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INTRODUCTION
GENERALE




I ntroduction générale

L’innovation existe depuis toujours : I’homme a de tout temps innove en mobilisant des
acteurs (individus et organisations) et des savoir-faire multiples (technologies, gestion, etc.).
Au cours des siecles, il a édifié et fait évoluer les systémes productifs : systéme artisanal du
Moyen Age fondé sur la force motrice animale ou humaine, systéme industriel du dix-

neuvieme siecle avec la machine a vapeur, systeme productif moderne fondé sur la maitrise de

I’information et de I’ infiniment petit.

En ce début de 21 éme siecle, I'innovation est affichée dans les discours officiels
comme une source de croissance et de progres, le moyen privilégie a la fois d'un
dével oppement durable dans les pays dits développes et d’ une amélioration du niveau de vie
dans les pays en voie de développement. Depuis peu, €elle est devenue, aux yeux de tous,

I’ espoir de sortir d’ une crise économique dans laguelle de nombreux pays s enfoncent.

L’innovation joue un rble capital dans la mise en mouvement de I’économie. Les
économistes n'ont cesse, depuis les premiers temps de I'industrialisation de complimenter
I’entrepreneur, figure emblématique de la transformation des avancées scientifiques en
marchandises nouvelles. L’ innovation est un moyen essentiel de conservation et de conquéte
de parts de marché. Elle correspond a une nouveauté dans la production, sous formes de
produits, de procédé de fabrication nouveaux, d un usage nouveau pour des produits et des

équi pements existants, de nouveaux débouchés ou de nouvelle organisation de I’ entreprise.

L’innovation est considérée comme une réponse d adaptation a un environnement
concurrentiel car selon M. Porter! «la concurrence est aux centre de la réussite ou de I’ échec
des firmes. Elle sanctionne des activités des firmes qui concourent a ses résultats, telles que

lesinnovation ».

«ll est certain que le succes d’ une entreprise quelle que soit sa taille, est souvent lié a
son innovation»?, ¢’ est pour cela que les entreprises accordent & I’ innovation de plus en plus
d'intérét en investissant davantage dans la conception, la créativité et dans la recherche de
nouveaux produits a lancer sur le marché. C'est un processus délicat qu'elles doivent
maitriser, piloté, améioré continuellement et dans lequel la technologie prend une part

importante.

Michael E.PORTER «l’avantage concurrentiel» édition Dunod le 03/12/2003.

’F. NICOLAS et L. KRIEGER, «nnovation, clef du développement : Trajectoires des pays émergents»
Edition Masson, Paris, 1995, P.125.



I ntroduction générale

Du fait de son importance indéniable dans la croissance et la compétitivite,
I'innovation est devenue une préoccupation majeure e un moyen privilégié pour le
développement durable d’'un pays. Et la question de I'innovation au niveau des entreprises
algériennes n’est pas un choix qui devrait se remettre a demain, mais ¢’ est un enjeu crucial
gu'il faudrait développer car I’ Algérie est parmi les derniers pays au monde en matieres
d innovation (133°™ sur 144)® pays.*

En plus de la mondialisation, les poussées technologiques et |I'accélération du
développement des systémes productifs dans les pays émergeants qui accroissent les
exigences imposees aux entreprises algériennes pour maintenir leur position concurrentielle,
on trouve les projets d’adhésion al’OMC et al’Union Européenne qui dictent une politique
de technologie et d’ innovation urgente. L’ entreprise algérienne devra étre donc, en mesure de

relever les nouveaux défis de la concurrence internationale, surtout par I’innovation.

L’innovation s affirme alors comme une opportunité majeure permettant aux entreprises
algériennes d' asseoir leur image de marque et I’ évolution future de I’économie algérienne
dépend de I'implication de ces entreprises dans le processus d'innovation et a leur capacité a
faire face aux obstacles qui entravent |e développement des activités d’innovation

Dans ce travail de recherche nous avons consacré notre éude sur I'importance de
manager |'innovation aux seins de complexe agro- alimentaire Cevital de Bgaia, et son role

dans la compétitivité de cette entreprise.

Selon Porter®, «L'innovation est la clé de la compétitivité des entreprises car elle
conditionne leur capacité a maintenir des avantages concurrentiels durables sur les marchés
évolutifs». Cela nous interpelle a se demander : « quel’ est I'impact de I’innovation sur la

compétitivité de complexe agro-alimentaire Cevital ?».

3SDUTTA, B. LANVIN and S. WUNSCH-VINCENT, “The globa innovation index 2014”, Cornel
University, INSEAD and WIPO, 2014, P.15. In: www.globalinnovationindex.org/pdf. Consulté le 26/03/2015

*“DGRSDT. Eléments sur la propriétéintellectuelle en Algérie & recueil des brevets d’invention 2015/2016.

°F. LEROY et O. TORRES, «La place de I'innovation dans les stratégies concurrentielles des PME

internationales», revue d’innovation, 2000, In: www.oliviertorres.net/travaux/pdf.consulté e 02/02/2015
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A cette question principale se greffent d’ autres questions secondaires comme :
» Queél est lerdle del’innovation dans la croissance de I’ entreprise ?
» Par quels mécanismes I’innovation généerent- elle des effets sur les différentes formes
de compétitivité ?

Nous ne pouvons pas répondre a ces questions posées d’ une maniére exhaustive, mais
nous essayerons de contribuer a la réflexion sur la problématique de notre sujet en se basant
sur deux hypotheses :

e H1:L'innovation améliore la compétitivité de complexe agro-alimentaire Cevital
delawilayade BEJAIA.

e H2: Une entreprise innovante doit posséder une structure R& D dans laquelle elle
doit gérer efficacement ses activités pour acquérir de nouvelles connaissances,
dans le but de dével opper desinnovations

Pour répondre a ces différentes questions, notre travail passe dans un premier temps par la
description du sujet (Cadre théorique). Et dans un second temps, nous tenterons d' apprécier la
situation de I’'innovation et son impact sur la compétitivité de complexe agro-alimentaire
Cevital (Cadre pratique)

Et pour mener abien ce travail, notre recherche s’ est articulée autour de deux phases :

® La premiére consiste en une recherche bibliographique a partir des différents

ouvrages, articles, revues et sites web, et cela dans le but de cerner les aspects
théoriques liés a notre sujet de recherche.

e Ladeuxieme phase concerne le travail deterrain : On a collecté des données qui

vont nous permettre de comprendre le processus d’'innovation et son impact sur
la compétitivite, atravers d un entretien avec les responsables de service R&D

de complexe agro-alimentaire Cevita de Bgjaia

Les résultats de cette recherche seront reconstitués selon les trois chapitres suivants: Le
premier chapitre, intitulé: « L’ innovation : aspects théoriques » dans lequel nous essayerons
de comprendre au mieux le phénomeéne dinnovation. Dans le deuxieme chapitre nous
aborderons la notion de compeétitivité tout en montrant la relation existante entre celle-ci et
I"innovation Et enfin, le troisieme chapitre qui traiterale role et I'impact de |’ innovation dans

la compétitivité de complexe agro-alimentaire Cevital.



CHAPITRE 1

I INNOVATION : ASPECTS

THEORIQUES




Chapitre 01 : I'innovation : aspectsthéoriques

L e contexte économique est en pleine évolution et subit de rapides changements. Pour
rester compétitives, les entreprises doivent constamment innover. Que ce soit pour le
lancement de nouveau produit ou méme le lancement d’une nouvelle activité, il devient

difficile de prévoir et d' anticiper laréaction du marché.

De nos jours, I'innovation est au ceeur des préoccupations des entreprises. Elle est
devenue une condition indispensable pour leur survie et leur développement. Toute
entreprise doit étre innovante sous peine de se voir durablement dépassé par ses
concurrents et donc disparaitre.

L’innovation est placée aussi aux ceeurs des économies qui cherchent des nouvelles
opportunités de développement, car c'est la seule source des avantages concurrentiels

décisifs dans un environnement hyper compétitif et turbulent.

Ce présente chapitre a pour but de clarifier lanotion deI’innovation qui S avere vaste
en raison de son introduction dans tous les domaines, et pour cela nous avons réparties ce

chapitre en trois sections.

e La premiere sintéresse a la définition de la notion de I'innovation, ses
caractéristiques, ces sources, ces forme...

e La deuxieme section aborde les principes de management de |'innovation
(définition, les avantages de manager I’innovation, les étapes ...€etc.).

e latroisieme se focalise sur le processus de I'innovation a savoir sa définition, ces

caractéristiques, cestypes...

Section 01 : généralités sur I'innovation

L’innovation a é&té associée ala capacité de survie des entreprises sur des marchés
turbulents. C’ est pour cette raison que les entreprises doivent veiller au renouvellement

constant de leur offre.

Utilisé sous de nombreuses acceptions, |e terme «Innovation» renvoie a de multiples

dimensions qui en compliquent sa définition et sa compréhension.



Chapitre 01 : I'innovation : aspectsthéoriques

Cette section présente un descriptif des concepts clés de I'innovation, a savoir sa
définition, les concepts connexes, les formes et les caractéristiques, et enfin les sources et
les objectifs.

1.1Définition et concepts connexe del’'innovation

Tenter de définir I’'innovation s avere difficile, vu qu'il est un concept polysémique,
c'est-a-dire qui peut prendre plusieurs sens soit : un nouvel objet matériel, une nouvelle
pratique, ou une nouvelle idée...etc. Toutefois nombre de théoriciens en science de gestion

s accordent adire que I’'innovation est alafois un processus et un résultat.
1.1.1Définition del’innovation

L’innovation est un mot d origine latine « innovare », composé de préfixe «in » qui
signifie mouvement vers I'intérieur (processus) et de suffixe « novare » de la racine «

novus » dans le sens de nouveau, de changer ...

Au moyen &ge, le mot innovation est utilisé dans la terminologie juridique et qui

signifie quelque chose de nouveau dans une chose établie afin de la changer.

Au 16" siécle, le mot innovation désigne ce qui est surprenant, inattendu, créer des

choses nouvelles et ¢’ est cette définition qui se véhicule jusqu’acejour.

De cette petite revue historique, nous pouvons retenir que I’'innovation est un

mouvement (processus) qui induit un changement, une nouveauté.

Le premier a défini le concept d'innovation dans |’espace économique est J
SCHUM PETER? 1934, dans son ouvrage « the theory of économic dévelopment» et selon
lui I'innovation est I’'introduction réussie sur un marché un nouveau produit, une nouvelle

méthode de production (processus) ou d’ un nouveau modéle d’ organisation.

Cependant, la définition la plus courante est celle donnée par I’OCDE * & travers le

manuel d OSLO « I'innovation est la mise en ceuvre d’ un nouveau produit (bien/service)

'Communauté métropolitaine de Montréal, «Cap sur I'innovation», Québec, Septembre 2007, P.7 In:

www.cmm.gc/Capinnovation.Pdfconsulté

2CROITUYU A. Schempeter, J A., 1934: A review to a book that is 100 years old. journal of comparative
research in anthrology and socology.Vol.3,N 2.2012.p.137

¥ Manuel d’OSL O, 2005, p.54
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ou dun procédé nouveau ou sensiblement améioré, dune nouvelle méthode de

commercialisation ou d’ une nouvelle méthode organisationnel | e».

Les approches évolutionnistes (NELSON et WINTER 1982) considerent
I"innovation comme « un processus tributaire d’ un cheminement suivant lequel le savoir et
la technologie se dével oppent par I’ interaction entre différentes acteurs et d autres facteurs.

La structure de cette interaction influe sur latrgectoire futur de I’ évolution économique »

D’ apres ces définitions, on peut retenir que I'innovation signifie nouveauté, faire des
choses nouvelles ou faire d'une fagon nouvelle ce que I'on a toujours fait. Une définition
plus précise; c'est I'application de ressources de découvertes technologiques,
ingtitutionnelles et humaines a des procédés de production débouchant sur de nouvelles
pratiques, de nouveaux produits et marchés, de nouvelles ingtitutions a I’ efficacité

renforcée.

1.1.2 L es concepts connexes a I’innovation

Il existe plusieurs concepts sont liés fortement al’ innovation comme :

1.1.2.1 I"'invention

SCHUMPTER? distingue une différence entre innovation et invention, I’innovation
est la traduction industrielle et commerciale d’'une invention ou d' une découverte, en
d’ autres termes I'innovation est I’introduction d une nouveauté commercialisable sur le

marché mais aussi |e résultat de cette introduction.

De plus, I'invention c’'est le fait de créer, de concevoir quelque chose qui n’existait
pas avant, elle peut étre protégée par des brevets d’invention car elle reléve de la propriété
intellectuelle, ce qui n'est pas le cas pour les innovations, a ne pas omettre que de
nombreuses inventions n'arrivent pas jusqu'a la valorisation économique et donc

n’ aboutissent pas a des innovations.

! FERNEZ-WALCH.S, ROMON.F, Dictionnaire du management de I’innovation, Edition VVuibert, Paris,
2008, P.86

6
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1.1.2.2 Creéativité

C'est la faculté a développer une réponse originale et adaptée face a une situation
nouvelle. En d autres termes, étre créatif c'est trouver une solution nouvelle face aux
problémes posés.

Elle consiste a transformer des idées créatives en produits ou en services. En ce sens,
la créativité est toujours présente lorsque l'innovation débouche sur des résultats
€conomiques.

La créativité est un processus mental impliquant la génération de nouvelles idées ou
de nouveaux concepts.

Lafigure suivante résume larelation entreI’innovation I’ invention et la créativité

Figure Ol : larelation entre créativité-invention-innovation

Innovation

I nvention

Générer dela Les matérialiser Leur trouver

nouveauté (des (concrétiser ces unmarché

idées nouvelles, des idées, matérialiser

) (Leur créer
solutionsinédites) ces solutions)

unevaleur)

+ Lacapacité a gérer le changement

Source: Bernard. Veys. «Créativité, invention, et innovation». Publié le 05 octobre
2011 sur le site http : //lwww.sourcier_entreprise. Consulté le 06/05/2018.
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1.1.2.3 Connaissances

Arrow'(1962) est le premier & s intéresser au concept de connaissance, il considére

gue le caractére tacite (immatériel) des connaissances les rend difficiles aimiter.

Le modéle de création des connaissances a été popularisé par Nonaka et Takeuchi
(1995), il distingue entre :

e Connaissances tacites (immatériels) : le savoir, le savoir faire |’ expérience ...
e Connaissances non tacites (explicites): les connaissances formalisées, écrites,

véhicul ées par les systémes d'information.

Les innovations qui S appuient sur les connaissances tacites sont les plus difficiles
aimiter et sont celles-la méme qui procurent a |’ entreprise un avantage concurrentiel
durable.

1.2 Lesformeset les caractéristiques del’innovation

1.2.1 Lesformesdel’innovation

L’innovation comporte de nombreuses classifications et sa perception par les

économistes, les sociologues et les spécialistes en gestion demeure différente.

Prenons la classification de SCHUM PETER? qui, dans son ouvrage «The theory of

economic development, 1934», a proposé cing (05) types d’innovation qui sont:

e Lafabrication d’un nouveau produit;

e L’introduction d une méthode de production nouvelle;

e L’ouverture d un débouché nouveau;

e Laconguéte d’ une nouvelle source de matiéres premiéres,

e Lacréation d’ une nouvelle organisation ;

Cette approche se situe dans le cadre d’ une économie caractérisée par une insuffisance
de I’ offre et centrée sur la production de biens. Avec la diversification de I’économie et

! ARROW K 6J. The economic implications of learning by doing.The review of economics studies.vol.29.N
3.1962. P.155-173

2 Cité par ALTER Norbert et autres, « leslogique deI’innovation», Edition La Découverte, Paris, 2002,
p135

8
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I"intensification de la concurrence, la conception actuelle est a la fois plus large et plus

restrictive!

Plusrestrictive car il n'y a plus guére d’ occasion de conquérir de nouvelles sources
de matiéres premiéeres et la conquéte de débouchés apparait davantage aujourd’ hui comme

une consequence de | innovation que comme une forme d’innovation;

Plus large car d'une part le produit est aujourd hui percu de facon différente, avec
une forte composante immateérielle, et d autre part I’ activité économique concerne, pour

une part croissante, les services.

Dans une perspective de classification de I’innovation, deux principaux paramétres

peuvent étre utilisés, asavoir lanature ou I’ objet et le degré ou I' ampleur.

