoir I'activite.

Identifier son métier n'est pas toujours aussi éntdqu’il n'y parait, car de
nombreuses expériences démontrent que des endepmps s'éloignent de leur métier,
dans des opérations de diversification, courentridgsies et en font courir a leurs salariés
et leurs actionnaires.

b) Domaines d’activités stratégiques (D.A.S.)Une entreprise a souvent un seul
métier dominant mais peut avoir plusieurs domadhiastivités stratégiques.

Abell défini un domaine d’activité stratégique atpale trois dimensions :

» la catégorie de clientéle a laquelle on s’adresse ;
* les besoins que I'on cherche a satisfaire ;

» latechnologie privilégiée.
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Figure n° 10 : Domaines d'activités stratégiquesALS.}

Technologie
A

DAS

/

» Client

/

Besoin

c. Les ressourcesPour mettre en ceuvre son savoir-faire, I'entsepa besoin de
ressources (humaines, financiéres, technologiguesmformation, etc.) certaines de ces
ressources sont contrdlées en interne, et certagrgcontrélées en externe (la sous-
traitance d’une partie de production par exempbey @voir un avantage comparatif en
termes de colts, de qualité ou de flexibilité.

Pour I'entreprise, il s’agit d’'identifier correctemt les ressources-clés maitrisées en
interne qui constituent des avantages concurrent{ébrces) ou au contraire des
désavantages (faiblesses) par rapport a des centaimieux placés.

d. L'organisation Pour Mintzberg (1982) « la structure est la settes moyens
employés pour diviser le travail en taches distiscpour ensuite assurer la coordination
nécessaire entre ces tachedinsi la structure, c’est I'ossature, le squelelte
I'organisation. C’est la maniere dont les tachds®tesponsabilités ainsi que leurs
relations sont décrites et stabilisées.

Les différentes structures sont représentées sousrine d’organigrammes qui
représente graphiquement une répartition des tathdss pouvoirs dans I'entreprise. C’est
surtout I'organisation interne du département deketang et ses relations avec les autres

départements qu'il s’agira d’examiner.

! Martine de LAVERGNE, « Cours de marketing », dp.fz 31
2 Pierre DUPRIEZ, Solange SIMONS, « La résistandeirelle, fondements applications et implications d
management interculturel »% &dition de Boeck p.75.
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e. La culture d’entreprise Pour M. Thévenet « la culture d’entreprise est u
ensemble de références partagées dans l'orgamisatbmstruites tout au long de son
histoire en réponse aux problémes rencontréesapardprise .

Ces références communes peuvent étre : \ddeurs (finalités essentielles
poursuivies par I'entreprise et ses salariés), slgsboles (logo, slogan, récompenses,
tenues vestimentaires, etc.) dd#es (maniere de débuter le travail, pause, détenpaste
etc.) et des mythes (histoires édifiantes, héro$eareprise, etc.). Ces références sont

souvent communiquées au public afin d’amélioren#ige de la marque.

2.1.2.2. Allocation des ressources aux D.A.S.

L'objet de cette étape est d’analyser et évaluedtamaines d’activités stratégiques
recensés auparavant, afin de savoir s’ils doivaet @éveloppés, maintenus, exploités ou
abandonnés. Il existe plusieurs outils d’analysellis célebre a été proposé par le Boston
Consulting Group (B.C.G.).

a. Présentation du modéle B.C.G.

- Critéres de positionnement des DAS

La matrice BCG positionne les D.A.S. en fonctionlele situation au regard de
deux (02) dimensions :
1) La part de marché relativerenseigne sur la position concurrentielle deqolea

DAS de I'entreprise et donc sur leur position ermies de leadership. Elle est
calculée en rapportant la part de marché de I'pnge a la part de marché
moyenne des principaux concurrents ;

2) Le taux de croissance du marché’est un indicateur de son attrait ; plus il est

important plus le marché est jugé porteur. Il regree aussi sur les besoins de
liquidités que le DAS va nécessiter, puisque l& @eicroissance annuel du marché
conditionne directement le taux d’investissementeséaire pour maintenir ou
développer une position concurrentielle. Plusiextde croissance est fort, plus les
besoins de financement (cycles d’investissemenfeploitation) sont éleves. Et
vice versa, un marché stable ou en déclin exigedpeaesoins de financement.

- Les catégories de DAS

Le schéma suivant illustre les quatre (04) catégaie DAS.

1 M. THEVENET, « La culture d'entreprise », CollectiQue sais-je? numéro 2756, Presses Universitdres
France, T édition, 1993, p.3

32



Chapitre | : les concepts clés du marketing

Figure n° 11 : Les catégories de DAS

Activité étoile Activités
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N —
o)
Surplus de liquidité Equilibre de
liquidités ou besoin
net
+ < -
Création de Part de marché
ressources relative

La méthode BCG identifie donc quatre (04) catégodie DAS :
1) les activités étoiles (appelées aussi vedetteshstituent des domaines créant

des ressources financiéres importantes qui pemeatésfinancer les besoins engendrés par
la croissance du marché. Ces DAS s’équilibrent ant excédentaires en liquidités. Ils
constituent la partie dynamique du portefeuillecthatés. Les activités étoiles sont en
croissance et sont appelées a devenir « vachés»a Eles contribuent a la croissance et
s’autofinancent.

2) les activités dilemmessont des DAS a fort taux de croissance, maigriépnise

possede une part relative de marché assez faible,D@AS absorbent a court terme des
ressources financiéres pour assurer leur développers contribuent a la croissance de
I'entreprise et nécessitent des liquidités. Le terde dilemme fait référence au choix
stratégigue qui s'impose a I'entreprise : soit Btiregpour que le DAS devienne une vedette,
soit désinvestir. Si I'entreprise refuse de choigis dilemmes sont appelés a devenir des

poids morts.

L LASARY, « le marketing c’est facile » op. cit. &
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3) les activités « vache a lait sont des DAS caractérisées par une croissasee as

faible, les besoins de financement sont donc lsniign revanche la position de leader fait
de ces activités des sources de dégagement impdediguidités. Ce sont donc des DAS
créatrices de liquidité tres appréciables car ie@sable a court terme, et permettent ainsi
de couvrir les frais généraux de I'entreprise.

4) les activités poids mortssont des activités vieillis pour lesquels I'emiise n'a

pas su s'imposer en termes de part de marché. E#lesaractérisent par une double
faiblesse : celle de la croissance ainsi que ailda part de marché relative. Elles ne
possedent aucun impact, ni sur la rentabilitéunies ressources.

b. Les limites des modéles d’analyse.

Bien évidement, le modéle BCG n’est pas le sedl dianalyse qui existe, d’autres
modeles de portefeuille ont été proposés, parmicgupeut citer celui de Porter : sur un
marché déterminé, I'entreprise doit exploiter auimaim |'avantage concurrentiel dont
elle bénéficie, cet avantage concurrentiel est idsme analyse des cing forces qui
détermine la concurrence et la profitabilité : téinsité de la lutte, la menace de nouveaux
concurrents, la pression des produits de substitute pouvoir de négociation des clients,
et le pouvoir de négociation des fournisseurs.

Certes les modeles d’analyse offre beaucoup d’agentels que :

* Aide a comprendre la nature de son secteur ;

* Amélioration de la qualité de sa réflexion ;

» Anticipation des évolutions ;

» Identification des incertitudes et le choix desaers d'investissement ou de
désinvestissement en fonction des ressources didpsn

Cependant ils doivent étre utilisés avec précayiisnpeuvent étre a l'origine de
recommandations fondées sur des informations int&iegpou biaisées. Par exemple la
recommandation de désinvestissement fondée suritiy®s financiers omet frequemment
les impacts sociaux (licenciements, pertes de séaioe, détérioration de la culture

d’entreprise, etc.) et I'impact en termes d’'imagela clientele.

2.2. L’approche stratégique (ou le marketing stratgique).
L'approche stratégique désigne la démarche quiréirgle I'analyse du marché,

permet de :
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 |dentifier les différents segments actuels ou pigbnde la demande et de repérer les
positions des concurrents ;

» Choisir les segments-cibles et de sélectionnetifé&rences qui singularisera l'offre ;

 Définir un positionnement.

L’objet de cette approche est de mettre au joumesleures opportunités a moyen
terme, le réle du responsable marketing est d'&@d&imieux possible les conditions de sa
viabilité commerciale, son potentiel de croissamteaje fournir les éléments d’analyse de
sa rentabilité financiére. Ainsi, la démarche sgajue construit des éléments essentiels
pour déterminer les caractéristiques de l'offreagléquation avec des segments cibles,
constituer le portefeuille de produits, et contaba I'orientation de la stratégie générale de
I'entreprise.

Le noyau dur de cette démarche est la notionpdsitionnement et, plus
spécifiguement, la position voulue par I'entreprdans I'esprit du client vis-a-vis de la
concurrence. Le schéma suivant illustre bien laatéhe stratégique générale du marketer
qui le conduit des premiéres étapes (segmentatiamadyse concurrentielle) a I'énoncé
d’'une position voulue dans I'espoir d’obtenir urasiion percue favorable.

La démarche stratégique du marketer passe patalessésuivantés

2.2.1. La segmentation du marché.

C’est la premiere étape de la démarche stratégigjlee,consiste a découper le
marché en sous-ensembles distincts, chacun densembles pouvant étre choisi comme

cible a atteindre a I'aide d’'un marketing-mix siiécie

2.2.1.1. Le processus de segmentation.

L’hypothése de ce processus est que chaque cBestrgulier. Par conséquent, la
segmentation consiste a repérer des groupes dasclimmogeénes du point de vue de
'entreprise de telle sorte que les individus dm@me groupe aient des caractéristiques
sinon identiques du moins trés proches. Il préss@ponc :

e que le marché est hétérogene ;

e qu’il est possible et rentable pour I'entreprise rdpondre a la demande de

segments d’une taille et d’une stabilité suffisante

* que I'entreprise dispose des moyens lui permettaictéder a cette cible.

! Gilles MARION « antimanuel du marketing », éditsotti Organisation, %édition, 2003, p. 17
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2.2.1.2. L'intérét de segmentation.

La fragmentation des marchés encourage les steatdgi segmentation pour :

* mieux connaitre les clients auxquels on veut s&ksine;

* suggeérer des adaptations spécifiques de I'offie @Hle visée (caractéristiques

du produit, services associés, prix), voire luigmeer de nouveaux produits ;

» orienter I'action commerciale (choix de I'accesmarché, des lieux de vente,

des audiences de la publicité) ;

» distinguer dans le portefeuille de produits ceux geront privilégiés et

recevront une attention et des ressources paeiesli

2.2.1.3. Les critéres de segmentation.

Nous pouvons distinguer trois familles de critereseux qui permettent la
structuration des offres, ceux qui permettent tacstiration de la demande, et ceux qui
permettent la structuration de la perception dés®par les clients :

1) Caractéristigues des offredaille, volume, composition, matiére, encombratne

résistance, puissance, etc. le niveau relatif de peix (bas de gamme, milieu de
gamme, haut de gamme)

2) Caractéristiques des clientgriteres sociodémographiques (age, sexe, piofess

revenu, etc.), de localisation géographique (hghiaion, pays, etc.), de mode de
vie (équipements, loisirs, activités, etc.) et dgles de vie, appelés parfois
«psychographiques », (opinions, intéréts, attitudes

3) Caractéristiques des relationBénéfices recherchés, préférences pour un type de

points, de vente, une catégorie, une marque, cdements passés.

2.2.2. Le ciblage.

Une fois les segments définis, il y a lieu d’étudis caractéristiques de chaque
segment de maniere a savoir lequel ou lesquelsichei comment s’approprier des parts
de marchés intéressantes sur le ou les segmernsgsscho

Des lors, I'entreprise doit faire le choix d’un sgnt cible pour :

» piloter 'adaptation de l'offre a tel ou tel segmeu la conception d’'une offre
nouvelle ;
* mettre en ceuvre une action commerciale adaptéeathemtes et comportements

spécifiqgues du segment cible visé.
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Pour se cibler, il est important de mettre en éwdedes critéres de sélection en

raison des atoutdont I'entreprise dispose pour 'emporter surdacurrence, et des attraits

intrinséques des segments.

Les atouts sont les forces et les faiblesses de l'orgaioisavis-a-vis de la
concurrence, elle doit les identifier au cas pat tals que : la qualité et I'originalité
des produits, le savoir-faire technologique etdtigue, les colts et la capacité a
jouer sur les prix, la maitrise d’'un mode d’accésrarché, I'image d’'une marque,
le savoir-faire des équipes de vente...

Les attraits sont les opportunités et menaces rencontrées lEmvironnement.
L’'organisation doit chercher les éléments-clés. X2gupeuvent avoir trait a la
demande, la situation concurrentielle, la techneloget I'environnement
economique, social et réglementaire tels queailk tde la demande, en volume et
en valeur, le taux de croissance de la demanddgelsité concurrentielle, les
barriéres a I'entrée et a la sortie, les prix maypratiqués et les marges dégagées,
la saisonnalité et les mouvements cycliques, lalisation géographique des

clients, etc.

Figure n° 12 : une matrice atouts/attraits

Développemel

Elevés

Maintier

Attraits du march
Moyen:s

Abandor

Faibles

Elevés Movens Faible:

A

Atouts de I'entreprit

! Gilles MARION « antimanuel du marketing » op.qit.,32
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Pour évaluer I'opportunité de choisir tel ou tebgmment cible, 'entreprise peut
visualiser les choix possibles au sein d’'une matmtouts/attraits qui synthétise les
jugements effectués. La rencontre de faibles atuvists-vis d’une cible peu attractive
conduira a éliminer un tel choix, et vice versa,segment cible tres attractif pour lequel

I'entreprise dispose de sérieux atouts va sugger@arier sur une telle possibilité.

2.2.3. Le positionnement.

Le terme positionnement recouvre en fait trois sdéene intention, un processus et
un résultat.

1) Une intention : c’est un énoncé qui définit la place souhaitée paumarque et le
produit dans I'esprit des futurs clients, c’esti@da position voulue et donc visée.

2) un processus il inspire la mise en ceuvre de plusieurs décisioraractéristiques
du produit, détermination de son prix, choix de pesits de vente, élaboration de
sa stratégie de communication, etc.

3) un résultat : c’est la place occupée par un produit ou unegomeadans I'esprit du

client, vis-a-vis de la concurrence : c’est-a-dir@osition percue.

Nous pouvons visualiser la position pergue au moyeme carte perceptuelle.
C’est un systeme d’axes pour y repérer la positespective des marques selon leur
ressemblance. Un traitement supplémentaire permeteattre en évidence leur proximité
avec tel ou tel bénéfice. Cette opération peutfexaier soit intuitivement a partir de
I'expertise du marketer, soit statistiquement garmegeant un échantillon de clients.

! Gilles MARION « antimanuel du marketing » op.qit.,36
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Figure n° 13 : une carte perceptuelle : exempleloiseries électriques en Eurdpe

Economique a l'usage

A
Marque de Duracell
distributeurs
Marque A
Dure vraiment longtemps
< >
Marque E
Marque B
Marque D
Marque C
\/

Moins économique a l'usage

Pour orienter ses choix, I'entreprise doit déflaiposition voulue par son offre. Cet
énonceé (la position voulue) met I'accent sur umpaie différence : une caractéristique
intrinséque de l'offre ou I'un de ses bénéficegsta-dire I'un de ses avantages pour le
client.

- Le choix d’'une différence Lorsque le produit dispose d’'une caractéristiquenseque

qui constitue une différence fortement valoriséelgs: clients il n’est pas difficile de faire

un choix: plus durable, moins lourd, plus résistamiins encombrant, plus puissant, moins
fragile, plus rapide, moins cher, etc. Mais, lespbouvent, les éléments de différenciation
sont plus limités. L'entreprise doit se focalisemr sine difféerence moins centrale qui
singularise clairement et simplement I'offre pgppart a la concurrence, méme s'il s’agit

d’une variable périphérique.

! Gilles MARION « antimanuel du marketing » op.qit.,37
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Au sein des marchés de grande consommation owihesiicents ne manquent pas,
le marketing est un jeu ou les idées simples etleéwes I'emportent sur les idées
complexes, un jeu ou le spécialiste I'emporte swénéraliste.

- L’énonceé de la position voulueP.our comprendre I'énoncé de la position vouluéadik

d’abord répondre a trois questions-clés :

» Pour qui ? (quelle est la cible, quand et ou aehetle, consomme-t-elle, utilise-t-elle?)

* Quoi ? (Que proposons-nous, quelle est la catégdeagquelle appartient notre offre, son
cadre de référence ?)

» Pourquoi ? (Pour quel motif, quelle raison, notfieeosera-elle préférée a celle de la
concurrence).

A travers ces questions, on peut constituer leaéiés majeurs d’une position voulue :

» le quoi: Une affiliation claire du produit a une catégogue les clients sont capables
d’identifier immédiatement. L'entreprise disposeumk marge de manceuvre
importante sur cette question. Par exemple un clgegiim peut étre présenté
comme une confiserie, un substitut du dentifriceipsubstitut de la cigarette.

* le _qui: Une cible précise. Il s’agit autant de définiesdindividus (enfants,
adolescents, adultes, hommes, femmes, famillg,qie.des moments et des lieux de
consommation.

* le pourquoi: Un élément de différenciation. C’est-a-dire ugument intéressant
pour le client mais aussi original vis-a-vis dedacurrence.

Cet énoncé inspire la cohérence de I'ensemble cama mises en ceuvre par I'entreprise
pour positionner son offre, c’est-a-dire la défontdes éléments du marketing mix.

- Le repositionnement Le repositionnement d’'une marque ou d'un produit les

processus qui consiste a viser une position plusable et a traduire cette intention

stratégique par de nouveaux choix. L'entreprise pmiter ces changements a une seule
variable marketing (publicité, distribution, priu modifier radicalement son offre en

changeant les caractéristiques intrinseques duuprdperformance, durabilité, design,

etc.), et/ou des prestations (prise de commandajdon, installation, aprés-vente, etc.).

Un repositionnement est une situation délicate, el doit s’effectuer qu’en raison
de tendances lourdes : se déplacer vers un groepdiehts plus attractifs, éviter un
concurrent puissant, attaquer une position advensejn changement important dans la
technologie. Une telle manceuvre est donc I'excapionon la regle car I'une des qualités

d’'un bon positionnement c’est son caractére durablest, bien souvent, parce qu’un
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diagnostic a mis en évidence un écart grandissang éa position voulue et la position

percue que I'on s’engage dans une telle opération.

2.3. La démarche opérationnelle (les actions markien).

La traduction d’'une stratégie marketing en un glaction consiste a définir les
caractéristiques spécifiques de l'offre (le prodetitson prix), et les modes d’'acces au
marché (la distribution et la communication). Cegatee éléments (produit, prix,
distribution, communication) constituent un enseaxd@ moyens d’action, maitrisables par
I'entreprise, qu’on appelle le marketing mix.

Ces éléments sont combinables par chaque entregmige un dosage qui lui est
propre, d'ou I'apparition de cette métaphore, Imix », pour rendre compte du résultat
obtenu par une combinaison spécifigue de moyens umélange » particulier des
ingrédients.

En anglais on désigne ces éléments par une formnémotechnique : the 4 P’s
(en francais : les 4 P) Il s’agit de I'abréviatidea Product, Price, Place, Promotion. C’est
E. Jerome McCARTHY qui a proposé de les regrouper en quatre élénfmmismentaux.
Chacun de ces éléments constitue en lui-méme umicaison de moyens. On peut en
effet repérer un « mix produit », un « mix prixun « mix distribution », et un « mix
communication ». La simplicité commode des 4 P mesgn effet, la liste indénombrable
d’outils que I'entreprise entend maitriser poupfaf la relation d’échange. De plus chaque
entreprise puise dans un ensemble de variablegigpés selon la nature de :

* ses activités (vente aux intermédiaires du commeuicdirectement au client final,
entreprise de commerce ou entreprise de fabrigatior) ;
» ses produits (fongible ou durable, bien ou servjce)

» ses clients (individus, ménages, organisations)

2.3.1. La politique de produit.

Le produit constitue la premiére préoccupation’detileprise, il s’agit d’offrir un
produit ou un service qui est demandé par le consatgur (soit un besoin non satisfait ou
un besoin mal satisfait)

La politique de produit regroupe I'ensemble desisiées relatives a la vie d’'un

produit ou d’une famille de produits et relevans demaines suivants :

! Jerome McCARTHY, W.D.PERRAULT, « le marketing, uaproche managériale », Ed. Economica,
1985, p. 45
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e gestion du produit selon les phases de son cyckeede

» gestion de la gamme ;
» gestion de la marque.
2.3.1.1 Définition du produit.

« Le produit est toute offre présentée sur un n@grghe ce soit un bien (tangible)

ou un service (intangible)'»

2.3.1.2. Classification des produits.

Les produits peuvent étre classés selon plusieuieseas, nous présentons ici une

classification qui repose sur la nature des marah&guels les produits s’adressent et sur

leur durée de vie et leur tangibilité

Figure n° 14 : classification des produits.

IProduit durable, non durable, services.

|

Produits de consommation

/l\‘

Produit Produit Produit Produit
d’achat d'achat de non
courant  réfléchi spécialité  reclheérc

Produit de base
Produit d’impulsion
Produit d’'urgence

1) Produits de consommation :

|

Produits industriels

I

Matériaux  Bien  oBrniture
pieces d’équipement service
Matiere Installatio
premiére et gurment

materiaux, pieces.

lIs sont classés selon la fagcon dont les consonursatehetent le produit, c’est-a-

dire le temps et I'effort dépensé pour le choixpdoduit ou de la marque.

a. Produit d'achat courantCe sont des achats immédiats et fréquents, rdt so

divisés en trois catégories :

* Produits de base :achetés régulierement et le consommateur fidelelps

acheter rapidement.

1J. Lendrevie, J.Lévy et D. Lindon, « Mercator p,qit., p. 226.
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» Produits d’'impulsion : achetéssans planification ou effort de recherche,
sont sensés étre disponibles partout.
* Produits d’'urgence : achetés pour satisfaire des besoins urgents.

b. Produit d’achat réfléchi Ce sont des produits achetés apres plusieurs

comparaisons sur la qualité, le prix, etc. (exempleitures, électroménager,
meubles, etc.)

c. Produit de spécialité Ce sont des produits dont les caractéristiqued s

uniques et/ou la marque si bien identifiee qu'uauge import d’acheteur et
habituellement prés a faire un effort d’achat sgplé¢exemple : bijoux, produits
de luxe)

d. Produit non recherchélLe consommateur ne connait pas I'existence de ce

produit alors il ne s’y intéresse pas comme pamgte : le détecteur de fumer
d’ou la nécessité d’'un effort marketing importaatuppersuader I'acheteur.
2) Les produits industriels

a. Matériaux, matiere premiere, piec8e sont des produits qui rentrent complétement

dans le processus de fabrication, et ce sont sUgqurix, et la fiabilité du vendeur
qui sont les facteurs d’achat les plus importantes.
b. Biens d’équipement Ce sont les produits industriels qui entrenpartie dans les

produits finis, la vente requiert une longue péeiate négociation et une haute
force de vente.

c. Fournitures, servicesSe sont les produits d’achat courant, et lesicEs sont

assurés par les fournisseurs avec qui I'entregngeetient des contacts personnels

ou selon sa bonne réputation sur le marché.

2.3.1.3. Cycle de vie de produit.

La notion de cycle de vie fait référence a I'évidntdes ventes d’un produit depuis
son introduction sur le marché jusqu’a son retElle peut concerner :

e un type de produit ;

e une classe de produit ;

* une marque.

La notion de cycle de vie de produit repose susiplus hypothéses :

e un produit & une durée de vie limitée ;

* ses ventes passent par différents stades d’évolutio
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* son niveau de rentabilité varie en fonction de deagstade du cycle ;

» les stratégies marketing les plus appropriéesrdiftéa chaque étape.

On sait cependant que la réalité differe quelquedeeces hypothéses : cycles tres

variables selon les produits et I'identificatiorsg#hases est quelque peu arbitraire.

Figure n° 15 : cycle de vie d’'un produit

Vente en quantité

A

> Temps
1. Lancement 2. Croissance 3. Matté 4. Déclin

Le tableau suivant résume les différentes phasesajcle de vie d’un produit
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Tableau n° 01 : les différentes phases d’un cyelgid d’un produit

o Caractéristiques Caractéristiques de Caractéristiques
N Phases : ) : o
commerciales production financieres

1 | Lancement| - produit nouveau sur |- Colts élevés de Les besoins de
le marché. production, de trésorerie ne sont pap
- bas niveau des ventsdistribution et de couverts par le
L’entreprise doit faire | communication. produit bien que le
connaitre le produit. |L’entreprise doit prix soit élevé.

apprendre a fabriquer le
produit.

2 | Croissance - les concurrents sont| - réduction des codts dupAugmentation des
attirés par la taille du |fait des économies bénéfices.
marché. I'entreprise |d’échelle et de synergie
doit travailler a la (expérience)
fidélisation de ses
clients.

3 |Maturité |- ralentissement du |Le produit subit Les profits réalisés
rythme des ventes ; |quelques modifications| sont au maximum.
Les ventes du produit| afin de fidéliser les
atteignent le consommateurs. Les
maximum. - la codts de production
promotion des ventes|remontent.
tente de fidéliser les
consommateurs.

4 | Déclin - ralentissement plus | En cas d’abandon du |Les profits diminuent

ou moins rapide des
ventes

L’entreprise peut
décider de lancer une
derniére campagne dg¢
promotion avant de se
retirer du marchée.
Elle peut aussi relance
le produit en le
modifiant.

produit, les codts
diminuent, en cas de
relancement de produit
les codts de production
2vont & nouveau
»augmenter.

e

2.3.1.4. La gestion du produit en fonction du stadde son cycle de vie.

Les objectifs, choix stratégiques et actions mangetelatifs a un produit varient

selon la phase du cycle de vie dans laquelletiicaere :
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Tableau n° 02 : Gestion d’'un produit en fonctionstade de son cycle de vie

Lancement Croissance Maturité Déclin
Objectifs Développer la | Augmenter la | Augmenter le | Diminuer les
demande part profit dépenses et
globale de marché récolter
Stratégies Notoriété-essai  Créer une Fidélité a la Fidélité
préférence pour| Marque
la
marque
Produit Mono-produit Elargissement| Différenciation | Réduction de I
de Modifications | gamme
la gamme Mineures
Amélioration du
produit
Prix Ecrémage ou | Segmentation Prix de Baisse des prix
Pénétration Positionnement| Promotions sur
les
Prix
Distribution Distribution Extension des | Importance des | Abandon de
exclusive ou points de vente | services points
sélective associés de vente
Communication| Publicité de | Publicité Publicité Promotions
notoriété d'image d’entretien ponctuelles de
Promotion Utilisation des | Promotion de | relance
d’essai grands medias | Soutien

2.3.1.5. Gestion de la gamme.

a. Définition de la gammeUne gamme est un ensemble de produits liés entre eu

du fait qu'ils fonctionnent de la méme maniéredséssent aux mémes clients ou sont

vendus dans les mémes points de vente ou zone&de p

Elle se caractérise par :

» salargeur, c’est a dire le nombre de lignes qeretimprend ;

e la profondeur des lignes mesurée par le nombre rddujis distincts qu’elles

comprennent.

b. Les principales orientations de la gestion dgalame

Pour analyser une gamme, il faut observer deuxcéspencipaux :

1) la part du chiffre d’affaires et du bénéfice deauna produit dans la gamme et

ceux de la gamme dans I'ensemble du chiffre d'edtaiet du bénéfice) pour

mesurer la vulnérabilité par rapport aux prodwetglers ;

2) Le profil de la gamme par rapport a celle des coeots pour identifier les

positionnements actuels et futurs.
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Figure n° 16 : la gestion d’'une gamme de produit

Gestion de la gamm

11%

Développement Adaptation Réduction
(ou extension)

* Le développement (ou I'extensionfattaque d’'une partie non couverte du marché,

soit vers le bas, soit vers le haut de la gammedaas les deux sens a la fois.

» |’adaptation de la gamntela modernisation de certains produits de la garmpme

faire déplacer une partie de la clientéle verspdeduits plus performants.

» La réduction de la gammeéduire la diversité de la gamme pour diminesrdoQts.

2.3.1.6. Gestion de la marque.

a. Définition de la marquelLa margue est un nom, un terme, un signe, un syambol

un dessin ou toute combinaison de ces élémentardeavidentifier les biens ou services
d’'un vendeur ou d'un groupe de vendeurs et a lg8reincier des concurrents (D’apres
“Marketing Management” Kotler et Dubois Ed. Pubhion)

b. Les fonctions de la marquePour le consommateur, la marque remplit trois

fonctions principales :
* L’identification : c’est la fonction primaire, elle permet au clieteé retrouver
facilement un produit qui lui a donné satisfaction.
» La sécurisation : elle garantit, ou du moins laisse espérer une ioertzonstance
(stabilité) des caractéristiques et de la quakt groduits vendus.
» La valorisation : elle est susceptible d’ajouter de la valeur a roglyt aux yeux
des clients.
Par conséquent, avant de lancer une marque, elleéute : lisible, évocatrice,
déclinable, et disponible
c. Orientations de la gestion de margDea peut observer plusieurs orientations, les

principales sont la stratégieonomarque et la stratégienultimarques :

1) Stratégie monomarguefait jouer les économies d’échelle (packagingblizite,

distribution) mais comporte quelques risques :

* ternir 'image ;
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» rater la diversification : impossible de vendre gesduits différents sous une
méme marque ;

» |'effet de mode : une marque doit S’appuyer surgdsurs intemporelles pour
durer longtemps.

2) Stratégie multimarques une marque pour chaque cible de clientéle. Qs

stratégie colteuse qui demande quelques précautions

* Ne choisir une marque-caution ou une marque-ongbrgll’a condition que le
standard de qualité et le positionnement soientpewables ;

» Avoir des équipes de commercialisation communesdiffi@entes marques pour
éviter gu’elles ne se concurrencent entre elles ;

» Bien positionner chaque marque.

d. Le consommateur face aux marquédn peut distinguer trois facteurs qui peuvent

expliquer les relations liant les consommateurs@oxuits et a leurs marques :

* La sensibilité aux marquesun client est sensible aux marques s’il cherdbe

informations sur la marque et si cette derniéreejoum réle important dans la
formation de ses choix ;

» La fidélité aux marques c’est l'attachement plus ou moins exclusif a wne

plusieurs marques au cours d’'achats successifs ;

» Le caractére de I'achagui selon le cas, peut étre exigeant, méthodiagikchi, etc.

2.3.2. Politique de prix.

Le prix est élément important d’action sur le ma&ahdoit étre en cohérence avec
les autres variables marketing. Il a une incidefioce pour I'entreprise, car c’est la seule
variable du marketing mix qui génere des revenostés les autres variables n’engendrent
gue des dépenses pour I'entreprise. On saisit thare I'importance de la fixation des prix
et de leur variation.

2.3.2.1. La fixation des prix.

Quand l'entreprise lance un nouveau produit, Sjataa un nouveau marché, ou
répond a un appel d'offres, elle est confrontéa arobleme de fixation de prix.

La fixation de prix, passe par six étapes necessair

1% étape : déterminer I'objective.

Toute entreprise doit fixer I'objectif qu’elle sfefce d’atteindre, si la cible et le
positionnement ont été clairement identifiés, ik pn découle logiquement. Une politique

de prix sert jusqu’au six objectifs :
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1) la survie : pour garder ses salariés en activitireinuer ses stocks, une entreprise
aura tendance a baisser les prix en espérant aquiartéhé réagira ;

2) maximiser les profits : le modéle élaboré par lesnémistes, suppose connus et
constantes les effets de colts et de demande #@emtepas compte des autres
variables du mix marketing, de la réaction de lanccorence et du cadre
réglementaire, il a ses limites, mais fournit umpde départ ;

3) Maximiser le chiffre d’affaire : lorsque les col@snt mal connus ou difficilement
répartis, on se sert du revenu comme un indicatewonquéte de part de marché et
rentabilité ;

4) maximiser la croissance : pour optimiser cette age, il faut :

* Un marché sensible au prix ;

» Des colts de production et de distribution a l'eifiaissant fortement lorsque le
volume s’accroit ;

» Un prix bas qui décourage les concurrents.

5) I'écrémage : ¢a consiste a fixer un prix élemé,dessus de celui du marché, mais

réduit ultérieurement pour élargir le marché. U giécrémage se justifie si :

* la demande est attentive aux innovations ;

* Les économies d’échelle ne sont pas trés pronondaées la fourchette de
production considérée ;

» Un prix élevé n'a pas pour effet d'attirer la comemce ;

* |l est supporté par la supériorité percue du produi

6) la recherche d’'image : une entreprise peut starhavant tout défendre son image

exclusive par une politique de prix élevée (prodeifuxe, cosmétique, etc.)

2° étape : évaluer la demande.

Le principe général, c’est que plus le prix est&lanoins il y a de demande, dans

certains cas comme les produits de luxe, la relaii inversée, le prix est alors interprété,

dans certaines limites, comme un symbole de qu&#émi les facteurs qui affectent la

sensibilité au prix on peut citer :

I'originalité du produit ;
la connaissance du produit ;
la facilité de comparaison ;

le poids de la dépense ;
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e e poids du prix dans le codt total ;
* le partage des colts ;
* les achats déja amortis ;

e la qualité percue.

3% étape : estimer les codits.
Le prix de vente doit au moins couvrir le codt tataitaire : (codts fixes + colts
variables), parmi les différents catégories de sobtpeut citer :
» Codts fixes (codts de structure) : Insensiblesvaumations de la production ;
» Codts variables (colts opérationnels) : Sensihlgdlactuations de la production ;
* Colts directs : attribués a la production de ca biede lui seul ;
e Codts indirects (communs) : Exposés pour proddirsigurs biens ;
« Co0t moyen : obtenu en divisant le colt total pardmbre d’unités produites ;

e Co0t marginal : Co0t d’une unité supplémentair@eluit.

4° étape : Analyser la concurrence.

Entre le prix plafond issu de la demande et le pkcher imposé par les codts, les
prix pratiqgués par les concurrents constituentraisieme pole de référence. Les méthodes
utilisées sont :

* relevés de prix ;
* analyse des tarifs ;
* enquétes aupres des consommateurs.

La connaissance des valeurs percues par les corsleoms1 des produits
concurrents par rapport aux prix pratiqués pax-geguoriente la politique de tarification
de I'entreprise.

5° étape : Choisir la méthode de tarification.

Les facteurs-clés de la fixation d'un prix sontes Icolts déterminant le prix
minimal, la concurrence et les produits de sulistitufournissent un pole de référence et la
spécificité percue du produit fixe la limite sugénie.

Nous distinguons six approches :

1) Codt + marge: le prix est défini & partir d’'un taux de marquearge) ajouté au colt
total ;
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2) Taux de rentabilité souhaité: le prix de vente est déterminé de facon a obtentaux
de rentabilité donné, a partir d'un codt et d’'utuwoe de vente attendu ;

3) La valeur percuedu produit par le client. Une entreprise élabarepasitionnement en
tenant en compte dune cible particuliere et deqlalité du produit offert, ce
positionnement fournit une premiére indication d& p

4) Le prix & la valeur : ¢a consiste & vendre moins cher un produit deéehgualité, elle
s’appuie sur un programme de réingénierie de Bgmise et de ses procédés de facon a
concilier codts réduits et haute qualité ;

5) Prix du marché : vendre plus cher, moins cher ou au méme prix lgugrincipal
concurrent ;

6) Prix de soumission: dans une procédure d’appel d'offres ou d’adjation, lorsque
plusieurs entreprises sont en compétition pourrobten contrat, chacune d’entre elles

soumet un prix en fonction de son appréciationstdesnissions des concurrents.

6° étape : Fixer le prix.

Ca consiste a optimiser le prix final proposé panbrché en tenant compte de :
 la politique de prix adoptée par I'entreprise ;
* linfluence des autres variables du marketing mix ;

» des réactions des autres intervenants (distribgitéance de vente, pouvoirs publics).

2.3.2.2. Les différentes politiques de prix.

1) La politique d’écrémagell s’agit de fixer un prix relativement élevé demexe

a ne toucher qu’une clientele limitée, c’est a dinesegment du marché acceptant des prix
élevés et réaliser ainsi des marges bénéficiamefortables. Cette politique convient :
* en phase de lancement d’'un nouveau produit cacdasommateurs sont moins
sensibles au prix dans cette phase du cycle de vie.
e a une production restreinte ou quand les ressofir@scieres de I'entreprise sont
modestes (investissement commercial limité).
L’inconvénient de cette politique c’est gqu’elleeifie 'augmentation des ventes
(segment restreint). Elle incite les concurrenttijrés par l'espérance de marges

substantielles, a s’installer sur le marché.
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2) La politigue de pénétration du marchkk s’agit de conquérir rapidement, une
part importante d'un vaste marché, grace a un pag, mais a l'aide d'une publicité
intense et d’'une politique de distribution de masse

Les avantages de cette politique :

» les ventes sont tres sensibles au prix, méme évdeéle lancement ;
» realisation des économies d’échelle sur les caiitaites ;

* il n'existe pas de « marché d'élite ».

Par ce choix, I'entreprise éléve des barrieres faoe concurrents potentiels et
acquiere sur le marché une position de leader.

L’inconvénient de cette politique c’est qu’elle ésts colteuse, elle exige de gros

investissements en production et en commerciadisati

3) Politigue de positionnement (a la valeur percud® plus en plus d’entreprises
fixent leur prix a partir de la valeur percue doguit par le client. Cette approche est liée a
la réflexion sur le positionnement.