1.2.1.1 Naturedel’innovation

Ce type renvoie au domaine d application de I’innovation, qui peut étre I’innovation

de produit, de procédé, d organisation ou de commercialisation.
A- I"'innovation de produit

Consiste en la mise au point d un produit ayant une nouveauté ou une amélioration
par rapport aux produits existant dga. C'et I'exemple des innovations technologiques,
comme les systémes complexes tels que le MP3. Elle a pour objectif d’améliorer les
prestations offertes aux clients et de répondre a de nouveaux besoins car vu laférocité de la
concurrence et I’ évolution rapide des technologies, les exigences des clients sont devenues
accrues et incitent toute entreprise a offrir une grande valeur en développant des produits

et/ou services nouveaux ou améliorés.
B- L’innovation de procédé

L’innovation de procédé est la mise en ceuvre de nouvelles méthodes de production
ou de distribution visant a réduire les colts pour I'entreprise. Cest |'exemple des

applications du laser ou |es machines automati sees.

'Cité par J.F. SOUTENAIN et P. FARCET, «Organisation et gestion de |’ entreprise», Ed. Foucher, Paris,
2006, P.344
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«On peut parler d’innovation de procédés des que |’ on transforme les processus ou
procédés de production utilisés pour concevoir, réaliser ou méme distribuer I’ offre finae.

Ce type d’ innovation ne peut pas étre percu par le client»'

C- Innovation de commer cialisation
Les innovations de commerciaisation visent a mieux satisfaire les besoins des
consommateurs, ouvrir de nouveaux marchés ou positionner d une maniére nouvelle un
produit de I’ entreprise sur le marché afin d’ augmenter les ventes. Elle consiste en la mise
en ccuvre de nouvelles méthodes de commerciaisation impliquant des changements
significatifs de la conception ou du conditionnement, de la promotion ou de la tarification
d un produit. Ce type d'innovation est souvent nécessaire au succes des innovations de

produits.?

D- innovation del’ organisation

Elle Consiste en mise en ceuvre des nouvelles pratiques organisationnelles au sein de
I’ entreprise visant a améliorer les conditions de travail ou encore a réduire les colts. C'est
I”’exemple de I’implantation des TIC et |es changements organisationnels qu’ elles apportent
danslafirme.

Cetype d'innovation est donc |’ adoption par I’ entreprise d’ une nouvelle organisation
de production, de travail et des relations entre I’ entreprise et son environnement.

La suivante figure résumes les quatre formes de I’innovation selon sa nature :

'R. SOPRANOT &t E. STEVEN, «Management de I’innovation», Ed.Dunod, Paris, 2007, P.19.

’M. RAHM OUNI, «Motivations et déterminants de I’innovation technologique : Un survol des théories

nouvelles», Cahiers du GRETHA, n°201110, P.4.
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Figure 02: Les catégories d innovation. Figure construite a partir des définitions du
Manuel d’ Oslo (OCDE, 2005).

PRODUIT
(Bien ou Service)

PROCEDE
(Production ou distribution)

Introduction de nouvelles caractéristiques
ou amélioration sensible de Introduction de nouvelles méthodes

caractéristiques existantes ou améioration sensible de

méthodes existantes
Technologiques Fonctionnelles
(Usage)

Lol

Matérielles

|nnovation

[ COMMERCIALISATION ]

Introduction de nouvelles méthodes
Impliquant des changements significatifs

Conditionneme
[ |

Source: réaliser apartir de Manue d’OSL O, 2005

Selon I’OCDO il existe quatre catégories d’'innovation (Fig. 2) : I'innovation de
produit, de procédé, d organisation et de commercialisation. Au-dela des catégories, ce
gu’ elle est important de retenir dans la définition de I’innovation est qu’elle nait de deux
composantes : la nouveauté d' une part, et la mise en ceuvre réussie de cette nouveauté
d’autre part. Le caractére novateur est reconnu de fagon évidente lorsgu’un produit, un
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procédé ou une méthode sont congus pour la toute premiere fois au monde. Mais la
nouveauté est aussi considérée a I’ échelle d’ une entreprise, lorsqu’elle réalise un produit,
un procédé, un mode de commercialisation ou d’ organisation nouveau — nouveau pour €elle,
méme si cela a dgja été réalise dans d’ autres entreprises antérieurement. Un autre degré de
diffusion de I’innovation peut aussi étre défini al’ échelle du marché : introduire un produit

existant sur un nouveau marché, ¢’ est aussi innover.

Enfin, I’améioration significative est aussi considérée comme porteuse d’innovation.
Elle est parfois quaifiée dinnovation progressive (ou incrémentale) par rapport a
I"innovation radicale (ou de rupture) apportée par la nouveauté absolue. La caractéristique
commune a toutes les catégories d’ innovation est que, outre leur nouveaute, elles doivent
avoir été mises en ceuvre pour devenir des innovations, c'est-a-dire effectivement
déployées et utilisées au niveau du marché ou de |’ entreprise. Nous précisons, ci-dessous,
comment ces ééments de définition se concrétisent pour les quatre catégories

d’innovation.
1.2.1.2 Ledegrédel’innovation

L’innovation varie selon |I’ampleur ou le degré du bouleversement qu’ elle induit sur
le concurrence, le marché, la production ou de I'usage. C.FREEMAN? distingue deux
types d’'innovation : I'innovation incrémentale et I’innovation radicale.

A —innovation incrémentale

L’innovation est dite incrémentales lorsqu’ elle permet une amélioration progressive
de I’ offre existant, sans I’ utilisation de savoir-faire nouveaux. C'est une activité réguliere
de I’ entreprise qui vise I’amélioration de ses produits, es procédé, ses services pour mieux
les adapter a la demande. Cela suppose des démarches scientifiques, des activités RD, etc.
Elle est courante et sans risque commerciale. Exemple de |I’amélioration de la puissance
des microprocesseurs.
B -Innovation radicale

L’innovation est dite radicale lorsqu' elle permet I'utilisation de savoirs et de
connaissances houveaux afin d augmenter la valeur de I’ offre existante et d’améliorer sa
performance. Ce type d'innovation bouleverse souvent les modes d’ utilisation des clients

ou les modes de production de I'offre existante. Elle est également qualifiée souvent

1B. BELLON, «L'innovation créatrice», Ed. ECONOMICA, Paris, 2002, P.5
12
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d innovation de rupture, dans la mesure ou elle s accompagne de changement techniques,
sociaux et concurrentiels profonds. C’ est le cas des technologies de I’ internet.

Cette distinction entre innovation radicale et innovation incrémentale est pertinente
pour I’ entreprise, dans le sens ou elle lui permettra de mieux orienter ses choix en matiere
de démarche d’'innovation .En autre terme, il Sagit, pour elle, soit de concentrer ces
ressources et ses compétence pour travailler a améiorer une offre existante, soit d’ en
développer une nouvelle. Et donc la problématiques qui se pose pour €lle, est de pouvoir
identifier la finalité et I’enjeu de son innovation, en sachant qu’innover est souvent
synonyme de risque (technique, marketing...).

1.2.2 Lescaractéristiques del’innovation

ROGERS' identifie cing (05) caractéristiques de I’'innovation qui sont : I’avantage

relatif, la comparabilité, la complexité, possibilité dessai d'une innovation et

|’ observabhilité :

e L ’avantagereatif
Cest la différence de la valeur percue par les individus entre la nouvelle et
I’ancienne innovation ou entre la situation nouvelle découlant aprés |'adoption de
I"innovation et |’ ancienne situation. C’ est le degré auquel la nouvelle innovation est percue
comme étant meilleure que celle d§a existante. Une innovation ne doit peut-étre pas
posseder des avantages mais il est important que les individus la percoivent comme étant

avantageuse.
e Lacomparabilité

Il s'agit de la mesure dans laguelle une innovation est pergcue comme correspondante
aux valeurs existantes. Et une idée qui est incompatible avec les valeurs et normes

actuelles va prendre plus du temps pour étre adoptée.

'e.M.ROGERS «Diffusion of innovation», The free press, 4thedition, New Y ork, 1995,
P.112
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e Lacomplexité
Il s'agit de la mesure dans laguelle une innovation est percue comme étant difficile a
comprendre ainsi gqu’ a utiliser. Les nouvellesidées qui sont simples a comprendre seront

adoptées plus rapidement que d’ autres qui vont nécessiter plus de compétences avant de
pouvoir les comprendre.
e Possibilité d’ essai d’uneinnovation (testabilité)
C'est la facilité avec laquelle une innovation peut-étre expérimentée ou modifiée a
faible échelle avant son adoption compléte. Cela permettra aux éventuds utilisateurs

d avoir plus de confiance dans le produit car il y aura la possibilité d’ apprendre a utiliser

cette innovation.
e L’observabilité
Cest la possibilité d observer les effets de I’innovation, ou le degré auquel les

résultats et bénéfices d’une innovation sont clairs. Plus ces effets sont visibles, plus
I"innovation se diffuse rapidement et lesindividus I’ adoptent facilement.

1.3 Lessourceset lesobjectifsdel’innovation

1.3.1 Lessourcesdel’innovation

Pour I’ entreprise peut avoir plusieurs origines. Elles peuvent étre aussi bien internes
et externe alafirme.

L’innovation peut étre le fait d’une équipe interne du département R&D ou d’'une
équi pe composée de collaborateurs de divers départements.

Cette derniére peut étre aussi inspirée par des partenaires externes comme les clients
ou la concurrence. Ainsi la firme peut innover a partir des besoins non satisfaite des
clients. Les utilisateurs aussi peuvent inspirer |’ entreprise en matiére d’innovation. Eric
Von Hipped (2002) parle d'utilisateur de pointe (the lead user) pour designer des
utilisateurs qui tentent de satisfaire eux-mémes leurs besoins en faisant des usages
innovants des produits, lesquels peuvent inspirer par la suite des entreprises en matiere
d'innovation.

L’entreprise peut auss mettre au point une nouvelle offre en réponse a la
concurrence pour défendre ses parts de marché. Comme €elle peut adopter les idées des

concurrents pour innover.

'David .A, management de I’innovation in MBA |’ essentiel du management par |les meilleurs professeurs,
deuxiéme édition d’ organisation, 2008
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P-F Druker dans innovation and entrepreneurship (1984) parle d opportunités
d’innovation pour designer des facteurs internes et externes a I’entreprise pouvant
I"inspirer dans ses efforts d’' innovation.

Les événements rares ou ceux qui surviennent soudainement peuvent affecter
I’ entreprise dans sa politique d’innovation comme les échecs ou les succes de ses projets.
En effet. Quand I'entreprise échoue dans un projet d’innovation, cela peut lui servir
d’ enseignements pour les projets futurs afin d’améliorer ses capacité d' innovation. Suivant
laméme logique. Le succes lié aune innovation peut inspirer la créativité d’ une entreprise.

Le changement de la structure de marché ou de I'industrie peut inspirer des
innovations pour les entreprises. Par exemple internet a produit des changements
importante au niveau des marché. Ains cette technologie at-elle permis a DELL
d innover en mettant au point la vente directe de ses ordinateurs a ses clients.

Les deux sources précédentes sont internes a I’entreprise. Quant aux sources
externes, elles concernent |e changement démographiques et |es nouveaux savoirs.

Le changement des tendances démographiques peut inspirer |'innovation de
I’entreprise. Ainsi dans les années 1970, Toyota avait bien percu le changement aux
niveaux des familles américaines (de moins en moins nombreuse), pour réussir a mettre au
point de petits véhicules parfaitement adaptés a ses derniéres.

Les nouvelles connaissances et les nouvelles technologies constituent aussi des
opportunités d’'innovation pour les entreprises. Internet par exemple permet aux entreprises
de crée de nouveaux marchés de cibler de nouveaux segments clients et de concevoir de

nouvelle techniques de vente.

1.3.2 Lesobjectifsdel’'innovation

Selon I'OCDE?, Les objectifs peuvent porter sur les produits, les marchés, I’ efficience,
la qualité ou I’ aptitude a apprendre et a mettre en ceuvre des changements. Il est utile de
déterminer les raisons qui poussent une entreprise a innover, et leur importance, lors de
I”’examen des forces qui stimulent I’ activité d'innovation telles que la concurrence et la
perspective de pénétrer de nouveaux marchés. Des données sur ces objectifs peuvent
également apporter des informations supplémentaires sur les caractéristiques des catégories

d'innovations.

Manuel d’OSL O, 2°™ é&dition, 2005
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e Renouveler le business mode ;

e Amédiorer lagualité;

e Gagner des parts de marché ;

e Pénétrer de nouveaux marcheés;

e Améliorer les conditions de travail ;

Section 2 : les principes du management del’'innovation

Manager |'innovation consiste a gérer un processus organisé de changement portant
sur de nouveaux produits, de nouveaux proceédés ou de nouvelles organisations. Au dela de
I’ élaboration et de la mise en place d'une stratégie, il consiste a rompre avec une habitude,

une conduite ou une orientation de pensée pour adopter un nouveau comportement.

L’innovation est un processus qui se construit intelligemment autour des hommes
avec des outils et des méthodes spécifiques pour comprendre et changer les régles du jeu

concurrentiel.

Cette section est consacrée pour I’ é&ude de management de I’innovation, la structure
organisationnelle favorisant I’'innovation, la relation entre I’innovation et le management

des connaissances et des risques, et les étapes de I’ innovation.

2.1 Ladéfinition de management delI’innovation

D’ aprés Fernez-Walch et Romon® (2006) la gestion de I’innovation est « I'ensemble
des actions conduites et des choix effectués pour favoriser I'émergence, décider du
lancement, et mener a bien les projets d'innovation de |’ entreprise». Cette vision est
complétée par Birkinshaw et Mol® (2006) pour qui la gestion de I'innovation est la mise
en ceuvre de nouveaux processus, de nouvelles pratiques de gestion et de structures
organisationnelles qui changent les normes existantes et transforment dramatiquement la
facon de travailler et les fonctions dans les entreprises. 1l s'agit donc d'établir des

processus et des pratiques, de définir des objectifs, de structurer et de changer |’ entreprise.

'r. ROM ON, «Le management de I'innovation. Essai de modélisation dans une perspective systémique»,

école centrale, Paris, Novembre2003. P.13

2Birkinshaw, J., ET Moal, M. (2006). How Management Innovation Happens How Management Innovation
Happens. MIT Sloan Management Review, 47(4), 81-88. doi:Article
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La gestion de I’innovation concerne la survie de I’ entreprise. En d’ autres termes, la
gestion de I'innovation est le moyen par lequel les entreprises essayent de faire face aux
enjeux du marché et d assurer leur longévité. La gestion de I’innovation peut assurer un

flux continu de nouveaux produits, qui permet une meilleure performance commerciale.

Gérer I'innovation, c’'est tenter de créer I’avenir de telle sorte que |’ entreprise soit
I"initiatrice du changement en configurant laréalité afin de favoriser ses propres produits et
services. Peter Drucker disait que « lameilleure fagcon de prédire I'avenir c'est de le créer »,
comme I"illustrent |les entreprises innovantes telles Apple, DuPont, Amazon.com et 3M.

La puissance de la gestion de I'innovation est donc de mettre I’innovation sur les
rails. Elle a pour mission de créer un portefeuille de projets, d’'anticiper les risques et de
choisir ceux qu’ on assume, de surmonter les problémes, de faire face a I'incertitude, de
changer I’ entreprise pour I’ avenir et latransformer en leader de son secteur (Hamel, 2006).
Il ressort néanmoins que I'innovation se pense, S organise et se gére en plongeant dans

I’incertitude et dans |la complexité.

2.2 Les déterminants du management del’innovation

Selon Ailleret. F* Laréussite de la mise en place d' un processus de management de

I"innovation dépend de certains criteres qui sont les suivantes :

2.2.1 Avoir unevision stratégique del’innovation

La réussite de toute innovation dans une entreprise passe par la conviction du top
management (c’est-&-dire I’ entrepreneur ou la direction) que I'innovation un levier de
compétitivité et un enjeu stratégique. L’ engagement du sommet stratégique est |’une des
conditions de réussite du processus d’innovation car ¢’ est a lui de changer et de stimuler
une dynamique de créativité.

L’effort du sommet stratégique en matiere d’'innovation peut se traduire par
I"instauration d'un climat favorable a I'innovation, a |I’exemple de la mise en place d’ un
systeme d'information simple et efficace, mobilisation des ressources humaines

compétentes, des financements adéquats et du matériel nécessaire...

'AILLERET. F et a. 6 clés pour I'innovation ; larecherche et la compétitivité. Ed. AFNOR. 2009. 283p.
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2.2.2 Dédier une structure pour larecherche et développement

La recherchent et le développement est un élément indispensable a la réussite des
entreprises qui veulent réaliser des avantages concurrentiels décisifs et durables a travers
des innovations continuelles.

Pour les grands entreprises, ayant une capacité financiére, il sagira du service
recherche et développement (service R&D). Pour les PME, ayant une fragilité financiere, il
S agira de I’ingénieur accompagné d'un effort de financement (une allocation de budget
pour ses recherches, remunération motivante, ...). Toute entreprise doit avoir une structure

R&D car ¢’ est la seule source des innovations.

2.2.3 Gérer lesressour ces humaines

Le top management (I’entrepreneur/la direction) doit accompagner, coacher et
animer le staff opérationnel(les ressources humaines/les salaries). En effet, I’innovation
doit étre une valeur partagée par I’ensemble des collectifs du travail, a savoir que

I’innovation est I’ affaire de tous.
Donc le sommet stratégique est tenu de favoriser :

e Lacommunication interne

e Lerenforcement de laconfiance chez les salaries
e Larésolution collaborative des problémes

e L’encouragement de lacréativité

e Latolérancedu droit al’erreur
2.2.4 Lesystemed’information

Le systeme d’'information est indispensable pour toute entreprise car les avantages
d un systéme d’information sont multiples dont :

e Stocker les connaissances de |’ entreprise

e Alimenter lamémoire organisationnelle de I’ entreprise

e Faciliter lacirculation de I’information entre |e top-dawn et bottom-up

e Stimuler I’ apprentissage (car les salaries ont un accés directe au stocke de
connaissances de |’ entreprise)

e Surveiller et collecter des données sur I’évolution de I'environnement de

I’ entreprise selon des objectifs définis et intégrer ces données collectées pour
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les transformer en véritables informations opérationnelles .ce processus est

appel é intelligence économique.

L’innovation s alimente de ces informations afin de connaitre I’ évolution du marché,

des technologies et de la concurrence.

2.2.5 Lemarketing del’innovation

La réussite de I’innovation est conditionnée par le succes commercial. Le marketing
d innovation a pour objectifs de faire en sorte qu’une innovation et ses apports d’ usage
soient compris par les consommateurs, en dautres termes, il sert a faciliter la
compréhension de I’innovation par le marché, |’ adaptation du circuit de commercialisation,
...Etc.

2.3 Lesoutils de management del’innovation

C est un ensemble d outils de travail permettent a une entreprise d optimiser sa

capacité d’'innover et de maitriser son processus d’innovation.

2.3.1 Lebrainstorming

Dans les années trente, Alex Osborn', président d'une agence publicitaire a
NewYork invente pour la premiére fois une méthode danimation de réunion le
brainstorming également appel é remue-meéninges est une technique de créativité collective
ayant pour but de trouver une ou des solutions au probléeme posé, de rechercher les causes
potentielles d’un probléme, ou d’inventer les solutions possibles pour le résoudre. Le
Brainstorming s appuie sur un travail de groupe, tous les participants éant placés sur un
méme pied d’ égalité. Cette méthode, bien appliquée, est la clé de laréussite. Elle permet a

chacun de s’ exprimer librement sans retenue et favorise I’ émergence d’idées nouvelles.

Donc, le brainstorming est un outil qui peut donner des résultats spectaculaires pour
trouver un nom de produit, trouver des idées de nouveaux produits ou améliorer la qualité

de ses services. Son but est de créer un maximum d’idées dans le moindre temps possible.

'BENOIT-CERVANTES Géraldine, Op.cit, p 114.
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2.3.2 Lebrainwriting

Le Brainwriting'est une méthode qui permet de stimuler la créativité et dépasser
certains blocages d'expression ou d'écriture. 1l sagit en quelque sorte d'un brainstorming
silencieux. Au lieu de parler, les experts notent leurs idées sur papier, puis les passent a
leurs voisins, qui font de méme avec les leurs, et ains de suite. L'avantage de cette
méthode est de préserver I'anonymat et d'obtenir des propositions plus créatives, plus
libérées qu'avec le brainstorming.

2.3.3 Benchmarking

Benchmarking (en francais étalonnage ou parangonnage) a été développé pour la
premiére fois au début des années 80%par la société américaine Rank Xerox leader
mondial des photocopieurs au milieu des années 70 avec plus de 80 % de part de marché
perd, en moins de cing ans, la moitié de ses parts de marché (elle passe de 82 % a 41 %
entre 1976 et 1981), apres avoir attaquée par la concurrence japonaise (Canon, Minolta,
Ricoh, Sharp).

Le mot « benchmark » est un terme emprunté aux géométries, qui désigne un repere
servant de point de référence pour des comparaisons de direction et d’ évaluation.

XEROX. Rank?, pionnier dans le domaine, définissait le benchmarking comme « un
processus continu et systématique de mesure des performances, des produits, des méthodes
et des services, par rapport a ceux des concurrents les plus sérieux et des entreprises

reconnues comme leaders mondiaux permettant de s assurer une supériorité »
2.3.4 M éthode Delphi

Laméthode Delphi est un processus de communication pour résoudre un probleme, il
s agit de dégager un consensus sur des sujets précis, grace a I’interrogation des experts.
Les experts sont en mesure d’ apporter un éclairage sur des secteurs d’incertitude en vue

d' une aide ala décision.

'GALLAND Sébastien, « Le partage de I'expertise et de la connaissance technique dans le cadre de la veille
stratégique : aide al'innovation et ala prise de décision », thése doctoral en sciences de I’information et de la
communication, Université du sud Toulon-var, 2005, p141.

2OLIVIER Vaisman, « le benchmarking ou étalonnage concurrentiel », version 1, 1999, p 5.
3_ EPOIVRE Fabien, « benchmarking concept et méthodologie », Edition Nevao conseil, 2005, p 03.
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2.3.5Lastratégie Océan Bleu

C'est une stratégie élaboré par deux chercheurs de I'INSEAD, W. ChanKim et
Renée Mauborgne’. Ces derniers ont analysé les exemples de réussite de produits
innovants, afin de définir une méthodologie permettant de concevoir un produit en totale

rupture avec les produits actuellement sur le marché.

La finalité de la méthode est de permettre a I’ entreprise de passer d’un segment de
marché concurrentiel, ou la lutte entre concurrents se joue par une guerre des prix (un
océan rouge du sang des protagonistes), a un produit ouvrant une nouvelle niche inexplorée

et donc inassouvie, un espace de marché complétement nouveau (un océan bleu).

Cette méthodologie est basée sur un concept spécifique : analyser le comportement et
les attentes des non-clients. Seconde base de la méthode stratégie Océan bleu : chercher a
simplifier ou éliminer les ééments qui ne sont pas déterminants pour le client, mais auss
augmenter ou gjouter de nouvelles caractéristiques a I’ offre afin d’ augmenter la valeur lors
de |’ achat, lamise en ceuvre, etc.

2.4 La connaissance et le management del’'innovation

Aujourd hui, les entreprises doivent faire face a un environnement hyper compétitif,
dans lequel un facteur critique pour le succes est la capacité a produire de nouveaux
produits et services, c'est-a-dire innover. Lu, Tsang et Peng (2008) affirment que la
formulation d'une stratégie d'innovation constitue une partie intégrante de la gestion
stratégique. Cependant, pour innover les entreprises ont besoin de créer, partager, stocker,
et diffuser des connaissances (Barbaroux, 2009). En effet, selon Popadiuk et Choo
(2006, p. 303) « I'innovation est une nouvelle connaissance dans des produits, des

processus et des services».

Connaissance et innovation sont de facteurs clés pour |'économie et le
dével oppement social, et innover de maniére constante demande un systeme de gestion des

connaissances apte a rendre I’ entreprise créatrice de technologies, de connaissances en

W. Chan Kim and Renée M auborgne . Edition, Harvard Business Review Press. 2005.p 240-287
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marketing et de connaissance administrative (Popadiuk et Choo, 2006). De fait, la gestion
des connaissances est une pratique fondamentale pour une gestion efficace de I’ innovation
(Budros, 2013).

La connaissance est considérée comme une source des innovations continuelles qui
permettre aux entreprises d arracher des avantages concurrentiels dans des contextes
competitifs. Nonaka et Tacheuchi par exemple affirment que I’ avantage compétitif des
entreprises japonaises est fondé sur leur capacité a créer de la connaissance
organisationnelle, de diffuser cette connaissance dans I’ organisation et a |’ incorporer dans
les produits et services. Les entreprises japonaises ont réussi ainnover de maniére continue
et la mission de la GC devient aors plus importante que les autres dimensions de la

gestion.

2.5 Le management de l’innovation et le management desrisques

Selon BELLON. B* lerisque d’innover est relativement clair. Est-ce le bon produit ?
Est-ce le bon marché ? Est-ce la bonne fagon de le produire ? Le produit est-il porté par
une bonne image ? Etc. Ce niveau de risque comprend un risque d’ échec, mais aussi un

risque de réussite, etc.

La mise en place de I'innovation au sein d’une organisation rime avec la notion de
risque, car elle bouscule les habitudes établies et perturbe les procédures mises en place.
Cependant, ce n’'est pas parce qu’il y aun risque gu’il ne faut pas innover. Les entreprises
doivent donc trouver un équilibre entre I’ acceptation de I'innovation par le marché et la

nécessité d' innover au risque de disparaitre.
2.5.1 Latypologie desrisgquesreativeal’ innovation
Selon I’"OCDE?, Il existe plusieurs types de risques, nous en citons les trois
principales catégories relatives al’ innovation :
2.5.1.1 Lesrisquestechniques

Ce sont les risgues liés aux degrés de la technologie contenue dans I'innovation et a
son inadéquation avec le besoin du marché (la non-concordance des caractéristiques du

nouveau produit aux performances attendus par le marché)

“BELLON .B, op.cit. Page 15. ]
“OCDE. «Perspective de la science, de latechnologie et de I’ industrie ».Edition, OCDE publishing. 2000.

22



Chapitre 01 : I'innovation : aspectsthéoriques

2.5.1.2 L esrisgues sociaux

Ce sont les risgues liés a une réaction négative de la part du marché- du clients- (soit

parce que I'innovation ne coincide pas avec I'échelle des valeurs du client, soit que la

perception du client est immature et ne le prédispose pas a une telle nouveauts, ...)

25.1.3 Lesrisquesd’ imitation

Toute innovation risque d’ étre copiée par une entreprise concurrente. Cependant pour

assurer la durabilité de |’avantage concurrentiel conféré par I'innovation et dans cette

situation |’ entreprise innovante opte aux solutions suivantes :

Développer des compétences specifiques : plus I’innovation est complexe, plus elle
est difficile aimiter. A cet effet, une des solutions auxquelles I’ entreprise a recours
est de développer des compétences spécifiques et complexes. Ces derniéres sont le
fruit d un apprentissage au ceeur duquel les routines spécifiques sont mémorisees.
Se baser sur les connaissances tacites: plus une innovation a recoure aux
connaissances tacites, plus a difficile a copier cependant il existe deux types de
connaissances tacites (les connaissance tacites individuelles ce sont les
connaissances détenus entiérement par une seule personne c'est le type de
connaissance qui revét de risque qu'une entreprises concurrent S approprie la
personne en question en lui offrant une meilleurs rémunération, les connaissances
tacites collectifs ce sont les connaissances détenus par un collectifs)

Recourir au brevetage des innovations: le brevet joue un role central dans la
protection des innovations puisgu’il allonge le délai d’ imitation en agissant sur des

freins |égaux.

2.5.2 Ladémarchedelagestion desrisques

Toute innovation est accompagnée par un facteur de risques. Cependant, les risques

ne sont pas une fatalité en soi. la gestion des risques suit une démarche composée des

étapes suivantes' :

Identification des risques: Il sagit de dresser une liste exhaustive de tous les

facteurs susceptibles de freiner le bon déroulement des processus d’innovation.

"Munier B., 2000. "L’ingénierie du risque’. Revue de marketing portant sur «Risques», N°44.
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e Evaluation de I'impact desrisques: cette étape consiste a mesurer la gravité des
conséquences de chague risgue identifié (mesurer son impact s jamais n’il se
produisait)

e Hiérarchisation des risques: il sagit de dresser une liste des risgues suivantes
leur impact sur le processus d'innovation, du plus nocif au moins nuisible.

e Traitement des risques: cette éape consiste a déterminer un plan d'action (un
ensemble de solutions) afin d atténuer I'impacte des risques sur le processus de

I’ innovation.

Section 03 : I'innovation en tant que processus

Les entreprises qui innovent rapidement et avec succes sont aujourd hui celles qui
ont acquis la maitrise de leur processus d’'innovation. Il devient alors nécessaire de
proposer des modéles d’ élaboration d’ une innovation permettant de décrire, de comprendre
puis de piloter I’innovation de fagcon optimale en tenant compte des spécificités relatives a

I’ objet de I’innovation.

L’objectif de cette section est d éudier le meécanisme de I'éaboration de
I"innovation. Pour cela, nous essayerons tout d’abord de définir le concept de processus
d’ innovation avec une description des modéles de processus existants au premiers lieu,
puis nous présentons les différentes étapes du processus d'innovation et ses

caractéristiques en seconde temps.

3.1 Définition et modelesthéoriques du processus d’innovation

3.1.1 Définition du processus d’'innovation

Dans la littérature elles appariassent des différentes définitions de concepts de
processus d'innovation Pour R.G.Cooper® (1979) un processus d’ innovation « débute par
une idée, développée par des activités techniques et marketing qui s effectuent au sein de

départements dans lesquels sont prises des décisions et entre lesquels circulent des

! 'R.G.Cooper (1979), cité par TOMALA. Frédéric, SENECHAL. Olivier, TAHON. Christian, « Modéle de
processus d'innovation ». 3émeConférence Francophone de processus modélisation et simulation
«Conception, Analyse et Gestion des Systemes Industriels», MOSIM’01 — du 25 au 27 avril 2001 - Troyes

(France).
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informations»Selon BOLY.V? le processus d innovation est «L'ensemble d'activités
reliées entre elles par des flux d' information...significatifs et dont la combinaison permet
d obtenir un output important>.

Jean-Marc Xuereb®(1991) a défini le processus d’innovation comme étant «un
ensemble d’ activités mises en ceuvre pour transformer une idée de produit nouveau en une
réalisation effective».

D'aprés LE LOARNE Séverine et BLANCO Sylvie'dans leur ouvrage
«Management de |’ innovation», «le processus d’innovation comprend deux grandes phases
principales : la phase d’ exploration, durant laquelle les acteurs de I’ entreprise recherchent
des idées d'innovation, et la phase d exploitation, qui consiste dans le développement des
idées sdlectionnées en des innovations concretes, des produits, des processus ou des

Services innovants ».

L’innovation, a travers les différentes définitions, est considérée par de nombreux
auteurs comme un processus, € est-a-dire la transformation en éapes successives, des
savoirs au sein de |’ entreprise qui sont parfaitement fixée dans son environnement.

3.1.2 Lesmodéles théoriques du processus d’innovation

Selon Schumpeter, I'innovation est le fait d entrepreneurs créatifs qui portent des
idées nouvelles pour traduire des inventions en produits ou services nouveaux. Cependant
dans sa conception moderne, I'innovation est le résultat d’une activité associant une
multitude d’ acteurs.

Aussi, I'innovation ne peut étre réduite aux résultats de la R&D. En fait celle-ci est
un processus permettent de passer d’une idée a une offre nouvelle.et le succes de ce
processus tient moins a la performance technologique de I’ entreprise qu’ a sa capacité de

transformer une nouvelle idée pour |'adapter aux besoins du marché. Dans ce sens, la

'BOLY. V, op.cit, page 59.

2Jean-Marc Xuereb (1991), cité par Frédéric TOMALA, Olivier SENECHAL, Christian TAHON, 3™
conférence Francophone de processus modélisation et simulation, «conception, analyse et gestion des
systémes industriels», MOSIM 01- du 25 au 27 avril 2001- Torys, (France).

“Leloarane Séverine et Blanco Sylvie, « management de |’innovation», Edition Pearson éducation, paris,
2009, page 97.
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communauté des chercheurs en science de gestion tente d’ expliquer ce processus a partir

detrois principaux modéles : le modéle linéaire, le modéle interactif et I’ open innovation.