L’entreprise élabore un positionnement en tenantpte d’une cible particuliére et
de la qualité du produit offert. Le positionnemehoisi fournit une premiére indication de
prix, I'entreprise calcule ensuite le volume qléefpeut espérer vendre a ce prix, puis
estime la capacité de production et l'investissdmeénessaire ainsi que les colts unitaires.
Elle est alors en mesure d’évaluer le profit cqrosslant. Si celui-ci est suffisant, elle
continue d’explorer le projet, sinon elle abandon@ette méthode suppose que l'on
connaisse bien la perception du produit par I'amlnetnon seulement dans ses dimensions

economiques, mais eégalement psychologiques.

2.3.3. Politique de distribution.

La distribution est une « organisation de la diffaset de la mise a disposition de
produits du producteur au client »

2.3.3.1. Choix stratégiques de distribution.

Un circuit de distribution est « un ensemble desrmédiaires formant litinéraire
par lequel un bien ou un service passe pour allestdde de la production a celui de la
consommation %

L’objectif d’'un circuit de distribution se déterng@ra partir du niveau de services

souhaité par le client et la dispersion des atsest#on les segments du marché (choix,

1 J. LENDREVIE, J.LEVY et D. LINDON, « Mercator »pait.., p. 371
2J. LENDREVIE, J.LEVY et D. LINDON, « Mercator »p@it.., p. 371.
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délai, crédit, livraison, installation, réparatiagic.). Le choix des segments et celui des
circuits sont étroitement liés.
Chaque producteur doit ensuite concevoir ses otgets distribution a partir des
principales contraintes :
» Contraintes liées aux produits : durée de vie, maludegré de standardisation, etc. ;
» Contraintes liées aux caractéristiques des inteaiméd : transport, promotion,
stockage, contact avec le client. etc. ;
» Contraintes légales : le refus de vente est irttegdielques circuits sont obligatoires
pour certains biens (les produits pharmaceutiqgaegxyxemple) ;
» Contraintes liées aux habitudes et au comportediaahat des consommateurs.

a. Choix d’un circuit de distributiorLe circuit de distribution est caractérisé par s

longueur, c’est a dire le nombre de niveaux gudmporte correspondant au nombre
d’'intermédiaires. La tendance actuelle est de racioles circuits de distribution (le
téléachat, la vente par correspondance, etc.).

b. Choix de l'intensité de la couverture de disttibn : Le nombre d’'intermédiaires

gu’il convient d'utiliser pour chaque niveau de tdisution est fonction du degré de
couverture du marché visé par I'entreprise. On pgatinguer trois types de couverture :
» La distribution intensive : saturer le plus vite possible les marchés pigtisnén
étant présent dans un maximum de points de vente ;
e La distribution sélective: limiter le nombre de détaillants pour établirsde
relations de coopération plus fortes et éviteridpatser son effort ;
e La distribution exclusive : Réserver la distribution a quelgues points de #ente
spécialisés, pour conserver un meilleur contrdle idéermédiaires et garder au
produit une image de prestige.

c. Choix du mode de sollicitation des consommateurs

* La stratégie « push »pousser): Pousser le produit efficacement dans le canal en
stimulant son réseau de distribution et en offré@tbonnes conditions d’achat
(remises, ristournes, etc.)

* La stratégie « pull » (tirer) : tirer la vente du produit par la demande du

consommateur en misant beaucoup sur la commumcatio
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2.3.3.2. Choix tactiques de distribution.
Le choix d'une implantation: selon des criteres quantitatifs et des criteres
gualitatifs

a. Les criteres quantitatifs

e Taux de DN (Distribution Numérique) : pourcentage des magaditenteurs de la
marque de facon habituelle ;

» Taux de DV (Distribution Valeur) : pourcentage du chiffre fiéares total de la
famille de produits concernés réalisé par les magapii référencent la marque ;

o Zone de chalandise: zone d’attraction commerciale du point de vedoat il
possible d’évaluer le potentiel de vente ;

» Chiffre d’affaires prévisionnel.

b. Les critéres qualitatifs

* La situation géographique: rechercher des péles d’attraction (rues piétnesi
acces aisé, possibilité de parking, etc.)

* I'image du point de vente: s’assurer que la clientéle correspond bien l& sedée
et qu'elle est satisfaite des prestations fournies.

* le niveau de service: ca peut aller du décor et les heures douverture

I'installation et services apres vente.

Les étapes de la conquéte de la distribution :
1) Identifier les types de points de vente les plusde en DV ;
2) Choisir les enseignes les plus dynamiques powanhlle de produits concernée ;
3) Entamer la négociation au niveau des centralessgidursuivre au niveau régional ;

4) Se faire référencer point de vente par point déeven

2.3.3.3. La force de vente.

La force de vente est constituée par I'ensemblpestsonnel commercial chargé de
la vente et de la stimulation de la demande (Déngctommercial, animateur des ventes,
conseiller commercial, ingénieur technico-comméyeit.).

La mise en place d’'une force de vente.

- Ses objectifs Les objectifs assignés a la force de vente doiygahdre en

considération la nature des marchés visés pardprnse et le positionnement recherché
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sur chaque marché. Parmi ses activités : la prtispeda communication, la vente, le
conseil, la fidélisation de la clientéle, etc.

- Sa structure Les principales formes d’organisation d’'une &dg vente sont :

» structure par secteurs : chaque représentant travaille dans un secteur
géographique a lintérieur duquel il vend la gamomwnplete des produits de
I'entreprise.

e structure par produits : lorsque les produits sont techniqguement compglexe
hétérogenes ou tres nombreux.

e structure par marchés : la force de vente est organisée par type dentele
(secteur d’activité, taille, volume d’achat, etc.)

- Sa taille: Fixer la taille de sa force de vente constitue toutaparmi les plus
productifs, mais aussi les plus codteux. La plupled entreprises fixent le nombre de
vendeurs dont elles ont besoin a partir d’'une aeatie la charge de travalil.

- Sa gestion

* Recrutement et sélection des représentantd_es aptitudes demandées different
selon la nature des taches et selon les réledbwdsi aux vendeurs : aptitudes
intellectuelles, aptitudes affectives et endurgrogsique ;

* Le Statut: La force de vente peut appartenir exclusivengehentreprise ou étre
sous-traitée (afin de maitriser les colts commexciet développer une certaine
réactivité¢ pour des missions commerciales ponaskllCependant, les grandes
entreprises qui disposent de ressources financgriéisantes, optent plutdét pour
une force de vente en propre ;

* Motivation des représentants :a travers plusieurs méthodeta rémunération,
lintéressement au chiffre d’affaires, la formatioles récompenses diverses
associées a des concours, challenges ou événegtents,

2.3.4. La politique de communication.

La politique de communication revét une importardéterminante dans le
marketing mix, en effet, il ne suffit pas d’avoin bon produit, offert a un prix satisfaisant
et distribué correctement. Mais il faut que le pribdoit connu et qu’il ait une bonne image

2.3.4.1. Définition de la communication.

C'est la transmission des messages a son publivuen de modifier leurs
comportements mentaux (motivation, connaissancagénattitude, etc.) et par voie de

conséqguence leur comportement effectif.
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2.3.4.2. Objectifs de la communication.
Faire connaitrel’entreprise, ses produits et ses services.
Faire aimer aimer I'entreprise et ses produits et a leur donnerbonne image.

Faire agir : c.-a-d. pousser a acheter.

2.3.4.3. Les étapes de I'élaboration d’un plan demmunication.
a. Rédaction de la stratégie de la communication

Définir les objectifs et rappel du réle de la communication dans le ohix
I'annonceur (notoriété, attrait, éliminer un freaméliorer I'image, etc.) ;

Définir la cible : le coeur de cible (personnes directement cones)ret la cible
secondaire (prescripteurs, leaders d’opinion) ;

Observelt'attitude de la cible a I'égard du produit ou de la marque, etc. ;
Définir les caractéristiques de la concurrence ;

Distinguer les principalesontraintes : (financieres, légales, sociales, etc.) ;

b. Rédaction de la stratégie créative

Contenu du message le theme, I'axe, I'idée de nature a motiverilale visée ;
Structure du message dans quel ordre faut-il présenter les argumeniit-on
délivrer un message a sens unigque ou a double?d@ai-on conclure ?

Format du message : sélection des mots, du towidetaille, du texte, de I'image,
la couleur, etc. ;

Source du message : la crédibilité de la sourdeman|’efficacité du message.

2.3.4.4. Les principales techniques de communicatio

Ce schéma illustre les principales techniques damanication.
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Figure n°® 17 : les principales techniques de comigation

Technique de communication

v v
Communication média Communications hors média

v v v

Promotion des Mercatique Communication

ventes directe institutionnelle
v v v

Relations Parrainages Mécénat
publiques (sponsoring)

- La communication médiacommunication par le moyen de la publicité afinaiecher le

plus grand nombre de personnes de la cible (tébévinternet, affichage, presse, etc.)

- La publicité directe il s'agit d’adresser des messages individuels amione du public

visé, soit sous forme de lettre (mailing, publipost), ou d’appel téléphonique (phoning)
ou des contacts personnels assuré par des repu@selet I'entreprise (vendeur, salon,
exposition, congres, etc.).

- La promotion des ventesc’est I'association a un produit d’un avantagenporaire

destiné a faciliter ou & stimuler son achat, sdisation et/ou sa distributiohglle repose
sur une grande variété de techniques (couponsepriramises, concours, foires, etc.)

- Le marketing direct c’est une communication directe aux consommateursvue

d’obtenir une réponse et/ou une transactitirse caractérise par I'absence d'intermédiaire
entre I'entreprise et le client, une double fonttale communication et/ou de vente, et
lattente d’'une réaction rapide du client (souvemte commande ou une demande
d’'information). Les canaux utilisés incluent le fimaj par courrier, fax, e-mail ou SMS,
I'envoi de catalogues, le télémarketing, etc.

1 J. LENDREVIE, J.LEVY et D. LINDON, « Mercator »pait.., p. 567
2 KOTLER, Di MAULO, DOUGALL et ARMSTRONG, « Marketim Management » op.cit., p. 682
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2.3.4.5. Communication institutionnelle.

- Les relations publiguesc’est « 'ensemble de techniques ayant pour budréer

et d’entretenir de bonnes relations avec certaiigs restreints et important$ elle peut
étre :

» soit a l'intérieur de I'entreprise (les relationshtiques internes) pour instaurer et
développer un climat de confiance, renforcer laéstdn entre ses différentes
composantes, affirmer la culture d’entreprise, wastles salariés, etc.

» soit a I'extérieur de I'entreprise (les relationsopques externes) pour développer
de bonnes relations entre I'entreprise et ses rdift6 publics : clients,
prescripteurs, fournisseurs, représentants desctiwités locales, presse, etc. Elle
crée ainsi un capital de sympathie et renforcermage
- Le parrainage c’est une technique d’acquisition de clientssistant a inciter ses

clients & recruter pour la marque, des amis ouaiesances, en échange de récompenses.
- Le sponsoring c’est un soutien financier ou matériel apportthgévenement par
un partenaire annonceur en échange de différentese$ de visibilité sur I'événement.
L’annonceur recherche la visibilité offerte survBdement, mais également des transferts
d’'image positifs en fonction du type d’événemerdes valeurs qui lui sont associées.
- Le mécénat c’est un soutien, aide ou concours gqu’'une persgrivée (morale
ou physique) apporte, volontairement, a une aétidiintérét général (culture, solidarite,

environnement, éducation, sport, etc.) dans lagedlé n’est pas directement impliquiée.

1 J. LENDREVIE, J.LEVY et D. LINDON, « Mercator »pait., p. 608
2J. LENDREVIE, J.LEVY et D. LINDON, « Mercator »pait., p. 896
% J. LENDREVIE, J.LEVY et D. LINDON, « Mercator »pait., p. 612
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CHAPITRE Il : LES COMPETENCES MARKETING DANS
L'ENTREPRISE

Pour élaborer sa stratégie marketing, et la remgérationnelle, I'entreprise a
besoin de compétences dans le domaine, les conepétdes marketers (ou mercaticiens)
doivent étre encadrées sous une forme qui dépendacteurs internes (taille de
I'entreprise, ses objectifs, ses moyens humaindgénets et financiers) et de facteurs
externes (caractéristiques du marché et du macrwoenement), d’ou la nécessité de
déterminer ces compétences, de concevoir une sajam adéquate (un organigramme)
entre ses moyens et ses enjeux, et d’adopter tensygle gestion de ressources humaines
capable de gérer efficacement les compétences lguiitposent, on parle donc du
marketing des ressources humaines.

Dans ce chapitre nous allons nous intéresser tabbl aux compétences dans
I'entreprise, notamment les compétences markeping, au marketing dans les entreprises
et les différentes organisations qu’il peut prendveniveau des entreprises, et enfin, le
concept du marketing des ressources humaines (s nges fondements, sa démarche, et
outils).

Ce chapitre se compose donc de trois sections :

Les compétences et les fonctions marketing ;

2. Le marketing dans les entreprises ;

3. Le marketing des ressources humaines.

SECTION 1 : LES COMPETENCES ET LES FONCTIONS
MARKETING.

La force d’'une entreprise ne se mesure pas uniquigpae ses capacités financieres
et productives, mais aussi par ses ressources hesngili constituent un élément essentiel
de sa compétitivité. En fait, I'entreprise vend gesduits et services en faisant appel a une
palette de capacités, de savoir faire, d’expériergpg se développent et se renforcent.
D’ou la nécessité pour I'entreprise d’identifiesdsesoins en différentes compétences, de

les évaluer, de les développer et de les bien g&plo
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1.1. Définition de la compétence.

Le concept de la compétence a progressivement élargjgnification théorique et
sa portée pratique. Selon le dictionnaire « lerduitt :

- Compétence : pouvoir d’un tribunal, d’'un fonctiaire, d’un officier public.
- Compétent : qui a le droit de connaitre d’'unei@n@f d’une case... exemple : le mariage
doit étre contracté devant I'officier civil compgate

Cette définition a seulement un sens juridiquequailifie le pouvoir attribué a une
personne ou a un organisme. Tandis que la notionodgétence est apparue dans le
vocabulaire de gestion de ressources humaines emuble remplacer le terme de
« dimension » pour définir les caractéristiquesdoste de travail.

Selon Montmollin (1984) « Les compétences fontre¥fée a des taches ou a des
situations de travail et a la régulation dont egtable I'opérateur entre I'environnement de
travail et son activité>

Levy-Leboyer ajoute «le fait que les compétencest sancrées sur des
comportements observables dans lI'exercice d'unemé@u d’'un emploi, et qu'elles se
traduisent par des comportements qui contribuersuaaeés professionnel dans I'emploi
occupé $

Différence entre aptitude et compétence’:

- Les aptitudes permettent de caractériser leyiohas et d’expliquer la variance de leurs
comportements dans I'exécution de taches spéctique

- Les compétences concernent la mise en ceuvrerdetéd'aptitudes, de traits de
personnalité et aussi de connaissances acquis@spyamer a bien une mission complexe
dans le cadre de I'entreprise qui en a chargéividd, et dans I'esprit de ses stratégies et
de sa culture.

Nous pouvons donc dire que les compétences nepsensans rapport avec les
aptitudes et les traits de personnalité, mais etasstituent une catégorie spécifique de
caractéristiques individuelles, qui ont aussi dessl étroits avec les valeurs et avec les
connaissances acquises. Nous concluons que lestamps ne peuvent pas se développer
si les aptitudes requises ne sont pas présenteseles ne se réduisent pas a une aptitude.

1 M. DE MONTMOLLIN, « L’intelligence de la tache #. Lang, Berne, 1984, P. 122.
2 Claude LEVY-LEBOYER, « La gestion des compétengesdition d’Organisation, Paris, 2009, P. 30.
% Claude LEVY-LEBOYER, « La gestion des compétengesp. cit, P. 21.
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1.2. Identification et évaluation des compétences.
Il est clair qu’il ne peut exister une liste uniselle de compétences utilisables dans
tous les secteurs d’activité ou dans toutes leepmses, mais il existe des méthodes qui

permettent d’élaborer des listes de compétences yoyposte de travail ou un secteur

d’activité.
Figure n° 18 : les compétences : genése et’rdle.
Aptitudes
et + | Expérience |:> Compétences[> Missions |:> Poste
personnalité

Cette figure montre que les compétences sont I& fles aptitudes, les
personnalités, et I'expérience, cet ensemble dtie @ris en considération pour
I'élaboration d'un pré-requis des compétences, afgudes et des traits de personnalité

nécessaires pour acquérir, grace a I'expérieneetrés compétences.

1.2.1. Identification des compétences.

Identifier les compétences requises n'est pas @obet facile pour les raisons

suivantes :

aucun poste n'a un contenu fixe dans le tempsfaut donc éviter de faire des

descriptions qui figent la nature des missionsniegant un poste donné ;

- un méme poste peut étre occupé de maniére difeépartdes individus différentd

faut éviter de réaliser des listes qui sous-estinlemécessaire adaptabilité et les
possibilités d'initiative individuelles ;

- ambiguité dans lintitulé des postess une méme dénomination, dans une méme

entreprise, peuvent correspondre des compétenitéredtes parce que la situation et
'environnement sont dissemblables (Ce n’est pasméane chose d'étre ingénieur
commercial dans une ville industrielle ou de I'éttans une région en voie de
développement) ;

- la complexité et la diversité des missions qui cosgmt un posteil faut choisir une

méthode d’analyse et décider a quel niveau peetféir 'inventaire des compétences
(pour le poste dans son entier ou pour des segnilente poste, pour des taches
spécifiques correspondant chacune a une seule temepé? cela dépend de la nature

! Claude LEVY-LEBOYER, « La gestion des compétengesp. cit, P. 43.
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du poste et des missions, et que le niveau d’amalgst étre décidé en fonction des

caractéristiques de chaque cas)

1.2.2. Méthodes d’identification des compétences.

Les méthodes d’analyse de poste peuventn@nestructurées (ne nécessitant pas
'emploi d’'instruments préétablis) @tructurées (fondées sur des outils spécifiques)

1) Les méthodes non structuréesl.es principales méthodes non structurées sont
I'observation, les journaux personnels, les er@nstj les incidents critiques et la « grille de
Kelly »

- L'observation: c’est la méthode la plus utilisée pour des postkdivement simples, elle
consiste a observer des personnes en train d’exdesttaches qui composent leurs postes,
cette méthode ne permet pas de recueillir desnrgtions sur la difficulté de la tache, mais
elle peut étre fructueuse si elle est préecédéeedaumalyse des documents destinée a faire la
liste des comportements qui jouent un réle cenlaak 'accomplissement de la tache, et si
elle est accompagnée par un entretien avec lapersubservee.

- L'auto-description des activitgsar la personne qui occupe le poste a analyses (fater

les activités successives chaque fois que celleswangent ; faire relever la nature de
I'activité et sa frequence) elle a pour avantageelgpas mobiliser celui qui est chargé du
poste, et de permettre une comparaison entre deslascriptions différentes, mais il faut
procéder a une deuxieme étape afin de précisequabtés requises par les différentes
activités décrites.

- L'entretien: il permet d’obtenir non seulement une descriptibes activités, mais
egalement des informations sur ce que la personnecgupe le poste et sur les activités
qui lui plaisent ou pas. L'inconvénient de cettethméle est que les résultats obtenus sont
subjectifs, et ne permettent d’obtenir que des dearsur les activités.

- La méthode des incidents critiqueinventée par Flanagan (1954klle consiste &

recueillir des incidents « critiques », c.-a-d.stignportants pour l'activité décrite. Ces
incidents doivent avoir été réellement observéasisten situation, et de maniére a ce que
les conséquences des différents comportementsésdppissent étre évalués ou au moins
décrits avec preécision. Le meilleur procédé coasestfaire la liste des comportements
impliqués, et a les classer afin de présenterdsgltats d’'un ensemble d’incidents sous la
forme d'une liste de comportements. Ce qui permebtdnir des informations qui ne

seraient pas explicitées dans un entretien classiqu

1J.C. FLANAGAN : « The critical incident technique Psychological Bulletin, 51, P. 327-358
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Cette méthode n’est finalement qu'une forme d'di@ne particulierement
structurée, qui a donc les avantages et les incioem&s des entretiens eux-mémes
(flexibilité mais subjectivité de I'approche, nésié§ de procéder a une analyse de contenu
des incidents recueillis et, de s’interroger s@r dealités mises en jeu dans les incidents
favorables ou absentes dans ceux qui tournent mal).

- La grille de Kelly: elle permet d’obtenir une liste de ces concpptsonnels et de définir

leur signification. Elle précise les concepts quifédencient les bons des mauvais
comportements, ou les bons des médiocres emplby@sresuite, les qualités requises pour
assurer efficacement une fonction donnée. Elleistntous d’abord a faire créer une liste
de concepts descriptifs des qualités requises, isieoser d'une liste d’éléments (des
personnes qui occupent le poste, des missions éfiniskent le poste analysé, ou des
taches spécifiques faisant partie de ces misslan$ite de construits sera alors créée, par
« triangulation » des éléments, c.-a-d. la comparatriangulaire entre les éléments pris
trois par trois-

La grille de Kelly présente beaucoup d’avantagesest une méthode souple,
adaptable a des problemes variés, elle permetideeigpliciter des informations difficiles
a obtenir par d’autres moyens, et elle complétendaiére efficace les autres méthodes
d’analyse de poste.

Il est a noter que ces méthodes comportent prasgjaurs deux étapes :

Décrire les activités et les missions composargaste a analyser ;

2. ldentifier les compétences, les aptitudes et l@sstde personnalité requis pour la

bonne exécution des taches décrites.

1.2.3. Evaluation des compétences individuelles.

Il est clair que les pré-requis d'un poste donnd sxprimés spontanément par les
experts, aussi bien en termes de compétences deresres d’aptitudes et de traits de
personnalité. Et pour évaluer ces trois catégoiiieiste plusieurs méthodes qu’on peut
les classer en trois catégories : les signescleardillons et les références.

- Les signes ils sont obtenus au moyen de « tests » abstaitorrespondent a des
dimensions psychologiques identifices grace a dmbneuses recherches et analyses
factorielles, et qui permettent de mesurer deduajes et de décrire la personnalité. Les
activités mises en jeu dans ces tests sont ditiésedes activités propres a la vie
professionnelle. Leur qualité tient aux études meéas et méthodologiques qui

1 Voir le détail de cette procédure, C. LEVY-LEBOYERLa gestion des compétences », op. cit, P. 51.
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garantissent leur signification et est attestédgmmdices de fidélité et d’homogénéité qui

les accompagnent. Pour les bien utiliser, Il faurid:

- Que les résultats de ces tests doivent étre caastaindépendants de la personne qui
les fait passer ;

- Quils doivent étre cohérents et accompagnés demdents qui définissent le concept
mesuré et démontrent qu'ils le mesurent efficaceamen

- Quils doivent étre munis de normes concernant/pe tde population pour lequel on
souhaite les employer, ce qui permet de juger de tapacité a différencier des
individus entre eux.

Dans ce contexte, les tests les plus utiles samt celi mesurent l'intelligence
générale, c'est-a-dire, I'aptitude a identifier probleme, a l'analyser et a utiliser cette
analyse pour le résoudre efficacement, plus urviediest doué d’intelligence et plus
facilement il arrivera a enrichir son portefeuile compétences au fil des expériences
auxquelles il est confronté.

- Les échantillons appelés aussi « tests de situation » ce sontsifeations

simplifiées, se déroulant dans une période de teduhgite, et qui sont aussi proche que
possible de la réalité professionnelle (d’ou l'dfgi®n « échantillon »). Une grande partie
de la vie professionnelle se déroule en groupegcgumit dans des réunions ou a I'occasion
de taches exécutées en équipe. Il est donc soumpattant de pouvoir évaluer la capacité
d'un individu a se comporter dans des situationsiages (la compétence sociale) les
principaux tests des échantillons sont : les test&sket, les jeux de role, les présentations
orales, les présentations écrites, et les petits ca

- Les références sont des appels a témoin qui utilisent I'obstova des

comportements antérieurs dans des situations giesileElles n'ont d’intérét que dans la
mesure ou les personnes qui donnent des référesacgseux-mémes objectifs et bien
informés. Trois variantes peuvent étre mises enreegvon persiste a penser que le passé
de lindividu permet de recueillir des informatiopsrtinentes sur ses compétences : les
biodata, les comptes rendus de réalisation etlgstens.

La restitution des résultats obtenus dans un kieanompétences doit se faire dans
le cadre d’'une approche relationnelle mettant Batsur la construction de I'image de soi,

et sur 'élaboration par l'individu lui-méme d’'udam de développement correspondant a
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ses possibilités et aux opportunités de sa situatiofessionnelle, Levy-Leboyer établi une

liste de seize compétences considérées comme éesgep

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

9)

Etre une personne pleine de ressourcessait s'adapter & des circonstances
changeantes ; capable de penser stratégiquemdet endre de bonnes décisions
sous pression ; capable de mettre au point degmsgst de travail complexes et
d’adopter des conduites flexibles de résolutiorpdblemes ; capable de travailler
avec efficacité avec des cadres supérieurs poiiertrdes problémes de gestion
complexes.

Faire ce qu’il faut : persévere face aux obstacles ; capable de lteavaeul et
d’apprendre des autres en cas de nécessité.

Apprendre vite : maitrise rapide des nouveaux savoirs techniguesmmerciaux.
Avoir de 'esprit de décision: préfere agir rapidement et approximativementgplu
gue lentement et avec précision dans de nombrsiisations de management.
Diriger des subordonnés délégue efficacement a ses subordonnés et faivprde
justice a leur égard.

Créer un climat propice au développement multiplie les challenges pour créer un
climat qui favorise le développement de ses suborés.

Fait face aux subordonnés a problemesagit avec décision et équité quand il traite
des subordonnés a problemes

Etre orienté vers le travail en équipe: accomplit son travail en dirigeant le travail
des autres.

Recruter des collaborateurs de talent recrute des gens de talent pour son équipe.

10) Construire ou rétablir de bonnes relations avec lesautres : sait comment

construire et maintenir des relations de travadcadles collaborateurs et des groupes
externes ; peut négocier et régler des problemdsadail sans s’aliéner les gens ;
comprend les autres et capable d'obtenir leur cabipéd dans des relations non

hiérarchiques.

11) Etre humain et sensible: fait preuve d'un intérét sincére pour les auteesde

sensibilité a I'égard des besoins de ses subordonné

12) Faire face avec sang-froid étre ferme, se fie aux opinions fondées surfaiés ne

blame pas les autres pour leurs erreurs, et cafalde sortir de situations troublées.

! Claude LEVY-LEBOYER, « La gestion des compétengesp. cit, P. 74.
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13) Equilibrer le travail et la vie personnelle: équilibre les priorités du travail et celles
de la vie personnelle pour que ni les uns ni léseawne soient négligés.

14) Se connaitre: a une vue exacte de ses forces et de ses fblet est disposé a
améliorer celles-ci.

15) Mettre les gens a leur aise se montre chaleureux et fait preuve d’'un bors s
’humour.

16) Agir avec flexibilité : peut adopter des comportements considérés carppEsés,

étre a la fois dur et compatissant, diriger eskides autres diriger.

1.3. Les principales compétences pour les fonctiongarketing.

Il est évident qu'on ne peut pas établir une lisihaustive des compétences
nécessaires? pour chaque fonction marketing, vicgaeompétences varient selon la taille
de I'entreprise, ses objectifs et sa prospéritéadbcalisation géographique, mais on peut
néanmoins citer les principales compétences psutifiérentes fonctions marketihg

1. Directeur marketing : ce métier s'exerce dans les entreprises de taifportante.

Dans les PME, la fonction est généralement renpgdiele chef d'entreprise ou le

responsable commercial. Il doit représenter I'emise et se déplacer souvent a

I'extérieur voire a I'étranger. Il a pour missians

» D’élaborer et proposer a la direction générale titipue commerciale de
I'entreprise ;

* De déterminer les orientations stratégiques, |gsctifs a atteindre et les moyens a
mettre en ceuvre, aprés analyse et évaluation d&yedies composantes du
marché ;

» D’animer, coordonner et contrbler les activitéscdaception et de mise en ceuvre

nécessaires au développement sur le marché desdieservices par I'entreprise ;

Ses compétences essentielles

- Etre rigoureux ;
- Faire preuve d'esprit entrepreneurial ;

- Savaoir allier rigueur et créativite.

! Site de I'Institut d’Administration des Entrepris€ustave Eiffel, Université Paris-Est Créteil
http://www.iae.u-pec.fr/quide/metiers
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Directeur de communication: c’est le garant de I'image de I'entreprise. st e
chargé de gérer la circulation et le contenu désrimations tant vers les publics
internes qu’externes. Il a pour missions :

D’encadrer une équipe dont chagque membre a enehae ou plusieurs missions
de communication : relations presse, relations igues, communication

evénementielle, communication interne, internet, et

De définir 'image la plus pertinente pour I'entrese ;

D’élaborer une stratégie de communication qu'il met & la validation de la

direction générale ;

De concevoir des plans d’actions qui seront déyesppar son équipe et dont il
supervise lI'application ;

De veiller a ce que chaque cible de communicat@happrochée en fonction de
ses spécificités ;

De définir les messages, les outils et les suppitseront utilisés pour atteindre

ces cibles.

Ses compétences essentielles

Etre une personne ouverte, a I'écoute de sesaotédurs ;
Etre créatif mais sa créativité doit étre suboréena une rigueur d’organisation et

de gestion. Avoir des capacités de management.

Responsable marketing stratégique c’est lui qui propose les orientations de
l'offre (produits ou services) en fonction des infations qu'il recueille sur
I'évolution du marché (attentes de ces clients), lsuconcurrence et en tenant

compte de la disponibilité des nouvelles techn@egil a pour missions :

e D’assurer une veille stratégique sur son marchgesiproduits ;

» De concevoir, de mettre en place et de réaliseétigtes spécifiques sur le
marché (besoins, prix, produits, etc.) ;

» Dranalyser les données du marché et mettre au gesitecommandations ;

» De représenter I'entreprise lors des manifestapoofessionnelles.

Ses compétences essentielles

Etre rigoureux ;
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Avoir des qualités d'analyse ;

Etre en force de propositions.

Responsable d’études marketing Il est chargé de faire les études quantitatetes
gualitatives des produits et des parties prenasgekentreprise, il évalue l'impact
des stratégies marketing et donne des recommanddiées a I'analyse des grandes
tendances du marché. Il étudie l'adéquation enemeatle développement et de
création d'un produit ou d'un service. Il a poussions :

De recueillir, traiter et analyser les données tjtaives et qualitatives relatives a
l'activité de l'entreprise ;

De rédiger les rapports d'étude avec des précamsaportant sur les actions
marketing ;

D’analyser les évolutions commerciales, techniqtissales, juridiques ou encore
socio-economiques susceptibles d'influer sur ledyits ou services de I'entreprise.
D’assurer la veille concurrentielle ;

D’assister le chef de produit dans ses analysekeoisions.

Ses compétences essentielles

Etre rigoureux ;
Avoir une aisance a l'oral ;

Etre doté d'un esprit d'analyse.

Chef de produit : c’est un responsable d'un type d'articles onedgamme entiere

depuis sa conception jusqu'a sa commercialisatiargour missions :

 D’analyser les études de marché commandées auceenaarketing de
I'entreprise ou a un cabinet extérieur ;

» D’analyser les attentes des clients et de posiéiote produit par rapport a la
concurrence ;

* De participer régulierement a des salons professisna des expositions et a
des réunions d'information ;

* D’imaginer et de définir le futur produit en colt@ation avec le service
fabrication et les commerciaux ;

» De mettre en place la publicité, le plan marketleg,annonces dans la presse

ou a la télévision ;
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De coordonner les actions commerciales et promogibes en respectant un
budget ;

De déterminer les conditions de distribution (giteastet prix) et de vérifier
leurs applications sur le terrain ;

De suivre les résultats des ventes.

Ses compétences essentielles

Bonne connaissance de la vente et du marketing ;
Savoir convaincre ;
Savoir écouter et prendre en compte plusieurs;avis

Disponibilité et golt du travail en équipe.

Chef de publicité: c’est le responsable de I'image et de la proomoti'un produit.

Il travaille en agence ou en entreprise. |l a poisgsions :

De concevoir avec lI'annonceur une stratégie publiei en vue de promouvoir
un produit, un service, une marque, etc.

De définir les axes de création les plus justesegtsupports de publicité
adéequats (presse, radio, téle, etc.) ;

De s’adresser a des creatifs a qui il confie laception de la création, veillant a
ce que les axes définis avec le client soient #6pe

De gérer le budget et de négocier avec les supgblds prestataires extérieurs.

Ses compétences essentielles

7.

Etre un négociateur qui sait faire valoir ses modd vue ;

Avoir une qualité d’écoute ;

Avoir 'esprit de synthese lui permettant de reslita son equipe de création les

désirs de ses clients.

Géomarketer: c’est lui qui met en place des représentaticarsographiques et

analyse les données sociodémographiques, compaortiEiese eéconomiques, statistiques,

etc. d'une ou plusieurs populations (physigues otales) d'un territoire, afin d'améliorer

la connaissance stratégique de ce territoire ptidiser sa gestion commerciale, et/ou son

développement, afin d'aider a la prise de décisi@pour missions :
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* De faire des analyses diverses et de recherché=timay.
» D’établir les plans d’action de développement etmgssance.

» De concevoir et d’analyser les cartes stratégiques.

Ses compétences essentielles

* Avoir le godt pour les chiffres ;
» Avoir des compétences artistiques et cartograpbigue

* Avoir I'esprit d'analyse et de synthese.

8. Webmarketer (ou responsable du marketing interactif) : il doguwver tous les
moyens pour générer puis augmenter le trafic du flitest en liaison avec la direction
commerciale, celle des systemes d'information aigslavec le responsable des
technologies de vente en ligne afin de définirttatégie marketing du site web. Il a pour

missions :

* De connaitre de fagon assez fine les internautesiecomportement ;
» De définir et adapter la stratégie marketing de sit

* De mesurer I'impact des solutions mises en place ;

* De repérer les sites web susceptibles de devertenaares ;

» De fidéliser les internautes ;

* D’acheter des espaces pour promouvoir le site awgee différents média.

Ses compétences essentielles

* Etre créatif;
» Avoir le sens de la négociation et de l'analyse ;
» Savoir travailler en équipe ;

* Avoir le sens de I'organisation
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SECTION 2 : LA FONCTION MARKETING DANS LES
ENTREPRISES.

Longtemps, le marketing était considéré comme wnetion séparée qui n'entre
pas dans le processus des autres fonctions talleslaggestion ou la production. La
responsabilité de la structure marketing se limg@néralement a la publicité, et dans le
meilleur des cas aux études de marché, mais rataqméile intervient sur des éléments
aussi essentiels que la conception des offresyéan de qualité, la fixation des prix.

C’est I'entreprise américaine General Electric &2Lqui a introduit le nouveau
concept de la fonction marketing, en placant upaesable marketing au début du cycle de
production plutdt qu’'a la fin et faciliterait I'idgration du marketing a chaque fonction de
I'entreprise.

La présence d’'une structure marketing dans I'ogyanime ne suffit pas pour dire
gue I'entreprise est orientée par le client ; iitfdistinguer deux perspectives : le marketing
autant que structure (service, département, ett.Je marketing autant qu’activité ou

optique (étude de marché, gestion des produitg, etc

2.1. Les contours d’une structure marketing.

Un organigramme classique d'une entreprise est ebag@ une répartition
fonctionnelle: vente, marketing, gestion de la picitbn, gestion financiere, gestion des
ressources humaines, recherche et développementuret direction commerciale ou
direction des ventes est alors I'ensemble des sirgté regroupent les divers métiers
spécifiques de la vente (directeur des ventes, @befecteur, attaché commercial, etc.) en
revanche, la direction marketing regroupe les cheéés produit, parfois sous la
responsabilité d’un chef de groupe de produitdeetssistants chefs de produit et souvent
les chargés d’études commerciales. Ce type organige, appelé « par chefs de produit »
(product manager) est le plus classique dans lespises de grande consommation, en
pratique, la définition du poste de chef de prodsit treés variable, il n'a pas d’autorité
hiérarchique vis-a-vis des autres services avegquéds il travaille, puisqu’il occupe une
position a la frontiere de plusieurs systemesetderche et développement, la production,

les achats, le contrble de gestion, la comptabliéventes. Il joue un réle de coordination
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et de traduction de logiques différentes et parfoistradictoires. C’est pourquoi son role

varie largement d’'une entreprise a une autre.

Figure n° 19 : Une organisation typique de la faontmarketing:

Directeur marketing

Secrétariat Etudes commercialeg

Chef de groupe 2

Chef de groupe 1

Chef de produit 1 Chef de produit 2

A.C.P. A.C.P.

Les entreprises industrielles ou les entreprises seéevices adoptent des
organisations moins normées. Le service marketenghanipule qu’'une partie limitée des
variables d’action propres au marketing, tandis lGugre partie des variables est confiée a
d’autres spécialistes ou agents situés dans d&uibactions et d’autres services
(recherche, méthodes, fabrication, exploitatior,)e®t qui sont en interaction avec les
clients.

Dans ce genre d’entreprise, les activités markesioigt dispersées sur plusieurs
services, les promoteurs de la logique marketing/get porter des titres divers (directeur
du marketing, directeur commercial, directeur destes, etc.) et ils peuvent appartenir a

d’autres services.

2.1.1. Le rdle du chef de produit.

Dans l'organigramme du type « chef de produit xHef de produit est considéré
comme une sorte de « pivot » ou un « mini géné@hayger » dont les responsabilités

typiques consistent a :

! Gilles MARION « antimanuel du marketing » op.qit.,83
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e élaborer un plan de marketing et fixer son un budgmlume de ventes, chiffre
d’affaires, dépenses d’études, de publicité, girdenotion ;

» coordonner la mise en ceuvre du marketing opéralofextensions de gamme,
modifications de produits et de prix, actions préiorinelles, stratégie publicitaire,
etc.) ;

* suivre la position concurrentielle de ses prodeit§évolution de la demande aux
moyens des panels, des études, des statistiqoes, et
Le chef de produit joue donc un réle important @imédiaire entre des logiques

d’action différentes, voire contradictoires (clignproduction, agence de publicité, sociétés
d’études, etc.), il doit disposer d’'un systeme fdiimation pertinent concernant les clients,

la demande et la concurrence.

2.1.2. L’évolution des métiers du marketing.

En pratique, la fonction chef de produit est exwgémnt diverse et ses
responsabilités opérationnelles varient d’'une ense a une autre. Dés 1973, de trés
grandes entreprises optent pour d’autres choixnisgionnels : category manager, chef
de marché, directeur de petites divisions, tra@aikequipe, etc. Les chefs de produit eux-
mémes manifestent une certaine lassitude vis-devisertaines de leurs responsabilités (la
promotion des ventes, la prévision des ventessdtian budgétaire) qui se développent aux
dépens d’activités plus passionnantes telles quérddéégie publicitaire ou le pilotage des
nouveaux produits.

Plusieurs critiques sont adressées aux chefs ariipmux-mémes : trop jeunes et
inexpérimentés, trop carriéristes, trop centrés lsur service et certaines activités (la
publicité ou la promotion) alors que des enjeux ongnts les dépassent largement : la
marque est un actif trop précieux pour que cellseii confiee a un chef de produit, le
développement d’'une offre internationale doit risul’'un travail de plusieurs disciplines,
d’'ou I'émergence de nouvelles solutions organisakdlies suscitées aussi par plusieurs
facteurs (mondialisation, montée en puissance desreises de commerce,
développement de la technologie de I'informatidn,)e

Le nouveau chef de produit est considéré comme amager expérimenté et qui
domine les frontieres traditionnelles entre diffées fonctions de I'entreprise. Chaque
marketer sera moins un membre de la structure rmagkgqu’'une compétence au sein de

'entreprise de telle sorte que :
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* Une compétence centrée sur un segment du marcié émidement, elle doit avoir
une connaissance fine sur ce segment, elle do#i aé@ployer les ressources de
I'entreprise sous la forme de produits et de sesvadaptés a ce segment ;

* Une compétence centrée sur un certain type det diezct (le responsable grand
compte, le directeur d’enseigne, etc.) elle dodlgser les interactions fournisseur-
client, a partir des modéles développés pour |® B tet conduire des stratégies
d’adaptation ou d’alliance vis-a-vis des centraleghat et des grandes enseignes ;

e une compétence centrée sur un certain type de igodelle doit avoir une forte
expérience des differentes fonctions de I'entrepred conduire des actions
mobilisant des ressources et des compétencesiv&sas (chercheurs, vendeurs,
financiers, etc.) ;

* une compétence centrée sur une technique markéengnarketing direct, le
pilotage des prix, la publicité, le merchandisifignalyse des données, la gestion
de bases de données, le commerce électronique, etc.

Actuellement, un organigramme marketing est de maim moins standardisé, il
prend plusieurs formes suivant des exigences ddrdgrises, des fois contradictoires :
mission ou métier, centralisation ou décentralisgtiiocale ou mondiale, formelle ou

informelle, etc.

2.2. Les différentes formes d’'une structure marketig.

L’organigramme d’une entreprise est constitué pazthlamp des relations entre les
différentes composantes : répartition des respdiigéab configuration des pouvoirs,
rapports d’autorité. On peut la décrire selon sanplexité (nombre de niveaux
hiérarchiques, dispersion géographique, etc.), @andlisation (standardisation des
définitions de postes, explicitation des procédatede la distribution du pouvoir, etc.), et
son degré de centralisation. La place du marketarg un organigramme reflete donc son

influence.

2.2.1. Les grandes formes organisationnelles.
L’adaptation de la structure organisationnelle ‘datieprise aux changements de
son environnement est un élément essentiel pouisia en ceuvre de la stratégie. L'analyse

historique de Chandler (1962) fournit une premigorisatioh

! Gilles MARION « antimanuel du marketing » op.qit.95
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e La structure fonctionnelle ou unifiée (U): apparait au niveau des premiéres
grandes entreprises souvent monoproduit (acieactgietrole, etc.) L'information
et la répartition des taches sont centraliséegjuceend difficile le traitement de
toute l'information. La concentration de responbtbiet la prise des décisions
stratégiques deviennent insatisfaisantes, carlgsonsables risquent de privilégier
leur propre fonction aux dépens de I'ensemble algéinisation.

* La forme multidivisionnelle (M) : apparait au début des années 1920. il s’agit
d’établir des niveaux intermédiaires de hiérarcbiede contréle appelées des
divisions, et qui constituent des unités se comportant commeequiasi-entreprise
au niveau du groupe. Cette forme est aussi uneémgade faire évoluer la forme
holding vers une intégration renforcée des entipgsationnelles.

» Laforme holding (H) : il s’agit de laisser une grande indépendan@igtnomie
aux filiales, le contrdle se limite seulement agéguitats.

Selon Chandler, I'ajustement d’une forme organisatielle repose sur la nature de
stratégie adoptée « la structure suit la stratégét par conséquent, toute modification dans
la stratégie entraine une révision de la forme rmisgd@ionnelle. Cependant, on constate
gu’il est difficile d'isoler les structures formeB efficaces au plan international qui
garantiraient a la fois I'efficience de I'ensembie I'entreprise et la sensibilité aux enjeux
locaux.

Actuellement on observe une convergence progresggisenodes d’organisation de
la présence internationale des grands groupessf&edi les exigences du marché global
comme les exigences du marché local conduit leemnges fédératives a renforcer leur
intégration, tandis que les firmes centraliséesusent aux demandes locales.
L’'organisation «transnationale» (Bartlett et Ghdsi889) peut étre la forme adéquate.
Dans cette forme organisationnelle, toutes lesaléi ne sont pas traitées de la méme
maniéere et 'autonomie d’une unité locale est proponelle a son importance stratégique.
Certaines fonctions sont concentrées, d’autres matdonnées, plusieurs équipes-projets
horizontales et transnationales complétent la stradiérarchique.

2.2.1.1. L’organisation fonctionnelle au sein d’'un@nité autonome.
Dans ce type d’organisation, chaque fonction cléedgreprise (ventes, marketing,
production, recherche et développement, etc.) mappa la direction générale de

I'entreprise. Le service marketing peut étre plusmmins étoffé, voire quasi inexistant.
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On observe ce type d’organisation dans les petitaeprises peu internationalisées,
dans un grand groupe a la structure multidivisitienee type de service partage peu de

relations avec d’autres unités.

Figure n° 20 : la vente et le marketing au seinrd# unité autonone.

Direction générale

Marketing Ventes Opérations Recherche &
Production Développement

2.2.1.2. L'organisation fonctionnelle articulée ave un service central.

Dans cette forme d’organisation ; I'entreprise (@i un groupe) est divisée en
unités spécialisées par type de produit. La difiée majeure entre cette forme et la
précédente est la présence d’'un service centralattieting au niveau de I'entreprise ou du
Groupe auquel appartient I'unité. D’un c6té, chagnigé dispose de ses propres ressources
pour contrbler la conception de ses produits, talpction, le marketing, et la vente. Mais,
de l'autre, un service situé au niveau de la dimactlu groupe coordonne le marketing
stratégique des diverses unités et centralise icestaactivités transversales (les études

commerciales, I'achat d’espace publicitaires, ledé&les marques, la veille juridique).

Figure n° 21 : Une organisation fonctionnelle et service centrél

Direction générale

Unité 01 Unité 02 Unité 03 Marketing
Groupe

Marketing Ventes Opérations Recherche &
Production Développement

! Gilles MARION « Antimanuel du marketing » op.cit., 97
2 Gilles MARION « antimanuel du marketing » op.qit.,98
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Si les unités sont plus petites et disposent midéngessources pour construire leurs
propres équipes de marketing et de R&D, le chehdeché sert de relais entre les chefs de
produit centraux (en charge du marketing stratéigt les enjeux spécifiques du marché

local.

2.2.1.3. Plusieurs organisations fonctionnelles pagent une méme force de
vente.

Dans ce type d’organisation, toutes les forcesagevsont regroupées en une seule
equipe localisée dans une unité séparée qui dssueate. Un tel regroupement permet :

» D’améliorer la productivité des équipes lorsquepesduits sont reliés entre eux ;
* De mettre I'accent sur des relations a long terwee des clients directs ;
» De coordonner l'action commerciale vis-a-vis dasspjros clients.

Les unités sont moins autonomes, les chefs de pisaglint responsables des profits
et pertes de leurs produits sans cependant avoorgdle de la force de vente. On peut
aussi faire appel & un coordinateur entre les otefgroduit et les équipes de vente pour
équilibrer les activités de cette derniére.

Figure n° 22 : Trois unités qui partagent une foxaate uniqué.

Direction Groupe

Unité 01 Unité 02 Unité 03 Force de
Vente Groupe

Marketing Opérations Recherche &
Production Développement

2.2.1.4. Une unité spécialisée dans le marketinglatvente.
Il s’agit de regrouper les activités de marketidg,vente et de services aux clients

Certaines entreprises dans une ou plusieurs unggégialisée(s). Cette situation concerne

! Gilles MARION « antimanuel du marketing » op.git.,100
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souvent, et d’abord, une cible géographique pdidiede clients. Ce regroupement est
basé sur la nature des clients (le type d’actpéeexemple).

L’'unité est donc spécialisée dans I'acces a un sagiiu marché et au marketing
spécifique qu’il implique. Relativement aux sergaentraux du Groupe, elle dispose de
faibles ressources propres en R&D ou en produgitur adapter les offres, en revanche
elle peut disposer de ressources consacrées auortiptechniques : formation,

maintenance, service aprés-vente, etc.

Figure n° 23 : Une unité spécialisée dans I'accam&egment de marché.

Direction Groupe

Recherche & Marketing Production
Développement et ventes groupe
Groupe Groupe
Marketing Ventes Supports
techniques

2.2.1.5. Des unités « produits » fournisseurs d’uiéis « marcheés »

Dans cette forme d’organisation, dans un méme grpepvent coexister des unités
dédiées a la R&D, la production et au marketingtégrique d’'une famille de produit tandis
gue d’autres sont spécialisées sur un segment dthéna

Les premieres sont les fournisseurs des secondessetlerniéres apparaissent
comme des prestataires de services vis-a-vis desnigmes. Dans cette forme
organisationnelle des activités marketing se reatidans chaque type d’'unité : les unes
dites « stratégiques » dans les unités « prodwet ¥es autres dites « supports » dans les

unités « marché »

! Gilles MARION « antimanuel du marketing » op.qit.,101

78



Chapitre 1l : les compétences marketing

Figure n° 24 : Des unités produits et des unitésamés’

Groupe

Unité 1 Unité 2 Unité 3 Unité A Unité B Unité C
Produit Produit Produit Marché Marché Marché

Marketing Ventes
stratégique

Production Services
Recherche & Marketing
développement support

Evidement, les formes d’organisations ne sont pdmwestives, on peut observer
plusieurs formes hybrides :

» certaines entreprises multinationales organisamts lactivités marketing sous la
forme de filiales de distribution pour la plupae tburs marchés géographiques
étrangers mais utilisent une structure fonctiomnplus autonome pour leur marché
domestique.

» des unités « marché » spécialisées pour les graatisgories de clients et une unité

plus « généraliste » pour le reste des clients

2.2.2. Les facteurs motivant le choix d’'une formerganisationnelle.
Il existe plusieurs facteurs qui motivent le chdextelle ou telle forme et expliquent
la nécessite de la dispersion ou la non disperdam activités marketing entre diverses

structures au niveau de I'entreprise. On peut tgggoces facteurs sous trois familles :

! Gilles MARION « antimanuel du marketing » op.git.,102
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1) des facteurs liés a I'entreprise dans son ensembléels que s#aille (les grandes
entreprises recherchent de synergie entre leusssdig unités) la proximité de ses
produits et des activités marketing et de venteel'unité a une autre (Plus la cette
proximité est faible, plus I'apparition de formag@omes est fréquente) ;

2) des facteurs liés a I'environnement I'imprévisibilité du marché et l'incertitude
liée au changement technologique augmentent l&idigm des activités marketing.
limprévisibilité du marché accroit le pouvoir dfinence du marketing dans
I'organisation, l'incertitude liée au développemésthnologique (notamment dans
les secteurs de la haute technologie) diminue ce@oau profit de la R&D. Par
ailleurs, la dispersion des activités marketing lesaucoup plus grande dans le
secteur des produits industriels que dans celui gesduits de grande
consommation ;

3) des facteurs liés a chacune des unitéscertaines unités sont focalisées sur des
stratégies de domination par les colts alors gqaitels se focalisent sur la
différenciation de leur offre, et par conséquerdpdisent plus leurs activités
marketing et accordent plus de pouvoir d’influeacemarketing. La concentration
du portefeuille de clients favorise la dispersi@s @ctivités marketing. dans cette

situation le pouvoir d’'influence du marketing ektfaible.

D’autres aspects historigues qui se sont instilodisés dans I'entreprise
interviennent dans le choix d’une forme d’organatEn fait, le pouvoir d’influence du
marketing dans I'entreprise est non seulement pragghaque organisation mais qu'’il varie
plus ou moins graduellement au fil du temps.

Aujourd’hui les entreprises organisent leurs und&éxction selon une logique qui
les focalise sur un groupe de clients homogéngmdu de vue de leur secteur, des usages
et applications d’'un produit ou toute autre sinitiéaren dehors de leur localisation
géographique. Favorisées et encouragées par lEsr®ss d'information modernes, elles
abandonnent progressivement des regroupementsapaltef de produits ou par zones
géographiques.

Cette situation engendre plusieurs conseéquencegnheketers doivent apprendre a
agir dans des organisations plus complexes, audéquipes multi-fonctionnelles. Les
systemes comptables et les systemes de rémunéssidransforment pour mettre en

evidence une rentabilité par client ou groupesligats.
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SECTION 3 : LE MARKETING DES RESSOURCES HUMAINES.

La fonction des ressources humaines « RH » a éagtdmps limitée a des taches
purement administratives, mais actuellement cettection est considérée comme un
véritable « businegszartner». Elle ne doit plus seulement attirer, fidélisedévelopper ses
talents, mais également vendre et se vendre.

C’est donc une rencontre entre la fonction desorgsses humaines et les techniques

du marketing qui consiste a positionner l'entreprc®mme un recruteur capable de

proposer une offre de carriere et développer dastages concurrentiels.

3.1. L'attraction des compétences.

Avant d’expliquer la notion d’attraction, il fautatbord évoquer la notion du capital

humain, un élément essentiel dans la notion dGittna

3.1.1. Le concept du capital humain.

Selon DAVENPORT (1999) le capital humain se compose de trois (03) élésnen
les aptitudes, les comportements et I'effort. Latiga efficace du capital humain passe par
guatre grands domaines d’interventions :

1. lattraction : recruter les meilleurs candidats ;

2. le développement : offrir aux employés 'acces ftanation continue ;

3. la mobilisation : chercher l'investissement optindd son capital humain en
instaurant le contrat psychologique et en offraneavironnement qui encourage la
contribution ;

4. la fidélisation : mettre en place des stratégies pprmettent la loyauté et

'engagement.

Ce qui nous intéresse dans cette section c'esatton.
Comme tous les concepts économiques et sociawapital humain s’est évolué a
travers les années. Au début des années quatrg-Vingodore W SCHULTZ (1981) et

! Sandrine AGNOLA, « comment attirer les collabonasedans un contexte de pénurie de main d’ceuvre ? »
MBA management des ressources humaines, univ®aité Dauphine, 2008, P. 23.
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Gary S BECKER (1983) ont proposé une approche p&dénomique du capital humain :
SCHULTZ (1981) a démontré que l'investissement darsavoir et dans I’humain permet
de sécuriser 'humain et lui procurait un bien é&ems son travail. De méme, BECKER
(1983) a démontré que les investissements danapiéak humain, comme la formation,
rapportent a long terme. lls ont développé l'idéd’onportance d’investir dans le capital
humain pour obtenir les meilleurs profils au seen’drganisation.

La notion de I'employé au sein d’'une organisationoanu aussi une évolution,
DAVENPORT (1999) a proposé une nouvelle facon decewoir les employés dans
'organisation en démontrant que I'organisationdétient pas le capital humain : chaque
individu possede un certain capital humain qu’ilchaisir d’investir dans une organisation
plutét qu’'une autre. Pour lui le capital humairceepose de trois (03) éléments : aptitudes

(ability), comportements (behavior) et effort (eff). Et cela suivant 'équation suivante :

(ability + behavior) x efforts x time

Sachant que :
» Les aptitudes (ability) : incluent le savoir, legehts et habilités.
» Le comportement (behavior) est la facon d’agir obdse dans I'exécution d’un travail.
» L'effort correspond a [I'application consciencieusk®s ressources mentales et
physiques afin d’en arriver & une fin.

* L’'ensemble est combiné au facteur du temps (time).

Selon WALKER (20013, on ne définit plus les gens comme des ressource:
humaines ou des actifs humains. Il propose aindéfaition suivante du capital humain :
« le capital humain est la compétence, la connaigsat les capacités organisationnelles
nécessaires pour réussir dans la connaissancécehdmie technologique. » Le capital
humain apparait comme un besoin de l'organisatiaelle ci doit étre en mesure de
reconnaitre et de retenir les personnes susceptdtdfrir leurs services a une autre
organisation si celle-ci a de meilleurs avantagestganisation doit donc considérer le

capital humain comme une relation d’échange etpasncomme une valeur acquise.

! Sandrine AGNOLA, « comment attirer les collabonasedans un contexte de pénurie de main d’ceuvre ? »
op. cit., P. 24.
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3.1.2. Le concept et le pouvoir d’attraction du cagal humain.

Le concept d’attraction organisationnel et le c@badu pouvoir d’attraction sont

deux notions différentes :

- Définition du concept d’attraction organisationnd.

Selon AIMAN-SMITH, BAUER et CABLE (2001) « Nous rdans ['attraction
organisationnelle opérationnelle comme une attimgen effet général positif envers une
organisation, envers l'observation de l'organisatiomme une entité désirable avec lequel
amorcer une relation'»

RYNES (2001) propose la définition suivante « fattion est le pouvoir de
rejoindre les candidats potentiels et de créeruanle sentiment que I'organisation est un
endroit positif ol travailler3

Ces deux définitions suggérent en fait deux corscegibn Claudine BISHOP

* |le concept de pouvoir d’'attraction (capacité orgatibnnelle) ;

* le concept d’attraction (attitude individuelle).

* Le concept du pouvoir dattraction qui est lié aux pratiques déployées par
'organisation afin d’avoir un impact sur le senéimt d’attraction de la personne en
recherche d’emploi. Il s’agit donc d’une capacitgamisationnelle.

» L’attraction organisationnelle correspond davantage a des attitudes individuelles
impression générale positive par rapport a unenisgdon au point d’initier une
relation avec celle-ci. C’est en fait la réactidfeetive d’une personne au regard des

attributs d’'une organisation, ces attributs ayadtnéis en valeur par des pratiques.

3.2. Concept du marketing des ressources humaines.

Apres avoir brievement abordé le concept d'atteectnous allons voir dans cette
partie ce que les entreprises doivent mettre ese@éin d’étre attractives. On parle de plus
en plus de la nécessité pour les entreprises dequwoir et vendre les ressources
humaines et donc d’appliquer certaines techniquemadrketing dans cette approche afin

d’attirer les meilleures compétences, on parle dhnmarketing des ressources humaines.

! Sandrine AGNOLA, « comment attirer les collabonasedans un contexte de pénurie de main d’ceuvre ? »
op. cit., P. 25.
2 sandrine AGNOLA, « comment attirer les collabouasedans un contexte de pénurie de main d’ceuvre ? »
op. cit., P. 26.
% Sandrine AGNOLA, « comment attirer les collabouasedans un contexte de pénurie de main d’ceuvre ? »
op. cit., P. 26.
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3.2.1. Les origines du marketing RH.

Certains facteurs récents dans I'economie mondialenondialisation, I'évolution
technologique, etc.) ont engendrée une instaliki® emplois et une perte de repere pour
les salariées. Les différentes transformations esubipar I'entreprise (fusions,
délocalisations, réorganisations, etc. ne garamitgsas une certaine stabilité a ses salariés.
Auparavant, les salariés entraient dans une ergeegyans I'objectif d'y faire carriere. Mais
actuellement linsécurité de I'emploi a entrainé cimangement de comportement des
salariés qui sont de plus en plus méfiant a I'égiesipromesses de leurs employeurs.

Sous cette double pression des salariés et dealigation, la fonction ressources
humaines se trouve a I'ceil du cyclone de tous E®doxes que vivent les salariés :
stabilité et changement, conflits et besoin deil#&tsociale, équilibre vie privée / vie
professionnelle, sécurité et performance, recheethéclatement des références, etc. La
fonction ressources humaines est donc soumise &odeelles exigences, elle doit
reconnaitre les différences pour mieux servir teenges de chacun.

En fait, I'entreprise peut a la fois mettre en d\ses salariés, communiquer sur des
valeurs centrées sur l'individu et son développédmeh se restructurer, délocaliser ou
licencier. Il est donc surprenant, mais pas coittaie, d’associer entre eux des termes a
priori antinomiques, qui ne sont pas plus compasiplet qui doivent étre gérés
parallélement.

Parmi les tensions sociales aujourd’hui nous posiviter :

* Quelle vision faut-il privilégier, mondiale ou Idea?

» Faut-il privilégier la performance ou le bien-&xre

» Faut-il privilégier la performance a court termealong terme ?

* Faut-il systématiqguement confronter le discours @alité ?

* Faut-il privilégier la dimension individuelle oultextive ?

» Faut-il privilégier I'intégration ou la différendian ?

* Faut-il innover ou plutét chercher a ressembler ?

» Faut-il chercher le consensus ou la diversité ?

« Faut-il privilégier le capitalisme financier oudapitalisme industriel ?

Ces tensions constituent les nouveaux défis augagaelt confrontées I'entreprise et
sa fonction RH, et les obligent & intensifier lalig de leur politique sociale et a améliorer

leur attractivité.
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Les attentes des salariés ont évolué, et le seitatode travail ne suffit plus a
clarifier la nature de I'engagement réciproque ené salarié et son employeur. Cette
évolution a entrainé I'apparition du « contrat ggyjogique ». Le contrat psychologique est
la fagcon dont un salarié et son employeur percoilenobligations qu’ils ont I'un envers
lautre. Il s’agit d’'un échange équilibré, qui viaesatisfaire les deux parties de ce contrat
« moral ».

Les salariés prennent de plus en plus le cont®lgoth employabilité, adoptent une
démarche de professionnalisation de leurs gestlensarriére, et prennent le contrble de
leur niveau d’employabilité. Les entreprises dotvdonc prendre en compte cet aspect
dans la gestion de leurs collaborateurs afin ddidediser, et mettre en place un systéme
pour anticiper les futurs besoins de [I'entreprise I€laboration des parcours
d’accompagnement des salariés afin de maintenirrix@au d’employabilité au sein de
I'entreprise elle-méme ou pour I'extérieur.

Les éléments d’attractivité de I'entreprise quidguit le choix de I'individu sont :

* L’image de marque de I'entreprise ;

* larémunération (y compris salaires, primes, dibénséfices, etc.) ;

* Le rOle et les responsabilités confiées, et 'ammuiement relationnel proche

(collegues et managers) ;

* Les potentiels de développements futurs.

3.2.2. Définition du Marketing RH.

L’Association Américaine du Marketing (AMA, 2004jgpose une définition basée
sur le principe de valeur partagée et de relaticient. Le marketing est considéré comme
une « fonction organisationnelle et un ensemblemeessus afin de créer, délivrer et
communiquer de la valeur aux consommateurs, etd&imanager la relation/client d’'une
maniére qui soit profitable & I'organisation et actionnaires %

S.PANCZUK et S.POINT signalent que « le fondemeétma du marketing RH est
d'utiliser les techniques du marketing pour le lgipbjectif bien connu des ressources
humaines, c'est-a-dire attirer, retenir et fidéliss meilleurs talents. Mais ce n’est que la
face visible d’'un immense iceberg, jamais totalenexploré a ce jour. Le marketing RH

est trop souvent réduit au seul pan de la commtioica?

! Source : site officiel de ’AMA.www.marketingpoweom,
2 sandrine AGNOLA, « comment attirer les collabouasedans un contexte de pénurie de main d’ceuvre ? »
op. cit., P. 42.
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Le marketing RH est différent du marketing interm&me si les deux approches
identifient les salariés comme un marché a sédieranarketing RH ne se limite pas
gu'aux salariés. Il s’étend sur I'ensemble des iparprenantes que les RH doivent
convaincre pour se vendre et vendre son produstoouservice RH. Le marketing RH n’a
pas pour mission de vendre mieux aux salariés dugtidénéficier avant tout a la DRH.

Le marketing RH est aussi différent du marketingiadlo Méme si le pilier de la
démarche de marketing social est la notion de neaeguployeur, celui du marketing RH
est avant tout la notion de consommateur (ou dmiliet la démarche de segmentation.
Dans le cas du marketing social, il s’agit de comiquer alors que pour le marketing RH,
il s’agit pour la DRH de (se) vendre.

Nous pouvons dire que le marketing RH est au eno&t du marketing, des RH et
de la stratégie.

Le bouleversement et les mutations du marchés deaikr actuel a causé
'inversement du rapport de force entre I'entrepis le salarié. L'entreprise ne doit plus se
limiter seulement a attirer, retenir et dévelopgpsrmeilleurs salariés. Mais Elle doit savoir
(se) vendre, fidéliser et se renouveler. La fomctH doit repenser ses modes d’action, en
favorisant une démarche plus holistique, orienliéats, ou I'adaptabilité organisationnelle

doit remplacer la rigidité des processus.

3.2.3. Fondement du Marketing RH.

Tout comme le marketing, le fondement du markefitig est orienté vers les
clients. Les RH ne doivent plus penser en termgzaduits RH, mais plutdt en termes de
clients a satisfaire. Cette approche est nouvalléacfonction RH a toujours été centrée sur
une technicité et sa capacité a maitriser desragstet des concepts.

Pour cela, la fonction RH doit tout d’abord ideiatifses clients et les distinguer
selon les frontieres de l'organisation (clientseines ou externes), selon leur réle
(décideurs, utilisateurs, prescripteurs, payewsjil s’agisse de clients finaux, directs ou
intermédiaires.

* Les clients internes: sont liés a I'entreprise par un contrat de tilafsalaries). lls
peuvent étre classés selon leur statut, leur gtadeydle d’encadrement, leur temps
de travail, leur potentiel futur, etc.

* Les clients externessont les personnes non liés a I'entreprise pacamrat de
travail tels que les institutions (agences de ftavaniversités, organismes
administratifs, etc.), les actionnaires, les actede la vie économique locale et
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surtout les futurs salariés (candidats), etc. alagidle de la fonction RH ne se limite
pas seulement au développement d’une offre deceeaviprés des futurs salariés.

Si le réle du client interne est fixé a traversc@ntrat de travail ou au contrat de
psychologie, le réle du client externe n’est pasdment clair, ainsi :

» Lesdécideurssont ceux qui prennent la décision finale en fionctiu projet. (pour
un candidat, la décision finale est souvent presele manager. En revanche, pour la
mise en place d’'un SIRH (Systéme d’Information Bessources Humaines) c’est
souvent la direction qui prend la décision) ;

* Les prescripteurs sont ceux qui jouent un rdle important dans lete&sye de
distribution des services RH (généralement les gensa ;

» Lesutilisateurs sont ceux qui vont bénéficier des prestations bl futurs salariés
et les salariés eux-mémes ;

» Lespayeurssont ceux qui détiennent le budget ou du moireidrole.

Apres lidentification et la distinction des clisntla fonction RH doit connaitre
leurs attentes pour déterminer le marché a congmém conserver afin d’espérer vendre et

se vendre : d’ou le r6le majeur de la segmentation.

3.2.4. La démarche du marketing RH

a. La segmentation.

Une véritable démarche marketing RH commence tosjpar la segmentation,
cette segmentation ne doit pas se limiter enrestelassiques tels que cadre/non cadre ou
local/global, mais elle doit s’étendre sur d’'autmgeres, tels que la performance et le
potentiel, 'engagement des salariés, ou la visghilt le volume de la population.

b. Le ciblage.

La deuxiéme étape apres la segmentation est lageibklle consiste a identifier la
ou les cible(s) sur laquelle ou lesquelles lesoastiRH seront menées. Car c’est en
fonction de ce ciblage que les spécialistes denation RH pourront développer, lancer,
relancer ou actualiser leur offre de produits eselwices RH.

La phase du ciblage est tres délicate, un mauvalsge, par rapport aux objectifs
de recrutement, peut nuire a 'image/employeurefiet, une présence tout azimut ne sera
pas pertinente car le message sera de ce faitaliétgr Le mauvais ciblage peut étre
gu’une perte de temps, de gaspillage de ressoarcagernes ou de codts externes et une

incapacité a traiter correctement chacune des danaes.
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3.2.5. Les piliers du marketing RH.

Apres les étapes de segmentation des clientsfdangi@ation des cibles, la fonction
RH doit prendre en considération d’autres dimerssietles que la définition de son offre
de service, la stratégie de prix, le positionnend@st services ou les canaux de distribution
RH. Comme c’est cas au marketing en général, lketing RH s’articule sur les quatre
dimensions du marketing mix (les quatre P) a saleiproduit, le prix, la place et la

promotion.

1) le produit : définition du produit RH.

Comme nous l'avons déja évoque, les différents gdaents subis par les
entreprises (fusions, délocalisations, acquisitiats.) génerent beaucoup de stress, de
nouvelles exigences et par conséquent, de nouveaodes d’organisation et de
consommation des prestations RH.

S PANCZUK et S POINT, précisent que la fonction Bbit apprendre a se vendre
aupres de ses employés et de tous les autressacteoernés par la prestation RH. Pour
cela, elle doit analyser les produits RH ou prestatRH qu’elle propose, pour cela, elle
doit définir des prestations adaptées aux attetttesen favorisant la capacité d’innovation
pour I'évolution de son offre RH. Elle doit aussfidir le périmétre et la nature de son
offre produit. Sinon, la fonction RH ne pourra jpigselopper et optimiser sa prestation. De
méme que le choix de définir une prestation commeeauvice ou un produit est également
une décision marketing. On peut dire qu'’il est s6a@ge de différencier les produits RH
(qui peuvent faire I'objet d’'une stratégie markgtioonstruite autour du « mix ») des
services RH (dont le marketing se limite & l'infation de I'usager).

L’affinement de l'analyse de l'offre proposée pagntreprise doit passer par
I'établissement d’'une cartographie des prestatRHs En effet, la fonction RH propose
généralement a ses salariés certaines prestatalles que : la restauration sur place, les
colonies de vacances, la creche, la gestion dastsal’'uniforme (dans certains métiers)...

La fonction RH doit donc proposer une véritableefie prestations RH qu’on peut
regrouper en deux catégories :

1) les prestations standards (administration du peedpformation, recrutement, etc.) ;
2) les prestations optionnelles. Toute panoplie deices RH adaptés aux exigences de

I'entreprise ou a la demande des clients internesxternes.

! Sandrine AGNOLA, « comment attirer les collabonasedans un contexte de pénurie de main d’ceuvre ? »
op. cit., P. 42.
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La fonction RH doit aussi associer les difféerergs/ges RH identifié et proposés
par l'entreprise aux différentes cibles répert@iégrécédemment et issues de la
cartographie pour permettre I'évolution ou non plesstations offertes en ciblant davantage
ou au contraire en les standardisant.

Selon S. PANCZUK et S. POINT|a valeur ajoutée d'une prestation RH dépend
intégralement de cet alignement entre le degréndiiation percu par la fonction RH et le
besoin exprimé par les clients. En cas d’'écagtréatation offerte sera vouée a I'échec. Par
ailleurs, selon KOTLER, le positionnement est leoighd’'une stratégie marketing
permettant de donner a une offre (produit ou mgrgue position crédible, différente et
attractive au sein d’un marché et dans I'espritalients visés.

I demeure donc nécessaire que la fonction RH iposié clairement son offre RH.
Le service RH doit s’inscrire dans une véritablatsgie marketing pour lui donner une
position crédible, différente et attractive au mivelu marché.

Pour conclure, on peut dire que la fonction RH ,dooiur mieux (se) vendre, avoir
analysé son offre et défini sa gamme de produiteR#e services RH. Par ailleurs, I'offre
proposée doit impérativement remporter 'adhési@s dlients pour laquelle elle est

destinée. Au final, la fonction RH doit veiller’atilité de la prestation offerte.

2) Le Prix : Fixation d’un service RH

Le deuxieme « P » pratiqué par la fonction RH espiix, cet élément n'a pas
uniquement une dimension financiére, mais doitiaiegsendre des critéres liés a la mise
en place ou a l'usage de la prestation RH. C’esti @u’en communiquant sur le prix d'une
prestation RH, la fonction RH la valorise car @llest plus considérée comme un acquis.

L’analyse du prix dans une démarche marketing RHhédsspensable. Elle consiste
a prendre en compte les co(ts directs (développisieunx matériels, etc.) mais également
les codts indirects (temps, immobilisation, etd.)les avantages indirects (engagement,
motivation, rétention, etc.). Quant a I'associatittncet élément (le prix) et la fonction RH
permet de donner une valeur et une Iégitimité & ckdrniére.

La fonction RH doit engager une véritable démaxthealyse de la valeur intégrée
dans un processus de marketing RH, ce qui permgirderroger sur les composantes du
prix, sur les acteurs impliqués (payeur, utilisateendeur), sur la perception de celui-ci ou
encore sur son positionnement par rapport au pr&Hi(sur mesure, haut de gamme, etc.)

! Sandrine AGNOLA, « comment attirer les collabonasedans un contexte de pénurie de main d’ceuvre ? »
op. cit., P. 43.
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et/ou au concurrent (rapport qualité/prix). Pares mterrogations : quelle est la marge de
manceuvre notamment en termes de budget ? Est-ce guie de ce service correspond
aux pratigues du marché ? Et s'il est supériewrrqumi ? Qu’est ce qui le justifie ?

3) La distribution (place) : diffusion de I'offre RH.

Le troisieme « p » ou le troisieme élément qui vegres la définition de I'offre RH
et son codt, est la place, en fait, la fonction @it optimiser I'utilisation de son systeme
de diffusion, et pour assurer la diffusion et neetém ceuvre certaines prestations, la
fonction RH doit utiliser des relais tels que leanmagers, les consultants, ou va s’appuyer
sur des pbéles de compétences internes tels queedetrs, les campus managers pour les
relations avec les universités (dans une démarehlealutement).

Le recours aux nouvelles technologies s’avere ttde pour la diffusion des
prestations RH de maniere différente tout en donaeces a un public large mais aussi en
ayant la méme information disponible, car ellesymdtent a chaque salarié, de consulter
les prestations RH proposées par son entrepriseutt rhoment depuis un poste
informatique par exemple.

Néanmoins, on reproche a cette forme de commuarcaiertains inconvénients tels
que :
* la dématérialisation (perte de contact) ;
* la non exploitation du r6éle du manager (poste d#is®) ;
* la surcommunication par une diffusion excessivepteduits RH.
Alors il devient nécessaire de varier les systedeediffusion de I'offre RH adaptés

en des prestations ciblées et du positionnemelhiasi@upour remédier a ces lacunes.

4) la promotion :

C’est I'élément le plus utilisé par la fonction Rpiyjisqu’il est le plus visible, et
c’est aussi celui qui parle le plus aux opératitemeujours en recherche d'efficacité a
court terme.

Actuellement, I'image et la marque sont indispefeslpour les RH pour disposer
d’'une image attractive afin d’attirer, motiver etenir des talents. Souvent, une prestation
tire son efficacité d'une réflexion de fond, quintégre pas uniquement des notions de
séduction ou de marque car elle doit étre capalssi @e lier la promotion aux trois autres
« P » (Produit, Prix, et Place).
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Conclusion du chapitre.

Ce chapitre avait pour objectif d'éclaircir le r@le la compétence en général, et
celle du marketing en particulier, dans I'entregprien définissant les compétences,
comment les identifier et les évaluer, tout en ymsiad'établir une liste de compétences
pour les différentes fonctions marketing, puislersirant les différentes formes que prend
une organisation d'une structure marketing, d’ameme réflexion sur les possibilités
d’appropriation d’outils marketing en gestion dessources humaines. Il a montré que
I'évolution de la pratique de marketing rend caliscipline applicable en gestion des
ressources humaines, ce qui permet de fidélisatitEsentes compétences nécessaires en
faisant appel aux diverses techniques de fid&isatimarketing telles que la
personnalisation de l'offre et du contenu socia demmunications. Mais la question qui
se pose est quel type de personnalisation a e@ffrr salariés dans leur entreprise ? Par
rapport au milieu du travail (I'entreprise), pappart au milieu socioéconomique du pays
(environnement macroéconomique), et par rapporiauka formation initiale acquise par

ce salarié.
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CHAPITRE Il : LE MARKETING DANS LES
ENTREPRISES ALGERIENNES

L'arrivée des réformes économiques aprés 1989 gtaksage d'une économie
centralisée vers une économie de marché ont bepudtangé la notion de gestion des
entreprises algériennes, I'ouverture sur les mareRéernes et la disparition du monopole
étatique dans plusieurs secteurs, ont créé la iibtiative et une concurrence entre les
entreprises, le marché est devenu le principatatdur de la compétitivité des entreprises,
d'ou le recours au marketing est devenu une néeedmsolue.