3.1.2.1 Lemodédelinéaire

Dans ce modéle, les séquences s enchainent de maniére linéaire interdisant tout
retour d’information et ne reconnaissant aucun meécanisme d’ apprentissage tout au long du
processus. Améne auss a penser qu'il existe différentes catégories de connaissance ;
certaines plus nobles que d’ autres. La connaissance scientifigue, a la base de I’innovation,
occupe une place de choix dans ce modéle (Morgan 1997) délaissant totalement les
différentes formes de savoir-faire. En effet, I’ hypothese de base humaine suppose que ce
soit forcement la recherche scientifique qui donne lieu a un réle important. Cette source

d innovation n’est pas unique (Landvall 1992).

Dans sa conception classique, il est présenté comme une série d’ activité permettant
de passer d'une fagon linéaire d’une invention a une commercialisation en passant par la
production. |l est également issu de la théorie néo classique sur une hypothese de non
interaction entre production et recherche, il se présente sous la forme d’ une succession de

phases de recherche, de développement, de production et de commercialisation’.

Donc, dans ce modéle, il n'existe pas des flux entre les différentes étapes de
processus, il al’ avantage par rapport a son risgue limité puisque alafin de chaque phase le
projet est évalué, par contre il présente |’ inconvénient d’ étre orientés exclusivement vers le

marché.

'FREDERIC Tomala, OLIVIER Senechal, CHRISTIAN Tahon, « «modéle du processus d’innovation »,
3émeconférence francophone de Modélisation et Simulation « conception, analyse et gestion des systemes
industriels » MOSIM 01-du 25 au 27 avril 2001, p 18.
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Figure 03 : le modée linéaire Technology-push

Connaissance (conception+ Marketi ng

de base technologie) \
Recherche et Invention Production Ventesur le
dével oppement - —> | marché

\

Innovation
Le facteur

déclencheur du

processus

d’innovation

Source: Khalid Errabi. “ Technology-Push ” : survey de lalittérature récente et nouveaux tests

économétriques. Economies et finances. Université Lumiére - Lyon I, 2009. Francais. .

3.1.2.2 Lemodéeinteractif

Apres que le modéle linéaire amontré ses limites et sa critique a son non- adéquation
avec la réalité du terrain, il a été remplacé par le modéle dit : interactif. Ce modéle met
I’accent sur les interactions qui existent entre les détenteurs de connaissances tacites
codifiés et les utilisateurs dans la réalisation de projet d’innovation de produit et de
procedes. Les politiques publiques des années 1980 et 1990 ont tenté de renforcer et de
formaliser davantage les liens qui existent entre les diverses intervenants impliqués dansle
développement d'innovation a travers de nombreux programmes de partenariat ou les
chercheurs, les entreprises et d’ autres intervenants sont tous engagés de fagon égale dans la
réalisation de projet qui visent a développer des innovations de produit et de procédés. En
faisant I’é&ude des comportements des acteurs d'institutions susceptibles, d’'influence de
dével oppement de I'innovation de produits et de procédés, il a été développé une nouvelle

approche, celle du systeme d’innovation

En remettant en cause le caractére séquentiel du modéle linéaire (notamment la

condition d’achévement d une activité pour le début d’'une autre), ce modele repose sur
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deux types d’interaction : celle relatives aux fonctions en charge de I'innovation et celles

reliant |’ entreprise a son environnement.

La démarche consiste & intégrer toutes les fonctions en charge de I'innovation dans
une seule structure (R&D, production, industrialisation et marketing). Dans ce processus,
toutes les taches sont réalisees simultanément avec toutes les compétences et |es ressources
nécessaires pour le développement d’un produit nouveau. Ce modéle permet la réduction

de ladurée du processus, ainsi qu’ une forte réactivité par rapport al’ environnement.

En fait tout commence par la recherche fondamentale qui développe des idées dans
des universités ou des centre de recherche ou dans des entreprises ayant une fonction
R&D. alors la recherche appliquée (développe des connaissances pour résoudre des
problémes pratiques) se sert de cette invention pour développer des solutions pratiques,
puis intervient |’ étapes de développement de prototype (version d'essai) en matiere de
produit nouveau, qui comprend aussi touts les essai s techniques en vue de I’ optimisation de
I’ offre , en suite une production massive est développées. Enfin I’innovation, une fois mis

au point, doit étre adoptée et appropriée par |e systéme social .

3.1.2.3I'innovation ouverte (I'open innovation)

L’innovation se doit d'étre plus que jamais au cceur de la stratégie des entreprises,

guelle que soit leurstailles.

En effet, I’ exacerbation de la concurrence d une économie mondialisée réclame de

nouvelles formes et des nouvelles capacités d’ innovation.

Les femmes et les hommes aux commandes des grandes sociétés en sont
consciences. Mais qui dit innovation dit également investissement. Toutes les entreprises,
surtout en période de ralentissement économiques, n’ont pas les moyens d alouer des
sommes colossales a la recherche et a I'innovation. Dans ce contexte que I’innovation

ouverte prend toute sa place et tout son sens.

L’innovation, telle qu’éle est analysée dans le cadre des deux modéles précédents,
est souvent considérer comme une activité devant étre gérer en interne du fait que sa

source des idées nouvelles est la R&D. cependant, depuis quelques années, I’innovation

'Charentenay .F-D et al. Les processus d’innovation : |’ entreprise et son écosystéme, rapport finale de
groupe de travail FUtuRIS «lnnovation- entreprise», Paris, Juin 20009.
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devient plus ouverte, parce que les entreprises constatent que les partenaires extérieurs
peuvent aussi étre des sources d'inspirations en matiére d’'innovation. A ce propos,
I’OCDE* soutient que «méme les entreprises les plus & la pointe ne peuvent plus se

contenter de leurs propres efforts de R& D, et doivent ouvrir leurs réseaux et collaborers.

L’idée originale revient au professeur Chesbourugh. H de I’ université de Berkeley.
Sa démarche consiste pour une entreprise a utiliser des connaissances tant internes
gu’ externes afin de stimuler son innovation. IL s'agit de «Inbound practices to bring in
external ideas and technologies into a company’s own innovation process; and outbound
practices to enable unused internal ideas and assets to go outside for other companies to
utilze» (Chesbrough. H et Brunswicker. S, 2013)>.

Ce modéle dinnovation suppose une nouvelle organisation et un nouveau

management :

A- (Inbound practices) ou valorisation des connaissances interne

Cela consiste a mieux valoriser les connaissances des entreprises en matiere
d’ innovation, en les mettant au service de ses partenaires externe. Pour cela, il existe des
pratique qui sinscrivent dans se sens: cession de la propriété intellectuelle (comme les
licences), mise en contrat ou cession des activités de la R&D, collaboration avec les

fournisseurs et d' autre partenaires...

B- (outbound practices) ou acquisition de connaissance ou de

technologies externe

Cela consiste a acquérir les connaissances et les technologies produites par les
partenaires externes. Dans se cadre, différentes pratiques peuvent étre adoptées comme :
acquisition de licence, activités de joint-venture, essaimage (spin-offs) il s'agit pour une
entreprise d’investir dans des start-up (qui peuvent étre créees par des salariées du groupe)

pour innover dans les domaines nouveau...

'Manuel d’OSLO, 2°™ édition, 2005
“Chesbrough. H ETBrunswicker. S, Managing open innovation in large firms, Servey report Executive

Survey on Open innovation, 2013, FRAUNHOFER VERLAG, 2013,Germany
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3.2 Les étapes de processus d’innovation

Selon (Capgemini Consulting, 2011)*, avant qu’un concept innovant n’aboutisse &
son marché, il doit suivre quelques phases fondamentales nécessaires; d'abord a sa
maturation, puis a son adoption par I’organisation. Celle-ci sont percues comme un
processus compose de ; I’idéation ; I’ évaluation et la sélection ; et lamise en ceuvre. Et la
maitrise de la performance de ce processus est tributaire a la fois de la culture et de la

crédtivite.
3.2.1 Etaped’idéation

C’est la génération des idées. Elle se situe au stade amont de I’ innovation ou, grace a
des efforts de créativité, de nouvelles idées ou des concepts innovants peuvent naitre. Or
pour stimuler la créativité, les dirigeants de I’organisation doivent inscrire le projet

d’innovation dans le processus stratégique.

Dans la méme logique, il appartient aussi a ces derniers de canaliser les efforts de
I"innovation dans |’ orientation stratégique de |’ entreprise afin de bien orienter la créativité
vers la génération des idées innovantes®. Par ailleurs deux antres enjeux sont cruciaux pour
I’émergence de la créativité: I’ organisation et les dirigeants doivent créer un climat de
travaille propice & la collaboration et aux échanges®, avec une organisation décloisonnée.
Et il est avantageux que cette organisation soit créée auteur d’équipes de collaborateurs
diversifier (commerciaux, R&D, production...), une autre source de créativité peut
provenir des partenaires externe de I’organisation. Ainsi celle-ci doit s ouvrir sur son
écosysteme, par la Co innovation ou la cocréation, pour pouvoir bénéficier des idées des

partenaires (clients, fournisseurs...).

3.2.2 Evaluation et sélection

C'est I'innovation amont. Elle est cruciale dans e management de |’innovation elle
consiste a évaluer et sélectionner les idées pouvant apporter des bénéfices a |’ entreprise et

constituer des projets viables.

1

“Bachy .B et Harache. C, toute la fonction management, édition Dunod, Paris, 2010.
*David .A, management de I’innovation in MBA |’ essentiel du management par les meilleurs professeurs,

deuxiéme édition d’ organisation, 2008
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Selon Bachy. B et Harache. C, 2010, durant cette phase, un maximum d’idées est
exploré pour n’en retenir que celles qui peuvent réussir commercialement, et le réle de
soutien du management dans cette phase est déterminant. En effet, celui-ci aide les
collaborateurs a choisir les idées innovantes et a évaluer leur faisabilité, en s assurant bien

que les opportunités d’innovation sont en phase avec la stratégie.

A I’issue de cette phase, tout un portefeuille d’'idées est générer (Charentenay. F-D
et al, 2009). Et il appartient a I’entreprise de S ouvrir dans son écosysteme (fond
d’investissement, incubateurs d entreprise...) pour trouver un partenaire potentiel qui

pourrait adopter son innovation.

3.2.3Miseen ceuvre

Selon (Capgemini Consulting, 2011), cette phase comprend trois activités

fondamentales : le dével oppement, les testes et |la commercialisation.

Au terme de la phase précédente, le choix d’un projet a développer s'impose, selon
des critéres de lancement. C'est une décision collective qui revient a la stratégie, au
marketing et ala R&D. cette derniére est difficile car les criteres de faisabilités techniques

et commerciaux sont encore vagues'. C'est le premier stade de dével oppement.

Apres cette premiere phase, I’ entreprise va passer au stade aval de développement ou
il sera question de concevoir ou définir les parametres de I’innovation, en consacrant les
ressources et les compétences nécessaires. Et tout au long de ce processus, un suivi du

projet est de mise ou la question de Go ou no Go se pose souvent al’ entreprise.

Aprés les premiers essais de faisabilité de I’innovation, I’ entreprise passe a son
industrialisation en prototype. Celui-ci va faire I’ objet ensuite des testes techniques et de
finalisation.

Enfin arrive le lancement ou la commercialisation de I’'innovation, ou il est question

de sa présentation et de samise sur le marché.

'Charentenay .F-D et al. Les processus d’innovation : |’ entreprise et son écosystéme, rapport finale de
groupe de travail FutuRIS «lnnovation- entreprise», Paris, Juin 2009
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Conclusion

Pour conclure ce chapitre, on peut dire que I'innovation avec ses différentes formes,
revét une importance fondamentale, car elle constitue un moyen privilégié pour I’ entreprise
de survivre, d assurer sa pérennité et de maintenir sa position concurrentielle sur un

marché fortement concurrentidl.

Donc toute les entreprises et particulierement les entreprises algériennes ont intérét
de favoriser I'innovation et maitriser son processus afin de garantir des innovations

continudlles.
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Chapitre 02 : la compétitivité del’entreprise: quelle relation avec
I’innovation

Dans un environnement mouvant et imprévisible, caractérise par la mondialisation des
marchés et de la concurrence, par les mutations des techniques et des besoins, par le
ralentissement et les incertitudes de la croissance, les nouvelles regles du jeu concurrentiel
Sinstaurent, et la compétitivité s impose pour toute entreprise comme un objectif a réaliser

afin d' assurer sa continuité et sasurvie.

Dans ce nouveau contexte qui exige de la part des entreprises une plus grande capacité
d’ anticipation, d adaptation et de réaction, elles se trouvent confrontées a des impératifs tels
gu’ étre globalement compétitive et étre capable de valoriser et de mobiliser I'’ensemble de
leurs ressources et compétences en fonction des activités, des marchés et des pays.

En effet, les entreprises sont appelées plus que jamais a exprimer leurs compétitivités
sur les marchés par I'introduction des innovations pour disposer d’ un avantage concurrentiel
durable.

Dans ce présent chapitre nous aborderons I'impact de I'innovation sur la compétitivité
des entreprises, en évoquant, aux premier lieu, le concept de la compétitivité au niveau de
I’entreprise, et en deuxieme lieu, le r6le que joue I’innovation dans I’ entreprise en termes de
compétitivité.

Section 1 : la compétitivité, aspectsthéoriques
La survie de I’ entreprise, acteur central de la vie économique, dépend non seulement

des lois de I’ économie mais surtout de sa compétitivité. Cette derniere est devenue avec la

mondialisation un impératif voire une obligation de survie pour chague entreprise.

Dans cette section nous alons présenter les notions de base de compétitivité de

I’ entreprise a savoir ; sa définition, ses concepts connexes, ses formes... etc.

1.1 Définition et concepts connexes de la compétitivité

La question de compétitivité a toujours, suscité et suscitera d’ un avantage d’intérét, ceci
apparait clairement atravers ladiversification d’ approches de la notion de compétitivité. Cette

divergence adonné lieu a plusieurs définitions du concept de compétitivite.

1.1.1 Définition de la compétitivité
Le concept de compétitivité a éé réservé pendant longtemps aux spécialistes des

sciences de gestion des entreprises. A la faveur de I'internalisation et mondialisation des
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économies pendant |les dernieres décennies, il avu son champ s éargir notamment al’ analyse

des relations commercial es international es.

L’ approche traditionnelle du concept de compétitivité est basée sur deux définitions:

des définitions basée sur les colts de production et des définitions basée sur la part du marché.
A. Définition basé sur les colts de production

Selon A.BENAYME «a compétitivité pour un produit donné, se définit comme
I’ aptitude a offrir sur le marché a un prix inférieur ou égal a celui des concurrents effectifs ou
potentiels, mais suffisant pour rémunérer les facteurs nécessaires (travail, capital, produit
primaires et semi finis) et dégager une marge bénéficiaire supérieure ou égale a ses
concurrents»'

Pour les auteurs du Boston Consulting Group (B.C.G) «a compétitivité d une
entreprise se raméne & son aptitude & avoir les colits les plus bas», c'est-&dire celle qui a su

parvenir al’ utilisation des facteurs les plus efficaces pour des colts de facteur équivalents.

C'est définitions présentent |'inconvénient d’étre restrictive, en prenant le colt de
reviens comme seul facteur de compétitivité, alors, que dans certains cas particuliers, il faut
tenir compte de I’ aptitude de I’ entreprise a offrir des produits différenciés. A ce niveau la, la

qualité joue un role essentiel dans lacompétitivité de I’ entreprise.
B Définition basé sur la part de marché

Un certain nombre de chercheurs font de la part de marché la clé de volte de leur
définition. Parmi les partisans de ce principe on retrouve celles de R.COURBIS et C.A
Michelet qui sont lesillustratrices.

Selon R.COURBI S « la compétitivité des producteurs se mesure par leur plus ou moins

grande aptitude & avoir une part éevée du marché»*

L Www.wikimémoire.com
2 \Www .wikipiédia mémoire. aoudia.com./mes document définition de compétitivité 12/4/2014
3

Idem
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Pour C.A Micheet «est compétitif I’agent qui défend et surtout accroit sa part de

marché».*

Clarck et Fujimoto définissent le concept de compétitivité comme étant: «la capacité a

attirer et d satisfaire les clients et & générer des profits».?

L’ approche traditionnelles s est avérée, avec le temps, dépassée. Car ellefait resurgir un

certain nombre de limites :

e Dans cette approche, la compétitivité est percue d'un point de vue limité et
instantané et non pas globale et durable ;

e Elleaune conception universelle mais non pas contingente.