Dans ce chapitre nous allons aborder le marketinglgérie d'une facon générale,
et dans les entreprises algériennes particulierenem essayant de répondre a ces
guestions: peut-on parler du marketing dans leseprses algériennes ? Ces entreprises
sont-elles convaincues de l'optique marché ? Eisgent les handicapes qui empéchent
une bonne pratique des théories marketing danemtosprises ?

Pour répondre a ces questions, nous allons tobhbrdlacommencer par une vue
historique sur I'évolution du marketing en Algériapparition de la fonction marketing
dans les entreprises algériennes, pour cela ndossahous baser sur des études déja
effectuées par REGUIEG ISSAAD Driss (2000), Amrd&iBDDIK (2006), DJENNADI
Karim et TCHAM Kamel (2005), et sur une enquéte queis avons effectuée sur un
échantillon de 19 entreprises dans la région deefli@ous reviendrons sur le détail de
cette étude dans les sections suivantes)

Ce chapitre se compose donc des sections suivantes

1. L’ere marketing en Algérie ;

2. L'adoption du marketing par les entreprises algées ;

3. Etude sur les compétences marketing dans les esgg@lgériennes.

SECTION 1 : L'ERE MARKETING EN ALGERIE.
1.1. Evolution du marketing en Algérie.

L'évolution du marketing en Algérie a connu qu#@4) périodes principales :
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1.1.1. Période de 1960 — 1980

Durant cette période, I'Algérie se trouvait souggime de I'économie planifiée, ou
I'idéologie marxiste interdit toute libre initiaéy'absence de la concurrence, et la coupure
de I'entreprise étatique de son marche.

Le marketing apparait donc comme un moyen de lbligion et d'écoulement des
produits des entreprises étatiques, puisque lesensoge production et de distribution
appartenaient a I'Etat, et c'est lui qui planififliilne facon centralisée toutes les activités
economiques, et qui condamnait la concurrencesdildees initiatives dans les entreprises
economiques.

L'application du marketing se limitait donc sousnie de compagnes publicitaires
de sensibilisation encadrées par des ministereqted la santé et I'agriculture, tandis que
les entreprises ne pouvaient effectuer aucun megsagicitaire sans I'accord du ministére

de tutelle.

1.1.2. Période de 1980 — 1988.

Cette période se caractérisait par I'apparitionréEsmes économiques a partir des
années 80 qui concrétisent l'entité marché et dunpkis de liberté aux entreprises
publiques, le souci de satisfaire le consommai@sait son apparition.

Malgré que les pratiques marketing étaient toujtioTéées; on pouvait observer un
petit changement durant la période de 1980-1984 #wapparition du phénomeéne du
surstock chez certaines entreprises comme ERIADIgizdnt des pates alimentaires,
ENAVA fabriquant des abrasifs ou BCR fabriquant dassseries, quincaillerie et
robinetterie, et qui s'intéressaient déja a laigreste qualité, le probléme de mévente était
apparu apres l'ouverture sur les marchés intematio et I'inondation du marché local par
des produits importés, ce qui a poussé timidememeeours des pratiques marketing. On
pouvait observer que la publicité n'était utilisgiee comme dernier recours (en cas de
mévente par exemple) sous forme de spot télévisé.

Le marketing jouait aussi un role actif dans le el@ppement économique en
ameliorant le systéme de distribution et en rédiisas codts, on voyait apparaitre les

entreprises de distribution de gros et de détaisrassentiellement étatiques (les Galeries

! Smail BOUKHAOUA, « Marketing, la petite histoirei@oncept » in revue de I'économie, n° 36, mari/avr
1996
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Algériennes, Aswak, 'ONACO, I'ENAPAL, I'EDIPAL, $ecoopératives syndicales, etc.)
qui assuraient la distribution des biens de haébessité pour le marché natiohal.

Malgré que certaines techniques marketing étaigigées, le marketing autant que
discipline était totalement inconnu, il n'était eigné qu'a I'Ecole Supérieur du Commerce
a Alger.

1.1.3. Période de 1988 — 1993.

L'ouverture de I'Algérie sur I'économie du march@eamet de bien définir les
relations des pratiques marketing, c'est a pasdircefte période qu'on pouvait voir de
nouvelles techniques de marketing comme le spamggoar exemple, cette situation
exigeait aux entreprises algériennes d'abandoriaecien mode de gestion pour une
méthode basée sur les nouvelles techniques maalegécompatibles avec le systeme de

I'économie de marché.

1.1.4. Période de 1993 a nos jours.

Cette période est marquée par de nouvelles megurenfirment I'ouverture du
marché algérien vers le monde extérieur, la leweendnopole sur le commerce extérieur
de facon graduelle, notamment la loi sur la prooroties investissements qui consacre la
liberté d'investir et I'égalité entre les entrepsignationales et internationales, privées et
publiques.

Les entreprises algériennes se trouvaient dotéeplude d'autonomie dans leur
gestion, elle est libre de mettre en place un systée planification orienté vers le marcheé
et de raisonner en terme d'opportunités commesgiaiais dans un autre coté, elle est dans
l'obligation d'assurer ses propres revenus, etcpaséquent de développer, d'améliorer,
voire de renouveler ses avantages compétitifs farg face aux concurrents nationaux,
mais surtout aux concurrent internationaux fortemesdés d'expérience marketing
international.

Cette période est aussi marquée par I'ouverturéesunédia étranger, notamment
la télévision par satellite, la majorité des foyalgériens sont dotés d'antenne parabolique
qui permette de suivre les programmes téléviséegnationaux (européens, moyen-
orientaux) la publicité commence a s'installer dasprit des algériens et varie ses canaux
a travers d'autres supports (télévision, radiosg@e panneaux, etc.) ce qui a permet de

naitre plusieurs agences publicitaires.

! Miloudi BOUBAKER, « la distribution en Algérie, @ux et perspectives », O.P.U. 1995, P.48.
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1.2. L'apparition du marketing dans les entreprisesalgériennes.

Les reformes économiques ont favorisé l'applicatduin marketing dans les
entreprises algériennes, dans ce contexte, ordgiunguer quatre (04) principaux facteurs

pour I'application du marketing dans le cadre deréeormes™:

1) Le niveau du développement économique

La volonté de I'Etat d'adopter I'économie de marehél'accélérer les réformes
économiques est censée permettre le bien éclansess des orientations économiques du
pays vers une économie prospere, I'objectif dedfesmes est :

» l'accroissement des capacités productives despeists ;
» l'amélioration du rapport qualité / prix des prddwt services ;
» la satisfaction des besoins sur le marché.

Ces réformes impliquent la libération des décisjesl'Etat et I'octroi a I'entreprise
la libre décision de choisir ses marchés et foamiss, et de planifier ses stratégies pour
faire face a ses concurrents, tout en assumant &igeau ses responsabilités. Ce cadre
permet de faire appel aux différentes techniqueketiag (étude de marché, segmentation,
stratégie marketing)

On pouvait observer que la concurrence s'étabdéitliggllement surtout dans le
domaine de la distribution, aprés la naissance ifférehtes entreprises étatique de
distribution (les Galeries Algériennes, ASWAK, I'BNO, etc.) qui étaient encore en
bonne activité économique pour la distribution diess de haute nécessité pour le marché
national, une concurrence honteuse apparait suatehé entre la distribution publique et
privée de facon illicite, et a permis l'apparitide la spéculation des biens consommables,
alors que la distribution est un élément essepbtial garantir I'échange dans I'économie et
contribuer a son développement.

La liberté du marché engendrée par ces réformengbate proposer des produits
mieux adaptés aux attentes des consommateursitteprises touchent donc de nouvelles
couches de consommateurs et le marché devientudeepl plus flexible au niveau de la
demande de prix, cela permet de conquérir une gpamtd du marché et de faire des

économies d'échelle dans les activités de produeiale distribution, et par conséquent,

! Karim DJENNADI « le marketing en Algérie, de I'aqpie, de I'optique production & I'optique marché »
op.cit., p.78
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une baisse de prix, une augmentation des ventas etvestissement dans de nouveaux
marches.

On considere donc le marketing comme « un motens da développement en
stimulant les besoins latents des consommateursnoles orientant vers des produits
nouveaux performants, plus attrayants, plus variés

2) L'encouragement de l'entité marcheé

Les différentes réformes économiques engagees 'plgérie menent a une
restructuration au niveau des entreprises publiguess'engagent a s'orienter vers une
optique marché, en introduisant de nouveaux coaa@pgestion, comme le marketing.

Selon Philippe Kotler (1992) « une entreprise sigegdans la restructuration, ce
qui implique une réorganisation de lI'entreprise @onnant d'avantage d'efficacité
managériale, et aux entités marché en fonction'alevdrture de I'entreprise vers ses
marchés »,ceci est un facteur encourageant l'implantatiobeserit marketing dans toutes
les entreprises.

Dans ce sens, ce facteur permet a I'entrepriseaigeé :

» Laliberté de la mise en place d'un systeme defjglation orienté vers le marché ;
e L'autonomie de raisonnement en terme d'opportuodgsmerciales ;
» La corrélation a I'élaboration des stratégiesralisse de ces opportunités.

Nous concluons donc que le marketing et le marcbét sleux entités

indissociables, chaque élément compléte l'autre daa optique de marché.

3) La libéralisation du commerce extérieur

Les réformes économiques adoptées et qui ont Eewéohopole sur le commerce
extérieur et l'importation de divers produits éganrs, ont posé le probleme de protection
des produits nationaux au niveau des marchés loeaugs faire connaitre au niveau des
marchés étrangers, d'ou vient la notion de la ctithyii® internationale, et comment faire
face a cette compétitivite.

Le recours a certaines techniques marketing conenmdrketing international
devient une grande nécessité pour les entreprigpgieamnes pour augmenter leur
efficacité, accroitre le taux d'exportation horgltmgarbures, et garantir des revenues en

devise.

! Karim DJENNADI « le marketing en Algérie, de I'iquie production & 'optique marché », op.cit, P. 89
2 Philippe Kotler, Marketing Management, op.cit., p.
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1.3. Le marketing en Algérie comme nouveau mode g@gstion.

La survie d'une entreprise en économie de margasse par le contact que celle-ci
entretien avec ses clients, par conséquent, I'mfodtune optique marketing devient plus
qu'une nécessité>elle est donc orientée vers le marché et normaienedle ne peut se
permettre de produire ou donner des prestations gaocéder a des recherches
meéthodiques sur les besoins du marché a savoitudes de marché.

L'optique marché que I'entreprise algérienne assé® suivre vise a introduire les
techniques marketing (étude de marché, segmentailiage, publicité, etc.) afin de faire
face aux exigences du marché national et intenmaticet a la concurrence féroce, etc.

L'introduction de la philosophie marketing dans éedreprises algériennes passe

par ces étape$ :

1.3.1. L'implantation de I'esprit marketing.

En économie de marché, le client est roi, il abbarté de choisir le produit ou le
service qui satisfait son godt face a une variétdidn et services, l'entreprise algérienne
doit considérer le client comme I'élément essedidloutes ses décisions stratégiques pour
face a la concurrence et a l'instabilité du marché.

Pour implanter cet esprit marketing, il est nécessie procéder a ces actions :

e organiser des séminaires sur le marketing l'objectif de ces séminaires est la
sensibilisation et la provocation des changemeptcamportement et d'attitude au
niveau des entreprises (culture de l'entreprisengbment de mentalité de production
a une mentalité de marché, esprit compétitive tigrmenvers les clients, etc.) ;

* revoir la restructuration de I'entreprise : en envisageant une nouvelle structure dans
I'entreprise algérienne par l'implantation d'autetsictures (structures marketing,
services apres ventes, structure communicatior),ato de donner un nouveau visage
a I'entreprise et s'intéresser plus a I'entité heaguie I'entité production ;

» soutenir les entreprises par la tutelle le soutien décisionnel et financier de la tutelle
ou des entreprises meéres qui détiennent plus d@utfHolding, SGP, groupe
industriel, etc.) contribue a implanter I'espritrkeing dans les entreprises publiques

algériennes et dans I'environnement concurrentiel.

! Smail BOUKHOUA, in revue de I'‘économie, n° 36/tsepbre 1996.
2 Karim DJENNADI « le marketing en Algérie, de I'iqie production & I'optique marché » op.cit., p.81
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1.3.2. Introduction de la structure marketing.

L'introduction de la structure marketing dans Feptise algérienne nécessite :

. la détermination de la fonction marketing par rapport aux autres fonctions de
I'entreprise (production, approvisionnement, firemetc.) et la coordination entre le
marketing et ces autres fonctions ;

. la fixation de l'organisation interne de la fonctiom marketing, et par conséquent
une apparition des autres sous fonctions de magkétommunication, service apres
ventes, études de marché, relations publiqueg, gic.déterminent précisément les
différentes activités en sous fonctions et a ékbda définition des postes de
responsabilité du personnel marketing, recrutercteaptes-rendus marketing selon
les besoins de l'entreprise, fixer les objectitgtaindre et déterminer les missions a
réaliser, contréler les activités marketing de clgagous fonction, et enfin, analyser

la rentabilité des actions marketing.

1.3.3. Analyse de I'environnement marketing.

Dans I'économie de marché, ou l'entreprise estteeadopter une orientation vers
le marché, avoir une bonne connaissance sur cl@éoment de son environnement c’'est-a-
dire les concurrents, les fournisseurs, les clielatdégislation en vigueur, les variables
economiques (taux de chémage, taux dinflation,) d& facteur social (les données
démographiques, niveau d'éducation, les traditiessabous, etc.)

L'analyse de I'environnement permet aux entrepaggsriennes de tirer profit des
meilleures opportunités sur les marchés nationauiternationaux, de faire face aux

eéventuels risques qui menacent les entreprises.

1.3.4. Planification des stratégies marketing.

Selon Bernard PRAS (1985) « I'approche marketimgiste a partir des attentes du
marché, afin de mettre en place une stratégieseadéons appropriées (produit, service,
publicité, prix, distribution, force de vente) poatteindre certains objectifs (parts de
marché, rentabilité, croissance) face a la connoeé

Le r6le du marketing dans I'économie de marchédesplanifier les différentes
activités de I'entreprise selon les opportunitée®trisques de I'environnement, selon les

exigences du marché, selon les objectifs fixéd'gatreprise, tout ca dépend des facteurs

! Bernard PRAS, « Marketing en plein évolution dan®nvironnement changeant », revue francaise de
gestion, septembre — décembre 1985, p 92.
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clés du succeés (force organisationnelle de l'erise€pet les stratégies adoptées pour faire
face a la concurrence.

La structure marketing établi et diffuse les pnes de planification, les sous-
fonctions marketing procédent a I'étude de marehé& I'organisation de ces activités
suivant une planification efficace et flexible qépond aux objectifs fixés par I'entreprise
algérienne, et a l'environnement de |'économie darché caractérisé surtout par
l'incertitude.

Dans ce contexte, la mise en place d'une plandicamarketing devient un
processus de gestion trés sophistiqué pour faipéuea I'entreprise algérienne a penser
marché et client, et aux gestionnaires et dirige@ntaisonner en termes d'opportunités
marketing, et par conséquent, l'application ettrbduction de la culture et I'esprit

marketing dans les entreprises algériennes.

1.4. Les contraintes pour I'organisation d’'une fontton marketing
en Algérie.

Il s'avére que l'application des principes et tapimes marketing est difficile en
Algérie, par rapport aux pays industriels qui orarqué une grande avance dans les
pratigues marketing, non seulement par leurs emdgey mais aussi par toutes sortes
d'organisation non lucratives (politiques, assowat etc.) évoluées dans des conditions
différentes sur celles en Algérie, (tissu industf@t, progrés technologique, etc.) ces
conditions ne sont pas réunies en Algérie.

Sur ce contexte, nous pouvons classer ces comsantdeux catégories :

* Les contraintes de principe ;

* Les contraintes de pratiques.

1.4.1. Les contraintes de principe.

1) Les étapes de développement a respecter

L'idée que I'Algérie — autant qu'un pays en voialéeecloppement - doit suivre en
gros le méme modéle et les mémes étapes que lesdpagloppés, tout en essayant de
raccourcir ces étapes et d'éviter leurs erreuran étenéficiant de I'expérience de ces pays.
Certains pays asiatiques comme Taiwan, Hong-Kongdeée du sud ou Singapour ont
suivi ce modele en accélerent les processus adquesles vieux pays industriels

! R. de MARICOURT, « les principes et techniquesrtrketing sont-ils applicables aux pays en voie de
développement ? », Revue francaise du Marketing 18 1987/2
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(Européens et nord-américain), ce modéle les aipatendégager un excédent de main-
d'ceuvre, d'accumuler des capitaux basés sur lagnipéace d'une industrie Iégere grace a
'abondance de cette main-d'ceuvre de bon marchquica permet de financer d'autre
infrastructures et industries modernes qui néaadsite gros capitaux. Dans ce processus,
le marketing suit le développement économiqueg ilenprécede pas.

Bien que ces choix stratégiques sont basés sur déesarches marketing
rudimentaires, mais un marketing minimum est né&iessc'est le marketing intuitif de
bons sens, donc il faut tout d'abord commencenyaterniser I'agriculture algérienne, puis
de mettre en place les infrastructures et les mmiggsnécessaires avant de se livrer aux
délices du marketing, il ne faut oublier que le keting n'est apparue dans les pays
développés que tardivement, c’est-a-dire tres Emgs apres le décollage économique,

lorsqu'ils atteignent I'étape de la société d'abond et de consommation de masse.

2) Nature du systeme économique adopté

L'Algérie avait opté pour un systéme socialiste mm@mmmode de fonctionnement de
son économie, ou régnait l'idéologie marxiste ditamt la libre initiative, I'absence de la
concurrence, lisolationnisme de l'entreprise mudi de son marché, la planification
centralisée de I'économie pour les investissewss.dirigeants de cette époque refusaient
de se fier aux mécanismes de I'économie de marcis&parable du marketing) et

rapprochaient au marketing de ne chercher qu'sfaia#i les besoins solvables.

3) Colts de l'activité marketing

Les activités marketing (les études de marché,ékeldppement des nouveaux
produits, I'adaptation aux besoins variés des diffts segments de la population, les
messages publicitaires, etc.) nécessitent un budygmirtant et des codts trés chers pour
'entreprise, tout ceci peut étre considéréme® un gaspillage de ressources
humaines et financiéeres importantes. Ne vaudrp#és mieux consacrer ces ressources
au développement de la production et a llmration des techniques productives,

dans les secteurs considérés comme prioritair€agteculture et de I'industrie ?

1.4.2. Les contraintes de pratique.

1) L'esprit de production Cet esprit ne fait pas bon ménage avec lidéelogi

marxiste basée sur le caractere matériel de actconomique, or, l'activité marketing a

un caractere immatériel et inqualifiable comparde @roduction, a la comptabilité ou a la

100



Chapitre 11l : Le marketing dans les entreprisggaénnes

finance, ce qui met l'accent sur le développemest téchniques et de la productivité
comme conditions du développement économique, Icasti plus facile de chiffrer la
production de voitures, de ciment ou de chaussyuege satisfaire les besoins des clients,
comme il est plus aisé de transférer des comp&etmuhniques que des compétences
marketing, ces derniéres exigent beaucoup plusptation a des traditions et des maeurs
locales plus complexes et plus longues a appréhe@deesprit a amenait les dirigeants a
privilégier les premiéres compétences.

2) L'optigue import Beaucoup d'intermédiaires algériens dépendegémaent des

importations surtout des produits manufacturésedeurs aux importations se fait souvent
de facon aléatoire et irréguliére, cette optiqueoreespond guere a I'esprit marketing, car
elle pousse le distributeur a faire des coupseude pénétrer un marché en profondeur et
mettre en place une stratégie pour acheminer dugreers le client.

3) Inadéquation de la production aux attentes du néarébans une économie

administrée et fortement caractérisée par une Eeraantinue de nombreux biens et
services les entreprises publiques algériennesrnétappelées a augmenter leurs capacités
de production, qui ne dépassaient pas les 40%agpexités théoriques, ce qui a fait perdre
l'aspect physique des produits proposés aux constenns:

4) L'absence d'économie monétaire'Algérie est toujours en cours de réformer

son systéme bancaire et monétaire, on remarquéeggerateurs économiques préferent
l'utilisation de I'argent liquide que des chequedes transferts monétaires, le payement par
Internet est inexistant, cette situation encoutagkveloppement de I'économie informelle
et la concurrence illégale, et décourage l'intreidacdu marketing basé sur les notions
d'économie de marchée.

5) L'insuffisance des infrastructureke marketing exige beaucoup d'infrastructures

reparties sur toutes les zones ou se trouvent dasocnmateurs, malheureusement en
Algérie, on remarque une insuffisance flagrante id&astructures nécessaires au niveau
des transports routiers, les voies ferrées, les ples installations de stockage, et méme les
organismes administratives incapables de fournis dgatistiques économiques et
sociodémographigues nécessaires aux études deénwrahtres activités marketing.

6) L'absence d'un réseau de distribution efficaces circuits de distribution en

Algérie sont généralement inefficaces et colteexqu se refléte sur le prix de vente au

consommateur et diminue les effets des progres rdduptivités dans les différents

! Ahmed BOUYAKOUB, « la difficile adaptation de leeprise aux mécanismes de marché », revue du
CREAD, n° 39/ f trimestre 1997, p.8
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domaines, la distribution de masse en Algérie sstirde par une foule de marchands
ambulants, petits revendeurs a la sauvette et deshés — souvent illégaux - en plein air
ou les produits sont vendus directement aux consdeurs sous tout genre de risque
(marchés paralleles, contrefagon, etc.) on remamussi que les commercants sont
incompétents et peu spécialisés - surtout poyriaduits techniques - incapables de garder
un magasin sans rupture, le méme opérateur peutleupiusieurs fonctions (importateur,
grossiste, demi-grossiste, et méme détaillant)teGeéfficacité en domaine de distribution
bloque tout développement d'un marketing de masse.
7) Coupure des entreprises algériennes de leurshésrDurant la période de

I'économie planifiée, les entreprises algéerient@eid® en déconnexion avec leurs marches,
elles étaient aveugles de ce qui se passaienti@aissenvironnements, elles n'étaient alors
gu'un organisme d'exécution des décisions de tafigiation centralisée.

Le rapport entreprise / marché était donc une ioglaméconnue et absente a
I'époque de I'économie planifiée, ce qui a pousséhtreprises algériennes a négliger les
préoccupations de leurs marchés (qualité et qéaméis biens nécessaires, rentabilité, etc.)
cette optique a été largement favorisée par lagedints politiques sous prétexte que
I'objectif de I'économie planifié est de satisfdae besoins sociaux et combattre les effets
du marché libre (I'économie de marché)

8) Absence du climat concurrentielL'époque de I'économie planifiee était

caractérisée par l'absence absolue de la concerrenque I'Etat détenait le monopole de
tous les secteurs économiques, les entreprisegjpablalgériennes étaient seules sur leurs
marchés pour facilement garantir la distribution ss produits sans craindre aucune
concurrence puisque la demande est toujours supére I'offre, cette situation rendait
I'impossibilité d'appliquer le marketing, car iest pas applicable sans climat concurrentiel.
Les décideurs économiques considéraient le magketimme un gaspillage des moyens
humains et financiers.

Il est a noter que malgré l'adoption de I'éconodeemarché, certains secteurs
economiques - considérés comme stratégiques ntdstgours sous le monopole de I'Etat
(publicité, audiovisuel, transport ferroviaire, .gtce qui est toujours considéré comme un
obstacle pour développer l'activité marketing.

9) L'analphabétismeUn taux important de la population algérienneaesiphabéete

(21,39 % de la populatiohye qui est considéré comme une partie importamtmarché,

! Source : le site d'information « le maguétsp://www.lemague.net/dyn/spip.php?article4359
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soit 6,4 millions de consommateurs sur 35,6 miflioce facteur géne la communication
ecrite, qui est un élément important pour l'activitarketing.

La combinaison de toutes ces contraintes de peneipde pratiques fait que le
marketing en tant que fonction est considéré pauteup de dirigeants des entreprises
algériennes comme une discipline peu nécessabie inutile.

Cette évidence est conjuguée en terme d’effetbaganisation et la forme qu’elle
adopte par des renfermements et des rejets psmglies de toute activité marketing. Les
seules et rares entreprises qui lui ont réservépdsgions au sein de leurs entreprises le
font par obligation et via une inertie structurek¢ managériale. On peut observer
clairement cette situation dans beaucoup d’ensegripubliques qui disposent d’'une
structure marketing, mais dépourvu de toutes sdgsesaqui demeurent dépendant au plan
de la prise en charge a d’autres structures etrd'afonctions.

Selon REGUIEG-ISSAAD (2008) les facteurs qui peuvent étre les plus
responsables de la perception de la fonction maketans les entreprises algériennes
sont :

1. Le codt: I'obstacle financier et I'indisponibilité desssources financieres sont
les facteurs principaux évoqués par les dirigedatsentreprises algériennes dans I'effort
structurant d’une fonction marketing. Ces diriggasémblent reconnaitre I'importance
d’'une fonction marketing structurée, mais repouskEnéchéances de son émergence pour
plus tard pour des raisons inhérentes aux priofit@sciéres, qui n’intégrent pas pour
linstant l'organisation d’'une fonction marketingams leur logique de rentabilité et
d’emplois des ressources financiéres.

2. Lutilité de la fonction marketing : ce facteur incarne I'esprit de résistance de

la part des dirigeants, aux changements que pbapporter une fonction marketing. Pour
eux, l'organisation d’'une structure marketing egstanyme de partage de pouvoir ou du
moins, de réallocation du pouvoir jusque la détgan quelques fonctions techniques
(production, finance). C’est pourquoi tres souventmet en doute I'utilité d’'une telle
fonction dans le contexte actuel des entreprisgdri@hnes. Paradoxalement, ce contexte
est marqué par les dynamiques de changement agavirénnement de ces entreprises, et
qui exige des dynamiques de changement internes das mémes entreprises. Ces

changements qui ne peuvent s’opérer que si undidanbautement organique qu’est le

! REGUIEG-ISSAD Driss, « Structure marketing et imaion organisationnelle dans I'entreprise publique
algérienne », Thése d’Etat es sciences commergldiegersité d’Oran Es-Senia, 1999/2000, P. 210.
2 REGUIEG-ISSAD Driss, op. cit. P. 236.
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marketing prenne place dans la structure orgaorsaile de I'entreprise algérienne afin de

trouver I'interface nécessaire entre I'entreprisga® environnement.

SECTION 2 : L'ADOPTION DU MARKETING PAR LES
ENTREPRISES ALGERIENNES.

Nous avons vu que le marketing est devenu un élémssentiel pour le
développement de I'économie algérienne, mais neusseconstaté certains obstacles dans
son application au niveau des entreprises, nous mamuvons donc devant un vrai
dilemme, adapter le marketing qu'on connait ourardemarketing algérien, ce qui pousse
a poser la question suivante : « une adaptatiorpdesipes et pratiques de marketing des
pays évolués suffit-elle ? ou ne faudrait-il past@ songer comme le suggére Steve
CARTER, a I'élaboration du marketing «dédié» vétgment autonome, compte tenu des
réelles différences entre la situation de notresgycelle ou se trouvaient les pays évolués
lorsque le marketing s'y est développé ? »

Avant de répondre a cette question, il faut d'ale@miner les spécificités de la
société algérienne et du comportement du consommakérien, puis essayer de
comparer entre les modéles marketing proposéepadlifférentes écoles internationaux, et

éventuellement, I'applicabilité ou inapplicabilité ces modéles en Algérie, et pourquoi.

2.1. La société algérienne et la consommation.
Brievement, on peut citer les plus importantes i§ijpés qui caractérisent la
société algérienne vis-a-vis la consommation :
* Une société fortement communautaire, malgré quimeme une certaine tendance
a la désintégration de ces bases traditionnelles ofluence de la mondialisation,
la communautarité dans la société algérienne gsduitrae forme de sens de
solidarité, les achats en groupe, et les avis généralement discutés et élaborés

collectivement ;

! Kamel TCHAM, «Le marketing facteur de développatrézonomique en Algérie»
http://hogra.centerblog.net/6137413-Le-marketingdar-de-developpement-economique-en-
Algerie%C2%BB-
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» Un fort contact humain de la relation personndiédfectivité, la chaleur humaine,
la notion de la famille est tres sacrée, I'nosipitales salutations, les palabres, le
marchandage, le godt des cadeaux ;

e Une importation faible a la notion du temps, damsdciété algérienne, le temps
n'est pas de l'argent, il est gratuit, aujourdthudemain sont pareil ;

* Le sens de I'humour pour exprimer les difficultés ld vie quotidienne, des
réactions ironiques, sublimation ludique ;

* Le travail pour l'algérien est synonyme de gagre;p incarne la routine, le
corvée, il rejette toute notion de gaieté et péigié la permanence et la continuité
de l'effort, les méthodes de travail appliquéessnat pas encourageantes ou

récompensantes, souvent elles ne fixent les ofgectielui qui les subit.

2.2. Applicabilité des modeles de marketing.

Les théories et modéles marketing sont souvenbialpar des chercheurs anglo-
saxons, ils ne sont pas universels, car ils réferetomatiquement a leur environnement et
leur culture.

Parmi eux, le modéle de hiérarchie de Maslow, gqappse dans sa pyramide des
besoins de mettre les besoins d'accomplissemesompezl tout en hadtce modéle décrit
un systeme de valeurs typiquement anglo-saxornl icaiste surtout sur l'individualisme et
la masculinité propres a ses cultures, en revalachelture algérienne - plus douce et plus
communautaire - privilége les besoins de sociatisate modéle proposé pour I'Algérie
devrait donc étre une autre pyramide de la hiémrdes besoins ou les besoins de
socialisation se trouvent au sommet, puis les healestime, un peu liés aux premiers, les
besoins d'accomplissement deviennent collectifs ilsarsont intégrés aux besoins de
socialisation.

Parmi les autres exemples de non applicabilité ttésries anglo-saxonne de
motivation en Algérie, celui de Herzbérgui distingue deux facteurs de motivation : le
contexte et le contenu du travall, il s'appuie kudeuxieme facteur pour motiver ses
employés grace a un enrichissement de taches basme structuration individuelle des

postes. Cette théorie s'adapte bien a la psycleogéricaine mais moins a la psychologie

1 P. SIMON: «Le ressourcement humain», Edition Natffance 1981.

2 Kamel TCHAM, «Le marketing facteur de développatré&conomique en Algérie» op.cit.,

¥ J.M.AURIAC, A.CAVAGNIOLE, G.HOFFBECK, F.LEMOINE, WANTER: «Economie d’entreprise»,
Edition Casteilla, Paris 1995
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algérienne, le modeéle préférable correspond donneastructure de tache en groupe de
travail ou les relations sociales entre individoistsninimisées.

Dans le domaine des techniques de commandemBRUCKER propose la DPPO
(direction participative par objectifs) qui corresiol bien au contexte américain a fort
esprit démocratique, contrairement au contexte rigigécaractérisé par les grandes
distances hiérarchiques, quant a McGREGOR fait veradiethnocentrisme inconscient
guand il démontre l'efficacité qu'a la théorie "&& commandement (centré sur les taches
et autoritaire) a la théorie "Y" centrée sur lesnhees, et les associant aux décisions pour
impliquer davantage, démocratique et participativegtte théorie est valable pour les
Etats-Unis, mais pas vraiment pour I'Algérie.

Ces modeles issus généralement des écoles angorgmx demeurent donc
inapplicables en Algérie, non seulement & causespiésificités de chaque société, mais a
cause de certaines circonstances ou facteurs g@coompagné chaque pays, parmi eux,
on peut citer :

1) Situation socioéconomique différente a l'aubé&in@ustrialisation

Il est clair que la situation socioéconomique degspdéveloppés lors de la
révolution industrielle au fS%iécle était totalement différente de celle degihie aprés
son indépendance, on peut facilement distinguediEsences au niveau :

- du développement industriel qui a eu un caractedegene dans les pays industrialisés,
c’est-a-dire qu'il a été concu, élaboré et modat@nellement a leurs traditions et a leur
culture, et malgré quelques résistances, les berdements qu'il a entrainé ont été
facilement acceptés, en revanche, pour I'Algéaajdveloppement est exogene, il est
importé, les modes de pensés ont d'abord été Jéhipar le colonisateur selon ses
coutumes; sa culture, et sa langue, et devienrsrtgnséquent étrangers et inadaptés a
nos valeurs et nos traditions et trouvent de fiarséstance ;

- le taux d'analphabétisme comme c'est déja mentioquéest supérieur en Algérie
(21,39 %) par rapport aux pays industrialisés (iaté¢ a 10 % depuis la seconde guerre
mondiale et il est d'environ 4 % actuellemént)

- absence du climat démocratique et I'esprit ddidlinre en Algérie ;

! T.ALBERTO et P.COMBEMOLE: «Comprendre I'entreprisieéorie, gestion et relations sociales», Edition
Nathan, France 1993.

2 Source : Institut de statistique de 'UNESCO :
http://www.uis.unesco.org/ev_fr.php?ID=5035 201&HIDO TOPIC
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- les pays développés n'étaient pas concurrencébapdres pays déja développés lors de
la révolution industrielle, contrairement a I'Alggrconcurrencée sur tous les domaines,
méme sur son propre terrain ;

- une grande dépendance économique de I'Algérie yaidiveloppés et aux institutions
internationales qui maitrisent les différents maec{pétrolier, financier, agricole, etc.)

A partir de ces élément, nous concluons que |'Adgee trouve dans une situation
socio-economique totalement difféerente des pay®ldppés, il s'avere que les modeles
suivis par ces derniers ne peut étre forcémensfigaables tels qu'ils sont, il ne reste qu’a
élaborer un modele marketing propre a I'Algérieaaumoins l'adopter au mieux selon nos
caractéristiques socio-économiques. Cela nécessite étude préalable de la fonction

marketing en Algérie.

2.3. La fonction marketing dans les entreprises eAlgérie.

Pour étudier les possibilités d'adaptation nécessabn commence par distinguer
les secteurs économiques qui ont connu une orientdans leur activité marketing en
Algérie, puis la manipulation des variables marngti et finalement ['étude des
compétences marketing dans les entreprises algésaentravers une enquéte sur la région

de Tiaret.

2.3.1. Les secteurs économiques qui ont connu uneeatation dans leur

activité marketing en Algérie.

Il faut reconnaitre que l'arrivée des entreprigeangéres a introduit un nouveau
mode de gestion dans les entreprises algérienn@&se @ leur expérience et leur savoir-
faire, de nouvelles méthodes de management, negvédichniques commerciales, ce
nouveau mode s'est reflété relativement méme suhdeitudes de la société algérienne,

des nouveaux modes de consommation s'ont appaares, ces secteurs, on peut citer :

1) La téléphonie mobile.

Le marché algérien de la téléphonie mobile est dlas plus développés en Afrique
avec une croissance exceptionnelle de 200% en equats, le taux d’abonnés a la
téléphonie mobile représente 83% de la populatimbale estimée a 35 millions
d’habitants qui sont abonnés & I'un des trois réseaux deléphénie mobile existant en

! Sources : le site d'information "algerie36tp://www.algerie360.com/algerie/marche-de-lasialenie-
mobile-une-croissance-de-200-en-quatre-ans/
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Algérie (Djezzy, Mobilis, Nedjma). L'objectif du pgramme quinquennal est d’atteindre
un taux de 107% du nombre global de la populatitméreenne en 2014. Les
infrastructures pour les télécommunications qui @a@nnent la fibre optique sont
développées en Algérie, c'est également le prepasgs en Afrique a avoir déployé la
technologie FTTH qui permet linstallation de lebrfe optique jusqu’a l'abonné. Le
développement rapide du marché algérien a dépastEstles attentes. Il est vrai que peu
d’'opérateurs de renommeée internationale avaienmssionné pour obtenir des licences
pour I'exploitation de réseau de téléphonie mob#etuellement le nombre d’abonnés
commence a se stabiliser. Désormais, I'enjeu comialeéside dans le revenu moyen par
utilisateur - qui a connu une chute vertigineuse+ason de la concurrence rude sur les
prix entre les trois opérateurs, a savoir : Mob{#dgérie Telecom), Djezzy (Orascom
Telecom Algérie) et Nedjma (Qtel Telecom Algéri€es derniers se sont également
rabattus sur les services a forte valeur-ajoutée dae le multimédia. Mais le retard
enregistré pour le lancement de la technolodieG&nération limite leur marge de
manceuvre en I'absence d’une connexion haut débit.

La priorité du gouvernement algérien est de déymopinfrastructure d’Algérie
Telecom pour la téléphonie fixe et sans fil - avafccorder des licences pour la
technologie 3 génération et permettre I'émergence d’'un march&cwoentiel entre les

opérateurs de téléphonie mobile - pour fournirsigsices Internet haut deébit.

2) L'agroalimentaire.

L’Algérie détient un important potentiel de prodoat dans le domaine des
industries agro-alimentaires. Le marché algériebageo-alimentaire évalué a 5,4 milliards
de dollars, mobilise prés de 22% du budget des ge&nalgériens. Ce marché reste porteur
compte tenu de I'ampleur des besoins de consommatatenue par la dynamique et la
structure démographique de ['Algérie. Le chiffreaftlires réalisé par lindustrie
agroalimentaire représente 40% du total du chdfa#faires des industries algériennes hors
hydrocarbure$,il s'agit de la deuxiéme industrie du pays, apede de I'énergie. La part
du budget des ménages algériens affectée a I'dhtimm est de 45%, la distribution des
produits s'effectue principalement a travers dggites ou des épiceries. En outre, les

! Source : site du Ministére de la poste et des fi@ohies de I'Information et de la Communication :
http://www.mptic.dz

2 Etude réalisée par I'Agence francaise pour leldgpement international des entreprises Ubifrance.
http://www.ubifrance.fr/
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moteurs des secteurs agricoles et agroalimentaimesles filieres céréaliéres et laitieres,
les conserveries, I'huile, les eaux minérales edffeage du sucre.

a. Lafiliere boissons gazeuses et jus de fruits.

La filiere boissons gazeuses et jus de fruits ast des secteurs les plus
dynamiques du marché algérien de I'agroalimentaier une production estimée a pres de
20 millions d’hectolitres et un chiffre d’affairete 45 milliards de DA a fin 2008 est en
nette évolution au regard de la consommation magepassee de 35 litres par habitant et
par an en 2005 a 49 litres par habitant et pama2007. La marge de progression des jus
de fruits et des boissons plates est la plus iraptet en termes de chiffre d’affaires, avec
une hausse annuelle de 30%, suivie des eaux enil#mseavec 15% et les boissons
gazeuses de 2 a 5%. La quasi-totalité des besatimaux sont couverts par la production
nationale et les importations dans ce segmentreanginales. Cependant, seules 24% des
entreprises de la filiere couvrent 'ensemble dyspd2% de ces producteurs rayonnent sur
la région alors que 63% distribuent leurs prodsgtslement sur la wilaya.

Les entreprises algériennes de la filiere boisguss eau, boissons gazeuses) ont
pu exporter leurs produits dans 53 pays au coussdile dernieres années avec une
moyenne de 30 destinations par an. Ces pays gtuigpalement en Afrique et vers la
France. Les entreprises leaders dans ce domaireHsonmoud Boualem, Coca-Cola
Fruital, Pepsi, Rouiba (sachant que 90% de cesuptimhs sont assuré par une
multinationale (Coca-Cola Fruital)

b. Lafiliere des produits laitiers

La filiere des produits laitiers en Algérie comp9 laiteries, I'industrie laitiere est
a dominante publique, la part du secteur privéabte (moins de 10 % de la production
globale) et son activité est essentiellement okenvers la production de laitages
(fromages, desserts lactés, yaourts, etc.). Laustmh du lait cru est passée de 2,23
milliards de litres en 2008 & 2,45 milliards derelit en 2009, 'Etat accorde des
subventions directes pour encourager la produdsitiere de 21DA/Litre réparties entre

I'éleveur, le collecteur et le transformateur.

! Source : le site d'information "algerie368ttp://www.algerie360.com/economie/economie-aldéliere-
des-boissons-gazeuses-en-algerie-%e2%80%9cunattitiel-a-1%e2%80%99exportation%e2%80%9d/
2 El Watan Economie n° 252, Du 12 au 18 juillet 204008

3 El Watan Economie — n° 249, du 21 au 27 juin 20106
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3) Le secteur financier.

a. Bangues et établissements financiers

L’activité bancaire en Algérie s’est nettement daorée depuis la promulgation de
la loi sur la monnaie et le crédit en 1990. Ceaacest en développement continue, ce
développement s’apprécie par le nombre total degu®s et établissements financiers et
par celui des guichets bancaires de plein exenegtallés en Algérie.

On compte actuellement huit banques publiquks crédit populaire d’Algérie

(CPA), la Caisse Nationale d’Epargne et de PrévogafCNEP Banque), la Banque
Nationale d’Algérie (BNA), la Banque Extérieur dgdrie (BEA), la Banque de
I'Agriculture et du Développement Rural (BADR), Banque de Développement Local
(BDL), la Caisse Nationale de Mutualité AgricoleN®A), la Banque Algérienne de
Développement (BAD), dix banques commerciales p8véEl Baraka Bank, Citibank,

Arab Banking Corporation ABC, Compagnie AlgériemteeBanque CAB, Natexis Amana
Banque, Société Geénérale, Banque Générale Médiéamae (BGM), Al Ryan Algerian

Bank, Arab Bank, BNP Paribas, et huit établissemdimnciers Union Bank, Salem,

Finalep, Mouna Bank, Société de refinancement lnguatire, Algerian International Bank,
Sofinance, Arab leasing corporation.

On peut observer gu'il existe en Algérie a la fdess établissements a vocation
universelle, tels que les grandes banques a résmdas les banques publiques et certaines
banques privées, comme BNP Paribas et la Sociétér@é Algérie) et des établissements
spécialisés dans un certain type de produits et dienclientéle (les établissements de
leasing, la Société de refinancement hypothéceioe). D’'un point de vue économique, le
systeme bancaire algérien comprend aussi bientdeliséements de grande taille que des
établissements d’'importance moyenne ou encore rderdgiion tres modeste, de méme, il
comprend a la fois des établissements dont levitgstise limitent strictement aux
opérations bancaires et des établissements qubgeap une gamme large et variée de
services financiers.

Le systéme bancaire algérien est dominé par lesbaixques publiques qui
collectent en moyenne 90% des ressources et distriten moyenne 95% des crédits, les
faibles parts de marché des banques privées pes\exqmtiquer par le fait que le secteur
bancaire privé est de création récente et quedegues privées nationales orientent leurs
actions sur le financement d’opérations spéculatiient la rentabilité est immeédiate

(financement des importations) que sur le dévelomm des entreprises, et les banques
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privées étrangeres sont dans une situation d'attentd’observation de la politique
algérienne en matiére des réformes économiquemnetbes.

La création des banques privées et le développetiecieurs activités ont permis le
développement d'une concurrence saine entre lequbanau niveau du marché des
ressources, du marché des crédits et au niveasedéases bancaires.

L'effort de libéralisation du marché bancaire sadwit par : une liberté a
linvestissement, des taux d’intérét bancaire ibeat déterminés, et une activité bancaire
qui opére dans un contexte de convertibilité cagrane secteur bancaire est engagé dans
une mutation qui devrait se traduire par une basa@on plus importante et par des
opérations plus rapides.

b. Les assurances

Le secteur des assurances en Algérie se composeizie sociétés d’'assurance:
guatre sociétés publiques: SAA, CAAR, CAAT, CASsEpt sociétés privées : Trust
Algeria, CIAR, 2A, Salama Assurance, GAM, Alliandssurances et CARDIF ainsi que
de deux mutuelles, la CNMA, et la MAAT EC. Pouwnknte de leurs produits, ces sociétées
disposent d’un réseau de distribution de 1306 Agepubliques et privééd.e marché est
caractérisé par la prévalence des assurancesdfitigmtoires (80%) mais on estime la
séparation des assurances de dommages et lesnassude personnes va booster ce
secteur, d’autant que bon nombre d’opérateurs g$jtipnnent déja et développent leurs
réseaux de distribution pour atteindre le plus draombre de clientéle possible, d’autant
gue la stratégie des pouvoirs publics est d'engmurat développer d’autres branches
d’assurance (habitation, santé, vie, etc.).

4) L'industrie pharmaceutique.

Le marché algérien des produits pharmaceutiques aamplitude et
remarquablement porteur. L’Algérie ambitionne de veliépper son industrie
pharmaceutique locale, ce qui lui permettra deiréda facture des importations et devenir
ainsi une plate-forme de production de générigpesytant, une large part du marché
repose sur les importations. Les dernieres mesduegouvernement est linterdiction

d’'importation des médicaments fabriqués localemiéttjigation d’investir en Algérie et

! El Watan Economie n° 247 - Du 7 au 13 juin 2010%.
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la protection de la production nationale. La consmtion de médicaments en Algérie est
estimée a prés de 40 & 45 euros par habitant.

Le marché global des médicaments et produits plaeutigues est passe de 1,4
milliards d’euros en 2008, a 1,6 milliards d’eusss2009, soit une augmentation de 7,8%.
Les produits fabrigués ont enregistré 424 milliatisuros en 2009 (augmentation de
26,05%). Le conditionnement de 102 millions d’euens2008 a 129 millions d’euros en
2009. Cependant, les importations des opérateivéspont diminué de 26,05% & 15,08%.

Il existe deux grands groupes opérant dans l'indusharmaceutique en Algérie :
le groupe pharmaceutique Sanofi-Synthelabo quiedétilepuis 2001 I'Institut Médical
Algérien et qui emploie plus de 200 personnes efriaipe «Aventis Pharma Saidal»
détenue a 70% par Aventis et 30% par Saidal, quila@en pour sa part plus de 300
personnes. Saidal et Aventis ont par ailleurs signéoctobre 2003, un accord pour la
production de lots d'insuline humaine dans unefilakes du Groupe Saidal, «<Pharmal», a
Constantine. L'usine aura une capacité de produdg&o3 millions d'unités par an.

5) L'industrie électrique et électronique.

L'industrie électronique a enregistré une croissaapide ces dernieres années de 5
a 10 % par an, cette branche d’'activité concernabacation des matériels électriques,
matériels et composants électroniques, électronoanélectromeénager, €lectrochimie,
électrothermie, cables et fils.

Parmi les entreprises les plus actives dans cewgedty a : BYA Electronic
(société privée par actions), HB-Technologies, igtiéée en microélectronique,
conception et développement (carte a puce, calle &t.), ZALA Computer, spécialisée
dans la production des PC, cartes mémoire, etond@ ; Cristor ; Cobra; Maghreb
Vision ; Frigor.

Les grandes entreprises lancées par I'Etat il iem longtemps ont su garder une
tres large part de marché comme ENIE (Sidi-Bel-Ab&NIEM (Tizi Ouzou) pour
I'électroménager, ainsi que I'ENEL (Tizi Ouzou) gossede encore a ce jour le plus grand

complexe industriel d'Afrique dans la fabricatiom cbndensateurs et de produits pour le

! Source : L’Agence francaise pour le développerirgatnational des entreprises (UbiFrance)
http://www.ubifrance.fr/0019782279537326+le-marcies-produits-pharmaceutiques-en-algerie.html

2 El Watan Economie n° 236, Du 22 au 28 mars 20102p
% Source : le site Mougawalathttp://mougawalati.net/industrie-manufacturierefiselectrique-
electronique/113-industrie-electrique-electronigumealgerig
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transport d'énergie électrique. Plusieurs géantsdimax de I'électronique (Samsung, LG,

etc.) ont implanté leurs usines en Algérie.

6) L'industrie chimique.

Cette branche d'activité est prospére dans cestditieres : les plus anciennes
industries de ce type se sont consacrées a lddraraion de matieres premieres du pays,
telles que la fabrication des engrais phosphatés,

Dans le domaine du caoutchouc industriel, une uwHors, en voie de
modernisation et d'extension fournissait déja téaitgamme des tuyaux et piéces moulées
communément employés, alors, qu'une centrale dangeés était en projet, ainsi qu'une
manufacture d'enveloppes et de chambres a airgQeglsines bien équipées produisaient
tous les types de peintures et de vernis synthedigquurants, des mastics, des encres
d'imprimerie et des rouleaux encreurs.

Notons que, parmi les créations les plus récemegg temps, une importante usine
d'antibiotiques et un atelier d'extraction et deditonnement des alcaloides dans les
environs d'ALGER (Gué de Constantine). Les besdmd$'agriculture en engrais azotes,
l'opportunité de créer une poudrerie et une dyreieijtavaient conduit a I'élaboration de
plusieurs projets de fabrication d'ammoniaque d'acide azotique. L'éventualité de
ressources locales en hydrogéne donnait déjagrajess un intérét accru.

a. Le cosmétique Le marché algérien des cosmeétiques est évajlésade 230
millions d’euros, avec environ 185 millions d’'impation et 55 millions de production
locale. Malgré le niveau de vie général assezdalaldemande en parfums et cosmétiques
est dynamique et concerne tous les segments depalgtion, notamment les jeunes
femmes et les femmes actives.

La production locale, (parfums, produits d’hygiemmeporelle, produits capillaires,
produits pour hommes) se développe depuis 2000adenf soutenue et s’améliore
gualitativement, le secteur privé qui représensedeux tiers de I'offre locale, est le fait
d’environ 200 petites sociétés et une dizaine @mdpg producteurs locaux, ces derniers
totalisent 80% du chiffre d’affaire du secteur, [@ss importants sont les laboratoires
Venus, Sapeco, et les laboratoires $aco

b. Les détergents Le marché algérien des détergents est en exparmiec

'amélioration rapide du niveau de vie et l'utilisa croissante de divers équipements

! Revue Investir en méditerrané n° 13, janvier 2005 filiére cosmétique dans la région méditerranée»,
p. 35)
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(machines a laver, lave-vaisselle, etc.) la consatiom moyenne est de 3 kg de détergents
par habitant et par an.

c. Le plastique Le secteur de la plasturgie présente des pdigge@rometteuses
en Algérie car les matieres premieres et le sdadie- algérien dans la transformation du
plastique existent. L'industrie plastique se si@275 000 tonnes par an. Cependant, elle
n'est utilisée qu’a hauteur de 30%, Le secteurépdispose de capacités de production
largement supérieures a celles du public, le d@pelment de ce secteur est tiré, pour une
bonne partie, par la commande publique dans léswgsade 'eau, de I'agriculture, du BTP
et de I'énergie. Regroupant pres de 600 entrepetsemployant plus de 10 000 personnes
en Algérie, la filiere plasturgie est dominée pauxi opérateurs privés, en I'occurrence K-
Plast et STPM Chiali, et une entreprise publiqiENIPC.

Le niveau de l'offre est qualifié de variable selenproduit et le secteur visé, la
filiere plasturgie demeure encore faiblement dgueée, notamment dans le créneau de la
sous-traitance industrielle. La production natienal’articles scolaires, d’articles de
ménage et de jouets en plastique, connait desuifis face a l'offre des produits
importés. Les autres produits, comme les tubeg®tilins agricoles, connaissent un essor
du fait que leur commercialisation releve, pour lo@ne part, de marchés publics. Le
secteur de la plasturgie dépendra pour une bonne deal'évolution de l'industrie

pétrochimique, appelée & connaitre un développedeeplus en plus importafit.

7) Le tourisme.

La politique d’aménagement en Algérie a délimité4 1Zones d’expansion
touristique réparties sur tout le territoire nadibqui donnent aux investisseurs nationaux et
étrangers la possibilité de réaliser leurs progasms des zones urbaines ou rurales,
balnéaires, montagnardes ou sahariennes.

L’Algérie dispose d’'un potentiel touristique impamt mais inexploité, dont :

» la superficie du pays (pres de 2,4 millions km?) ;

* la situation géographique ;

* un littoral de 1200 km sur la cote méditerranéenne

* unimportant réseau d’infrastructures aéroportgagtaoutieres ;

e un désert qui représente pres de 80% du territoire.

! Jeune Afrique du 02/05/2006itp://www.jeuneafrique.com/Article/LIN30046alchibrh0/Alchimie-
maghrebine%20.html

2 Source : le site d'information City-dhttp://www.city-dz.com/industrie-du-plastique-600Hinns-de-
dollars-dimportation-en-2008/
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Pour ce qui concerne les infrastructures hételideepays dispose de 92.000 lits
dont 36.000 relévent du secteur public. Quant aunxestissements touristiques
internationaux, ils sont le fait du groupe Accoi dispose d’'un hoétel « Sofitel » et d’'un
« Mercure » a Alger, et du groupe américain « Staow> avec deux hotels « Sheraton »
(Alger et Oran).

Les stratégies de développement et les opportudi@$aires d’ici 2013 sont
linvestissement de plus de 232 milliards de dinBasigmentation des capacités d’accueil
de 92.000 lits & 187.000 lits, et la création d@.@30 emplois dans ce secteur.

Plusieurs groupes internationaux ont égalementtleffileur intention d’investir
dans ce secteur : le groupe Starwood pour un kiétéh marque « Westin » a Alger ; le
groupe Accor, en partenariat avec le groupe prigéraen Mehri, pour 36 hétels de type
Ibis Novotel sur le territoire algérien, le groupételier américain Marriott pour la
construction d’'un hotel prés de l'actuel Sheratdhlger, le groupe a capitaux arabes,
Eddar-Sidar, pour la réalisation de villages tdigiges a Alger et Boumerdeés, et le groupe

émirati Al Hamed avec un projet touristique sulitteral algérois*

2.3.2. Manipulation des variables marketing dans kentreprises algériennes.

Cette partie illustre la manipulation des élémecis du marketing dans les
entreprises algériennes suivant I'environnemerdllomes variables sont, le marché, la

stratégie, le produit, le prix, la distribution,l@atcommunication

2.3.2.1. Connaissance de marche.

Le marché algérien est considéré comme marchéypqrtaur quasiment tous les
secteurs d’activité notamment du BTP, du touristied,énergie, du transport, de I'eau et de
l'environnement. D’autre part, certains secteunst sbfficiles d’acces, c’est le cas du
secteur pharmaceutique qui est trés reglementést @eur cette raison que le marche
algérien reste tout de méme complexe et nécesmtéanne étude préalable.

Les conditions qui accompagnent I'élaboration d'éngle de marché rend cette
mission tres difficile, vu le manque ou la crédibil des différents statistiques
socioéconomiques et démographiques, il demeuredifésile d'avoir une connaissance
approfondie du marché, les données nécessairesofoomation, importation, carte
géographique ou plans détaillés des villes, leséand'habitation, etc.) sont quasiment
manguantes ou douteuses, les enquétes téléphonwpretnternet ou par courrier sont

! Site du programme Med Ibtikattp://www.medibtikar.eu/spip.php?article10
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presque exclues, refus de répondre ou réponsedisigiies dues a l'incompréhension, la
meéfiance ou aux préjuges; difficulté de trouver eieguéteurs qualifiés.
Pour éviter ces lacunes, il faut se contenter déhadés plus élémentaires et
recourir au jugement et au bon sens, et cela par :
» |utilisation des échantillonnages empiriques ;
o faire appel a des enquéteurs en fonction des éltbast et la population
concernée ;
» faire précéder les études d'enquéte exploratamedaf comprendre les cultures, les

motivations et les modes de vie des populationsemées.

Nous remarquons qu'en Algérie, si on respecte eesmmandations, que les
répondants sont souvent ouverts, accessibles mirdides, peut-étre car ils sont rarement
sollicités par rapport aux pays développés. Ensestelonnées collectées doivent étre bien
analysées pour les comparer avec d'autres sogrit@pjées, redressées, ce qui permet aux
entreprises de concevoir leurs propres stratégiesatketing.

2.3.2.2. La stratégie.

Pour faire face a ses concurrents, et s'adopten &isvironnement, I'entreprise est
appelée a élaborer une stratégie adéquate, elle afdiciper les menaces et les
opportunités, mais l'entreprise algérienne adojiteveaiment des stratégies ? et quelles
sont les difficultés qui empéchent l'entreprise aitnser la démarche globale de
planification stratégique.

Nous observons que ces entreprises ne prennenerpampte les variables
externes (les nouvelles technologie, linnovatides concurrents, les besoins des
consommateurs, etc.) l'appréciation de I'envirorer@gnexterne se limite souvent en une
appréciation superficielle et subjective de I'earitement sans analyser les opportunités et
les menaces, la vision stratégique se limite sauadBlaboration de planning prévisionnel
dans sa dimension préventive, les domaines dtagistratégiques (DAS) ne sont pas
clairement identifiés, et l'avenir de ces activigss mal défini, l'arrivée de I'ére de
I'économie de marché a poussé beaucoup des es@e@riréduire leurs effectifs afin de
survivre face a des concurrents étrangers de regemmondiale, d'autres n'ont pas pu

résister, et se voyaient en faillite.
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2.3.2.3. La segmentation :

Les entreprises algériennes utilisent relativent@rgegmentation soit directement

ou indirectement, si on étudie les besoins afidifférencier les offres, on peut distinguer

guatre segments qui représentent quatre couchaspdeation :

Segment 01 la classe moyenne, c'est la classe qui repeszmfrande majorité de
la population algérienne, elle est constituée detfonnaires et travailleurs, cette
classe est souvent ouverte au monde occidentahehede de consommation grace
a leur instruction, formation, mais leur niveau r@@enu ne leur permet pas de
satisfaire tous leurs besoins.

Segment 02 il est constitué de gens pauvres et analphabigtegivent souvent
dans la compagne (ou dans les banlieues des apies I'exode rurale des années
90) leur niveau de revenu trés bas les empéchatddage leurs besoins, ils se
contentent donc du minimum nécessaire.

Segment 03 il est constitué de population aisée mais arsdpte, la majorité des
commercants ou des activités qui nécessitent pasfermation a I'occidentale
(agriculteurs, éleveurs de bétail, etc.) méme Hecelasse n'a pas un mode de
consommation a l'occidental (habillement, tourisete,) mais elle n‘hésite pas a se
doter de tous les moyens qui lui permettent uneasdn sociale confortable
(habitation, véhicule, etc.)

Segment 04 il est constitué de population aisée et ingrgoliticiens, hommes
d'affaires, entrepreneurs, cadres supérieurs, ggdneralement ils adoptent un
comportement et un mode de vie a l'occidentaleeggéleur niveau d'instruction et
leurs déplacements a I'étranger (voyages, missienisavail) leur revenu les permet

de disposer de tous les biens et prestations dedeggamme.

Malgré que ces quatre segments soient facilemetinguables, nous constatons

gue la segmentation se limite souvent dans unggtea'indifférenciée” avec une gamme

de produit étroite adressée a une cible larget tBeplus logique dans une situation

d'intemporelle qui s'oppose aux stratégies « inters> (gamme limitée destinée a une

cible limitée) ou « extensive » (gamme large déstia une cible large) pratiquée dans les

pays développés. Le segment limité des riches as'qpplique les mémes principes et

méthodes de marketing que dans les pays dévelgpgtéeslui de la classe moyenne et la

classe pauvre a qui on doit appliquer cette «&gratindifférenciée ».
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2.3.2.4. Le consommateur.

Le consommateur algérien est trés orienté vexrpieduits occidentaux. L'arrivée
massive des chaines de télévision par satelliterip aux consommateurs d'étre mieux
informés sur les produits occidentaux et d'alles\Va concurrence. En ce qui concerne les
entreprises, l'arrivée d'Internet leur a permisr@'énieux informées sur les produits et sur
la concurrence.

Le prix est I'élément essentiel de la décisionhdladu consommateur algérien. La
marque devient un élément de choix seulement sipsi@nest raisonnable. Une part non
négligeable du budget des ménages va aux dépensagetnent et de nourriture.

Malgré la nette amélioration du pouvoir d'achat diegriens, le pays reste assez
éloigné de ce que I'on appelle une société de ecomsion. Les Algériens restent prudents
dans la gestion de leurs revenus. L'inflation maitrisée, notamment sur les produits de
premiére nécessité en raison de l'envolée de tauns sur le marché mondial, incite les
ménages a une certaine retenue.

Le crédit a la consommation est récent, 60% detitsréccordés aux ménages sont
orientés vers limmobilier (tres cher en Algériegd0% vont vers les crédits a la
consommation (automobiles, électroménager, infdguat ameublement, etc.). En 2007,
700 000 consommateurs algériens avaient contracté&rédit de ce type. Le niveau
dimpayés est trés faible (2% seulemém@ependant, la loi de finances complémentaire
2009 a mis fin aux crédits a la consommation, natant automobile. L'objectif est de
favoriser le crédit immobilier afin de dynamiser tearché du logement qui est une

préoccupation majeure en Algérie avec plus de llJomde logements a créer

2.3.2.5. Le produit.

Le manque d'instruction, la faiblesse des sourtéat®mndance de main-d'ceuvre a
faible colt exigent des stratégies différentesesetles pays développés et de mettre un
terme au celles adoptées par les distributeursémnda 'optique marché.

En Algérie, on ne voit du produit que son coté meltéon néglige son aspect
symbolique, les entreprises proposent souvent desngs de produits sans prendre en
considération les différents segments de la populadlgérienne, pour remédier a ces

lacunes, il est recommandé de :

! Chambre de commerce et d'industrie de Paris (C@Q&nment aborder le marché algérien ?" Novembre
2009 http://www.ccip.fr/.
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» Simplifier les produits, proposer des produits ploisustes avec des durées de vie
plus longue ;

» Concevoir des emballages renforcés, réutilisabbess @'autres usages, afin de tenir
comptes des difficultés de stockage et de transport

* Recycler les produits usagés (rechapage de premsse en état d'équipement ou
machine en panne, etc.) ;

» Fractionner les conditionnements pour faciliter debats par tres petites quantités
pour les consommateurs a faible revenu ;

« Concevoir un étiquetage avec des instructionslidation claires et illustrées par
des pictogrammes pour s'adapter a la populatioiplzaizéte ;

« Eviter de modifier l'apparence et le graphisme mesques connues sous prétexte
de les rajeunir, cela peut désorienter des constoeumsafideles a leurs habitudes et
moins sensibles aux changements graphiques ;

» Combattre séverement toutes formes de contrefggoamtage des marques et de

marché paralléle.

2.3.2.6. Le prix.

La plus part des entreprises algériennes n'uttlipas la comptabilité analytique,
cette situation rend difficile I'adoption d'uneaségie de prix efficace, le prix est la variable
dont les entreprises disposent d'un large degrélimmté, ce phénoméne peut étre
clairement observé dans certains secteurs comgredlanentaire ou la téléphonie mobile.
Le prix reste toujours I'élément décisif de I'aghatir la plus part des produits de base.

Malgré que I'élaboration d'une stratégie de priit ddficile, elle nécessite une
bonne connaissance et une certaine maitrise dés, codis elle reste efficace a long terme

guand elle est appliguée avec constance et rigueur.

2.3.2.7. La distribution.

Le marché de la distribution a longtemps été le alomdes entreprises publiques,
mais depuis quelgues années, grace a la vaguévdégation, les entreprises étrangéres et
notamment francaises s'intéressent de plus enauumarché algérien. Le systéme de
distribution algérien se répartit entre les enisg® publiques et privées. Les firmes
étatiques vendent essentiellement des produitseataares de base, des produits

pharmaceutiques et des équipements industriels riégo Les entreprises privées
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représentent la majorité des distributeurs, notamind@ns le secteur des équipements.
Malgré la présence publique, le commerce de déstilcontrolé exclusivement par les
commercgants prives.

Les petits magasins locaux ne s'inquietent pasimelantation des compagnies
étrangeres ; ils considerent que la grande digtobuépond aux besoins d'une clientéle
plus aisée que la leur. Etant donné que le powlaghat de la plupart des Algériens reste
faible, ceux ci continuent de préférer un appravisement aupres du commercant de
proximité.

Les organismes de la vente au détail :

* Les supermarchés situés en centre ville, approvisionnement en ptsdeourants a
meilleur prix, tout en découvrant les produits imps souvent assez colteux.
Bénéficiant de 'augmentation de son pouvoir d’'aates dernieres années, la classe
moyenne est plus encline a fréquenter les grandewgennes surfaces, notamment
les enseignes locales. Carrefour, Promy (Groupek)a

* Les magasins discountsels que 1le supermarché aux Pins Maritimes (sous forme de
coopérative). Carrefour, Promy (Groupe Blanky)

* Les grandes supérettes desmagasins pilotes, projet d'implantation d'hypertéarc
dans la capitale et de 135 grandes surfaces deMgp®, a travers tout le pays par
Numidis (Cevital)

* Les centres commerciauxels que celui de Bab El Zouar sur une supertiei@2 000
mz, d'autres sont prévus a Alger, Oran, Annabaoestantine.

 Les marchés, souvent a ciel ouvempour les fruits et Ilégumes, dans la plupart des

guartiers des villes, offrant une large palettgteluits de saison.

La grande distribution elle tarde a se concrétiser, pourtant les pajetmanquent

pas, comme ceux du groupe Numidis de Cevital, et lds enseignes « Uno » commence a
apparaitre, sinon on peut dire que la grande bligidn rime avec I'échec, la fin de la
politique socialiste a provoqué la mort des ex-Gedealgériennes et Souk el fellah qui
avaient au moins le mérite d’exister et d’étre enés sur tout le territoire national. Dernier
échec est celui du géant francais de la grandeldison Carrefour en partenariat avec le
Groupe Dahli, implanté en 2006 a Alger, est reatéstade expérimentale, cette expérience
n'a pas durée plus de deux ans, d’'autres tentatime®u lieu, comme celles du Groupe
Cherfaoui avec son enseigne « Promy » en 2004, inma@snquait toujours le souffle et le

professionnalisme.
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Il'y a plusieurs raisons qui peuvent justifier éehec : les investissements humains,
matériels, et logistiques sont lourds, manque deiéo et assiettes pour accueillir ces
enseignes, et les prix sont loin d’étre abordables.

La vente a distancelLe marché de la vente & distance en Algérienasginal, les

ventes par catalogue ou par téléshopping sont peelappées, le taux de pénétration

d'Internet reste réduit, la faiblesse du pouvoictat est le principal obstacle a son

développement. Pour exemple, le secteur textilacipale source de la vente a distance en
général, ne représente que 4% de la consommatioméeages, de méme, le montant des
investissements nécessaires pour le développeraasd denre d’activité est également un

frein a la progression du secteur, de plus, leéradgs ne peuvent pas acheter a I'étranger
via Internet pour des raisons de Iégislation.

Les principaux moyens de transpotte principal moyen de transport en Algérie, a

limport comme a I'export, est la voie maritime. L @rincipaux ports marchands sont :
Alger, Oran, Annaba et Djendjen ; ils totalisent%/5du trafic portuaire (hors
hydrocarbures). Les distances a parcourir par \ereestre sont longues, le réseau
autoroutier reste limité. En I'absence de statistigfiables de I'activité du secteur privé du
transport routier, il est trés difficile d'estimes volumes réels de marchandises transitant

par les routes algériennes.

2.3.2.8. La communication.

Dopé par I'émergence de grands groupes internatiorst par la prise de
conscience de l'importance de la publicité par dgerateurs locaux, le secteur de la
communication et de I'événementiel en Algérie &ffiaine progression en continu depuis
10 ans.

Le marché publicitaire avance doucement mais siree Algérie. Ce secteur,
pendant longtemps occulté, voire inexistant, a pes dernieres années un véritable élan.
L'Algérie ne dispose toujours pas d'une réglemiemaappropriée pour réguler cette
profession. Pour cela, un projet de loi sur la @itBl est en cours de finalisation au niveau
du ministére de la Communication. L’Algérie dispaepuis 1968 d’un texte réglementaire
de la publicité mais qui n'a pas été modifié aae.jConformément a la réglementation en
vigueur? les messages publicitaires doivent répondre &ueses de déontologie telles la

véracité, la décence et le respect de la personnmihe, ces messages ne devraient

1 K. CHEHRIT, « Grande distribution, que des ratéwestir Magazine n° 31, juillet-ao(it 2010. P. 49
2 Ordonnance n° 68-78 du 12 avril 1968 portantiustin du monopole de la publicité commerciale.
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contenir aucun élément qui pourrait choquer levictions religieuses ou philosophiques
du téléspectateur, ne devraient pas faire allugitan discrimination, ni provoquer la peur
ou propager la politique et la religion. Ce texiedique interdit par ailleurs la publicité
pour la promotion de l'alcool et du tabac, l'u@igon abusive des enfants dans les spots
publicitaires et la publicité mensongeére.

Le marché de la publicité en Algérie est en plasoe depuis quelques années, on
dénombre 2282 opérateurs privés dans le domairia gablicité, dont 1215 personnes
morales et 1067 personnes physiques auxquellesoutéat 2256 agences de
communication privées dont 1336 personnes mordlé&@ personnes physique<es
chiffres importants imposent une professionnalisatiiu secteur, une actualisation des
textes réglementaires tout en tenant compte dexyeh@ents qui s’operent dans le secteur.

La part du marché national publicitaire est estiméel,6 milliards de dinars, dont
56% sont détenus par 'ANEP, quant aux plus immstaopérateurs sont les groupes
américains JWT et BBDO (les deux se partagent tgéude Djezzy) JWT (Hyundai et
Nestlé Waters) et BBDO (Renault) les agences MM@EHD FP7 McCann (ils partagent
le budget de tous les producteurs de I'agroalimentals que Sim, Cevital, Soummam,
etc.) Euro RSCG (qui s’occupe de Mobilis et Peug@uatblicis France (Renault) les dix
agences, qui se partagent le jackpot publicitairélgérie, sont toutes des représentantes
de grands groupes de communication étrangers.

Nous remarquons ces dernieres années que des fguduont eu recours a la
publicité alors qu'ils la considéraient comme iteytipeu de temps avant. Ce marché est
appelé a se développer davantage, ce qui nécessiter autorégulation. En absence
d’'instance de régulation, créée par des professleren Algérie, les médias audiovisuels
citent les conditions commerciales et les regleggédes de vente de la publicité dans des
documents internes qui sont actualisés régulieremen

Le marché publicitaire algérien présente des perspectives de progres, en fait, le:
investissements publicitaires (IP) ont diminué @&60en 2009 passant a 166.2 millions de
dollars, soit 4.7 dollars par habitant (17.6 dallpar habitant au Maroc, et 9.8 dollars en
Tunisie). Ce déclin de 2009 fait suite & une cevise de 26% en 2008.

La télévision continue d’étre le support préfér@imples annonceurs avec presque

100 millions de dollars de chiffre d’affaires, loidevant la radio, I'Internet et les

! Source : Centre national du registre du comm&@es.
http://www.cnrc.org.dz/fr/stats/statistigues_2008éx.html
2 Investir Magazine n° 35, juin — juillet 2010 p. 61
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affichages. L'Internet commence petit a petit andre place dans le marché de la
publicité. Par rapport a 2008, la publicité dars ddes algériens a augmenté de 100 %,
réalisant un résultat de 150 millions de dinars2B09, 167 campagnes ont été menées sul
le web algérien par 129 annonceurs. En 2009, Lespgis Orascom et Cevital ont été les
plus gros annonceurs en Algéri&&TM Mobilis, Renault, Danone et Toyota sont égaiem
bien placés dans le Top 10 Djezzy, Mobilis, Nedjikg, Hyundai et Lella Khedidja ont
éte les marques les plus présentes dans les nedd209.

Mais selon le cabinet francais d’étude « Dataxislligence » en 2009, I'Algérie a
peu de chances de voir son marché publicitaire lgéctant que la concurrence n'y
gagnera pas en loyatfté&n fait, on remarque que marché algérien se caractérise par un
manque de concurrence féroce, malgré ses 36 nsillioMAlgériens potentiels
consommateurs. Pour que le marché publicitaire é&eldppe, il faut : I'ouverture des
médias, notamment a la production privée, une $itiom de la concurrence dans les
marchés clés, une mise a niveau de la créatiorictabk par la formation et la mise en
place d’'une association regroupant les agencesrdenanications et les médias.

L’affichage publicitaire malgré qu'’il n’est qu’'a ces débuts, réjouit toaitskecteur.
Dans les grandes villes comme Alger, les persopassent plus de temps dehors que dans
leur maison, surtout les jeunes, ces derniers degatres peu la télévision algérienne et ne
sont pas de grands auditeurs des radios nationdlesoup, pour les toucher et les
sensibiliser, I'affichage urbain demeure la meilgegolution pour atteindre les jeunes qui

sont de grands consommateurs.

2.3.3. Typologie des entreprises algériennes en @ion de la perception

accordée a la fonction marketing et a sa structure.

REGUIEG-ISSAAD (2000} a dressé trois typologies différentes des ensegri
publiqgues économiques (EPE) suivant I'analyse datddiagnostic des perceptions des
dirigeants de ces EPE vis-a-vis de la fonction rei@mlg et sa structure.

Les « portraits robot » de ces trois types d’emisep sont :

1. L’entreprise publigue économique de type « 1 »

Dans ce type d’entreprise, la fonction marketingcessidérée comme :

- Une nouvelle charge sociale ;

! Groupe tunisien de conseil médias Open Sigma
2 Investir Magazine n° 35, juin — juillet 2010 p. 61
¥ REGUIEG-ISSAAD Diriss, op. cit. P. 252.
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- Elle est dépourvue d'utilité ;

- C’est une obligation Iégale sans portée pratique ;
- Un codt supplémentaire ;

- Un frein de développement ;

- Une perte de temps ;

- Une mesure démagogique.

Le responsable marketing (généralement un chetgdartement) est percu comme

occupant :

- Un poste de gestion administrative ;

- Une fonction imposée par des circonstances etapasnijoncture

- Un poste destiné a gérer un budget, vérifier limapilité des dépenses engagées
sur celui-ci, et épuiser dans I'année au moyen gdlan.

Dans ce type d’entreprise, le responsable marketargble donc, rattaché a la

structure commerciale ou a la direction générade,gonséquent, le choix des actions lui

eéchappent, et les rares tentatives ne s’inscripastdans le cadre d’'un plan mais plutét

comme initiatives individuelles.

2.

L'entreprise_publiqgue économique de type « 2» Dans ce type d’entreprise, la

fonction marketing apparait comme une obligatigyalé, mais aussi une simple source
de dépenses nécessaires. Le responsable marketinguleordonné du directeur
commercial, sans pour autant étre linterlocutenrl@ matiere. Toute initiative et
conception technique ou opérationnelle est soutnig®e hiérarchisation rigoureuse.
Dans ce type d’entreprise la fonction marketing smnce a prendre de la forme et de
lintérét, grace notamment a la participation dspansable marketing a la gestion
commerciale. Cependant, elle demeure frustrantde casponsable marketing :

- Ne jouit pas de la crédibilité voulue ni de l'audie qu’il souhaite;

- Ses recommandations sont rarement suivies ;

- Sa contribution a la gestion commerciale demeurgetia ;

- Son énergie est bridée faute de moyens et suréordalle autorite.

L'entreprise_publigue _économigue de type « 3 » Dans ce type d’entreprise, la

fonction marketing prend de I'ampleur est deviemivéritable outil de gestion. Elle est
considérée comme un outil d’adaptation et de d@pelment. Cest en fait un
investissement rentable et non pas une dépenséeiniéa position du responsable
marketing, est d’un point de vue structurel recanatidispose de sa propre audience.
Elle devient indispensable pour la réalisation algectifs commerciaux de I'entreprise.
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Structurellement parlant, le responsable marketdimgetient des relations directes avec
la direction générale. Il est appelé trés souvennta@rvenir dans la planification

stratégique.