Martinet (1984), a défini la compétitivité comme « |’ aptitude a soutenir durablement la
concurrence. L’entreprise possede un ensemble de capacités qui I’autorise selon le cas a
entrer, se maintenir ou se développer dans un champ concurrentiel constitué par I’ ensemble
des forces traversant son environnement et susceptible de s opposer a (ou entrer en lutte) ses
objectifs, ses projets, et ses opérations»°.

Cette définition nous indique que chaque entreprise, qui cherche a étre compétitive, doit

posseder un certain nombre de capacité est d’ atouts liés ala compétitivité et qui sont en bref :

e La flexibilité ou la souplesse managériale pour s adapter aux changements de
I’ environnement ;

e Lagestion delaqualité dansle but de fournir des biens et services de qualité par
lamise en place d’ un systeme qui permet de satisfaire et de fidéliser les clients;;

e Lavellle stratégique, I'intelligence économique et les nouvelles technologies de
I"information et de communication ;

e Lagestion des compétences et des connaissances ;

e Laculturedel entreprise.

Malgré cette diversité de définitions, il ya lieu de noter les deux aspects communs
suivants : (i) la compétitivité est un concept relatif, cest-a-dire, I'évaluation de la

compétitivité d’ une nation, d’ un secteur ou d’ une entreprise est généralement faite par rapport

Lltem. P.31

2 Www. Wikimémoire.com

®Martinet A. C: «science de gestion et de compétitivité de |’ entreprise». In colloque |.A.E, Lyon ;
édition Economica 1984 ; p11.
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a une entité similaire ; et (ii) la compétitivité n’est pas un concept statique et étroitement lié
aux conditions économiques du pays ainsi que les conditions du marché international .
Donc pour rester compétitif, une entité est appelée a suivre un processus d’ ajustement

continu en réponse a des forces et a des facteurs intervenant dans la détermination de sa

position concurrentielle sur le marché.!
1.1.2 Lesconcepts connexes dela compétitivité

Il existe plusieurs concepts qui sont liés fortement a la compétitivité comme: la

concurrence, |’ avantage concurrentiel et larelativite.
1121 L a concurrence

La concurrence en économie, désigne la présence de plusieurs acteurs qui souhaitent
accéder a une ressource limitée ou localement limité, par exemple des agents économiques
utilisant simultanément une méme matiére premiére, source naturelle ou humaine ou présents

simultanément sur un méme marché.

Elle correspond a une situation de libre confrontation entre I’ offre et la demande, les

agents économiques peuvent, alors, utiliser leurs raisons.

Il est question de comparer |’ entreprise a ses concurrents, et cela sur la base de chague
ressource. Il s'agit aussi de déterminer si I’ entreprise est plus forte ou plus faibles par rapport

a ses concurrents.

La concurrence engage les entreprises a adapter en permanence leurs produits/services
aux attentes actuelles et futures de leurs clients. Elle la force a réduire les coltes. La
concurrence étant le plus souvent imparfaite, elle les encourage a adopter diverses stratégies
pour tirer au mieux leur épingle du jeu. Mais les entreprises sont aussi des formes aternatives

au marché qui remplacent la concurrence par le contrat ou la hiérarchie.
1.1.2.2 L’ avantage concurrentiel

Pour étre compétitive, |’ entreprise doit développer des avantages concurrentiels par
rapport a ses concurrents. On peut définir un avantage compétitif comme tout ce qui permet a

une entrepri sede surpasser ses concurrents.

1. Lachaal, «la compétitivité : concepts, définitions et application», Institut National de la Recherche

Agronomique de Tunis (INRAT), Ariana, p.30.
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Pour M. Porter : « un avantage compétitif d’une nation est sa capacité a stimules les
firmes (tant locales gqu’ étrangers) a se servir du pays comme d une plateforme a partir de

laguelle doit mener ses affaires»’.

Un avantage concurrentiel, est «’ensemble des caractéristiques ou attributs détenus par
un produit ou une marque et qui lui donne une certaine supériorité sur ses concurrents
immédiats»?

Pour F. Ferderic: «’avantage concurrentiel est I’obtention d’un profit durablement

supérieur acelui des concurrents»®

Une entreprise dispose d un avantage concurrentiel lorsqu’elle possede un ensemble

d’ éléments qui lui permet de se distingue par apport ala concurrence.

1.2 Lesformes et les déter minants de compétitivité

1.2.1 Lesformes de compétitivité
La littérature distingue généralement entre deux types de compétitivité ; competitivité-

prix, et compétitivité hors prix
1.2.1.1 Lacompétitivité-prix

L’ entreprise se trouve dans une situation de compétitivité-colt, ou de concurrence par
les codts, lorsqu’ une baisse relative de codts de production lui permettrait d’ augmenter ses
exportations, de gagner des parts de marché, et d’améiorer sa balance commerciale®. La

maitrise des colts permet de maintenir un avantage concurrentiel.

Le prix est I'un des facteurs fondamentaux de la compétitivité, c'est pour cela
I’ entreprise cherche a vendre ses produits a des prix plus bas, pour pouvoir gagner des clients,

donc, des parts importantes dans le marché.

M. Porter, I'avantage concurrentiel, édition dunod, paris, 1999.

2 LAM BIN, J.J et CHMPITAZ, R.; Marketing stratégique et opérationnel (Du marketing a |’ orientation
marché, éd DUNOD, 2002, P221.

3 F.Frderic, I’essentiel du management pour MBA, stratégie, les fondamentaux, édition EZOLLES,
2008, paris, p.116.

* Nezeys. B, les politiques de compétitivité, Economica, paris, 1994, p.8.
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Afin de baisser le prix et d obtenir un prix compétitif, |’ entreprise réduit les colts de
production, par la baisse des colts des matieres premieres, la baisse des codts salariaes, ou
encore par une augmentation de productivité. Ainsi pour |’ entreprise qui n’ arrive pas aréduire
ses colts de production, €lle peut réduire sa marge commerciale momentanément car elle peut
entrainer une dégradation de la situation financiére, mais pour I’ entreprise qui exporte, elle
peut tirer profit des différences de change qui existent entre sa monnaie nationale et du pays

dans lequel vendent ses produits.
1.2.1.2 Lacompétitivité horsprix

Elle consiste la capacité de vendre des biens et des services pour d autre motifs que
leurs prix tels que: la qualité, I’ efficacité du réseau de commercialisation, positionnement
dans la gamme, I’innovation, I'image de marque. Elle oblige les consommateurs, exigeants
une certaine qualité sur leurs biens ou services, d’ acheter chez cette entreprise plutét que chez
une autre, a condition gu’elle ne soit pas concurrencée sur ses idées. |l s agit des leviers
d’action des pays développée pour améliorer leur compétitiviteé face aux pays en
dével oppement dont les coits de main-d’ ceuvre sont trés faibles'.

Cette forme de compétitivité demande du temps pour la construire, car elle repose sur la

perception de I’ offre par les clients, elle exige beaucoup d’investissement pour développer et

maintenir la spécificité de I’ offre. Ses déterminants sont en bref :

e L’existence d’'une capacité physique de production pour répondre et s adapter a
la demande, et éviter ains le déplacement des consommateurs vers les
concurrents ;

e La qualité du produit qui devient de plus en plus un défi et un enjeu de
compétitivité et comporte, outre les caractéristiques et objectif de produit, la
perception des acheteurs, le délai de mise en marché et la disponibilité aux
consommateurs ;

e La différenciation de produit pour que le consommateur le considéere comme
unique par rapport aux produits offerts par dautres entreprises, cette

caractéristique de compétitivité hors prix est le résultat de I’innovation.

La compétitivité hors prix peut recouvrir la compétitivité technologique et organisationnelle :

! Nezeys. B.opcitp 9
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A lacompétitivitétechnologique

Selon Marshal et J. Schumpeter, ce type de compétitivité est défini comme une: «
forme de concurrence entre les firmes et les pays qui, au lieu de s opérer par les prix et les
colts, porte sur les produit eux-mémes, elle se réfere a la recherche, a I'innovation, a

I accumulation du savoir technologique et &la compétence»*
B Lacompétitivité organisationnelle

Selon M. Porter la compétitivité structurelle (organisationnelle) pourrait exprimer les
capacités internes de production et de commercialisation, elle permet d exprimer I'idée (...)
que s la compétitivité des entreprises traduit I'efficacité des pratiques de gestion de
I’entreprise, elle procéde aussi de la cohérence et de I'efficacité des structures de
I'investissement dans le pays, de son infrastructure techniques et d autre facteurs qui

déterminent les avantages externes sur lesquels s appuyer |es entreprises’.

Ces deux formes de compétitivité ne s opposent pas mais se completent. Certaines
entreprises mettent |’ accent plus sur I’une que I’ autre a un moment donné, mais du point de
vue dynamique, la compétitivité hors prix permet de dégager des bénéfices autorisant des
investissements de croissance, donc la réalisation de I’économie d’ échelle qui finissent par

renforcer |a compétitivité-prix°.
1.2.2 Lesdéerminantsdela compétitivité

La compétitivité est le résultat d'un ensemble de facteurs, aussi bien, nationaux

qu’ internationaux”.

"Marniesse S. et Filipiak E. compétitivité et mise & niveau des entreprises : approche théoriques et
Déclinaison opérationnelle, agence francaise de dével oppement, paris, 2010, p. 34.
2 M. Porter. L’avantage concurrentiel des organisations, inter éditions, 1993.

®F. Khamassi. El efrit et J. Hassainya, op, cité, p 230.
4 Brinkman, G. (1987).The competitive position of Canadian agriculture. Canadian Journal of

Agricultural Economics, 35 : 263-288
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Dans ce qui suit, nous proposons un cadre conceptuel intégrant les différents
déterminants de la compétitivité (Fig. 1). Modifié et adapté de I'étude de Brinkman (1987)

sur la position concurrentielle de |'agriculture canadienne.
Figure N°04 : Les déterminants de |la compétitivité

Niveau nationale Niveau inter national

Dotation en ressources

(Terre, etc.) Taux de change

Technologie —
Conditions du

marché mondial

Productivité
— Competitivite Preférences et
Caractéristiques du
. arrangements
produit
Economie d’ échelle Colt de transport
international

Régulation fiscale
monétaire et politique
d échanae

Source: L. Lachaal, «la compétitivité: concepts, définitions et application», Institut

National de la Recherche Agronomique de Tunis (INRAT), Ariana, p 31.
1.2.2.2 L es déter minants nationaux

A |'échélle nationale, les déterminants de la compétitivité sont: les dotations en
ressources, la technologie, la productivité, les caractéristiques du produit, la régulation fiscale
et monétaire et enfin la politique des échanges semblent étre les facteurs les plus importants

qui conditionnent la compétitivité d’ une industrie et/ou d’ une entreprise.
A. Lesdotationsen ressources

Les ressources naturelles (terre, climat, eau, etc.) aussi bien que les ressources en
capitale humain sont des facteurs critiques dans la détermination de la compétitivité d’un
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produit ou d'une entreprise donnée.une composante importante de la dimension capital
humain et |’ expertise des décideurs au niveau de I’ entreprise. Ainsi, la qualité de gestion peut

étre déterminante de succes ou |’ échec de ces unités.
B. Latechnologie

Le progrés technologique ainsi que I'efficacité du processus de production impliquent
tous les deux une productivité des facteurs plus élevée et Par conséquent conditionnent
l'avantage compétitif d'une entreprise ou d'un secteur donné. La recherche et le
développement de nouvelles techniques plus appropriées, nécessitant parfois des
investissements lourds, peuvent conférer aux différentes entités une meilleure compétitivite.

C. Laproductivité

La productivité est un indicateur d’ efficacité de la combinaison productive associé par
certains facteurs de production tel que le capital, le travaille et les facteurs naturels. Tout
calcul de la productivité met en rapport le volume de production réalisé avec une quantité de
facteur de production utilisée.

D. Lescaractéristiquesdu produit

Les caractéristiques d'un produit donné peuvent étre trés importantes dans la
détermination de sa position concurrentielle sur le marché et ceci est dautant plus vrai quand
le produit est différencié. Par conséquent, éant donné la diversité des préférences des
consommateurs, les entreprises peuvent focaliser leur stratégie a servir des niches de marchés
pour répondre a une demande bien particuliére. D'autres hors prix, tels la maintenance, la
fiabilité, le service apres vente, etc. peuvent étre des ééments décisifs dans la détermination
de la compétitivité d'un produit. En effet, "La compétitivité hors prix est aussi importante que
la compétitivité prix dans la détermination du succés des échanges d'une économie
déterminée. La spécification et la qualité du produit, la commercialisation, ains que les
dispositions pour sa maintenance peuvent devenir des éléments décisifs de sa compétitivité

plutdt que son prix" (Morris, 1985).

1m orris, D. (1985). The Economic System in the UK. Oxford University Press, Oxford.
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E. L’économied’échelle

La productivité des ressources et donc le colt margina varie avec le niveau de
production d'un produit donné. Ainsi, I'économie d'échelle est un facteur critique dans
I'évaluation de la compétitivité d'un produit donné.

F. Larégulation et la politique des échanges

Les mesures de politique de I'état ont aussi des effets profonds sur la compétitivité d'une
industrie ou d'un produit donné. Les politiques fiscale et monétaire (taxation, taux dintérét,
controle de l'inflation), la politique interventionniste de I'éat (subvention) et celle des
échanges commerciaux avec |'extérieur (tarifs, quotas, etc.) ont toutes des influences sur la

compétitivité des différents produits.
1.2.2.2 Lesdéterminantsinter nationaux

A I’ échelle internationale la compétitivité dépend d’ une multitude de facteurs. Parmi les
plus important on cite le taux de change, les conditions du marché international, et enfin le
colt de transport international .

A. Letaux de change

Le taux de change est déterminé par |’ offre et la demande relatives d’ une monnaie a une
autre. Dans, certains cas, ce taux est influencé par les mesures des politiques que les différents
gouvernements mettent en place. Ainsl, la dévaluation de la monnaie d' un pays par rapport a
celle du concurrent se traduit par une amélioration de la compétitivité des produits exportés,
produits devenus moins chers en termes de monnaie du pays importateur. Les produits
importés, aleur tour, deviennent plus chers rendant ainsi les producteurs locaux ces bien plus
compétitif.

B. Lesconditions du marché mondial

A I'échelle internationale ou plutt mondiale, le développement le plus important
commerce international des marchandises et des services, d’ une part, et la dérégulation des
contréles des opérations de change et des transactions au sein du marché des capitaux, d autre

part.

! Behrens Peter, Revue international e de droit économique, édition de Boeck supérieur, France 2003.
3-4.
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Le premier développement est fondé sur I institutionnalisation du systéme GATT/OMC
qui favorise I'’ouverture des marchés nationaux vers le commerce international des
marchandises et des services. En ce qui concerne le second développement, on peut constater
I" absence d’' une organisation international e équival ente en vue de la sauvegarde de |’ ouverture
des marchés nationaux financiers. Cette divergence parait paradigmatique concernant les deux
stratégies déférentes en vue de I’ éablissement des regles du marché mondial. D’ une part, il
Sagit clairement d’'une stratégie de dérégulation par réglementation, d’autre part il s agit
d’ une stratégie de dérégulation par concurrence entre systémes nationavx.

C. Lecodt detransport international

En transport de marchandise, le prix varie en fonction du mode d’ envoi choisi. Les
compagnies de transport évaluent ce prix du transport de marchandise le mode

d’ acheminement et selon deux types de taxes : taxe au poids ou taxe forfaitaire.

Le premier est évalué a la base du poids fictif qui déterminé pour calculer le prix de
transport de la marchandise. Ce poids fictif est calculé sur le rapport poids (tonne)/ volume
(m3). Mais la base de calcule est différentes en fonction du mode de transport aérien,
maritime ou transport routier. Compte au second s applique au transport de transport déja
conditionnée comme le container. Le prix de transport du container est facile a calculer
puisque la taxe S applique a la boite (container, camion ou wagon).comme pour |la taxe au
poids, le tarif forfait prend en compta la nature de la marchandise a transporter. De plus, il

permet de comparer les prix des transporteurs des différentes compagnies plus simplement.

L’ objectif de choix d'un bon transporteur réside dans le respect des bons délais de

livraison et la sécurité des marchandises.