SECTION 3 : ETUDE SUR LES COMPETENCES MARKETING
DANS LES ENTREPRISES ALGERIENNES.

3.1. Présentation et objectifs de I'étude.

La présente étude porte sur les métiers liés diisc marketing dans les
entreprises algériennes, ses résultats meneronésapistes d’intervention quant au
développement et au perfectionnement de I'enseignemmiversitaire dans ce secteur de
facon & former une main-d’ceuvre compétente etssurfte.

De facon plus précise, les principaux objectifelie étude sont :

e de décrire les métiers liés a I'activité marketitams les entreprises algériennes ;

» de déterminer les caractéristiques de la main-d'eeaffectée a I'activité marketing
surtout, du coté de sa formation ;

» de déterminer le profil professionnel exigé pouwuper les fonctions de marketing
selon les types des entreprises ;

o d'établir les tendances relatives aux besoins dmatifg et qualitatifs de
compétences marketing ;

» de préciser les besoins d’enseignement initiabgiatfectionnement.

3.2. Choix méthodologique.

Pour atteindre les objectifs d’'une étude de ce,tyipraut recueillir des données
variées de facon a approfondir notre connaissaesefa@hctions de travail, de la réalité
d’emploi, du profil des compétences. Compte tenipeu de données disponibles sur le
sujet, l'approche méthodologique retenue reposeentisiement sur la collecte
d’'information auprés des entreprises susceptibisot un minimum d'activités marketing

(manipulation de quelgques variables marketing aing)o
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3.2.1. La démarche du sondage.

Le sondage a été effectué auprés de 19 entregise®miques (dont 16 dans la
région de Tiaret) durant I'année 2010, ces engepise différencient par la taille, le champ
d'activite, I'origine du capital, la forme juridiguet le secteur économique.

L’échantillon n’est donc pas statistique, il reposa la technique dite « de
saturation de linformation », cette technique &te une grande diversité de données
pour que I'échantillon soit fiable. Dans ce caseci,peut dire que I'étendue et la diversité
des données recueillies permettent d’atteindrelgectifs de I'étude.

Les représentants des entreprises choisis, géme&naledes responsables des

structures marketing ou commerciale, ont été codésdlirectement (présence sur place).

3.2.2. Les critéres de I'’échantillon.

Cette étude vise a appréhender la relation quienreent les entreprises
algériennes par rapport a la fonction marketing,detdéterminer les besoins de ces
entreprises en compétences marketing. C’'est pourgans cette étude, nous n’avons
retenu que les entreprises ou le marketing eseptibte d’étre pratiqué, en excluant donc :

* Les Tres Petites Entreprises (les TPE) : ou lestioms et tdches sont souvent
polyvalentes (il n’y a pas de séparation d’autceitéle compétences chez les salariés,
méme si le marketing peut étre pratiqué dans 1&TP

* Les entreprises de batiment et travaux publicsladiacquisition des marchés dépend
d’autre formes bien précises, notamment la régléatien sur les marchés publics.

» Les entreprises en situation de monopole ou présentle sur le marché (absence de
concurrents directs) et donc l'activité marketingsh pas considérée comme une
préoccupation par rapport aux autres activitéesejue SONATRACH, SONELGAZ,

Air Algérie, les caisses d’assurance, les officegestion de I'immobilier, ett.

L’échantillon est donc représentatif puisqu’il sépartit sur plusieurs secteurs
économiques (industrie, agroalimentaire, banquasstirance, etc.), étatiques, mixtes, ou
privées, et leurs activités s’étendent sur des Imégrdocaux, régionaux, nationaux ou

internationaux.

! Jean-Claude PACITTO, Pierre-André JULIEN, «Le ke#ing est-il soluble dans la trés petite
entreprise? »“7Congrés International Francophone en EntrepresiegtiPME, 27, 28 et 29 Octobre 2004,
Montpellier (France)

2 Méme si certaines de ces entreprises disposenstuetures marketing comme SONELGAZ ou

SONATRACH.
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3.2.3. La collecte des données.

Ces entreprises ont été interrogées directemepta@Ement et entretien sur place)
a l'aide d’'un questionnaire de 31 questions (ddhtgBestions fermées et une question
ouverte) divisées en quatre grandes catégories, &mmexe), la premiére catégorie (11
guestions) donnant des informations générales 'smtréprise (nom de I'entreprise,
localisation, activité, forme juridique, secteunBomique, bilan de I'entreprise durant les
05 derniéres années, etc.) la deuxiéme catégoBieq(@stions) aborde la perception
générale du marketing dans I'entreprise, la tnwisieatégorie (09 questions) est consacrée
a la place de la fonction dans l'entreprise, a partance donnée aux compétences
marketing, et la quatriéme catégorie (03 questiermaées en « oui » et « non ») concerne
la collaboration des entreprises avec les acadénsciniversitaires.

La conception du questionnaire a été revue apre a&té confiee a quatre
entreprises, puis corrigée afin d’étre mieux lisjbmoins encombrée en éliminant le
maximum de questions ouvertes. La durée moyenne ehtretien ayant été de 20 a 30
minutes, mais beaucoup d’entreprises gardaientudstmpnnaire durant plusieurs jours au
niveau de leurs services avant qu'il soit correeetmempli (en fait, nous avons constaté
gue ce genre d’enquéte ne peut étre que le desmirer des entreprises algériennes)

Certes, le nombre de répondants est inférieur\@nnisouhaité (29 répondants sur
40 entreprises contactées directement, 3 répondan&b entreprises contactées par e-malil
ou fax), faute de temps et de moyens, I'enquéte p&s pu étre élargie a d’autres régions
pour contacter davantage d’entreprises et le tausedonse réel (par rapport aux contacts

effectués) est de 20%.

3.2.4. Les techniques d’analyse.

Pour l'analyse, nous avons élaboré des graphesiptéscdonnant les principales

réponses en pourcentage ou en intensités moyeeloesis type de questions posées.
3.3. Traitement et analyse des résultats.

Le traitement et I'analyse des résultats s'effeatitem par item avec un constat et

une interprétation.
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a. Premiére partie du questionnaire : « identificaibn de I'entreprise ».

Questions nB1 et 02: Identification de I'entreprise et sa localisation.

19 entreprises ont été sondées, il s’agit de :
1. BTK (ex SONACOM) fabrication et commercialisation e d carrosseries
industrielles.
SARL El Bahdja Lait : Producteur de lait et dérives
Laitiere GIPLAIT Sidi Khaled : Producteur de laitdgrivés.
SNTR : Société Nationale du Transport Routier.
BATICIM : Société de construction de structuresatigfues industrialisées.
SAA : Société Algérienne d’Assurance.
CAAR : Compagnie Algérienne d’Assurance et de Réasge.
CRMA : Caisse Régionale de Mutualité Agricole.

© © N o o b~ w0 N

BADR : Banque de I'Agriculture et du Développemintal.

10.BEA : Banque Extérieure d'Algérie.

11.CNEP Bangue : Caisse Nationale d'Epargne et depadeeBanque

12.CNMA : Caisse Nationale de Mutualité Agricole.

13.MOBILIS, opérateurs de téléphonie mobile

14.0TA: Orascom Téléecom Algérie (sous la marque DJEZ/Zopérateur de
téléphonie mobile

15.QTA : QTel Télécom Algérie (sous la marque NEDJM@pgerateur de téléphonie
mobile

16.SACOMI Informatique : Montage et commercialisata@micro-ordinateurs.

17.ALFATRON (filiale du groupe ENIE) : concepteur dagstemes informatiques.

18.ENPEC : Entreprise Nationale des Produits de ItEbetimie.

19.INPED : I'Institut National de la Productivité etidéveloppement Industriel.

84% de ces entreprises se situent dans la régidiladet, les autres entreprises ont

été ajoutées afin d’élargir I'échantillon.
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Question n04 : année de création

Figure n° 25 : Répartition des entreprises sondgasannée de création

Les années de création de ces entreprises étudiéedent de 1963 a 2008, nous
notons que beaucoup d'entreprises ont été recai@eés la restructuration d'ancienne
entreprises (exemple BTK créée en 2008 apres taictsration de SONACOME), un tiers
des entreprises sondées ont été crées avant 1&7€pmséquent une expérience minimale
de plus de 40 ans. Ce sont généralement les esepéconomiques publiques (les
banques, les assurances, et les grands industyiglaktivent a travers le territoire national.
L’autre tiers est représenté par des entrepriseadjivent dans le domaine des nouvelles
technologies (Informatique, électronique, télépkomobile) ou des PME privés dans le

secteur agroalimentaire.

Question n05 : Effectif global.
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Figure n° 26 : Répartition des entreprises sondesaseffectif

Plus de la moitié des entreprises sondées (56%)roeffectif supérieur & 300, ce
sont généralement les entreprises qui activenters le territoire national. 16% des
entreprises sondées ont un effectif inférieur 3 t@Gont généralement des entreprises qui
appartiennent au secteur privé, ou le recourgizala d’ceuvre se fait au strict minimum.

Question N6 : Activités.

Figure n° 27 : Répartition des entreprises sondegasactivité

Les activités des entreprises étudiées sont tréséega (agroalimentaire,
informatique et électronique, assurance et fingnetes) et ce afin de cerner le maximum
de branches d’activités économique dans le paydistihguer celles qui donnent plus
d’'importances aux compétences marketing.
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Question n07 : Origine du capital.

Figure n° 28 : Répartition des entreprises sondggasorigine du capital

Trois quarts des entreprises sondées appartieanesgcteur public, contre 17 % au
secteur privé. Malgré le nombre des entrepriseg@esi qui ne cesse d’accroitre, mais ces
derniéres sont généralement des petites entreffviegsdes ateliers) qui n'arrivent pas a
rivaliser avec les entreprises publiques d’enverguationale.

Question N08: Forme juridique.

Figure n° 29 : Répartition des entreprises sondggsforme juridique

La plus part des entreprises privés sont des gscpr actions (SPA), contre 11%
de Société a Responsabilité Limite (SARL) qui steg entreprises privées
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Question N9 : Champs d'activité.

Figure n° 30 : Répartition des entreprises sondggschamp d’activité

Les champs d’activité des entreprises sondées dariecal (sont généralement des
entreprises privées) au national, voir a linteiovzl (généralement les compagnies
d’assurance, les opérateurs de téléphonie mobile SNTR)

Question n%0: Secteurs économique

Figure n° 31 : Répartition des entreprises sondggassecteur économique
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La majorité des entreprises sondées activent agassdteur de service (61%) c’est
déja le secteur économique le plus actif en Algéstequi exige plus de compétences,
notamment en marketing, face au recul du sectelusinel (28% des entreprises sondées).

Le secteur agricole ou agroalimentaire reste tagjélpbigné du recours du marketing (a
part quelgue rares entreprises)

Question n1: Bilan de I'entreprise durant les 05 derniéres année

Figure n° 32 : Répartition des entreprises sondggsbilan

Déficitaire
b ire
Déficitaire
17%
Bénéficiaire
78%

Trois quarts des entreprises sondées ont leursdangers bilans bénéficiaires (ce
sont généralement les grandes entreprises - aepdiwn de la CNMA Banque) on va

essayer de trouver un rapport entre le recours akating et le bilan de I'entreprise a
travers les questions qui suivent.

b. Deuxieme partie du questionnaire : « Perceptiogénérale du marketing dans
I'entreprise »

Question n° 12, 13, 14 et 15 Votre entreprise dispose-t-elle d'une structure

chargée des activités du marketing ? : Si oui, laglle ? A quel niveau? Depuis quelle
annee?
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Figure n° 33 : Structure marketing dans les entiggs sondées

Direction 8,18%
Division 26,36%

Département

service

section vente et marketing

charge de clientele

0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%

Direction genérale 6,67%

service - 11,11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

61% des entreprises sondées disposent d'une swuchargée des activités
marketing, cette structure prend des formes selotaille de I'entreprise, et qui varient
d’'une section chargée de clientele ou de ventasgdirection de marketing, il y a a noter
gue dans les grandes entreprises qui activentvargrde territoire nationale, la structure
marketing est souvent centralisée a la directiorég@e ou au siege de I'entreprise, mais
absente au niveau des filiales ou agences.

On remarque aussi qu'’il existe un rapport entrailée de I'entreprise et la nature
de la structure marketing, plus I'entreprise esinge, plus cette structure est importante

(service, département, direction).
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Questions 16, 17 et 18 Votre entreprise fait-elle appel au marketing ?Si oui,

s'agit-il du marketing autant que démarche compléteou recours a quelques

techniques ? Par qui ?

Figure n° 34 : appel au marketing dans les entregsisondées

Nous remarquons que la majorité des entreprisedéssn(94%) font appel au
marketing, méme celles qui ne sont pas dotées dstmeture marketing, nous pouvons
donc dire que les entreprises sont conscientegm@ltance de I'activité marketing, mais
le recours a cette activité varient d’'une entreprés une autre, seules 29% des ces
entreprises font appel au marketing autant que ddmaacompléte, ce sont généralement
les opérateurs de téléphonie mobile, SACOMI infdiguee et la SNTR, mais il est a noter
que la définition de cette démarche est différefiae entreprise a une autre.

Les autres entreprises (71%) ne font appel qu'dgges variables marketing (foire,

publicité, etc.), méme si elles ne disposent pastrdeture marketing.
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c. Troisieme partie du questionnaire : « Personnel comercial / marketing »

Question n° 20: Nombre d'effectif de la structure marketing.

Le nombre d’effectif de la structure marketing dépele la taille de I'entreprise,
mais aussi de l'activité de I'entreprise, il esh@@lement de 10% par rapport a I'effectif
global, mais peut atteindre jusqu’a 40% dans gegtaentreprises de services telles que les
banques, assurances et la téléphonie mobile.

Question n° 21: Organigramme de la structure marketing

En consultant leurs organigrammes, nous constafoaslans 26% des entreprises
sondées, la structure marketing (généralement cedrvest rattachée a la structure
commerciale ! Alors que lactivité marketing en lia est plus vaste que lactivité
commerciale. Cette situation laisse penser queainsrtemployeurs ont une image tres
superficielle sur l'activité marketing, pour eux marketing se limite aux compagnies
publicitaires et organisation de foire.

Pour les grandes entreprises activant a travetsrigoire national, il existe une
direction de marketing rattachée directement aidection générale, mais leurs filiales,
unités ou agence sont pourvues de cette strucupart quelgues sections chargées de
I'exécution des taches marketing telles que la tan des ventes ou produits) donc la
quasi totalité de l'activité marketing est pratiguest concentrée au niveau central.

Question n°® 22: Effectif diplomé de la structure marketing

Figure n° 35 : appel au marketing dans les entreggisondées

Autres

Sciences
économiques,

Autres commerciales
spécialités et sciences de

37% gestion
52%
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En classant les diplomés de la structure marketintrois catégories : les dipldmés
en sciences économiques, commerciales, et scideogsstion, les autres instituts et écoles
de commerce (étatiques, privés ou étrangers) ealdes spécialités (notamment les
spécialités techniques), nous constatons que pduta dnoitié des entreprises sondées
recrutent des licenciés en sciences économiguesnecciales, et sciences de gestion, ce
sont en majorité les entreprises étatiques, mais gdatinction de la spécialité (marketing,
finances, comptabilité, etc.). En fait, les entisgs étatiques procedent au recrutement des
universitaires selon leurs diplébmes et non pasns&tar option ou spécialité. Ce sont
généralement les entreprises du secteur de semyigefont appel aux universitaires de
cette catégorie.

Nous constatons aussi que dans 37% des entrepaedges, I'activité marketing
est assurée par des effectifs diplomés d'autresiajiés, notamment les spécialités
techniques, ce sont généralement les entreprigégs;i mais aussi des entreprises étatiques
qui activent dans des secteurs industriels. Enda# entreprises privilégient I'expérience
et la compétence technique sur la compétence nragkeuant aux entreprises privés, le
processus de recrutement s’effectue souvent paerinédiaire de relations personnelles
ou professionnelles, ou le profil personnel desdichais et leur expérience sont des
éléments déterminants (compétents, souples, pelyiml disponibles, débrouillards),
tandis que la formation ne constitue pas un ré@rera I'embauche.

Les 11% des effectifs issus d’autres instituts a@®roerce et gestion, sont souvent
embauchés par les entreprises internationalesoité motivés par les hauts salaires, le
poste de travail (cadres) et la nature de I'aéiwiarketing qui répond a leurs ambitions.

Question n° 23: Les profils des métiers marketing / commerciaux

Nous pouvons tirer deux constats essentiels a pladiréponses de cette question :
1. Les différents postes occupés ne correspondentfqggaément aux profils des
employés (exemple, le poste de chargé de commigricast souvent occupé par
des licenciés en science de l'information et deroomcation)
2. Les postes d’encadrement sont souvent assurégpaxgérimentés, les entreprises
préferent la promotion interne de ses employésamtement de nouveaux cadres

universitaires.
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Question n° 24: L'entreprise forme-t-elle son personnel ? (oui bn). Si oui,

guelle est la nature de cette, ou de ces formatiofsDans quel établissement ? A quelle
fréequence ?

Figure n° 36 : formation en marketing du persontahs les entreprises sondées

Non
22%

Oui
78%

La majorité des entreprises sondées (78%) formemtemployé au marketing, ce
sont généralement les entreprises étatiqgues (88¥e} entreprises étrangéres, quant aux
entreprises privées, elles font rarement appel dotenation marketing (33%), cela
s’explique par le colt élevé de ce genre de foonati

La nature de cette formation dépend de la l'aéiuie I'entreprise, pour les
assurances et banques ce sont généralement destifms autour de la promotion des
produits bancaire, I'accueil, le démarchage etis&ridution, les services aprés vente pour
les nouvelles technologies.

Quant a I'établissement de formation, il est vakes, banques et assurances ont
leurs propres instituts de formation, les entrgzipubliques forment dans des instituts
étatiques spécialisés (INPED de Boumerdes, INDERI®CRouiba, etc.) les grandes
entreprises privées ou étrangeres (SACOMI, OTA, WTpkéferent des formateurs

étrangers.
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Question n° 28 : Quelle est votre satisfaction du niveau des dipmés

universitaires en marketing ?

Figure n° 37 : satisfaction du niveau des dipldragwersitaires en marketing

d. Quatrieme partie du questionnaire : « Collaboraton avec les académiciens
universitaires »

Question n° 29: Avez-vous une collaboration avec l'université das le domaine

du marketing?

Figure n° 38 : collaboration des entreprises soralaeec I'université dans le domaine
marketing
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Une seule entreprise sondée collabore avec lesnsités dans le domaine du
marketing, (cette entreprise n'a pas précisé lauraade cette collaboration), bien
évidemment, nous ne considérons pas l'accuell @ggagres et les visites sur site comme

une collaboration au sens propre du terme.

Question n° 30: Selon vous, quels sont les handicapes de colladtton entre les

professionnels et les académiciens universitaires ?

Tableau n° 03 : les handicapes de collaboratiorefés professionnels et les

académiciens universitaires

N° Proposition Oui Non

01 | L’isolationnisme des universités 61.11% | 38.89%

Le faible / manque d'informations sur les prestetio
02 | consultatives et les programmes de formation prégppar les | 83.33% | 16.67%

universités

Les structures de marketing ne sont pas intéregagds
03| L 59.11% | 40.89%
développement de leurs activités

Les structures de marketing ne sont pas convairariéstilité
04 | de la participation des universités au développe¢metheur 61.11% | 38.89%
chiffre d'affaire

Les structures de marketing ne sont pas convairdeses
05 | établissements de recherche nationaux, elles préftas 33.33% | 66.67%
bureaux d'études étrangers

06 | Les universités n'ont pas de temps pour col&abor 33.33% | 66.67%

07 | Le faible lien entre les universités et lesctites de marketing 94.74% | 5.26%

08 | Le manque d'académiciens spécialisés en magketin 47.37% | 52.63%

A partie de ce tableau, nous remarquons que lgsopitions qui ont recu les plus
hauts taux sont les propositions 07 (avec un taux d84.74%), n° 02(avec un taux de
83.33%) et lesn® 01, et 04(avec un taux dé1.11% pour chacung a partir de ces
constats, nous pouvons dire que les principaux ibapes de collaboration entre les

professionnels et les académiciens universitasedon les professionnels, sont par ordre :
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* Le faible lien entre les universités et les streegide marketing ;

* Le faible ou le manque d'informations sur les @@®hs consultatives et les
programmes de formation proposes par les université

* L’isolationnisme des universités ;

* La non conviction des structures de marketing didite de la participation des

universités au développement de leur chiffre diafa

Question n° 31: Selon vous, quelles sont les solutions qui perttent de

renforcer la collaboration des professionnels avdes académiciens universitaires ?

Tableau n° 04 : les solutions permettant le rendoment de la collaboration entre les

professionnels et les académiciens universitaires

N° Proposition Oui Non

Participation des enseignants dans les consedmdisstration
01 o _ _ 83.33% | 16.67%
(ou autre organe administratif) des entreprises

Participation des mercaticiens dans les conseitbhistration
02 _ S _ » 55.56% | 44.44%
ou les conseils scientifiques des universités

Participation des enseignants dans les programengsctierche
03 i . 55.56% | 44.44%
et développement des entreprises

Prise en charge des recherches marketing effeghagdss
04| 83.33% | 16.67%
étudiants

Echange de visites entre les structures marketiteg e
05 , o o _ 88.89% | 11.11%
universitaires (étudiants et enseignants)

06 | Financement des programmes de recherche unarersi 77.78% | 22.22%

Création de centre consultatif au niveau des ensepdirigé
07 o _ o 73.68% | 26.32%
par des académiciens universitaires

A partir de ce tableau, nous remarquons que presgies les propositions ont été
considérées comme favorables, mais celles qui egt tes plus hauts taux sontles
propositionsn® 05 (avec un taux d88.89%), n° 01 et n° 03avec un taux d83.33% pour
chacung a partir de ces constats, nous pouvons dire @septincipales solutions
permettant le renforcement de la collaborationeelgs professionnels et les académiciens

universitaires - selon les professionnels — saatopdre :
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» [Echange de visites entre les structures marketingseuniversitaires (étudiants et
enseignants) ;

» Participation des enseignants dans les conseisndigstration (ou autre organe
administratif) des entreprises ;

» Prise en charge des recherches marketing effechagdss étudiants ;

» Creéation de centre consultatif au niveau des ensepdirigé par des académiciens

universitaires.

Nous notons aussi que 78% des entreprises sonaigefagorables au financement
des programmes de recherche universitaires, magra avis, ce probleme ne se pose pas,

puisque les programmes de recherche universitaimrgslargement financés par la tutelle.

3.4. Principales conclusions de I'étude.

Les principales conclusions que nous pouvons dieecette enquéte s’articulent sur
guatre axes essentiels :

1) Le cursus universitaire en marketing aux yeuxataployeurs ;

2) Les lacunes rencontrées chez les diplomés deetiray ;

3) L'adéquation quantitative et qualitative ;

4) Les pistes suggérées par les employeurs pouiocaen&ette adéquation.

1) Le cursus universitaire en marketing aux yeux deemployeurs.

La valeur ajoutée est souvent mal reconnue, dué¢olwura une mauvaise
connaissance du secteur économique et de sesresgsequi ne favorisent pas une prise en
main plus rapide du poste, cette valeur ajoutéeezstée étre traduite par les stages réalisés
par I'étudiant sur les activités marketing, et caugmentent considérablement son
employabilité auprés des entreprises.

Les gérants des entreprises déplorent le manqueéaetivité du cursus en
marketing quant a I'évolution de son contenu, asus qui ne s’adapte pas aux enjeux du
secteur et qui ne correspond pas aux nouveauxnsegmfessionnels dus a la complication
de la demande et du comportement du consommatgérier, selon eux, les dipldmés
universitaires, une fois embauchés, ne satisfgrastle plus souvent leurs employeurs sur
le plan des compétences, ils ne font pas preuvauaigetences indéniables en matiére de

connaissance du secteur marketing, mais néanmdmsapprécient leurs souples
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adaptabilités quant il s’agit de certains enjews laux NTIC (Informatique, téléphonie
mobile, etc.)

Le cursus universitaire en marketing est souvenit coanu, voire inconnu des
entreprises quant a leur contenu, cette insuffisade visibilité est due selon les
employeurs a un déficit de communication de la gastétablissements universitaires.

Les entreprises sont rarement contactées pour ei@artles de partenariat, les
modalités de ce partenariat se limitent le plus/entua I'accueil de stagiaires et les visites
des lieux par les étudiants. Cette limite est dufadble volume en besoins et les modalités
de recrutement.

Les employeurs se déclarent préts et disposésgvenir au sein de ce cursus, et
souhaite d’étre davantage associés en amont, gigesent pour cela la constitution d’'un
groupe de professionnels intervenants en foncti@s @bjectifs pédagogiques et

I'élaboration du programme, et non l'inverse.

2) Les lacunes rencontrées chez les dipldmes.
A travers cette enquéte, les employeurs ont sa@ilggrtaines lacunes récurrentes
chez les diplomés de marketing, notamment :

- Des compétences jugées souvent insuffisantes aarmede gestion et management
et encadrement d’équipe ;

- Les périodes d’expérience en entreprise insuffesgrieci est du a :

» La subsistance de stage de courte durée (trois damis le meilleurs des cas)
voire son inexistence ;

e La nature du marché de I'emploi algérien qui offex1 d’opportunité ;

» La prise de conscience tard sur I'importance deiaé marketing en Algérie ;

- Une absence de culture du service du client, pouantrale dans les métiers
marketing.

- Un niveau alarmant dans la maitrise des languasgdres, alors que la pratique de
deux langues au moins est jugée aujourd’hui trdsspensable, la majorité des
nouveaux diplomés peine a maitriser une. Les ereplsysoulignent aussi que les
étudiants n’'ont pas la prise de conscience du tamcimportant de cette
compétence ;

- Un niveau tres bas dans la rédaction administratio&amment en langue francaise.
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3) Constatations sur I'adéquation quantitative et galitative.

Dans la plus part des entreprises algériennegnggoyés deviennent des cadres
principalement par promotion interne, et ne sont parcément des dipldmés
universitaires. L'expérience semble donc priviégaux diplomes pour les postes
de cadre.

Les premiers postes proposés aux jeunes diplomiégersitaires correspondent
ainsi souvent a des postes de terrain (agentsuBdscvendeurs, démarcheurs, etc.)
parfois éloignés de la vision et des ambitions dggdmés qui souhaitent un
recrutement au statut de cadre.

Le recrutement de cadres sur des fonctions supgbrealisé pour I'essentiel dans
des formations généralistes reconnues (facultésd@mie, écoles de commerce),
les profils « spécialisés marketing » ne retienpastforcément I'attention pour des
postes en marketing.

Les employeurs partagent le méme avis d’'une sue-gffiantitative de dipldmés en
marketing par rapport au nombre de postes dispssdrh recrutement.

Pour beaucoup d’entreprises, la réponse au défisdcteur passe par la
professionnalisation des collaborateurs (dévelogpérdes alternances, etc.) a tous
les niveaux, plus par un renforcement de I'encadrgm

Un autre constat unanime par les employeurs :tipks facile d’acquérir sur le
terrain les spécificités d’'un secteur qu'une corapét¢ fonctionnelle. Ainsi, les
compétences techniques et les formations métienscéfs, comptabilité, ressources
humaines, etc.) sont souvent privilégiées aux ftiona marketing et commerce.

La nature de l'activité marketing exige un étatsghet et une flexibilité au rythme
de travail. La personnalité, I'adaptabilité, le deeship sont le plus souvent
considérés comme prépondérants par rapport awafmanns initiales qui importent
souvent peu aux employeurs.

Le travail sur le développement personnel est jngéffisant dans la formation
universitaire par rapport aux instituts spécialisgais ces derniers ne peuvent pas
étre considérés comme concourantes, vu son noimité en Algérie.

Les employeurs signalent la standardisation des€égmement de marketing, alors
gu’il en existe plusieurs spécialités, pour cels, suggerent une formation
généraliste de base solide, complétée d’'une sp&tiah professionnelle courte,

étroitement construite avec des professionnelsdiesr.
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certains employeurs préferent d’autres profils paacuper certains postes
marketing (un licencié en sciences de l'informatjpour le poste de chargé de
communication par exemple).

la formation universitaire en marketing peut apgonin atout au jeune recruté
(connaissance pratigue de l'activité) a I'embauch®is cet atout disparait
progressivement et devient un handicap par la,ssitele plan des évolutions de
carriere par rapport aux jeunes recrues disposamthpétences métier fortes ou

d’'une expérience professionnelle forte.

4) Les pistes suggérées par les employeurs pour dioeer 'adéquation.

Les employeurs suggerent quelques pistes pour reemfdadéquation entre les

besoins en compétences marketing et I'enseignenmérersitaire :

Mieux accompagner l'orientation et I'insertion.

» L'université doit accroitre sa vigilance sur lesules stages et des activités
réalisées dans ce cadre, tout en s’accordant &rdoeprise en amont du stage
sur sa finalité.

» Exiger et augmenter le nombre et la durée des s{@ymois au minimum), en
privilégiant une période longue plutdét qu'une nnlltation des périodes, et
idéalement, en généralisant des stages de plukiengp dans le cursus, avec
une durée croissante au fil du parcours.

* Faire une sélection assez stricte des profilsrérée et un suivi personnalisé
des étudiants grace a des effectifs restreintinfetmer les étudiants de la
réalité des métiers du marketing.

Rapprocher I'offre des besoins.

« Etablir des structures et institutions de profassés (nationales et régionales)
pour mieux identifier et exprimer leurs besoinsneatiere de compétences /
profils.

» Associer davantage de professionnels dans les itordadministration et
scientifiques des universités

e Structurer la concertation avec les entreprisesseltteur et consulter plus
régulierement les anciens étudiants pour identifeer lacunes et besoins
d’évolutions.

Renforcer le lien professionnels / enseignantst cela par :
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Faire appel a des professionnels pour assurer artee gle I'enseignement

universitaire.

Prévoir des périodes d’accueil des enseignants dseprofessionnels pour

assurer une meilleure emprise des évolutions derrain.

Faire travailler les étudiants sur des problématgusujets clés pour le secteur
(enjeux, prospectives, etc.), dont les sujets eetaidentifiés par les

professionnels des secteurs.

- Développer et professionnaliser 'enseignement uravsitaire.

Développer des enseignements généralisés sur eop@ement personnel et
sur la construction des projets professionnels ;

Donner plus de culture d’entreprise, de managenderfinance, etc.

- Développer la dimension internationale.

Renforcer I'enseignement des langues étrangerekesetcours en langue
étrangere (en francais voire en anglais).
Renforcer la dimension internationale (avec poksbi d’échanges a

I'étranger).
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Conclusion du chapitre.

L'activité marketing est encore jeune et est dasspsemiers pas en Algérie. Par
ailleurs, la croissance du secteur économiqueefaisorte que le recours au marketing
devient indispensable et les jeunes diplomés semglas en plus sollicités, mais une fois
embauchés, leurs employeurs évoquent leur insaiisfia et soulignent des lacunes
rencontrées chez ces dipldmés (insuffisance de émmgpe, valeur ajoutée modeste,
mangue de réactivité de I'enseignement universitaivers I'évolution du marché algérien
et aux enjeux du secteur). Cette situation pousseehtreprises a adopter un certain
comportement : privilégier I'expérience aux dipl@n@roposer des poste de terrain au
jeunes dipldmés, former de nouveau ces dipldbmesgmport aux exigences réelles du
marché.

Afin de trouver la bonne adéquation entre I'offrogpsée par l'université en
matiere de formation et les besoins des entreprig#ies-la doivent lever certains défis, a
savoir :

» Assurer lintégration des compétences en vue d'same croissance des

entreprise ;

» Stabiliser la structure organisationnelle, allongées périodes d’emploi et

diminuer le taux de roulement du personnel ;

* Augmenter et diversifier les sources de revenus ;

* Permettre la professionnalisation du secteur ;

* Maintenir a jour et intégrer les connaissancesgtbmpétences de la discipline

marketing ;

* Pour le secteur privé : sortir du cercle vicieuxe quonstitue le manque de

ressources financieres, le manque de personnelfigudlimpossibilité de
développer de nouvelles sources de revenus afiivréde un produit de grande

qualite.
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CHAPITRE IV : LE CURSUS UNIVERSITAIRE EN
MARKETING

Parmi les exigences qui s'imposent pour améli@eompétitivité des entreprises,
il 'y a la conception d’'un contenu et d’'une formareote de la formation et de ses
compétences marketinGetteformation doit étre révisée et évaluée de maniésitipe.

Dans les pays développés, les missions et les itexlale fonctionnement des
entreprises sont en perpétuel développement, daadéfinition réguliere des objectifs et
des contenus de la formation en sciences de gesitidamment le marketing qui devient
une nécessité absolue face a I'accélération dua#vement technologique, médiatique et
social.

L'objet de ce dernier chapitre est de traiter lléadion de [efficacité de
'enseignement du marketing a l'université lbn Kiwln de Tiaret, et de son adéquation
par rapport aux besoins des entreprises.

Pour cela, nous allons essayer de répondre areestquestions :

- Quelle est la nature de I'enseignement marketinggsé a nos étudiants ?
- Quels sont les moyens mis a leur disposition ?

- Comment les étudiants et les diplomés en markg@iigent-ils cette formation ?

Pour répondre a ces questions, nous avons comnieaté’abord par décrire
'environnement pédagogique (programme, méthodesyens, etc.) dans lequel
'enseignement du marketing s’effectue dans lesvarsités algériennes, en prenant
I'Université lbn Khaldoun de Tiaret comme un exeeyguis par sonder les opinions des
etudiants marketing a l'université Ibn KhaldounTdaret, et les anciens étudiants dipldmés
en marketing issus de la méme université. Le rd@sdié ce sondage sert a analyser et
commenter les différentes sections de ce travail.

Avant d’entamer cette section, nous devons précjgernous avons eu du mal a
trouver des travaux réalisés sur ce sujet en Adgédonc ce chapitre sera baseé
essentiellement sur des études empiriques a trdesrenquétes, interviews, observations,
et en alimentant cette étude de temps en tempsigmmextraits théoriques ou des cas
concrets tirés d’autres pays et en essayant deoleparer avec les caractéristiques de
'environnement algérien.
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Donc, ce chapitre est composé des sections sus/ante
- structure du cursus marketing (autopsie du cursus)
- enquéte auprés des étudiants et anciens étudiants ;

- synthese de I'étude

SECTION 1 : STRUCTURE DU CURSUS MARKETING
(AUTOPSIE DU CURSUS).

1.1. Niveaux d’enseignement.

Avant d’entamer l'autopsie de I'enseignement du keting dans les universités
algériennes, il est important de signaler que Bggreement du marketing — autant qu’une
spécialité de gestion (ou tout autre spécialité #iéx compétences des entreprises) doit se

faire sur deux niveau : niveau initial et niveamtiou®

1.1.1. Niveau initial.

A ce niveau, I'enseignement du marketing permet atudiants des sciences
commerciales et des sciences économiques et dergdst mieux prendre conscience de
importance de l'usager et de ses besoins dange#tion des entreprises, ils peuvent
apprendre les notions de planification stratégignésessaires a tous les gestionnaires
modernes, tout cela d’'une facon générale (sanerailbl cas ou un marché en particulier) et
avec plus de théorie que de pratique, comme ndogsale voir en détail dans les

prochaines sections.

1.1.2. Niveau continu.

Comme il est nécessaire pour les nouveaux profassi® de se familiariser avec
les nouvelles techniques du marketing, il est anésessaire pour les praticiens déja en
exercice de malitriser cette approche, cela passke pacours a des formations continues
prises en charge par d’autres organismes telsegui@dtituts de formations spécialisés, les
chambres de commerce, les associations, et aussinigersités, dans ce cadre nous

remarquons que les employeurs ont de plus en plgirs a ces organismes pour former

! Ré¢jean Savard : « Principes directeurs pour lignsenent du marketing dans la formation des
bibliothécaires, documentalistes et archivistesgRramme général d’information et UNISIST) » UNESCO,
Paris, 1988, p. 7.
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leur personnel, et parfois méme avant de les erhieauce qui pousse a poser cette
guestion : « les praticiens ne sont-ils pas satstie la qualité du cursus universitaire ? »

A l'université de Tiaret, I'option marketing existém systéeme classique depuis 2003
(premiére promotion) et en systeme LMD depuis [&0n2010 (premiere promotion). Pour
le premier systeme (classique) I'étudiant peutefain choix d’option a partir de la
troisieme année d'études, c'est-a-dire aprés demées de tronc commun, il continue a
étudier cette option pendant deux anSdB84 année) comme pour le systétme LMD ou
I'étudiant choisit une spécialité a partir du cirgne semestre, c’est-a-dire aprés quatre
semestres d’études. Tous les étudiants (toutesngptionfondues) étudient avant le choix
de la spécialité, un module de marketing en trommmun (la deuxieme année) ou ils

apprennent les notions et principes fondamentauxatketing.

1.2. Le volume d'horaire.

Nous avons déja vu que les compétences marketimigdes compétences difficiles
a chiffrer, donc difficiles a évaluer contrairememix autres compétences, notamment
techniques ; il devient donc difficile de parler dambre d’heures de cours nécessaires
pour apprendre toutes les notions du marketingguaelles il faut ajouter un certain
nombre d’heures pour les travaux qui permetterdatepléter ce qui a été acquis en salles
(exposés, stages, etc.) a ce niveau, les étudmaisaient encore appris qu’un niveau
superficiel du marketing, c’est-a-dire le niveauseéasibilisation et les notions générales, il
serait judicieux pour eux d'appliquer les principgs base du marketing dans la vie
guotidienne.

Il est clair que I'étalement du programme sur wreglie durée, et avec un groupe
d’étudiants limité (dix ou douze) peut amélioreefficacité de la formation, plus la
formation s’étend sur plusieurs semaines, plugtediants auront de chance d’assimiler le
programme, et donc de mieux le retenir ; de mémeamnbre limité d’étudiant permet une

exploration plus dynamique des cours et ameneddiipants a mieux s’en impregner.
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Tableau n° 05 : volume horaire pour le 5e semegtaeketing systeme LMD.

. Marketing | Etude de| Finance et commerci Comportement du
Volume horaire | ; ’ . ;
international marché international consommateur
Conférences 20 h. 20 h. 20 h. 15 h.
T.D. 15 h. 15 h. 15 h. 15 h.
Total 35 h. 35 h. 35 h. 30h.
Politique de _ ’ ;
_ - Droit Géographie ;
Volume horaire] communication ; ’ _ Anglais Total
. d'affaires | économique)
marketing
Conférences$ 15 h. 20 h. 20 h. 20 h. 150 h.
T.D. 15 h. / / / 75 h.
Total 30 h. 20 h. 20 h. 20 h. 225 h.

Tableau n° 06 : volume horaire pour le 6e semdglaeketing systéme LMD.

_ Marketing | Marketing des Marketing Systeme de
Volume horaire o ; 5 _ S
stratégique services électronique distribution
Conférences$ 20 h. 20 h. 20 h. 20 h.
T.D. 15 h. 15 h. 15 h. /
Total 35 h. 35 h. 35 h. 20 h.
. Techniques | Recherches| Mémoire de _
Volume horaire _ - Anglais Total
de sondage| marketing fin d’études
Conférences$ 10 h. 10 h. 30 h. 20 h. 150
T.D. 10 h. 10 h. / / 65 h.
Total 20 h. 20 h. 30 h. 20 h. 215 h

Nous pouvons classer ces modules en trois catégoreodules de spécialité,

modules communs, et modules d’insertion (mémoirdinled’études ou méthodologie),

informatique et langue étrangere), la répartitiarvdlume horaire sera ainsi :
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Figure n° 39 : Part des différents enseignemergpetisés dans la formation marketing

Modules Modules Modules communs

d'insertion 9% communs 33% Modules 0%

d'insertion
23%

Modules de
spécialité 58%

Modules spécialité
7%

6° semestre LMD

5° semestre LMD

Modules
d'insertion
21%

z . e z .
3® année classique 4° année classique

Si nous répartissons ces modules selon la thébria pratique (conférences et

travaux dirigés) nous obtenons les diagrammes stsva
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Figure n° 40 : Répartition du volume horaire enthéorie et pratique.

Conférences
30%

Conférences
33%

5¢ semestre LMD 6° semestre LMD

A partir de ces diagrammes nous constatons que :

- Dans le systeme LMD, il y a un certain équilibrérerenseignements généraux et
enseignements spécifiques (el Semestre) avant d'étre plus focalisé sur
I'enseignement spécifique efi §emestre (plus de % du volume horaire est consacre
aux modules de spécialité), méme constat dans deereg classique, il y a un
equilibre apparent entre enseignements généraerseignements spécifiques en
troisieme année, avant d'étre plus focalisé sunskégnement spécifigue en
guatrieme année (66% du volume horaire)

- Cet enseignement spécifique se fait généralemerst ome de conférences (2/3
du volume horaire pour le LMD, et quasiment le tpatir le systeme classique) ce
qui présente un handicape pour le bon déroulementedseignement de cette
discipline qui nécessite - comme nous l'avons d8jaqué — beaucoup plus de
travaux dirigés, en petites salles, et avec degpg® d'étudiants en nombre réduit
(10a12)

- Il y a a noter aussi que tout le volume horaire ddspensé par des enseignants
académiciens, aucune part d’heure n’est dispengéelgs professionnels que ce
soit pour le systéme classique ou LMD.

3.3. Pré requis nécessaire.

Certes, I'enseignement du marketing ne nécessgedpa étudiants autant de pré

requis a proprement dit, mais un minimum de corsaaise sur les notions de gestion et de
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'entreprise serait nécessaire pour faire le lintreela théorie et la pratique, ainsi qu’une
base dans les statistiques pour effectuer les &sjug&ependant nous remarquons que les
modules du marketing sont enseignés en parall&e l@¢ modules de gestion, voir méme
apres, donc I'étudiant apprend les stratégies @amis assez de connaissance sur la gestion
des entreprises, a titre d’exemple, le module «écie de I'entreprise » est enseigné &n 2
année en paralleéle avec le module « marketing snddule « contrdle de gestion » est
enseigné en®année (en fin de formation !), a notre avis, ilageplus judicieux que les
étudiants apprennent tout d’abord les notions forefdales de gestion avant de
commencer a apprendre les autres modules de nragketi

Dans le méme contexte, il faut revoir les spédalid’ou sont issus les étudiants
avant de choisir les filieres des sciences commalessi économie ou gestion. En fait, avant
2008, les bacheliers issus de toutes les bran@dwsd@miques, scientifiques, et méme
littéraires) pouvaient choisir ces filieres, ontsmivait donc devant des promotions tout a
fait hétérogenes, les bacheliers en économie ¢ibgesforts en comptabilité, gestion et
finances - se trouvaient apprendre de nouveau'de quat déja appris au lycée, pareil pour
les scientifiques et les mathématiciens avec legbénzatiques et les statistiques, alors que
les littéraires se trouvaient devant des difficuilfour comprendre les plus simples des
éguations mathématiques, statistiques ou écritooesptables, I'enseignant se trouvait
donc devant un vrai dilemme, approfondir les cossaices déja acquises au lycée pour
certains, ou enseigner de nouveau ces mémes ceamzes pour d’autres, ce qui
représente un gachis réel de temps et dénergie.cBaséquent, certains étudiants
« littéraires » se trouvaient dans la contrainteckanger la filiere ou de refaire I'année,
pour les meilleurs d’entre eux, ils obtiennent $eannées mais avec moins de maitrise sur
certains modules.

Cette lacune a été partiellement rattrapée a et2008, les bacheliers littéraires
n'ont plus la possibilité de choisir les filieresoBomiques et commerciales, mais
uniquement pour le systéme classique, car le sgstéWiD est ouvert pour eux, ce qui
représente encore la méme lacune !!!

A notre avis, il serait plus juste d’ouvrir les sj@ités commerciales, économiques
et de gestion uniqguement aux bacheliers en écongastion, et comptabilité, cela permet
de mieux maitriser les efforts pédagogiques enddppdissant les connaissances déja

acquises au lieu de les réenseigner de nouveau.
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3.4. Qualification des enseignants.

Il est difficile pour beaucoup d’'universités deuver des enseignants spécialistes en
marketing. En fait l'université Ibn Khaldoun de f@a procéde chaque annéedas
campagnes de recrutement selon ses besoins, mass remarquons toujours que la
demande est souvent supérieure a l'offre, le nordbreandidats est souvent inférieur au
postes proposés, surtout les premieres annéeouleetture de la spécialité marketing
(2003-2008). Pour combler ce manque, des ensemgriatitres spécialités (économie,
gestion) assurent I'enseignement de certains medunsrketing. L'université de Tiaret n’a
jamais ouvert un magister ou une école doctoralmarketing pour combler ce vide, pour
les mémes raisons : manque d’encadrement.

Et puisque le marketing est une discipline baséelasyratique plus que sur la
théorie, I'enseignant doit avoir un minimum de caiseances pratigues au niveau d’une
entreprise, sinon, il doit étre assisté par desgieas dans le déroulement des cours

Le tableau suivant illustre le profil des enseigeainargés des modules marketing.
Tableau n° 07 : Profil des enseignants chargésmedules de marketing a I'université de

Tiaret en 2010"

Année de Expérience
o Dipléme . naissance et| professionnelle
N Option Modules assurés Grade année de (hors
recrutement | enseignement)
Magister Sces | Comportement de Maitre 1978
01 | commerciales, | consommateur assistant B 2008 Néant
marketing Marketing stratégique
02 (l\:/lo?r?ﬁsrcifgss Commerce Malitre 1978 Néant
éco. Intern " | international assistant A 2006
03 Eﬂoﬁﬁfrrc;f:ss Commerce Malitre 1981 Néant
éco. Intern " | international assistant A 2006
Madister Sces Distribution
9 . Etudes des marchés | Maitre 1981 .
04 | commerciales N . Néant
Marketing S_yst_em(_es de assistant B 2009
distribution
Magister Sces | Communication N
05 | commerciales, | Marketing des services g/ls?;[sr?ant B ;88? Néant
marketing Marketing des serviceq
Magister Sces | Marketing international Maitre 1982 Agent admin. deq
06 | commerciales, | Marketing électronique assistant B 2005 ventes NISSAN
marketing Marketing stratégique pendant 06 mois
Magister Sces N
X . . Maitre 1981 .
07 ggﬁgégggon Techniques de Sondageassistant B 2008 Néant

! Source : Service enseignants / Sous directioredsopnel et formation de I'Université de Tiaret
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A partir de ce tableau on constate :

» Le faible nombre d’enseignants spécialisés : see¢rfi7 enseignants pour 167
étudiants (en 2010)

* La moyenne d'age pour ces enseignants est inféri@B80 ans, et I'ancienneté du
dipléme est inférieure a trois ans, nous sommes dades enseignants tres jeunes
avec une expérience tres limitée.

* Seul un enseignant sur sept a pratiqué la fonetiarketing autant que discipline
dans une entreprise, nous sommes face a des esrgsigvec une expérience quasi

absente aussi dans le domaine pratique.

Cela est pareil pour I'encadrement des mémoirdsd#études ; pour combler ce
vide, on fait appel a des enseignants non spéeslisn marketing (en économie, en

gestion, voire méme en statistiques).

3.5. Méthodes pédagogiques.

Nous ne pouvons pas considérer le marketing conentersent une technique,
mais aussi comme une philosophie de gestion ; sseignement doit étre effectué a
travers des méthodes pédagogiques souples qui feninaux étudiants de discuter et de
commenter les cours.

Dans ce contexte, I'enseignant doit utiliser deshimdes interactives qui simulent
les échanges a la fois entre lui et ses étudiahtsntre les étudiants eux-mémes selon les
sujets traités dans chaque module.

La méthode d’étude des cas s’avéere la plus pratgue permettre des échanges
profitables non seulement entre I'enseignant egésgdiants, mais aussi entre les étudiants
eux-mémes, c’est la méthode utilisée dans les ®cspcialisées de gestion et de
marketing dans les pays développés, on peut tradisbondance de cas pratiques sur le
marketing dans les entreprises, mais cela s’aviffieild quand il s’agit des entreprises
algériennes, vu les contraintes déja évoquées aixiamae chapitre. Alors il est
recommandé a lI'enseignant de rédiger lui-méme tlefeg de cas en s’inspirant d’autres
cas déja existants, et cela nécessite plus d'eftale temps, mais permet toutefois d’avoir
des cas qui rapprochent plus aux réalités professites locales.

Les étudiants peuvent aussi utiliser des cas exsstaour étudier les principes

théoriques des cours; il est recommandé pour wiscces situations dinviter des

156



Chapitre IV : le cursus universitaire en marketing

praticiens afin d’expliquer les situations de lewstreprises et les problemes réels
rencontrés dans leurs milieux de travail.

On peut utiliser aussi la méthode de simulationjeux de réle ; on place les
étudiants dans un environnement fictif avec dessdns professionnelles plus proches de
la réalité et bien précises, et on leur demandgoder le rdle d’'un poste marketing
(directeur marketing, chargé de communication oummévendeur). Il est aussi
recommandé aux étudiants de travailler en équipsqpe ['utilisation des techniques
marketing dans les entreprises se fait en équipe.

Malheureusement, nous constatons que ces méthonteguasiment absentes dans
l'université de Tiaret, les cas discutés sont sotigsus des milieux étrangers (européens
et nord-américains), les cas des entreprises alg@s sont rarement évoqués. A travers les
exposes réalisés par les étudiants, il est congtétd fait rarement appel aux études de
cas, on ne fait souvent que réciter les théoramss&res dans les ouvrages ou sur Internet, et
malgré que le marketing ne se pratiqgue jamais dendde, nous remarquons que de
nombreux mémoires de fin d’études sans dépounatsdis de cas, a titre d’exemple, sur
les 20 mémoires de fin d’études soutenus en 2884s 9 mémoires sont accompagnés
d’études de cas!

On peut aussi utiliser le matériel audiovisuel glavére efficace pour attirer
'attention des étudiants, c’est un moyen pertinpotir illustrer les applications du
marketing (illustrer des spots publicitaires oupdigues statistiques par exemple)

Bien que [l'université de Tiaret dispose d'un nombmeportant de moyens
audiovisuels (téléviseurs, lecteurs DVD, vidéo ectgurs, data shows, voire un centre
d’audiovisuel bientét ouvert) cependant, le reca@aucges méthodes est quasiment absent

3.6. Matériel de base et documentations.

3.6.1. Matériel de base.

Afin d’appliquer les méthodes pédagogiques propogpécédemment, il faut que
les universités soient équipées de certaines tiilmatérielles. Pour la méthode
audiovisuelle déja évoquée, il faut par exemplediteziments multimédias (CD ou DVD-
OM, fichiers numériques) des unités de visionnemeidieo en quantité suffisante
(téléviseurs, lecteurs DVD, Data shows, vidéo putajers, etc.)

Les salles de cours doivent étre adéquates afssarar les meilleures conditions

d’exploitation de ce genre de matériel (par exemgigiipées de rideaux pour obscurcir la
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salle en cas de nécessité), il serait idéal qwelt@ent petites pour permettre les discutions
et les échanges entre les étudiants et leurs esegyet faciliter le travail en équipe.
L'Université de Tiaret dispose relativement de gpet de matériel. En fait, le
département des sciences commerciales et celuécEnbmie et gestion, sont dotés de :
deux laboratoires d’informatique (chacun équipe3dePC), un laboratoire de langues de
20 places, et suffisamment de petites salle dadradirigés (02 salles de 50 places et 10
salles de 40 places), un espace multimédia pourétadiants, un autre pour les
enseignants, mais le recours aux moyens multimédias est iarescomme il a été

mentionné précédemment.

3.6.2. Bibliotheque.

Les étudiants doivent trouver a leur dispositior bibliotheque équipée d’assez de
documentation (ouvrage, CD-ROM, revues, abonnenaemt bases de données) non
seulement en marketing, mais aussi aux domaingq®éstion, économie, management,
statistiques, langues étrangeres, etc.). Il estesséire que le contenu de cette
documentation reflete le milieu et I'environnememi les étudiants appliqueront les
théories enseignées (en 'occurrence, le milieéradg pour notre cas), et cela en langues
utilisées (arabe et francais), I'anglais — la laandu marketing — est trés souhaitable.

La faculté des sciences économiques, commeraghlédes sciences de gestion de
l'université de Tiaret dispose d’'une bibliothequesez riche en documentation ; pour les
ouvrages sur le marketing, on compte 149 titres2@0) dont 137 titres en langue arabe
(la langue d’enseignement) soit 92% et seulemertitre® en langue francaise (la langue
de l'administration et des affaires dans les emigep algériennes) soit 8%, et aucun titre
en anglais (la langue référence du marketing)

Les éditions sont relativement récentes, les tdisgonibles touchent généralement
les aspects globaux du marketing, toutefois, naisns un manque, voire une absence de
titres sur certaines aspects nouveaux du marketngne le webmarketing, le marketing
vert, le buzz, le télémarketing, etc. Ce qui présem obstacle surtout pour les travaux de
recherche, nous notons également I'absence degepéeialisées dans le marketing telles
gue la revue francaise du marketing.

La plus grande remarque que nous pouvons fair@esuttant la liste des ouvrages

disponibles, leurs auteurs et leurs maisons d@uitiest que la bibliothéque est tres pauvre

! Source des données : vice rectorat chargé duaffperinent, de perspective et de I'orientation de
l'université de Tiaret, 2010.
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en matiere de documentation qui traite les cas aicimé local algérien. En fait, sur les 149
titres, nous comptons 40% des titres édités pamusons d’éditions égyptiennes, 38%
jordaniennes, 6% libanaises, 5% francaises, ees®nt 3% algériennes.

Selon le responsable de la bibliotheque centraldiste des titres a acqueérir est
établie selon les propositions des enseignants, étigdiants, ainsi que les offres des
maisons d’éditions, ce qui laisse penser que lgsages consacrées au marketing algérien

sont rarissime

SECTION 2 : ENQUETE AUPRES DES ETUDIANTS ET
ANCIENS ETUDIANTS.

2.1. Présentation et objectifs de I'étude.
La présente étude porte sur I'appréciation desiatgl du cursus universitaire en
marketing, elle a pour objectifs :

» de recenser et d’évaluer le cursus universitaisgim® aux métiers de marketing
proposé dans les universités algériennes ;

e de décrire le profil des étudiantes affectés a péacislité marketing et leur
harmonisation avec cette spécialité ;

e de déterminer l'ordre d’enseignement universitaidéquat pour la formation des
futures compétences marketing ;

» d’établir F'adéquation entre les besoins et I'ofthe cursus universitaire, de dégager

les grands constats, et de proposer des pistdsrd@mtion.

2.2.Choix méthodologique.

Pour atteindre ces objectifs, il faut récolter deanées auprés des étudiants et des
dipldmés en marketing. Donc cette étude se basdesix sondages effectués aupres des

étudiants et des anciens étudiants en marketing.

2.2.1. Les criteres de I'’échantillon.

Le premier sondagea était réalisé dans la région de Tiaret en jui0? le
questionnaire a été distribué a I'ensemble desigitsl de marketing {3et £ année

systéme classique, ef &t 6 semestre LMD). Pour ce sondage, tous les étudiastsits
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ont été sollicités, nous avons donc 167 étudiapiticites : 109 étudiants ont répondu au
guestionnaire, soit 65 %, I'échantillon est dontteraent représentatif.

Le deuxieme sondage été réalisé dans la méme région et durant laenp&miode
auprés des anciens étudiants diplomés en markdgnfuniversité de Tiaret (puisque
I'étude porte sur la cette région), le questiormairété distribué a 164 anciens étudiants,

122 d’entre eux ont répondu au questionnaire @b de répondants)

2.2.2. La collecte des données.

Ces étudiants ont été interrogés directement ifoligion du questionnaire dans les
salles de cours pour les étudiants, et contacttdir@u via un intermédiaire - avec les
ancien étudiants) a I'aide de deux questionnaires :

Pour le premier sondage un questionnaire en langue arabe (langue de
'enseignement) de huit questions (dont quatre tipresfermées, trois semi fermées et une
qguestion ouverte) divisé en deux catégories, (@minexe), la premiére catégorie (02
guestions) donne des informations générales studignt (sexe et niveau), la deuxieme
catégorie (06 questions) aborde le profil des énidi affectés a cette spécialité et leur
vision sur le marketing,

La conception du questionnaire a été revue aprés até confié a dix étudiants,
puis corrigé afin d’étre mieux lisible, moins endmé en éliminant le maximum de
guestions ouvertes, le questionnaire était disérgoux étudiants quelques minutes avant les
examens (afin d’'interroger le maximum d’entre epxis récupéré deux jours apres.

Le nombre de répondants est satisfaisant (1096rsbit 65% répondants) et tous
les questionnaires ont éte validés (vu la simgidiés questions proposées).

Pour le deuxieme sondageun questionnaire plus détaillé (en langue aralssin
de 24 questions (dont 10 questions fermées, 10feemées et 4 questions ouvertes) divisé
en trois catégories (voir annexe) la premiere catég(02 questions) donne des
informations générales sur le diplomé (sexe et ptmn), la deuxieme catégorie (10
guestions) aborde des questions relatives a laafbsm et la troisieme catégorie (12

guestions) aborde le parcours professionnel ddwhgl

! Malheureusement, il n’existe pas d'associatiomdi@ns étudiants & contacter pour élargir 'éctianti
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2.2.3. Les techniques d’analyse.

Pour I'analyse, nous avons élaboré des graphesigtéscdonnant les principaux
éléments de réponse en pourcentage ou en intansjgénne selon le type de question

poseée, illustrés avec des schémas et des figypessemntatives.

2.3. Traitement et analyse des résultats.
Le traitement et I'analyse des résultats s'effeatitem par item avec un constat et

une interprétation.

1) le premier sondage concernant les étudiants.
a. Premiere partie du questionnaire : « identificaibn de I'étudiant ».

Question 1 : sexe.

Figure n° 41 : répartition des étudiants selon éxe.

Systéme classique
Féminin
42% o
Fi':;/:m Masculin
53%
Feminin SYstéme LMD
19%
Masculin
58%
Masculin
81%

L’échantillon est relativement équilibré entre hoesm(58%) et femmes (42%),
mais la composition réelle des promotions est di 4hommes et 54% de femmes, la
disponibilité et la facilité de contacter les honsmestifie cette |égére différence de
représentation.
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Question 2: Niveau.

Figure n°® 42 : répartition des étudiants selon ieeau d’étude.

5e semestre LMD
23%

3e année classique
42%

4e année classique
35%

23% des étudiants sondés appartiennent au systdie tontre 77% pour le
systéme classique (dont 42% efi &née et 35% en®4année), I'échantillon est
représentatif puisque 20% du nombre global desiaitslappartiennent au systéme LMD

et 80% au systeme classique.

b. Deuxieme partie du questionnaire : « la formatio ».

Question 1: quel est le classement des options que vous awtmisi apres le

tronc commun ? (entre finance, comptabilité, gestio et marketing).

162



Chapitre IV : le cursus universitaire en marketing

Figure n° 43 : classement des spécialités chopaedes étudiants.

Classigue
Affectation directe Comptabilité
11% 10%
Global
Marketing
32%
Marketing
30% Finances
36%
Gestion
Autres options 13%
68%
Comptabilité
0,
LMD 12%
Marketing
40% _
Finances
24%

Assurances
24%

On constate que la spécialité marketing n’étaituge’ option obligatoire pour la
majorité des étudiants sondeés, seulement le tietsosi cette spécialité comme premier
choix (30% au classique et 40% au LMD), cette spé€ine motive pas donc la majorité
des étudiants.
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Question 2: étes-vous satisfait de votre affectation ?
Figure n° 44 : satisfaction des étudiants des chitatfectation

Global C|assigue Sans réponse

12%

Sans réponse o
11% Non lsse:;sfalt

Non satisfait

14%

Satisfait
75%

LMD

Sans réponse
7%

Non satisfait
15%

Satisfait
75%

Satisfait
78%

Méme si la majorité des étudiants sondés n'onthassi d’étudier le marketing, ils
sont généralement (les trois quarts) satisfaitéedes affectations, et cela dans les deux
systemes.

Question 3: avez-vous une idée sur votre futur métier ?

Figure n°45 : clarté des débouchés pour les étugian moment de leur entrée dans le

cursus.

Sans réponse
22%

Global

Classigue

Sans réponse
22%

oui
41%

non
36%

Sans réponse
22%

oui

LMD 37%

non
37%

non
41%
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Moins de la moitié des étudiants (41%) ont une isldreleur futur métier. En fait,
plus de la moitié des étudiants énaBnée (52%) ont cette idée, contre seulement 29% d
4° année, cela s’explique par la vision limitée qoetgnt ces étudiants en début de leurs
cursus sur le métier marketing (vision limitée $urpublicité surtout) avant qu’ils se
rendent compte en fin de leurs cursus que ce netilErs notions trés larges et profondes,

et se demandent quel métier devraient-t-ils chetsahercher.

Question 4: avez-vous déja exercé une activité professionteel(stage, travail,

etc.) relative au marketing ? (si oui, citez la natre, la durée et lieu de cette activité)

Figure n° 46 : pratique d’'une activité professioliaeelative au marketing.

Sans réponse

Global

Sans réponse
6%

Oui

Classigue

6%

Non
74%
sans
7%

Oui

oui
15%

Non
75%

non
78%

Un chiffre frappant, seuls 19% des étudiants senoldt exercé une activité
professionnelle ou stage en relation avec le miaudgeet plus des trois quarts n’ont retenu
gue l'apprentissage théorique, ce qui est conti@idéicavec la nature de cette spécialité qui
nécessite beaucoup de pratique. Ceci s’expliqueapaon obligation des stages de fin

d’études d’'une part, d’autre part le manque dedgarentreprises dans le domaine.
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Les étudiants effectuent leurs stages souvent dassttablissements publics tels
que les banques, les assurances, SONATRACH etilsdssf etc. pour des durées qui
n'excédent pas trois mois dans le meilleur des ssont déja exercé des métiers en
paralléle de leurs études, mais généralement catesigendeurs.

Question 6: voyez-vous un avenir pour l'activité marketing dans la région de

Tiaret ? Dites pourquoi.

Figure n° 47 : avenir de l'activité marketing dalasrégion de Tiaret.

Sans répon

Oui
34% 31%

Global Classigue

Sans réponse
34%

Oui
31%

Non
35%

Sans répons Oui
37% 30%

LMD

Non
35%

Non
33%

Moins d'un tiers des étudiants (31%) est optimipti@ant a I'avenir du marketing
dans la région de Tiaret, selon eux, les nouve#iéermes entamées par le gouvernement
peuvent relancer I'activité économique et le markgetans la région, ils constatent que le
nombre des entreprises qui pratiquent le markedisigen augmentation, surtout avec
I'arrivée des opérateurs de téléphonie mobile agestétudiants interrogés voient dans les
différentes foires et salons organisés un autr@ detla pratique marketing.

En revanche, 35% des étudiants interrogés soninistss quant a I'avenir du
marketing dans la région de Tiaret, pour cela, él®quent plusieurs raisons liées
généralement a I'absence de grandes entreprisebleapd’appliquer cette discipline,
absence de compétitivité, manque de compétenceslelalomaine, et le non recours aux

diplémés universitaires spécialises.
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2) Deuxieme sondage concernant les anciens étudmnfles diplomés en
marketing).
a. Premiére partie du questionnaire : « identificaibn de I'étudiant ».

Question 1: sexe.

Figure n°® 48 : répartition des diplémés selon laese

Féminin

53%

L’échantillon est équilibré entre femmes (53%) etnimes (47%) et reflete bien la
portion réelle des diplédmées selon le sexe

Question 2: année d’obtention du dipléme.

Figure n° 49 : répartition des diplédmés par pronooti

année 2009
14% année 2003

22%

année 2008
10%

année 2007

9% année 2004

14%

année 200

14% nnée 2005

17%

L’échantillon est reparti entre toutes les promudicselon le pourcentage des

étudiants diplémés en marketing depuis la prenpésenotion en 2003.
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b. Deuxiéme partie du questionnaire : « la formatia ».

Question 3: avez-vous choisi I'option marketing ? 4. Si oupourquoi ?

Figure n° 50 facteurs ayant motivé le choix deoliarfation.

Affectation
63%

métier d'avenir

I

curiosité - 9%

choix aléatoire sans idée _ 13%

le marketing est la clé de
0
réussite dune entreprie — 56%

Seuls 37% des diplomés interrogés avaient choigpkcialité marketing, 56%
d’entre eux considéraient le marketing comme ladel&éussite d’'une entreprise, et 22%
pensaient que c’est un métier d’avenir, quant autrea (22%), ils avaient fait juste un
choix aléatoire ou par curiosité. On peut conclyue la spécialité marketing n’était pas

vraiment motivante pour la plus part de ces anciéndiants.
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Question 5: avez-vous a I'époque une idée sur I'activité maeting ?
Figure n° 51 : clarté des débouchés pour les di@ému moment de leur entrée dans le

cursus

oui
42%

non
58%

Plus de la moitié des diplomés interrogés n'avaijeas une idée précise sur
lactivité marketing, pourtant ils avaient déja ditu ce module en®2année, ce sont

généralement (81%) ceux qui ont été affectés coertiregré a cette spécialité.

Question 6: étes-vous satisfait du niveau de la formation uwersitaire regue ?

Figure n° 52 : satisfaction du niveau de la forroatuniversitaire regue.

oui

Moyen
26%

non
58%

Plus de la moitié des diplomés interrogés (58%3ard pas satisfaits de la qualité
de la formation universitaire recue, (contre se@eil6% qui sont satisfaits et 26% qui

expriment une satisfaction moyenne)
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Questions 7 et 8avez-vous fait un stage durant votre formation 5i oui, quelle

est la durée de ce stage, et dans quelle entreprize

Figure n° 53 : pratique d’'un stage durant la fornaat.

oui
16%

non
84%

A linstar des étudiants en cours de formation, 8486 anciens étudiants n’ont
effectué aucun stage durant leur cursus, donc dmdgr majorité n'a retenu que de
'apprentissage théorique, ce qui est contradietavec la nature de cette spécialité qui
nécessite beaucoup de pratique. Ceci s’expliqueagpaon obligation des stages de fin
d’études d’'une part, d’autre part le manque dedgamntreprises dans le domaine.

Les dipldmés qui ont effectué leur stage généradémde trois mois ou moins, et
dans établissements publics tels que les bangeesskurances, Naftal, Giplait, ou dans
des agences de voyages privées, pour des duréesegoedent pas trois mois dans les

meilleurs des cas.

Questions 9 et 10 aprés I'obtention du dipldme, étes-vous satisfade votre

choix ? Sinon, citez brievement les causes ?

Figure n°® 54 : satisfaction du choix apres I'obtientdu dipléme.

oui

52%
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Plus de la moitié des étudiants sondés regrettdat dlavoir choisi le marketing
comme spécialité d’études (contre seulement 11%egient satisfaits) 71% d’entre eux
justifient ce regret par le manque d’opportunitésrbauche aprés la fin des études, 8%
par l'insuffisance de la formation, et 12% parddequation entre la formation théorique et

le domaine pratique dans le travalil

Questions 11 et 12 pensez-vous que les moyens (humains et matérjedt les

outils utilisés dans I'enseignement étaient suffisés ? Sinon, citez les lacunes.

Figure n° 55 : perception des moyens et outils damseignement universitaire.

suffisants
2%

Moyen
15%

insuffisants
83%

La majorité des étudiants sondés pensent que lgemacet les outils utilisés dans
'enseignement n’étaient pas suffisants, ils sdifijaet surtout (94%) par le manque
d’encadrement dans la spécialité marketing, etdaque de pratique (surtout les stages),
6% pensent que la durée du cursus est insuffisante.

b. Troisieme partie du questionnaire : « le parcous professionnel ».

Questions 13, 14, 15 et 16situation actuelle, profession actuelle, employe, et

nature de la relation de travail.
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Figure n° 56 : situation professionnelle des dip&m

Hors de la
écialité 73%

Chbémeurs
16%

Etudiants en
post-graduation
5%

marketing
27%

Administration
53%

Travailleurs

Education
13%

Contractuel

économique
0, . . N
Lo Administration a
caractére Pre-empiloi
commercial 49%

permanent
38%

11%

Secteur privé

16% des dipldmés en marketing sont encore en reohet’'un emploi, (certains
depuis 'année 2003 !!). Sur les 79% qui exercetiellement un travail, environ les trois
guarts travaillent dans des secteurs hors de leiadp@ de formation, surtout dans le
secteur administratif (53%) et éducatif (13%), thgers établissements de la fonction
publique restent le principal secteur d’insertias dlipldmés en marketing (58%) contre
seulement 17% pour les entreprises économiquecpwhl14% pour le secteur prive !

Quant a la nature de la relation de travall, latales étudiants interrogés restent
toujours liés a leurs employeurs par un contrateon@loi, contre seulement 38% en

relation permanente.
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Questions 17 et 18 Votre profession actuelle a-t-elle une relationavec le

marketing ? Si oui, avez-vous trouvez la nature dutravail adéquate avec

'enseignement universitaire ?

Figure n° 57 : Relation de la profession actueNeale marketing

Relation directe
ou indirecte supplémentaire

Seuls 19% des étudiants interrogés ont un emploaqune relation (directe ou
indirecte) avec le marketing, la plupart d’entre €o0%) estiment que la nature du travalil
exercé est inadéquate avec l'enseignement unigeesirecu, le tiers pense qu’elle
nécessite une formation supplémentaire, et 8% m&ule estiment qu’elle est en

adéquation avec la formation universitaire recue.

Question 19 : pensez-vous que Vous pouviez exercer cette pregeon sans

besoin de cette formation ?
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Figure n° 58: Possibilité d'exercer la professidans besoin de formation

marketing

non

oui
75%

Trois quarts des étudiants interrogés estimenisgpbuvent exercer leur emploi
sans besoin de la formation universitaire recue tedomaine, ils pensent que leurs taches
pratiques est tout a fait différentes de ce q@iisrecu comme formation.

Question 20: voulez-vous changer votre profession ? Pourqu@i
Figure n° 59 : volonté de changer I'emploi.

routine
6%

cherche relation
permanente
29%

SN

non-conforme avec
la formation
65%

80% des étudiants interrogés veulent changer Imiegsion, les deux tiers d’entre
eux préferent un métier conforme a leur spéciait®9% cherchent une relation de travalil
permanente qui offre plus d’avantages et de gasnti
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Questions 20, 21 et 22 Quelle est votre premiére profession ? En quelle

année ? Et chez quel employeur ?

Figure n° 60 : nature du premier emploi obtenu apla& formation

Activité libre

%

Secrétariat
12%

Commercial /
marketing
17%

Administration
58%

Education
6%

Figure n° 61 : durée d’obtention du premier emploi.

oors [ 6%

sans [ ] 5%
gans [ 7%
2ors | 15%
2 e [ 20%
L [ 41%

moins d'un an F 4%
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Figure n° 62 : secteur d’activité du premier emploi

Entreprise
économique
17%

Administration a
caractéere
commercial
11%

Fonction publique
58%

Secteur privé
14%

Pour leur premier emploi, la majorité des anciehsdi@nts interrogés (83%)
exercaient une activité hors de la spécialité (&% dans le secteur administratif) contre
seulement 17% pour une activité commerciale ou eter. La durée moyenne pour
trouver un emploi est estimée entre un et deux ans.

Les divers établissements de la fonction publigestent le principal secteur
d’insertion des dipldmés en marketing (58%) comsgalement 17% pour les entreprises

économiques publics et 14% pour le secteur privé.

Question 23: a-t-elle une relation avec le marketing ?

Figure n° 63 : relation du premier emploi avec larnketing.

76%
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Pour les trois quarts des anciens étudiants sofedpsemier emploi n'avait aucune
relation avec la spécialité de marketing, cecigligge par la nature de relation de travail
qui est généralement de type pré-emploi ou inserpoofessionnelle ou le secteur

administratif absorbe le plus de diplomés univanss.

Question 24: comment avez-vous obtenu cette profession ?

Figure n° 64 : Moyen utilisé pour trouver le prememploi.

contact direct
6%

concours
24%

apres stage
6%

Organismes
d'emploi
64%

Les difféerents organismes d’emploi (ANEM, ADS, ptaestent le canal
d’embauche le plus sollicité (64%) par les diplopm@slheureusement, nous constatons
que seuls 6% d’entre eux arrivent a obtenir un eimgpiice a des contacts établis dans le

cadre de leur stage pratique.

2.4. Principales conclusions de I'étude.

Constats généraux.

De nombreux anciens étudiants (58% non satisfdit37&0 qui expriment une
satisfaction moyenne) soulignent la qualité de t@mhtion recue qu’ils jugent
excessivement théorique et appellent & davantaggpiche pratique, d’études de cas
concrets, réalistes. lls estiment que les enseignendispensés sont éloignés du monde
professionnel et les caractéristiques du marchérialy

Les secteurs d’activité marketing ne dégagent pas attractivité importante,

malgré que cette attractivité constitue la premiaotivation pour rejoindre une formation
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spécialisée marketing, mais ne s’accompagne paslebetudiants d’'un projet (ou moins
d’une vision) professionnel relativement définiuplde la moitié des étudiants n’avaient
pas une idée sur l'activité marketing lors du chiexa spécialité).

Cet attrait - a priori - pour le domaine marketing se confirme pas apres leur
expérience professionnelle, la majorité des dipEii@d %) travaillent dans des domaines
hors du secteur, et regrettent leurs choix pousgécialité d'études (52%), mais en
revanche, ils souhaitent trouver un emploi confoawec cette spécialité (65%).

La limite d'offre d’enseignement dans le domaine@rgnique et commerciale
(quatre spécialités offertes aprés le tronc comneinyurtout dans le marketing (une
formation standard pour tous les profils) est wmihe pour les étudiants qui ne disposent
pas d’alternative au moment de leur orientationam@uaux débouchés et la qualité
d’insertion, les établissements de la fonction muid restent le principal employeur des
diplomeés des filieres marketing (59%).

Les diplémés s’insérent difficilement dans le mérciu travail, généralement, ils
mettent un a deux ans pour trouver leur premierl@n(@1%), cette difficulté d’insertion
se traduit par la durée nécessaire pour trouvernploi et par la nature de la relation de
travail (un diplémé sur deux est toujours en cdrdeapré-emploi)

Les trois quarts des anciens diplomés exercent detivité hors du domaine
marketing, dans la majorit¢é des cas en raison dehdéc de trouver un emploi
correspondant a leur formation.

Le secteur semble caractérisé par une rotationsnpiportante dans I'emploi des
jeunes diplédmés qui affichent tout de méme majiogilaent un souhait de poursuivre leur

activité professionnelle dans le domaine markef@%§o)

Adéquation du cursus universitaire aux besoins prafssionnels.

Les dipldmés expriment leur insatisfaction (58%)sajet de la formation suivie, et
au regard de leur emploi actuel (80%), une minafiéditre eux (seulement 11%) choisirait
ainsi, avec le recul de I'expérience, une formaitamtique a celle qu’ils ont suivi.

L’adéquation percue entre I'emploi occupé et lesaarformation suivie est tres
faible chez les anciens étudiants, 75% d’entreestixnent qu’ils auraient pu occuper leur
fonction sans suivre cette formation. Et seul 24%ntde eux jugent que leur emploi
correspond a la formation suivie.