La compétitivité semble étre conditionnée par une multitude de facteurs ou déterminants
aussi bien nationaux gu’internationaux. Ce concept n’est pas statique ¢’ est un concept relatif
dont la perception change avec le nivaux d'anayse mené. Ains, la perte de I’avantage
compétitif impose aux entités non viables de s gjuster ou bien de changer complétement de

créneaux.
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1.2 Lesatoutset la mesurede compétitivité

1.2.2 Lesatoutsdelacompétitivité

L’ entreprise pour étre compétitive, dans un environnement, doit maitriser un certaines

nombre d’ atouts :

A —laflexibilité

Une entreprise ne peut étre compétitive si elle ne dispose pas d’ une marge de flexibilité

lui permettant de s adapter aux transformations d’un environnement changeant, notamment,

en termes d’ évolution des besoins des clients et de I’ intensité concurrentielle.

Il existe plusieurs types de flexihilité. . Ansoff distingue entre:

La flexibilité opérationnelle qui permet de réaiser des adaptations rapides
efficientes du niveau en volume des activités;

La flexibilité stratégique qui concerne moins le volume que la nature elle méme
des activités;

La flexibilité structurelle qui dépend de la configuration structurelle mise en
place : structure matricielle ou par projet qui assure une meilleurs flexibilité aux
entreprises;;

La flexibilité de comportement par laguelle I'organisation Sadapte a des
maodifications socioculturelle et aux objectifs non économiques de ses nombres ;
La flexibilité sociétale qui lui permet de maintenir des relations avec la société
dans son ensemble;

La flexibilité politique interne pour s adapter aux modifications du systéme du

pouvoir lorsque le pouvoir y relativement partage ;

A I"heur actuelle laflexibilité est vue comme une nécessité qui procede de I’ émergence

de nouvelles conditions de la concurrence ; tels que les nouveaux enjeux, crée par un contexte

de mondialisation, d’' évolution technologique, de questionnement sociae (choc pétrolier, crise

de systeme monétaire international, etc.), r » pondant aux niveaux défis :

> Etre capable de s' adapter rapidement et a moindre codt ;
> Anticiper les évolutions de long terme pour acquérir un avantage

concurrentidl.
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Elle est aussi devenue un phénomene dominant en ce sens qu’ elle finit par imposer ses

propres régles de fonctionnement a son environnement.
B -La gestion de connaissance et de compétence

La mondialisation des marchés ainsi que les libérations de plus en plus des économies,
et I'impacte des NTIC sur la compétitivité des entreprises exigent, de ces derniers, de mettre
en place des dispositifs et des actions d'innovation sur tous les plans: innovation
organisationnelle, innovation de produit, innovation de procédés et de services. A cet effet la
gestion des connaissances ainsi que celle des compétences paraissent des solutions les plus
adéguates.

Les connaissances de |’ entreprise comprennent : d'une part, des savoirs spécifiques qui
caractérisent ses capacités de gouvernance, d étude, de réalisation, de vente de support de ses
produits et de ses services. D’autre part, des savoirs faires individuels et collectifs qui
caractérisent ses capacités d action, d’adaptations et d’ évaluation, emmagasinées dans les
archives et |es tetes des personnes.

Par ailleurs, la compétence est |a capacité des personne a mettre en ceuvre le savoir et le
savoir faire constitutifs des connaissances de I’ entreprise, ainsi la compétence se réalise dans
I’action, c'est un processus, au-dela se savoir et de savoir faire. Il fait appel aux

comportements des personnes, a leurs savoir étre et leurs attitudes éthiques.

La gestion des connaissances est constituée de |’ ensemble des démarches de créations,
de capitalisation, de partage et de diffusion des connaissances. Sa finalité est de favoriser les
processus collectifs d' apprentissage et I'innovation des produits, afin d'améliorer la
compétitivité des organisations.

Le knowledge management (le management des connaissances) ou la gestion des

savoirs procure a |’ entreprise de multiples bénéfices' :
e Ladiffusion del'excellence;

® | ’'aide aladécision en environnement complexe;;

e Ledéveoppement de la capacité d'innovation ;

! Tisseyre, R.-C. (1999). Knowledge Management : théorie et pratique de la gestion des connai ssances.

Paris. Hermes Science Publications.
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® | edéveloppement de la capacité d'apprentissage ;
e | ’optimisation et I’augmentation de la productivité de la production ;
c- Ladémarche qualité

La qualité est un élément essentiel de la compétitivité des entreprises, les entreprises
doivent disposer des meilleurs produits, des meilleures structures, des meilleurs
comportements pour assurer dans la durée leur place face a la concurrence. Elles doivent
pouvoir anticiper les évolutions économiques, technologiques, sociologiques... gréce a une
vellle permanente. De nos jours, elles doivent, plus particulierement, S attacher a la
connaissance de leurs clients afin de développer une relation qualité avec ces derniers. Cela
est encore plus vra dans le domaine des services ou il est plus difficile de conserver son

avance par rapport ala concurrence, car toute innovation est rapidement copiée.

Le comportement de personnel et la culture de I’entreprise sont, en revanche, plus
difficile & copier... la capacité a accueillir les clients et la culture service sont des facteurs

fondamentaux de la qualité qui permettent de se distinguer de la concurrence.
La démarche qualité s organise autour des quatre points suivants :

e Améiorer laprise en compte des besoins et |es attentes de laclientele ;

e Mettre en place une organisation et une structure interne performante et
rentable;

e Maitriser en permanence tous les écarts par rapport aux objectifs dans le cadre
du management de laqualité;

e Améiorer en permanence les processus de production des produits et services;
d- L’ intelligence économique et la fonction de veille

La capacité des entreprises a soutenir durablement la concurrence repose sur le
développement de véritables dispositifs d’intelligence économiques. Cette derniére ingtitue le
pilotage stratégique de I’information comme levier au service de la production, de la qualité et

de la compétitivité des entreprises.

En effet, I’information constitue un atout essentiel de la compétitivité des entreprises les
plus offensives. La rentabilité de celle-ci pour une entreprise réside du I’ exploitation de
I'information, par la mise en place d'une cellule de veille dans la structure organisationnelle
de I’entreprise. Les entreprises qui développent une pratique collective de I'information et
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mobilise la dimension culturelle dans la compétition mondiale bénéficient d’un avantage

concurrentiel important.

L’intelligence économique peut étre définie «comme [I’ensemble des actions
coordonnées de recherches, de traitement et de distribution, en vue de son exploitation, et de
I"information utile aux acteurs économiques. Ces divers actions sont menées |également avec
toutes les garanties de protection nécessaires a la préservation du patrimoine de I’ entreprise,

dans les meilleurs conditions de qualité, de délais et de colit»™.

L’intelligence économique englobe toutes les opérations de surveillance de
I’ environnement concurrentiel : protection, veille, influence.? En effet, I'entreprise ne se
contente pas de recevoir des informations; elle est cherche pour répondre a des demandes
spécifiques de celle-ci telle que les informations concernant le client pour adapter les produits
a ses exigences. Elle essaye, aussi, de s'informer sur les pratiques des concurrents pour étre le
plus compétitive possible dans un contexte de mondialisation économique. La connaissance
de I’environnement de I’ entreprise passe par une démarche de collecte des informations, de
leurs traitements et, enfin, de leurs diffusions aux parties intéressées dans |’ entreprise.

Pour que I’ entreprise anticipe toute modification de son environnement, il est nécessaire
de mettre au point une véritable stratégie de veille qui influencera la stratégie globale de cette
derniere. La veuille congtitue auss un facteur clés de |'adaptation de |'entreprise aux

changements et a saréussite.

Le dispositif de veuille de I’ entreprise peut comprendre plusieurs composantes telles
gue la veille technologique, commerciae, la veuille concurrentielle, la veuille sociétale,

financiére...etc.
E —lesnouvellestechnologies de I’infor mation et de communication

Les NTIC regroupent I'ensemble des nouveaux outils dinformation et de
communication apparues ces derniéres années, essentiellement, dans le domaine de
I'informatique. Cela peut comprendre les machines, les logiciels internet, intranet les CD-

ROM ... etc. ce terme peut également désigner des techniques telle que les groupeware et leur

! Bussenault. C et Pretet. N : économie et gestion de I’ entreprise, Vuibert, Paris, 2006, p227.

2 Bussenault. C et Pretet. N, idem p 227.
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composante workflow, I’architecture client-serveur... etc. mais ce terme englobe aussi des

minitels, |es messageries vocales et les visioconférences. .. etc.!

L’ apport des NTIC ala compétitivité des entreprises résume comme sulit :

Le parage d’information avec les partenaires extérieurs al’ entreprise, rendu possible
par les technologies de I’ internet ;

L’ avancé vers des offres de services, a vaeur gjoutée pour le client finde vers le e-
commerce, est bien percu comme des prémisses de transformation a venir des
entreprises industrielles;;

La mise en place de nouveaux modes de travail : les nouvelles technologies de travail
en résealx ou en groupe (messageries, intranet, et le groupware) bouleversant le mode
de travail ; en interne avec I'émergence d' équipe «projet qualité» compléetement
transversal avec les organisations traditionnelles, puis progressivement avec les
fournisseurs stratégiques.

Les NTIC permettent le renforcement de la capacité a prendre de bonnes décisions
pour la gestion des activités de |’ entreprise.

Une meilleure connaissance du client grace aux informations issues des interactions
directe avec lui. D’ ol la possibilité de mieux |’ animer, et de le fidéliser pour connaitre,
dans des délais tres courts, les évolutions de la demande.

Une flexibilité accrue permettant une réactivité aux évolutions des besoins des clients.

L’intégration des NTIC ont bouleversé les systemes d'information, de communication,

et dorganisation des entreprises. Elles ont transformée les relations qu entretienne

I’entreprise avec ses partenaires et ses clients avec plus grande instantanéité, interactivite,
réactivité et flexibilité.

F- Lacultured entreprise

La culture de I’ entreprise est I’ ensemble des croyances, des valeurs, des idiologies, des

connaissances et des comportements, que partagent les membres d'une entreprise. Cette

culture donne aux employés et aux dirigeants de |’ entreprise un sentiment d’ appartenance en

! M eziani moustapha : «la gestion de la qualité par la certification et la compétitivité des entreprises, ~ cas de
I’ entreprise portuaire de Bgjaia » ; mémoire de magistére, Bejaia, 2004, p72.
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leur permettant d’adhérer a une vision commune de ce qu’est |’ organisation et a des normes

constituant des model es se comportement.

La culture d’ entreprise est la combinaison de différents facteurs culturels, de chacun

ayant ses caractéristiques propres qui sont :

e Facteurs culturels externes: qui représentent la culture du pays dans lequel
I’ entreprise est implantée.
e Facteurs culturelsinternes qui se composent de :

v Personnalité des fondateurs : le fondateur de I’ entreprise est plus qu'un
apporteur de capitaux, mais il prépare I'avenir de son entreprise par ses
CONNai Ssances, Ses Croyances, son comportement et sa personnalité.

v' L’histoire de I’ entreprise : ce sont les événements vécus par |’ entreprise
tels que les moments de gloires, les moments difficiles..., qui créent une
meémoire collective propre al’ entreprise.

v' La culture des sous groupes: dans I'entreprise, il existe des groupes
spécifiques qui peuvent avoir des caractéristiques et des valeurs propres
en fonction de I’age, de la religion, de la position hiérarchique et du

métier de ses membres.

La culture d’ entreprise doit étre souple et adaptative aux défi de I’ environnement. Elle
sera, en effet, un facteur de compétitivité dans la mesure ou elle permet une meilleure
cohésion du personnel qui améliore |’ efficacité et la performance de son travail. A I'inverse,
S cette culture est rigide et que le personnel ne partage pas les mémes valeurs, cela sera un

facteur de disfonctionnement du systéme dans son ensemble.

Finalement, une entreprise qui veut étre compétitive et de soutenir durablement la
concurrence doit avoir certaines capacités pour : maitriser la gestion des compétences et des
connaissances, le management de la qualité, étre flexible, mettre en place une cellule de veille
stratégique et la maitrise de I’ usage des NTIC et une culture d’ entreprise souple et adaptative

aux défis del’ environnement.
1.3.2 La mesure dela compétitivité

Nombreux sont les instruments qui ont été utilisés dans les travaux empiriques portant
sur |'évaluation de la compétitivité. Cependant, bien que cette évaluation ait éé dans la

plupart des cas statique (évaluée a un point donné dans le temps), ces mesures ont changé d'un
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niveau d'analyse a un autre. Au niveaux nationale, les travaux portant sur I'évaluation la
compeétitivité ont surtout focaliseé sur le déficit de la balance commerciale ains que la
croissance de la productivité nationale des facteurs (M cCorriston et Sheldon, 1994).

Au niveaux sectorielle, trois types de mesures ont été utilisés a savoir : les mesures
relatives aux colts de production, les mesures relatives a la productivité des facteurs, et enfin
les mesures relatives aux échanges commerciaux. Finalement, au niveau micro-économique,
deux types d'instruments ont été au centre de I'analyse de la compétitivité des entreprises. On
cite, les mesures relatives a la part de marché et les mesures relatives au profit. Dans ce qui
suit, I'accent sera mis sur les instruments de mesures relatives au niveau sectoriel et au niveau

micro de I'entreprise’.
A- Lesmesurerdatives aux co(ts de marché

Dans cette mesure, I’avantage comparatif stipule la comparaison des codts relatifs et

non des colts absolus de production.

La majorité des travaux dévaluation de la compétitivité et, par conséquent de
I” avantage comparatif, ont été principalement axés sur la comparai son international e des colts
absolus de production. Par ailleurs, éant donné les différentes procédures d’' échantillonnage,
d’agrégation ainsi que les différentes sources et donneées, les colts de production peuvent ne
pas étre directement comparables et constituent, par consequent, des indicateurs imparfaits de
la compétitivité. Ains le coefficient de colt des ressources, le colt de production d une unité
de produit, apparait comme une meilleure alternative pour I’ application du modéle I’ avantage

comparatif.
B- Mesuresreatives ala productivité des facteurs

Jorgen et Nishimizu (1978) ont été les premiers a introduire la notion des écarts de
productivité entre deux entités. Définie comme étant la différence relative de produit moins la
somme de la différence relative du niveau des intrants pondérée par leurs parts, ce concept a
été empiriquement utilisé par Conrad (1988) et Chistensen et al. Ainsi, la diminution de

I’écart de productivité entre deux entités implique que la premiére entité est entrain

McCorriston, J. et Sheldon, M. (1994). International competitiveness: Implications of
newinternational economics. Dans : Competitiveness in International food Markets, Bredahl, M.E., Abbott, P.C.
et Reed, M.R. (éds). Westview Press, Boulder.
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d’améliorer sa position concurrentielle par rapport a la seconde. L’ écart de productivité
comme instrument d évaluation de la compétitivité présente deux contraintes majeures. La
premiére est que cet indicateur ne capte que les différences dues alatechnologie et aux écarts
des efficacités techniques. Les différances de compétitivité dues aux différences des prix des
facteurs sont négligées. La deuxiéme est que cet instrument, al’instar des colts de production,

ne contient aucune information quand au déterminant de la compétitivité hors prix.
C- Mesuresrelatives aux échanges commer ciaux

A I'instar des indicateurs de performance relatifs a la productivité des facteurs, ceux
relatifs aux échanges commerciaux sont basés également sur la théorie de |'avantage
comparatif. En effet I’ existence d’un avantage comparatif entraine un avantage colt et donc
une certaine spécialisation dans ce produit expliquant sa part importante dans les exportations.
Dans ce cas, |’ entreprise doit s assurer sa position sur ses produits en termes a sa capacité de
les promouvoir et ales distribuer. Il s agit de la capacité de |’ entreprise a gérer concrétement

son chiffre d' affaire et défendre durablement ses avantages concurrentiels.

Ces mesures sont régies par des indicateurs : politique produit qui définit les métiers et
les activités de |’ entreprise, politique prix suivant le type de stratégie concurrentiel retenue (
stratégie de domination par les codts, ou stratégie de différenciation), qualité d’un produit et
service clest-a-dire |’ aptitude & satisfaire des besoins exprimés ou implicites’, et enfin, la
politique de distribution et force de vente concernant la vente des produits finaux, I’ étude des
rapports de force entre |’entreprise et les autre acteurs de processus de distribution qui

influence sur larentabilité de |’ entreprise et de sa pérennité.
D —Lesmesuresrelativesala part de marché

La part du marché ou plus exactement la croissance de la part du marché a été utilisée
comme indicateur de performance dans nombreux travaux empiriques (Larson et Rask,
1992cité par Lachaal L. ,2005).> Cependant, & I'encontre des mesures relatives aux coiits de

production et ceux relatives a la productivité des facteurs, cet indicateur capte aussi bien les

! Thevenot D., le partage des connaissances, une mémoire interactive pour la compétitivité de
I’ entreprise, SEP Division de Snecma, Paris, 1998, p.12.

2 Larson, D. et Rask, N. (1992). Changing competitiveness in world soybean markets. Agribusiness 8 :

79-91.
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facteurs de compétitivité hors prix que les facteurs de compétitivité prix affectant la
performance d'un produit donnée et est considéré comme étant une mesure du résultat final de
la compétitivité. Par ailleurs, en dépit de son utilisation répandue, une insuffisance a
I'encontre de cet indicateur peut étre avancée. En effet, cet indicateur ne peut pas distinguer
entre un accroissement de la part du marché di a une performance supérieure de celui di a
une subvention des exportations, ni entre une diminution de la part due a une fable
performance de celle due a un quota. Une telle insuffisance peut savérer trop limitant pour
certains produits étant donnée la diversité des mesures de politique en place et les distorsions

gu'elles peuvent causer.
Section 2 : I'impact del’innovation sur la compétitivité de |’ entreprise

Dans un contexte concurrentiel et face aux perpétuels changements de I’ environnement,
les entreprises menent une réflexion sur I'innovation qui est essentielle pour assurer leur
compétitivité et leurs dével oppements.

Dans cette présente section nous allons aborder le réle et I'impact de I’innovation sur la
compétitivité d’ une entreprise.

2.1 L’innovation un facteur déterminant de la compétitivité d’une
entreprise

L’innovation permet aux entreprises de renforcer leur position concurrentielle sur les
marchés. En effet, I'innovation permet aux entreprises d'augmenter leur productivité,
d’améliorer la qualité de leurs produits ou de leurs services et de développer des compétences
clés. L’innovation permet surtout aux entreprises d améliorer leur compétitivité hors-prix.
Porter® souligne que I'innovation est la clé de la compétitivité des entreprises parce qu’elle
conditionne leur capacité a maintenir des avantages concurrentiels durables sur des marchés

evolutifs.
2.1.1 L’ innovation est un moyen d’améliorer la compétitivité prix

Avant, la croissance reposait sur le capital et le travail, deux facteurs essentiels qui
conditionnaient les compétitivités relatives des économies. Aujourd’ hui, le capital est mobile
et letravail est abondant. Ces deux facteurs restent, toutefois important, mais ils ne permettent

pas de créer la différenciation. Ce qui fait la différence, aujourd hui, c'est I'innovation. Elle

M. Porter, I’avantage concurrentiel, édition dunod, paris, 1999
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apparait comme une condition indispensable de survie et de développement pour de

nombreuses entreprises :
A —Lesinnovations de procédés et les gains de productivité

La mise en ceuvre de nouvelles techniques de production, grace a I’ utilisation des
machines nouvelles ou de nouveaux équipements, permet en généra aux entreprises
d’accroitre leurs productivités. C'est-a-dire le rapport entre les quantités produites et les
guantités de travail ou de capital utilisées. Chaque unité produite revient ains moins cher a
réaliser, ce qui permet de lavendre a un prix inférieur tout en continuant a faire des bénéfices.

D’ ou une meilleure compeétitivité prix.

L’innovation de procédé permet d accroitre la productivité, qui favorise une
augmentation de I’ offre puisgue I’ entreprise peut produire une quantité supérieure de bien ou
de service avec autant de moyens mis ceuvre. Une hausse de la productivité des entreprises
permet une hausse de la consommation des biens et des services produits’. Il faut qu’ une
partie des gains de productivité se traduise par une baisse de prix et que la demande soit
élastique par rapport a ces variations de prix. Il faut en outre que les gains de productivité

occasionnent des hausses de salaire qui élévent le pouvoir d’ achat et donc la consommation.

Les travaux de Somehwar Rao et al 2 dégagent trois grands facteurs déterminants de la
croissance et de la productivité a long terme, a savoir |’accumulation de capital corpore,
I’accumulation de capital humain et le taux d'innovation et de progrés technique. Il ne
faudrait cependant pas y avoir de facteurs distincts, car ils ont des interactions complexes et
dynamique et une complémentarité les approche. On incorpore généralement des technologies
de pointe aux procedés de fabrication en vue d’améliorer la productivité, maisil faut auss de
nouveaux investissements en outillage et en formation de la main d ceuvre pour que ces
technologies soient d’ une utilisation efficace. Bref ce sont les trois grands facteurs qui font de
la productivité dans leurs quantités et leurs qualité et dans |le mode d’ organisation, de gestion

et d' exploitation dans une entreprise.

1 M. Bonvallet, «en quoi I’innovation est il un facteur déterminant de la compétitivité des entreprises»,
Curies, 2010. P 6.

2 Someshwar Rao, Ashfag Ahmed, William Horsman et Phaedra K aptein- Russel, «importance de

I'innovation pour la productivité», observateurs international de la productivité, canada, 2001, p 11.
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B — L’ innovation organisationnelle et la réduction des prix

L augmentation de la productivité, favorable a la compétitivité-prix, peut également
résulter d'innovation dans I’ organisation du travail. Ains le taylorisme, gréace a la division
verticale et horizontale du travail, a permis de quadrupler la production des entreprises
concernées alafin du XIXeme siecle, tout en divisant le nombre d’ ouvrier par quatre. Puis le
fordisme, au début du XXéme siecle, a permis d’ augmenter encore la productivité et de faire,
ains, baisser d avantage les prix, grace au convoyage automatique des produits en cours
d éaboration entre les postes de travail, entre 1910 et 1925, le prix d’ une automobile Ford a
été divisé presgue par 10.

Le toyotisme, qui Sest développé a partir des années 60 au japon et C'est, ensuite,
répandu sur toute planéte, a vise les méme objectifs de hausse de la productivité et donc
d’ augmentation de la compétitivité-prix, a un moment ou le modée taylorien-fordien
commencait a atteindre ses limites, partout dans le monde. Cette méthode d’ organisation du
travail imaginée par Taichi Ohno *cherche & favoriser la créativité de I’ entreprise, afin de
diminuer les colts liés aux stocks et aux incertitudes sur I évolution de I environnement. Cela

conduit a mettre |’ accent, notamment, sur la polyvalence et I’ esprit d’initiative des salaries.
2.1.2 L’innovation est un moyen d’améliorer la compétitivité hors prix

L’innovation ne fait pas que diminuer les colts et donc les prix des produits, mais
contribue, également, al’ amélioration de la compétitivité hors-prix.
A - L’innovation de produit améliorent la compétitivité hors-prix

La compétitivité hors-prix est la capacité d une entreprise a proposer des produits ou
services indépendamment de leur prix. C est-a-dire elle porte sur la nature du produit, son

image de margue, son mode de commercialisation. .. etc.
L’innovation peut étre un moyen pour favoriser ce type de compétitivité :

e Lesentreprises se trouvant dans des situations de quasi- monopole, grace aleur
innovation, gqu’ elle soit une innovation radicale ou incrémentale ont I’ avantage
de fixer des prix sans contraintes. Ce qui conduit & évoquer a leur propos une

compétitivité hors-prix. Ainsi, de nombreuses entreprises fondent leur stratégie

1 Taichi Ohno Un ingénieur industriel japonais, il est considérer comme |e pére de systéme de production de

Toyota, son célébre ouvrage est Toyota Production System : beyond large-scal e production.
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sur la différentiation des produits, dans le but d’améliorer leurs compétitivités
structurel|es.

e Pour gagner en compétitivité structurelle, les entreprises sont appelées a
améliorer la qualité de leurs produits, soit par une innovation de procédé en
mettant en place des techniques de production nouvelles ou améliorées; ou par
I'innovation organisationnelle, en attribuant pour chague salarié des

responsabilités dans |’ organisation de la production.
2.2 L’innovation et I’avantage concurrentiel

L’innovation aujourd’ hui est un avantage decisif dans la concurrence internationale.

Elle contribue a assurer un avantage concurrentiel significatif et durable pour I’ entreprise.
2.2.1 L’ avantage concurrentiel del’entreprise

La pérennité de I’entreprise passe la construction et la défense d’'un avantage
concurrentiel significatif. A cette fin, I’ entreprise devra effectuer des choix. De la pertinence
et de la cohérence de ses choix dépendra son succes. A partir des atouts dont elle dispose,
I’entreprise doit développer son potentiel et orienter son action en tenant compte des

contraintes particulieres qui pesent sur elle.
A — Définition de |’ avantage concurrentiel del’entreprise

L’avantage concurrentiel est I'édément que I'entreprise maitrise mieux que la
concurrence et qui lui permet d’ é&tre compeétitive. C est, donc, un atout stratégique par rapport
alaconcurrence du fait de la position concurrentielle que lui procure cette avance. L’ avantage
concurrentiel doit étre défendable face aux menaces des concurrents et facilement

reconnaissable.

Un avantage concurrentiel est un avantage temporaire de |'entreprise sur ses
concurrents. Il procure a I’ entreprise, qui le détient, une position dominante sur son marché.
Cela signifie qu’elle est en tete dans la compétition qu’ elle méne contre les autres entreprises
concurrentes. Le fait d étre leader de la compétition économique lui permet de bénéficier

d’ une rentre de situation : ses bénéfices sont supérieur & ceux des autres firmes.”

1 WWW. M axicours.com
2 WWW.canalblog.com
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B — Lesdifférentstypes de|’avantage concurrentiel

L’ entreprise identifier ses avantages concurrentiels grace al’ analyse et au diagnostic de

sa situation. Les sources de I’ avantage concurrentiel peuvent étre de trois ordres : le produit,

e marché ou

latechnologie.*

L es avantages liés au produit : un produit peut apporter a une entreprise un
avantage concurrentiel sur les autres firmes pour plusieurs raisons. Il peut étres
porteurs d’'une innovation de concept radicale, il peut jouir d'une notoriété
exceptionnelle, il correspond parfaitement aux attentes des consommateurs.

L esavantages liés au marché : le marché sur lequel est implantée peut procurer
un avantage concurrentiel, s'il est particulierement porteur. C'est le cas, par
exemple, du marché de I’ optique, ou d’ autres secteurs liés au vieillissement dela
popul ation.

Les avantages liés a la technologie: enfin, certaines entreprises tirent la
position dominante liée a leur avantage concurrentiel de I’ avance technologique
gu elles ont su acquérir. C'est le cas des firmes, comme les CNES (centre
national d étude spéciales), qui a produit Ariane, de certaine laboratoires
pharmaceutique, ou encore des firmes mettant en ccuvre une technologie

déterminante dans leur activité.

2.2.2 Lesstratégiesde compétitivité de Porter et I'innovation

D’abord, une stratégie vise les concurrents, ceci est le point commun entre les

différentes stratégies de développement et de concurrence.

Toute forme de stratégie concurrentielle mise en place par les entreprises vise a

améliorer leur situation et vaincre les autres concurrents existants dans le marché par

I”augmentation de son part de marché et le chiffre d’ affaire.

Une stratégie désigne |’ orientation de toutes les actions menées par une entreprise afin

d’ attendre un objectifs donng, il convient de différencier la stratégie d une entreprise de sa

politique (régle de conduite édictées afin de se conformer a une stratégie) et de son plan

Idem
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d’ action (ensembles des actions mise en places). Une stratégie permet d acquérir un avantage

concurrentiel sur un marché.!

Selon Michael Porter (1982)% il y atrois grandes stratégies génériques de base entre
lesquelles une entreprise doit choisir lorsqu’ arrive le temps de concevoir une proposition de
valeur.

A- Ladomination totale par les codts et |I'innovation

L’ obtention d’'un tel avantage n’est possible qu’en exercant les activités créatrices de
valeur a un colt cumulé inférieur a celui des concurrents. La chaine de valeur est donc la
encore I'instrument privilégié par |’auteur pour mener son anayse. Elle permet en effet
d éudier les colts liés aux activités créatrices de valeur et non a I’ensemble de la firme. I
devient alors possible d’ associer les colts et |les actifs a ces activités. La comparaison qui en
découle peut révéler des potentialités d amélioration des codts. C'est toutefois I'analyse du
comportement des codts des activités, et donc de leurs facteurs d’ évolution, qui doit ici retenir
I’ attention. Ces facteurs sont (selon I’auteur) au nombre de dix : les économies d échelle,
I’effet d’'apprentissage, la configuration de I'utilisation des capacités, les liaisons, les
interconnexions, I’intégration, le calendrier, les mesures discrétionnaires, la localisation et les
facteurs ingtitutionnels. Ces facteurs se combinent pour déterminer le colt de chacune des
activités et par conséquent la position de la firme vis a vis de la concurrence. Ce travail,
réaisé sur la base de données statique, se compléete nécessairement d'une étude de la
dynamique des colts. Il Sagit cette fois de prévoir le sens de variation des facteurs

d évolution et donc d’identifier les activités dont les codts croitront ou diminueront.

En procédant de la sorte, une firme se donne les moyens de déterminer sa position
relative a I’égard des colts. La comparaison, méme approximative, avec la situation de ses
concurrents lui permet de choisir entre |’ obtention d’ un avantage par la maitrise des facteurs

! Www.emar keting.fr

2Michael Porter. « L’avantage Concurrentiel Comment devancer ses concurrents et maintenir son

avance». Edition, DUNOD, Paris. 1999. P, 23-28.

2°™ &dition, Paris, 1988, P.60.
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d’ évolution des colts, le remodelage de la chaine de valeur et I'introduction des innovations

des procédés (par une amélioration de la conception, de lafabrication, de ladistribution...).

Un avantage durable par les codts ne peut d’ ailleurs provenir que d’ une combinaison de
telles mesures.  Enfin, il ne faut pas oublier que I'avantage par les colts ne conduit a des
résultats supérieurs &la moyenne que si lafirme offre une valeur acceptable au client.

L’innovation en termes de procédé de production est incluse dans celles de la stratégie
de domination par les codts, par I'offre d'un procédé innovant, moins colteux et plus

performant, qui lui permettrad’ acquérir un avantage concurrentiel sur le marché.
B —Ladifférenciation del’offre et I'innovation

La différenciation atteinte par une firme est lavaleur qu’ elle crée pour ses clientsen
répondant atous les critéres d’ achat (des innovations de produit).

Le renforcement de la différenciation résulte de la multiplication des éléments d’ unicité
ou de singularité dont bénéficie la firme. En fait, les liens entre la chaine de valeur de

I’entreprise et celle du client sont autant de possibilités de différenciation.

Il reste toutefois a signaler lavaeur ainsi créée. Le client ne paie en effet que pour une
valeur percue. Il peut méme payer un surprix plus important pour une valeur plus fable, s
celle-ci est mieux signalée. La réussite d' une telle stratégie dépend donc autant de criteres de
signalisation (publicité, notoriété) que de ceux d' utilisation (valeur réellement créée : qualité

du produit, délai delivraison...).

La différenciation donne des résultats supérieurs a la moyenne quand la valeur percue
par le client dépasse son codt. Ce dernier est lié aux facteurs d’ évolution des codts dans les
activités qui engendrent I’ unicité de la firme. La performance sera d’ autant plus durable que
les clients percevront en permanence le surcroit de valeur et que les concurrents ne pourront
I"imiter. 1l faut toutefois agir avec mesure et éviter une différenciation excessive, ou encore

assimiler unicité et valeur créée.?

Michael Porter. « L’avantage Concurrentiel Comment devancer ses concurrents et maintenir son

avance». Edition, Dunod, 2 octobre 2003.

2| dem
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L’innovation de produit est le moyen essentiel de la stratégie de différentiation, car en
proposant un produit original ou ayant des caractéristiques nouvelles, ceci confere a

I’ entreprise une situation de monopole, donc un profit supplémentaire sur le marché.

C — La stratégie de spécialisation/concentration del’activité et I'innovation

La stratégie de spécialisation/concentration de I’ activité consiste a se concentrer soit sur
un groupe de clients cibles tres circonscrit, soit sur un produit précis, soit sur un marché
géographique spécifique.

Par exemple, une entreprise de restauration pourrait décider d’ offrir uniquement des

plats contenant comme matiere premiere principalement des insectes.

Toute la stratégie de concentration s organise donc autour d'une cible restreinte a

laguelle on s efforce de procurer |e meilleur produit ou service.