Les étudiants et les diplomés déplorent de facoarrénte des enseignements trop

théoriques, et souvent déconnectés de la réalitéevérs des expériences professionnelles.
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Accompagnement a l'insertion.

De facon globale, les moyens déployés par l'unit&rsont jugés insuffisants et
inefficaces par les diplomés (58%), Quant a litiear le constat est renforcé par les
diplomeés, seuls 6% d’entre eux ont obtenu un engidce a des contacts établis dans le
cadre de leur cursus (stage pratique). Malgré gustage peut étre (théoriquement) la voie
la plus efficace d’insertion vers le premier empimiais son caractére facultatif lui fait
perdre cette efficacité.

Malheureusement, il n’existe pas d’établissemenésges de la recherche de stage.
Les organismes d’emploi — sous leurs différentegebgtions - (ANEM, ADS, etc.)

constituent le moyen d’accompagnement le pluscs#{64%),
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Conclusion du chapitre.

L’enseignement du marketing a ses particularitégslisurtout a la nature des
compétences marketing, mais néanmoins il nécegsigdques exigences: un nombre
d’étudiants réduit par groupe, une connaissancénmala dans la gestion et I'entreprise,
des enseignants académiciens assistés par destsexpaticiens (managers, chef
d’entreprises, etc.), des méthodes pédagogiquésdasir la pratique plus que la théorie et
des études de cas réels et locaux, du matériehsk (onultimédia) et documentation riche
et adéquate avec I'environnement local, et surteg stages pratigues qui permettent
d’affiner les connaissances acquises.

L’enquéte menée aupres des étudiants et diplonpésrais de constater le grand
écart entre les besoins en compétences marketing eature du cursus universitaire
proposé. En fait, la spécialité marketing restgoios moins motivante par rapport aux
autres spécialités de gestion, et les secteursidtaamarketing sont moins attractives, la
majorité des dipldmés s’insére difficilement da@sriarché professionnel et travaille dans
des domaines hors du secteur. Cela est di eskanBet a la nature de I'économie

algérienne qui n’a pas encore dépasse le stadepteduction.
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Conclusion générale

CONCLUSION GENERALE

Ce mémoire vise a trouver la bonne adéquation émtcarsus universitaire en
marketing et les besoins en compétences marketsgedtreprises algériennes. Il
permet de conclure que le développement de I'aétiviarketing dans les entreprises
algériennes repose aussi sur la capacité de foameurd’hui les compétences de
demain. L’étudiant en marketing (puis le profesegindans le domaine d’activités)
devra étre en mesure de comprendre la globalita deoblématique et de proposer par
la suite des stratégies adéquates.

Hélas, nous constatons que l'université algérieese toujours au stade
d’'importer les théories et les connaissances dash@a étrangers pour former les
futures compétences appelées a travailler dansmishés locaux. Cette lacune
représente un véritable handicap pour la conceptiom marketing propre a nous, ou
du moins de I'adopter selon les caractéristiquesidrché algérien.

Nous constatons aussi un manque de réactivité dsuswniversitaire en
marketing quant a I'évolution de son contenu qus’aglapte pas aux enjeux du secteur
(le contenu du programme dans le systéeme classigupas subi d’évolution depuis
plusieurs années, le programme du systéme LMDaptadpeu mais reste souvent
limité au champ théorique).

En fait, l'université algérienne souffre d'un granchanque quant a
I'accomplissement des besoins de formations sjp@ef, nécessaires a I'exercice des
fonctions professionnelles telles que :

- Le développement des connaissances : les champk @®mnsultation, de la
recherche, de la communication, de la créatioreda gestion de la marque.

- L’amélioration de la créativité en publicité, desigt promotion;

- L’acquisition de compétences spécialisées : gestienla relation avec la
clientele (CRM), interactivité, marketing diremjations publiques

A travers les entretiens et enquétes menées aawndes entreprises et chez les

étudiants et diplébmés en marketing, nous pouvans ¢artains constats :
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Un décalage de perception sur I'enseignement univataire du marketing.

Un décalage de perception entre les deux publidescde I'enquéte :

D’un coté, les entreprises qui déplorent la capadi la formation universitaire
dédiée marketing (en sciences de gestion en gérzérapondre a leurs besoins et
regrettent I'absence de lien entre celles-ci etdede professionnel.

D’un autre coté, les diplomés plutdt mécontentslayoerformance de la formation
recue et son inadéquation avec les besoins du nmodiessionnel, notamment sur

les mesures de 'orientation et de l'insertion.

Une satisfaction moyenne sur la formation universéire regue.

Une valeur ajoutée souvent non reconnue : uneefaibhnaissance de I'activité
marketing et ses acteurs qui défavorise une pnissa@&n plus rapide du poste de
travail, ceci est d0 souvent au manque, voire Bséace des stages pratiques qui
accroissent considérablement leur employabilitéiaeau des entreprises ;

Un niveau moins élevé de qualification, synonymend’ adaptabilité plus faible ;
Des jeunes dipldmés qui integrent les nouveauxugrjés a I'environnement et les
TIC (Internet, téléphonie mobile, etc.) méme siacg@leut néanmoins relever
davantage de sensibilités fortes partagées parolavetie génération que de

compétences acquises par la formation initiale.

Un cursus souffrant de difficultés d’'insertion professionnelle

Une insertion difficile des diplomés (16% des inigés sont en recherche
d’emploi, 73% des diplomés actifs ne travaillerd dans le domaine marketing)
Une insertion dans le monde du travail tres leategd deux ans) et sur des postes
souvent précaires (contrat de pré-emploi)
Un écart entre les offres de formation universit@ir les besoins des entreprises
e Ecart quantitatif (recrutement faible de cadres extterne, une formation
largement écartées des recrutements aux fonctioppods auxquelles les
diplémes souhaitent postuler)
* Un écart qualitatif entre les attentes des probessls et la perception de
I'offre de ce cursus (les compétences fonctioneghl@férées aux compétences
sectorielles, un domaine ou I'état d’esprit etlexibilité au rythme de travail

sont primordiaux).
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Nous pouvons distinguer cing facteurs qui expliques difficultés d’insertion

professionnelle de ce cursus :

1. Une vision tres nuancée du marketing aux yeux desn@loyeurs: Pour certains,
le marketing n’est qu’un simple processus parmilgéses activités qui dépendent
de la structures commerciale, pour d’autres le etar§ est la solution miracle qui
peut se substituer aux échecs des autres struckitesntreprise.

2. Un déficit de visibilité et de lisibilité de l'offre du cursus universitaire: Le
cursus universitaire en marketing souvent mal comite inconnu des employeurs
guant a son contenu, voire son existence méme.

3. Des besoins en compétences percus comme non satsfaDes compétences
jugées souvent insuffisantes en gestion et en neamawgt, une absence de culture
du service au client, des périodes d’expériencengreprises insuffisantes aux yeux
des employeurs, un niveau alarmant dans la matteséangues étrangeres

4. Un manque de passerelles entre le monde professi@inet le monde
universitaire : Manque ou absence de partenariats entre les uibdgenrst les
entreprises, un enseignement déconnecté de ldéréhli terrain aux yeux des
dipldmés et des employeurs, un cursus universisaaedard qui ne répond pas aux
besoins variés des entreprises.

5. Une absence de concurrence entre les différents Bissements de formation :
soit entre les universités et les différents indit{publics ou privés, vu le nombre
tres limités de ces derniers), soit entre les usités elles-mémes (absence de tous

facteurs de motivation).

Pour remédier a ces lacunes, |l existe des méunasigui permettent d’adapter
le cursus universitaire aux besoins des entrepalggsiennes en compétences, mais il
faut tout d’abord avoir une maitrise parfaite daxdaspects clés trés importants :

1. L'information : observation de I'évolution de I'emploi, concgptide bases
de données qui permettent d'apprécier I'évolutias anétiers. Ceci a travers les
structures pédagogiques chargées des stages @hé@pats, services, etc.) qui orientent
les étudiants vers les filieres a forte demandefoetnissent aux responsables les

informations de décision.
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2. La reconversion rapide des ressources humaines des structures :la
reconversion des formateurs afin d'éviter le rejet changement, spécialiser les
enseignants disponibles en sociologie du travail.

Parmi les recommandationsgue nous pouvons proposer :

- La conception d’un programme d’enseignement d’das lpngue durée (3 ans)
avec une formation de base identique pour tousa(@2par exemple) plus une
spécialisation approfondie sur une option a pddifa troisieme année ;

- la mise a jour réguliere du programme d’enseignémam prenant en
considération les différents acteurs de I'éconaalgérienne ;

- la conception d'un réseau par les intervenantsepsibnnels en vue de
l'insertion professionnelle qui permet une meilkewéactivité par rapport aux
besoins des entreprises algériennes en compéterarksting, et une meilleure
appréhension de la réalité chez différents opémitelu marché algérien
(entreprises, consommateurs, etc.)

- un cursus universitaire avec un effectif plus rédi@tudiants qui permet un
suivi personnalisé, et qui est jugé plus adapti@sertion professionnelle

- Une sensibilisation et une initiation/formation & démarche entrepreneuriale

constituent des éléments appréciés

Pour conclure, nous pouvons dire que le cursusewsitaire en marketing a
réellement besoin d’'étre revu et corrigé pour mietedapter aux besoins d'une
profession en évolution rapide. Un partenariat eeitadémiciens et professionnels
devient indispensable car il donnera I'occasion dewxx acteurs de revoir ensemble le
contenu de ce cursus par rapport a I'évolution dtien marketing, c’est ainsi que les
professionnels et les académiciens pourront exantgoajointement I'avenir pour
imaginer le rdle du mercaticien dans le futur. desniers profils de postes proposés
par les entreprises dans les métiers de marketiggrg de nouvelles compétences. Au
fait, le ministere de I'enseignement supérieureeladrecherche scientifique a établi une
stratégie décennale de développement du secteudgpériode 2004-2013, I'un des
principaux axes de cette stratégie concerne I'éddlom et la mise en ceuvre d’une
réforme globale et profonde des enseignementsisupgrdont la premiéere étape est la
mise en place d’'un nouveau systeme d’enseignemenbis cycles de formation

Licence, Master, Doctorat (LMD), ce systeme estséemépondre aux standards
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internationaux, accompagné d’une actualisation é&ena niveau des différents

programmes d’enseignement, ainsi que d’'une réasgton de la gestion pédagogique.

185



BIBLIOGRAPHIE

Quvrages:

ALBERTO T. et COMBEMOLE P.: « Comprendre I'entreprise; théorie, gestiorredhtions
sociales », Edition Nathan, France 1993.

AURIAC J.M.,CAVAGNIOLE A., HOFFBECK G.,LEMOINE F.,WANTER J.: «kEconomie
d’entreprise», Edition Casteilla, Paris 1995

BLANCHE Bernard, « introduction au nouveau marketing » @uBntreprise, Paris, 1979
BENOUN Marc, « Marketing savoir, savoir-faire », éd. Egorica, Paris, 1992
BOUBAKER Miloudi, « la distribution en Algérie enjeux etrppectives », O.P.U. 1995.

DARMON R. Y.,LAROCHE M. PETROF J. V. «Le marketing. Fondements et applicatigns
McGraw-hill, Montréal, 2e édition 1982

DE LAVERGNE Martine, « Cours de marketing », université devenae, 2003/2004
DE MONTMOLLIN M. « L'intelligence de la tache », P. Lang, Berh@384

DUPRIEZ Pierre, SIMONS Solange, « La résistance culturelle, fondementsliGgtions et
implications du management interculturel%égition de Boeck

ENGEL, BLACKWELL et MINIARD , « Consumer Behavior », Dryden Press, Chicag6th,
ed. (1990).

KOTLER Philippe, « Principles of marketing EnglewoodfSJiPrentice-Hall, 1980

KOTLER, Di MAULO, DOUGALL et ARMSTRONG, « Marketing Management » Publi
Union, & édition, Paris

KOTLER Philip & DUBOIS Bernard « Marketing Management », Pearson Edutali® édition,

LAMBIN J. «le marketing stratégique, fondement, méthasteapplication », McGraw-Hill,
Paris, 1986

LASARY, «le marketing c'est facile » éd. Essalam Cher2@@1

LENDREVIE Jacques LEVY Julien etLINDON Denis, « Mercator », DUNOD®&dition,
2006

LEVY-LOBOYER Claude, «La gestion des compétences », éditiomgdi@stion, 2 édition,
Paris, 2009.

MARION Gilles, « antimanuel du marketing », édition d'@igation, 3édition, 2003

186



McCARTHY Jerome,PERRAULT W.D. «le marketing, une approche managériale, d. E
Economica, 1985

PETTIGREW Denis,TURGEON Normand, « Marketing » 5e édition, Cheneliere Mo@&GHill,
Montréal (Québec), 2004

SAVARD Réjean «Principes directeurs pour I'enseignement duketerg dans la formation
des bibliothécaires, documentalistes et ardesis, Organisation des Nations Unies pour
I'éducation, la science et la culture UNESCO,$4d988

SIMON P. « Le ressourcement humain », Edition Nathamdée 1981.

THEVENET M., «La culture d'entreprise, Collection Que geis», numeéro 2756, Presses
Universitaires de France'’ £dition, 1993

ARTICLES

BOUKHAOUA Smail, « marketing, la petite histoire du conceptevue de I'économie n° 32,
mars-avril 1996, p.33

BOUYAKOUB Ahmed, « Le difficile adaptation de I'entreprisexanécanismes de marché »,
revue du CREAD, n° 39/1trimestre 1997, p.8

BURLAUD A., «L'enseignement de la gestion a l'universitéace a la concurrence
internationale », Revue francaise de gestion 20@7/278-179, p. 135-156.

DE MARICOURT R. « Les principes et techniques du marketing-8sm@tpplicables aux pays en
voie de développement ? », Revue francaise du Magkan® 112, 1987/2

DOBIECKI B., « Former au marketing de futures Créatric&ntteprises », Market Management
2005/2, Volume 1, p. 81

MILLIKEN John, « L’échafaudage des processus cognitifs dargogramme d’enseignement
en marketing » L'Enseignement Supérieur en Eur®fmd, XXXII, No. 2-3, 2007, UNESCO-
CEPES

MIRAOUI Abdelkarim, « Economie planifiée et marketing eyue Notes — Critiques — Débats,
n° 02, 1982, p 04

MUET F., ALLEGRE M., DE LEPINAY J.-Y., CHOMEL -ISAAC S. et SINGH R.,
« L'adéquation entre offre et besoins », Docum@it&iSciences de I'information 2008/1, Volume
45, P. 52

NASZALY Philippe, « Ou en est le marketing ? », La RevieeSigences de Gestion, Direction et
Gestion n° 222, novembre-décembre 2006.

187



PRAS Bernard, « Marketing en plein évolution dans urvimmnement changeant », revue
francaise de gestion, septembre — décembre 1985, p

SERRAF G. « Proposition pour définir un véritable markgtides problémes sociaux », revue
francaise du marketing, n° 60, janvier-février 197648-49

Théses et Mémoires

AMROUN Seddik, « la pratique marketing dans les entrepradgériennes : étude de cas portant
sur un échantillon de 45 entreprises durant laogér2000-2006 », these de doctorat es-sciences
commerciales, Université d’'Oran Es-Sénia, 2006-2007

AGNOLA Sandrine, « comment attirer les collaborateurss dam contexte de pénurie de main
d’ceuvre ? » MBA management des ressources humaimesysité Paris Dauphine, 2008,

LE CADRE I., THIAM E., TORREALBA G. « Marketing Social : Comment faire adhérer les
collaborateurs a une politique de segmentationebasé la différenciation de I'offre, mythe ou
réalité ? »MBA Management des ressources humaines, Univd?®aitié — Dauphine, 2007,

MIRAOUI Abdelkarim, « l'approche marketing dans une écaeoplanifiée : I'exemple de
'URSS », these de doctorat en sciences de gesfiénde Lille 1, 1977.

REGUIEG-ISSAAD Diriss, « structure marketing et innovation orgatsnelle dans I'entreprise
publique algérienne », These d’Etat, UniversitérdiOEs-Sénia 1999/2000

TCHAM Kamel, « Perspective d’évolution de la fonctiorrketing dans I'entreprise algérienne »,
Université d’Oran Es-Sénia, 2005

OUELLET Catherine, « adéquation entre I'offre et la deneathel main-d’ceuvre qualifiée : le cas

du Saguenay », mémoire pour I'obtention du gradeMdétre és sciences (M.Sc.) en Etudes
urbaines, Université du Québec, 2004.

Séminaires et congres

PACITTO Jean-ClaudeJULIEN Pierre-André : « Le marketing est-il soluble dém&rés petite
entreprise ? » °7Congrés International Francophone en Entrepreateeti PME, 27, 28 et 29
Octobre 2004, Montpellier (France)

MARON Séverine, RorivddOMINIQUE , « Adéquation entre besoins professionnels et BAD
Colloque Euro Méditerranéen et Africain d'Approfsgment sur la FORmation A
Distance, Strasbourg (France), 2008

REGUIEG-ISSAD Driss, « Une approche empirique des difficultdég€@mergence d’'une fonction

marketing dans les E.P.E en Algérie | dolloque national sur les réformes économiques en
Algérie - la pratique marketing, 20 et 21 avril 20Centre Universitaire de Béchar (Algérie).

188



Ay o clraladl 8 GuenlSY) Guaidal 5 o gl (@ sl Gl gra" ¢ saie S il
sl 8 el s Cranant €Y s Csnl Jgm L) €l oLl 8 Gy el (5 e i
2005 yed g3 daniall Ay yall <y 43 ,Lal c‘ﬁ)ﬂ\

i Al Al A 3 30 80l A8l ¢ el SY) = phall 5 A jlaall ( (Bysadill Ol 1) die iy gt

(ol Gl 8 e laall 5 e SYI G G sl Jsn gl ol L) il el dnalag Ay jlaill o lall
2005 b 55 esaniall Ay yadl <l Y (A8 LN

Périodiques et articles de journaux

El Watan ECONOMIE n° 252, Du 12 au 18 juillet 20p08
El Watan ECONOMIE — n° 249, du 21 au 27 juin 20106
El Watan ECONOMIE n° 247 - Du 7 au 13 juin 201@8.
El Watan ECONOMIE n° 236, Du 22 au 28 mars 20102p.
Investir en méditerrané n° 13, janvier 2005, p 35

Investir Magazine n° 31, juillet - aoGt 2010. P. 49

Investir Magazine n° 35, juin — juillet 2010 p. 61

WEBOGRAPHIE

BOUBAKOUR Fares: « Algérie: Professionnalisationsdérmations dans I'enseignement
supérieur - Quels enjeux pour nos universités1®bJuin 2010
http://fr.allafrica.com/stories/201006150395.html

Site de I'Institut d’Administration des Entrepris€ustave Eiffel, Université Paris-Est Créteil
http://www.iae.u-pec.fr/guide/metiers

Site officiel de TAMA.www.marketingpower.com
http://www.lemague.net/dyn/spip.php?article4359

Institut de statistique de TUNESCO :
http://www.uis.unesco.org/ev fr.php?ID=5035 201&HDIO TOPIC

Le site d'information "algerie360"
http://www.algerie360.com/algerie/marche-de-lafiblenie-mobile-une-croissance-de-200-en-

quatre-ans/

Companies and Markets: Etude réalisée par [|'Agefre@caise pour le développement
international des entreprises Ubifrance.
http://www.ubifrance.fr/0019782279537326+le-mardes-produits-pharmaceutiques-en-

algerie.htmi

189



Le site d’entreprenariat « Mougawalati *ittp://mougawalati.net/industrie-manufacturiereliad
electrigue-electroniqgue/113-industrie-electriqueconigue-en-algerje

Jeune Afrique du 02/05/2006,
http://www.jeuneafrique.com/Article/LIN30046alchierhO0/Alchimie-maghrebine%20.html

Le site d'information City-dz http://www.city-dz.com/industrie-du-plastique-600GHmans-de-
dollars-dimportation-en-2008/

http://www.medibtikar.eu/spip.php?article10

Chambre de commerce et d'industrie de Paris (C@Bjnment aborder le marché algérien ?"
Novembre 200%ttp://www.ccip.fr/

http://hogra.centerblog.net/6137413-Le-marketintidar-de-developpement-economique-en-
Algerie%C2%BB-

VINK Nico J. « La perspective historique dans lerkeing management »,
http://www.geoscopies.net/

Le site d’'information « le maguehttp://www.lemague.net/dyn/spip.php~?article4359

Chambre de commerce et d'industrie de Paris (C@Bjnment aborder le marché algérien ?"
Novembre 2009ttp://www.ccip.fr/

190



LISTE DES TABLEAUX

TABLEAU N° 01 : LES DIFFERENTES PHASES D'UN CYCLEBVIE D’'UN PRODUIT .....ovvviiiiiiiiiiiieeeeeenes 45
TABLEAU N° 02 : GESTION D’UN PRODUIT EN FONCTION DW$TADE DE SON CYCLE DE VIE ............... 46
TABLEAU N° 03 : LES HANDICAPES DE COLLABORATION ENRE LES PROFESSIONNELS ET LES
ACADEMICIENS UNIVERSITAIRES. ...ttt 140
TABLEAU N° 04 : LES SOLUTIONS PERMETTANT LE RENFOREMENT DE LA COLLABORATION ENTRE
LES PROFESSIONNELS ET LES ACADEMICIENS UNIVERSITABES ........ccovvieiiieeee e 141
TABLEAU N° 05 : VOLUME HORAIRE POUR LE 5E SEMESTREARKETING SYSTEME LMD................. 151
TABLEAU N° 06 : VOLUME HORAIRE POUR LE 6E SEMESTREARKETING SYSTEME LMD................. 151
TABLEAU N° 07 : PROFIL DES ENSEIGNANTS CHARGES DEBMBODULES DE MARKETING A
L'UNIVERSITE DE TIARET EN 2010 ...iiiiiiiiiiiiimmmeiiiitienieeeie ettt e ae e e e s e s sss s sssransne e e eneeneeeeeaesnssnssnseaes 155

191



FIGURE N° 01 :
FIGURE N° 02 :
FIGURE N° 03 :
FIGURE N° 04 :
FIGURE N° 05 :
FIGURE N° 06 :
FIGURE N° 07 :
FIGURE N° 08 :
FIGURE N° 09 :
FIGURE N° 10 :
FIGURE N° 11 :
FIGURE N° 12 :
FIGURE N° 13 :
FIGURE N° 14 :
FIGURE N° 15:
FIGURE N° 16 :
FIGURE N° 17 :
FIGURE N° 18 :
FIGURE N° 19 :
FIGURE N° 20 :
FIGURE N°21:
FIGURE N° 22 :
FIGURE N° 23 :
FIGURE N° 24 :
FIGURE N° 25 :
FIGURE N° 26 :
FIGURE N° 27 :
FIGURE N° 28 :

FIGURE N° 29

FIGURE N° 30 :

FIGURE N° 31

FIGURE N° 32 :
FIGURE N° 33 :
FIGURE N° 34 :
FIGURE N° 35 :
FIGURE N° 37 :

LISTE DES FIGURES

RESUME DES DEFINITIONS DU MARKETING........cctiiiiiiiiiiee e 9
EVOLUTION DU MARKETING : STADE DE LAPRODUCTION ......cccccciiiriiiiiiiieeeeeieecee e 10
EVOLUTION DU MARKETING : STADE DE LACOMMERCIALISATION ......coovvviiiiiiiiiiiie 10
EVOLUTION DU MARKETING : STADE DU MARKETING........ccociiiiiiiiiiiiiiiceeeeee e 10
LES ETAPES DE LA DEMARCHE MARKETING.......ccitiiiiiiiiiiiiiii e 17
LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR ....coiiiiiiiiiic e 24
PYRAMIDE DE LA HIERARCHIE DES BESOI........cccoiiiiiiiiiiiiieiee e 25
LES DIFFERENTES ETAPES DU PROCESSNACHAT .....ootiiiiiiieee e e 28
MODELISATION DE L'ENTREPRISE A HAUTPERFORMANCE ........ccooiiveiiiiee e 29
DOMAINES D’ACTIVITES STRATEGIQUES (IB.S.) ...eeiiiieiiiiiiiiie ettt 31
LES CATEGORIES DE DAS ... ettt 33
UNE MATRICE ATOUTS/ATTRAITS ..ttt 37
UNE CARTE PERCEPTUELLE : EXEMPLE DBATTERIES ELECTRIQUES EN EUROPE . 39
CLASSIFICATION DES PRODUITS. ... ommrteeeteetiitieeeee e inieeee et e s esnnnneeee s 42
CYCLE DE VIE D'UN PRODUIT ..ottt 44
LA GESTION D'UNE GAMME DE PRODUIT .....ciiiiiiiiie e 47
LES PRINCIPALES TECHNIQUES DE COMMUWBIATION.......ccvviieiiiiriiiee e emmeee e 57
LES COMPETENCES : GENESE ET ROLE.. ..ot 61
UNE ORGANISATION TYPIQUE DE LA FONGDN MARKETING. .......ouvviiiiiiiiiiiiiiieieeeeieees 72
LA VENTE ET LE MARKETING AU SEIN DJNE UNITE AUTONOME. ... 76
UNE ORGANISATION FONCTIONNELLE ETNJSERVICE CENTRAL .....ooovviiiiiiiiieeeee 67
TROIS UNITES QUI PARTAGENT UNE FORCGHEENTE UNIQUE. ......cccoiiiiiiiieieniireees e 77
UNE UNITE SPECIALISEE DANS L'ACCES BN SEGMENT DE MARCHE. ........ccccccceevnne 78
DES UNITES PRODUITS ET DES UNITES REHES. ......oooiiieee e e 79
REPARTITION DES ENTREPRISES SONDHESR ANNEE DE CREATION.........ccoceeeiennn. 129
REPARTITION DES ENTREPRISES SONDHESR EFFECTIF.....coovvviiiiiiiiiiii e 130
REPARTITION DES ENTREPRISES SONDHESR ACTIVITE ....ooooviiiiiiiiiiiiiieniees 130
REPARTITION DES ENTREPRISES SONDHESR ORIGINE DU CAPITAL .......cvvvvvvveeeeeen. 131
- REPARTITION DES ENTREPRISES SONDBEAR FORME JURIDIQUE .........cccovvveeiinen. 131
REPARTITION DES ENTREPRISES SONDHEAR CHAMP D’ACTIVITE ....oovveiiiiiiieeeees 132
: REPARTITION DES ENTREPRISES SONDHEAR SECTEUR ECONOMIQUE ................... 132
REPARTITION DES ENTREPRISES SONDHEAR BILAN.......ccvviiiiiiieeeeee e 133
STRUCTURE MARKETING DANS LES ENTRERFES SONDEES ... 134
APPEL AU MARKETING DANS LES ENTREPRES SONDEES ..........ooviiiiiiiiiiieiee s 135
APPEL AU MARKETING DANS LES ENTREPRES SONDEES .........covviiiiiiiiiiiiinei s 136
SATISFACTION DU NIVEAU DES DIPLOMEBNIVERSITAIRES EN MARKETING.......... 139

192



FIGURE N° 38 :

FIGURE N° 39 :

FIGURE N° 40 :

FIGURE N° 41 :
FIGURE N° 42 :

COLLABORATION DES ENTREPRISES SONDERVEC L'UNIVERSITE DANS LE

DOMAINE MARKETING ...ttt ettt ettt e e e s e e e e s e et e e e e s nn e e e e e e s nnnnneeeeeaas 139
PART DES DIFFERENTS ENSEIGNEMENTSSPIENSES DANS LA FORMATION

MARKETING ...ttt et e e e e ettt e e e e et et e e e s e e e e e e s eenne et e e e s nnnnneeeessannnneeeeenanns 152
REPARTITION DU VOLUME HORAIRE ENTREHEORIE ET PRATIQUE. .......ccovvvviviiieennn. 153
REPARTITION DES ETUDIANTS SELON LEERE. ..ottt 161
REPARTITION DES ETUDIANTS SELON LEIYMEAU D'ETUDE...........ccccciiiiiineeeeeees s 162
CLASSEMENT DES SPECIALITES CHOISIPAR LES ETUDIANTS. ... 163

FIGURE N° 43 :

FIGURE N°45 : CLARTE DES DEBOUCHES POUR LES ETUDIAN AU MOMENT DE LEUR ENTREE DANS

LE CURSUS . ...ttt e oottt e e e et e e et e e e e e et e e e e e e e e e e e een e e e e e nnnes 164
FIGURE N° 46 : PRATIQUE D’UNE ACTIVITE PROFESSIONNEE RELATIVE AU MARKETING. ............ 165
FIGURE N° 47 : AVENIR DE L'ACTIVITE MARKETING DANSLA REGION DE TIARET . .....coocvveiiiiiieeeene &6
FIGURE N° 48 : REPARTITION DES DIPLOMES SELON LE BE.........cooiiiiiiie et 167
FIGURE N° 49 : REPARTITION DES DIPLOMES PAR PROMGIM. ...ttt 167
FIGURE N° 50 FACTEURS AYANT MOTIVE LE CHOIX DE LA BRMATION.......ccccoiiiimiiiiieieee e, 168
FIGURE N° 51 : CLARTE DES DEBOUCHES POUR LES DIPLEE AU MOMENT DE LEUR ENTREE DANS

LE CURSUS . ..ttt et e e oottt e e e oot et e e E et e e e e e e an et e e e e e anr e e e e e e e e n e e e e e ennes 169
FIGURE N° 52 : SATISFACTION DU NIVEAU DE LA FORMATON UNIVERSITAIRE RECUE. .................... 169
FIGURE N° 53 : PRATIQUE D’UN STAGE DURANT LA FORMAIDN. ...ttt s 170
FIGURE N° 54 : SATISFACTION DU CHOIX APRES L'OBTENDN DU DIPLOME. .........cccccciiiiiiiiiiieeecenn 170
FIGURE N° 55 : PERCEPTION DES MOYENS ET OUTILS DANENSEIGNEMENT UNIVERSITAIRE.....171
FIGURE N° 56 : SITUATION PROFESSIONNELLE DES DIPLAB............ccoeeiiiiiriiieeeeeeee e e 172
FIGURE N° 57 : RELATION DE LA PROFESSION ACTUELLEVEC LE MARKETING .......ocoooviiiiiiiiiines 37

FIGURE N° 58 :

FIGURE N° 59
FIGURE N° 60

FIGURE N° 61 :
FIGURE N° 62 :
FIGURE N° 63 :
FIGURE N° 64 :

.............................................................................................................................................. 174

- VOLONTE DE CHANGER L' EMPLOL. ..ottt 174

: NATURE DU PREMIER EMPLOI OBTENU APFRH.A FORMATION. ..o 175
DUREE D’OBTENTION DU PREMIER EMPLOL..........cooiiiiieeeeeee s 175
SECTEUR D’ACTIVITE DU PREMIER EMPLAQIL.........cccciiiiiiiiceeeee 176
RELATION DU PREMIER EMPLOI AVEC LE MRKETING.......cccociiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeesieeen 176
MOYEN UTILISE POUR TROUVER LE PREMREEMPLOIL. .....covviiiiiiiiiiiiiiiiii e 177

193



ANNEXES

Annexe 1 : Questionnaire du sondage sur les compates marketing dans les
entreprises.

I. Identification de 'entreprise

1. INOM de I'eNIEPIISE © uuuni ittt e
2. Localisation (COMMUNE) & .vvuviiinniinnieninianneenn 3Site web : i
4. Année de création : ........... 5. Effectif global : .........

(AN T4 <] () RSP
7. Origine du capital : L] Public L) Privé ) mixte

8. Forme juridique : [ SPA  [] SARL L EURL L] SNC (1 SCS  autre: ......

9. Champ d'activité : [ Local LI Régional [/ National [l International
10. Secteur économique : [ Industriel | Commercial | Agricole [ services

11. Bilan de l'entreprise durant les 05 dernieres années :

2009 : [] Bénéficiaire [1 Déficitaire
2008 : [] Bénéficiaire [1 Déficitaire
2007 : [0 Bénéficiaire [J Déficitaire
2006 : [ Bénéficiaire [J Déficitaire
2005 : [] Bénéficiaire [1 Déficitaire

II. Perception générale du marketing dans 1'entreprise

12. Votre entreprise dispose-t-elle d'une structure spécialisée chargée des activités du marketing ?
(Direction, division, département, service, etc.) U oui [l non

13.Sioui, laquelle ? ...

14. A quel niveau? (exemple : service marketing rattaché au département commercial, ou division marketing rattachée
a la direction gEnerale) ..ol

15. Depuis quelle année ? ...
16. Votre entreprise fait-elle appel au marketing ? Ll out L non
17. Si oui, s'agit-il du marketing autant que :
L] Démarche complete L] Recours a quelques techniques (publicité, foire, etc.)

18. Par qui ?
"] Par son propre personnel [ par recours aux bureaux d'études

19, SINON, POULGUOL 2 .ottt e
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ITI. Personnel commercial / marketing.

20. Nombre d'effectif de la structure marketing (sinon, la structure commerciale) : .............
21. Organigramme de la structure marketing (sinon, la structure commerciale) :

22. Effectif diplomé en marketing (sinon, commerce) :

. . . Ingénieur

Technicien / | Licence en g
Nature du ] en Autres .......... Autres ..........
A TS en marketing .
dipléme . marketing | .....coiiiiiiiiiiinn | ciiiiiiiiiiiie
marketing
établissement
Nombre

23. Les métiers marketing / commerciaux : (exemple : chargé de communication, profil actuel : licencié en
marketing, profil soubaitable : licencié en sciences d'information)

Meétier Profil actuel Profil souhaitable

Directeur marketing (commerce)

Directeur de communication

Chef de service commercial

Chef de service apres ventes

Charg¢ d'études marketing

Chargé de communication

Chef de produit

24. L'entreprise forme-t-elle son personnel ? ] oui [ non
25. St oui, quelle est la nature de cette, ou de ces formations ? ...........coovviiiiiiiiiiiii i
26. Dans quel établissSement ? .......oo.iiiiiii i
27. A quel fréquence ? (Chaque année, chaque trimestre, €10.) : ..........coooiiiiiiiiii i
28. Quelle est votre satisfaction du niveau des diplomés universitaires en marketing ?

L] Bonne L] Moyenne Ll Médiocre L] Sans réponse
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IV. Collaboration avec les académiciens universitaires

29. Avez-vous une collaboration avec l'université dans le domaine du marketing ? L] oui

L] non

30. Selon vous, quels sont les handicapes de collaboration entre les mercaticiens (praticiens du
marketing) et les académiciens universitaires ? (Cocher "oui" on "non" pour chague proposition)

N° Proposition Oui | Non

01 | Isolationnisme des universités

0 Faible / manque d'informations sur les prestations consultatives et les
programmes de formation proposés par les universités

03 Les structures de marketing ne sont pas intéressées par le développement de leurs
activités

04 Les structures de marketing ne sont pas convaincues de l'utilité de la participation
des universités au développement de leur chiffre d'affaire

05 Les structures de marketing ne sont pas convaincues des établissements de
recherche nationaux, elles préferent les bureaux d'études étrangers

06 | Les universités n'ont pas de temps pour collaborer

07 | Le faible lien entre les universités et les structures de marketing

08 | Manque d'académiciens spécialisés en marketing

31. Selon vous, quelles sont les solutions qui permettent de renforcer la collaboration des mercaticiens
avec les académiciens universitaires ? (Cocher "oui" ou "non" pour chaque proposition)

N° Proposition Oui Non

01 Participation des enseignants dans les conseils d'administration (ou autre
organe administratif) des entreprises

02 Participation des mercaticiens dans les conseils d'administration ou les conseils
scientifique des universités

03 Participation des enseignants dans les programmes de recherche et
développement des entreprises

04 | Prise en charge des recherches marketing effectuées par les étudiants

05 Echange de visites entre les structures marketing et les universitaires (étudiants
et enseignants)

06 | Financement des programmes de recherche universitaires

07 Création de centre consultatif au niveau des entreprises dirigé par des

académiciens universitaires

Autres £emarques @ AOMNET I ...ttt

Merci pour votre collaboration
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Annexe 2 : Questionnaire du sondage aupres des éiants.
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Résumé

Il est clair que les entreprises a gériennes trouvent des difficultés de dével oppement,
malgrée qu’ elles n’ hésitent pas a recruter des universitaires et ainvestir dans leur
formation, mais le résultat est souvent insatisfaisant, ce qui nous améne a poser la
guestion suivante : Comment évaluer le niveau d’adéquation entrel’offreet le
besoin en compétences marketing ? |l devient donc intéressant, dans un perspective
de développement, de tenter d’ étudier comment les deux ééments (I’ université et les
entreprises) s arriment pour assure un cadre dynamique d’ emploi et satisfaire les
besoins des entreprises en matiere de compétences. Dans ce mémoire, nous alons
essayer d évaluer le niveau d’ adéguation entre I’ offre et la demande de compétences
marketing dans les entreprises algériennes, atravers une étude empirigue menée dans
larégion de Tiaret. Afin de déterminer si les universités algériennes répondent
adéquatement aux besoins en compétences marketing des entreprises, nous avons
procédé a des sondages avec les principaux concernes, ¢’ est-a-dire les entreprises, les
étudiants et les dipldmés en marketing, nous avons aussi étudié les principaux aspects
du cursus universitaire en marketing (programmes, méthodes pédagogiques, matériel
de base, pré-requis nécessaire, etc.) afin d’ obtenir un point de vue global sur la
guestion. Les résultats de notre éude tendent a démontrer gu’il y aun décalage de
perception sur |’ enseignement universitaire du marketing entre les entreprises et les
étudiants ou les dipldmés ; a cause de certains facteur que nous allons expliquer, et
nous tentons de proposer quel ques suggestions afin de remédier a cette lacune.
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