Une mise en ceuvre réussie de cette stratégie de concentration nécessite évidemment des
ressources et des compétences différentes ainsi qu’un déploiement spécifique des activités

s

clés.

Pour E. LeNagard-Assayag et D.Manceau®, I’innovation peut ére pratiquée méme
dans cette optique, car la stratégie de concentration a deux variantes: la concentration fondée
sur la différentiation et la concentration fondée sur les colts. Et dans ces deux variantes,

I'innovation aun réle ajouer.

lE Le Nagar d-Assayag et D.M anceau, «Marketing des nouveaux produits», Ed. DUNOD, Paris,

2005, P.20
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L’innovation a pour finalité de permettre a I’entreprise de se démarquer de ses
concurrents, en adoptant différentes stratégies. Il s agit de proposer des offres différentes de
celles de la concurrence et a colts moindres, pour bénéficier d’ une compétitivité-prix.

L’innovation est aussi un moyen pour I’ entreprise d’améliorer sa compétitivité hors-prix
et ceci se résume par la différentiation qui consiste a éargir la gamme des produits et
améliorer leur qualité.

Pour conclure, nous pouvons dire que les entreprises recherchent des innovations avec
ses différentes formes, car elles permettent d’accroitre leur compétitivité, soit par une
meilleure maitrise des colts, soit parce qu elles disposent d'un monopole (temporaire ou
durable) sur le marché .C’'est ainsi que nous pouvons dire que I'innovation est un éément

essentiel de lastratégie del’ entreprise.
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I ntroduction

Aprés avoir abordé |’aspect théorique concernant I'innovation et son impact sur la
compétitivité des entreprises il convient donc, dans ce présent chapitre de Sintéresser a

I’ étude du cas pratique de notre travail de recherche.

Pour y parvenir nous avons structuré ce présent chapitre au tour de trois axes. Aprés
une breve présentation de I’entreprise d’accueil (section.l), nous tacherons de présenter la
méthodologie de recherche de notre travail et le déroulement de notre stage (section.2), et
pour terminer ce chapitre nous présenterons le cas de nouveau produit margarine fleurial
feuilletage 500g de complexe Cevita tout en essayons de montrer son impact sur la

compétitivité de cette derniere.
Section.1: Présentation del’ organisme d’accueil « Cevital »

Cevita est une Société Par Actions (SPA) au capital privé de 400 milliards de DA,
créée en Mai 1998. Elle est implantée a I’ extréme Est du port de Béjaia. Elle est I'un des
fleurons de I'industrie agroalimentaire en Algérie, son expansion et son développement durant
de plusieurs unités de production équipées de la derniére technologie et poursuis son
développement par divers projets en cours de réaisation. Son expansion et son
développement durant les 12 derniéres années, font d’ elle un important pourvoyeur d emplois
et derichesses. Cevital agro-alimentaire est passée de 500 salariés en 1999 a 18000 salariés en
2015."

Les ééments d'identification de I’entreprise CEVITAL Agro-industrie sont présentés

dans le tableau ci-aprés :

Tableau n 01 : fiche technique de I’ entreprise Cevital agro-industrie.

Raison sociale CEVITAL AGRO-INDUSTRIE
Statut juridique Société Par Actions (SPA)
Capital (2016) 77.680.000.000 DA

!Source : Documentsinternes de I entreprise Cevital.
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Effectifs (2016) 3494 salariés
Adresse Nouveau quai port de Bgaia, 06000 Bgaia, Algérie
Tééphone +213 (0) 342020 00
Fax +213 (0) 34 22 52 97
E- mail Contact@cevital-agro.com
Site web http://www.cevital-agr o-industrie.com/fr/

Sour ce : Direction des Ressources Humaines de Cevital 2018.

1. Localisation géographique

Cevitd est située a I’arriere port de Béaia a 200 métres linéaires (ML) du quai : Ce
terrain, a |I’origine marécageux et inconstructible, a été récupéré en partie d une décharge
publique, viabilisé avec la derniére technologie de consolidation des sols par le systéme de
colonnes ballastées (337Km de colonnes ballastées de 18 ML chacune ont été réalisées) ains

gu’ une partie a gagner sur lamer.
> A Bgaia:
Elle entreprit la construction des install ations suivantes :
e Raffineriedel’ huile
e Raffinerie de sucre
e Margarinerie
e Silosportuaires
» A El kseur :

Une unité de production des jus de fruits « Cojek » a été rachetée par le groupe Cevital

dans le cadre de la privatisation des entreprises publiques algériennes en Novembre 2006.

Un immense plan dinvestissement a été consenti visant a moderniser |’outil de
production du jus de fruits « Cojek ». Avec une capacité de production de I’ ordre de 14400

tonnes par an.
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> A Tizi Ouzou (Agouni Guegherane):
Au ceeur du massif montagneux de Djurdjura qui culmine a plus de 2300 metres, |’ unité
d eau minérale « Lala Khedidja » a é&é inaugurée en juin 2007.
2. Lesdifférentesactivités de Cevital
Le complexe agro-alimentaire est composé de plusieurs unités de production qui se
présentent comme suit :
> Huilesvégétales
Les huiles de table sont connues sous |es appel lations suivantes :
e Fleurial P"s: 100% tournesol sans cholestérol, riche en vitamine (A, D, E).

e Elioet Fridor : Ce sont des huiles 100% végétal es sans cholestérol, qui contient de

lavitamine E.

Elles sont issues essentiellement de la graine de tournesol, de soja et de palme,

conditionnées dans des bouteilles de diverses contenances alant de 1 a5 litres, apres qu' elles

aient subi plusieurs étapes de raffinage et d’ analyse.

e Capacité de production : 570000 tonnes par an ;
e Part de marché nationa : 70% ;
e Exportations versle Maghreb et le Moyen-Orient, en projet pour |’ Europe.
> Margarine et graisses vegétales:
Cevita produit une gamme variée de margarine riche une vitamine A, D et E. Certaines
margarines sont destinées a la consommation directe telle que Matina, Rania, le beurre
Gourmant et Fleurial, d’ autres sont spécialement produites pour les besoins de la pétisserie

moderne et traditionnelle, al’exemple de La Parisienne et Medina « Smen ».

Sa capacité de production est de 180000 tonnes/an. Sa part de marché national est de

30% sachant qu’elle exporte une partie de cette production vers |’ Europe, le Maghreb et le

Moyen-Orient.

» Sucreblanc : Il est issu du raffinage du sucre roux de canne riche en saccharose. Le
sucre raffiné est conditionné dans des sachets de 50 Kg et aussi commercialisé en

morceau dans des boites de 1 Kg.
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Cevita produit aussi du sucre liquide pour les besoins de I’industrie agro-alimentaire et

plus précisément pour les producteurs des boissons gazeuses.

e Entrée en production 2°™ semestre 2009 ;
e Capacité de production 650000 tonnes/an avec extension a 1800000 tonnes par an
e Part du marché national 85% ;

e Exportation 350000 tonnes par an.
» Sucreliquide:

Capaciteé de production (matiere seche) 219000 tonnes par an.

Exportations : 25000 tonnes par an en prospection.
» Silos Portuaires:

Le complexe Cevita Food dispose d’ une capacité maximale de 182000 tonnes et d’un
terminal de déchargement portuaire de 2000 tonnes par heure.

e Un projet d extension est en cours de réalisation.

e Capacité de stockage actuelle est de 120000 tonnes en 24 silos verticaux et de
50000 tonnes en silo horizontal.

e Lacapacité de stockage al” horizon du ler trimestre 2018 sera de 200 000 tonnes

en 25 silos verticaux et de 200 000 tonnes en 2 silos horizontaux.
> Boissons:

Eau minérale, jus de fruits, soda. L’eau minérale « Lala Khadidja » depuis des siecles
prend son origine dans les monts enneigés a plus de 2300 métres du Djurdjura qui culminent,
en sinfiltrant trés lentement a travers la roche, elle se charge naturellement en minéraux
essentiels a la vie (Potassium 0.54, Cacium 53, Sulfates 7, Magnésium 7, Sodium 5.5,
Bicarbonates 160, ...) tout en restant d une légéreté incomparable. L’eau minérale « Lala
Khedidja» pure et naturelle est directement captée a la source au ceeur du massif montagneux
du Djurdjura.

e Lancement de la gamme d' eau minérale « Lala Khedidja » et de boissons
gazeuses avec capacité de production de 3000000 de bouteilles par jour.

e Réhabilitation d’ une unité de jus de fruits a « El Kseur ».
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» Sesclients:

La satisfaction du client est la devise de I’ entreprise. La raison d étre de I’ entreprise est

de vendre. Les clients de I’ entreprise sont divers et variés:

Représentants ;

Grossistes ;

Industriels;

I nstitutions et administrations.

IIs sont pour la grande majorité des industriels de | agroalimentaire et des distributeurs,

ces derniers se chargent de |’ approvisionnement des points de vente ou gu'’ils soient.

La devise de I'entreprise est de fabriquer de produits de qualité, Cevital donne une
grande importance au contréle de qualité de ses produits.

Celas est traduit par I’ engagement de la direction dans le processus de certification 1ISO
22000 version 2005. Toutes les unités de production disposent de laboratoires (Microbiologie

et controle de qualité) équipés d’ outil d’ analyse tres performants.
3- lesvaleursdel’entreprise CEVITAL agroalimentaire

Dans I’intention de développer I'implication de ses ressources humaines dans la vie
organisationnelle et de renforcer sa culture d’entreprise, Cevital Agro-industrie a congu un
référentiel recensant un ensemble de valeurs communes a partager entre ses différents
industrie collaborateurs. En effet, I’ adhésion a ces valeurs et leurs applications doivent étre le

reflet d’un comportement exemplaire.

Dans ce sens, |’ entreprise Cevital Agro-industrie identifie ses valeurs comme suite® :
3.1 - Ecoute et respecte

» Conscient que toute communication entre les personnes doit étre basée sur des
relations saines, nous demandons a nos collaborateurs d’ avoir de I’ écoute et du respect
mutuel.

» Cela se manifeste chez chaque employé par la prise en compte de I'impact de ses

actions et comportements sur autrui, ains que le respect de tout un chacun

TceviTAL recrute, Nos valeurs. En ligne sur : http://cevital -recrute.com/index.php/nos-valeurs consulté
le 25/05/2018.
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indépendamment de sa position hiérarchique, de son appartenance sociale ou
culturelle, ainsi que de son genre.

» Les valeurs d écoute et de respect doivent aussi se manifester au quotidien avec nos
clients et fournisseurs, nos partenaires commerciaux et institutionnels.

» Nos employés sont porteurs de I'image de I’entreprise, et doivent tenir compte en

permanence de I’impact de leur conduite sur la société dans laquelle ils évoluent.
3.2- Solidaritéet Esprit d’ équipe

L’ entraide et |’ esprit d’ équipe sont des notions importantes au sein de |’ entreprise. Nous
attendons de tous nos employés gu'ils aillent dans le sens du développement de leur entente
mutuelle, et d’ encourager et valoriser les réalisations d autrui.

Chacun des employés se doit d exercer son activité en ayant le souci permanent des
autres individus, services, départements, ou business unités, et en se montrant disponible pour

aider les autres.

Nous valorisons prioritairement et de maniere constante la réussite collective, avec la

recherche permanente des synergies.
3.3 - Intégritéet Transparence

L’intégrité dans tous les actes de gestion et de management au sein de I’ entreprise est
pour nous une valeur fondamentale. Nous nous devons, par nos actes, de fixer au plus haut le

standard du niveau d’ éthique professionnelle.

L’ exigence de transparence donne a |’ensemble des acteurs concernés un acces a
I"information nécessaire une bonne compréhension des opérations, dont ils ont la charge. Elle
permet aussi a la hiérarchie d étre informée de facon réguliére objective, méme en cas de
difficultés, d erreurs commises ou de clients insatisfaits.

3.4 - Initiative et Per sévérance

Nous attendons de tous nos collaborateurs d'aller au-dela des actions planifiées,
d imaginer des solutions innovantes aux problemes posés et d anticiper sur les problémes
potentiels. 1l est pour nous nécessaire de sans cesse faire évoluer et d’améliorer les processus

detravail, et cela se fait, notamment par |’ encouragement systématique de la prise d'initiative.

D’autre part, chaque employé de I'entreprise doit faire preuve de ténacité pour

contourner les obstacles qui se présentent a lui a I'intérieur comme a I'extérieur de
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I’ entreprise, et surtout démontrer sa capacité a étre autonome dans la résolution de situations

problématiques auxquellesil est confronté, méme les plus complexes.
Section 2 : Choix du cas d’ étude et méthodologie de larecherche
1. Choix du casdel’étude

Cevital s est construit autour de |I'ambition et de la vision de son fondateur de bétir un
groupe industriel d’envergure mondiale, trés compétitif, tourné vers |'exportation et

I"international .

Le groupe possede des unités de production en taille mondiale, équipées des
technologies les plus évoluées. La stratégie du groupe S appuie sur une forte compétitivité en

termes de prix, de qualité, de volume, de logistique, de robotisation, de Co-localisation.

Une place de choix est également accordée a la recherche et développement, a
I"'innovation et au talent des collaborateurs. Ces atouts compétitifs forment le socle d’ une
industrie dynamique, exportatrice, créatrice d’emplois et attractive pour la jeunesse
algérienne.

Le complexe Cevita accorde une grande importance a la recherche et a I’'innovation
dans sa stratégie de développement pour avoir des avantages concurrentiels durable. De ce
fait, le choix de ce groupe pour notre étude s avere pertinent. En effet, ce dernier correspond
parfaitement a notre problématique, puisqu’il nous offre le terrain d’ explorer au mieux notre

sujet.
2. Méthodologie de la recherche

Tout travail scientifique doit recourir al’ utilisation d’ un certain nombre de méthodes et
techniques relatives a la collecte des données. Dans notre cadre, pour collecter les
informations aupres de I’ entreprise cas de I’éude et pour mieux cerner notre travail nous
avons fait appel aux méthodes et techniques suivantes : I'enquéte par I'entretien, et I'analyse

documentaire.
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2.1 Outilsd'investigation (techniques de collecte des données)
2.1.1- Enquéte par Entretien

Selon BLANCHET et GOTMAN (1992)%, «'enquéte par entretien est un instrument
privilégié de I'exploration des faits dont la parole est le vecteur principa. Ces faits peuvent

concerner un ensembl e organise de représentations et/ou pratiques sociales ».

M éthode basée sur un caractéere inductif, «’ approche qualitative vise a décrire et mieux
comprendre un phénomeéne dans une situation particuliere, en déterminant les principaux

éléments & mettre en relation pour produire une représentation cohérente».?

Cette méthode consiste a collecter et analyser les données exprimeées par des interviews.
Cette derniére est basée sur I’ utilisation d’un guide d entretien qui comporte les différents
points a aborder durant la séance d entretien. Pour Labvo et Fanshel « I'interview est un
speech évent dans lequel une personne A extrait une information dune personne B,
information qui était contenue dans la biographie de B. Les différents types d’interviews

sont :

e L’interview libre : ou I’enquéteur s abstient de poser des questions visant a
réorganiser |’ entretien.
e L’interview dirigée: la personne intervieweée répond a des questions préparées
et planifiées dans un ordre donné.
e L’interview semi-dirigée : ou I’interviewer prévoit quelques questions a poser
en guise de point de repére.
L’interview peut ne pas étre individuelle. Elle peut étre aussi de groupe et les fins visées

peuvent étre trés diverses.®
Le choix de I'entretien dans notre recherche comme outil dinvestigation est
principalement lié a la souplesse qui favorise I’expression libre de I'interviewé, tout en

orientant son discours sur la thématique de la séance. Les interviews libres et semi-dirigées

'BLANCHET et GOTMAN(1992), I’ enquéte et ses méthodes: L 'entretien.-Paris: Ed. Nathan.-p 39.

%p| ERRE, Mongeau (2008).-Réaliser son mémoire ou sa thése.-Canada: Ed. Presse de I’ université du

Québec.-P.31.

3GRAWITZ, M. (1979)-M éthodes en sciences sociaes.-Paris: Ed. Dalloz.-P.429.
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accordées par les cadres de direction R&D, dont le total de six était en face aface. L’ objectif
était de décrypter la perception des cadres de Cevital sur I'innovation et son importance dans
I’entreprise, ains que sa contribution a I’amélioration de la compétitivité de complexe
Cevital.

Notre guide d entretien a éé initialement envoyé par courriel aux différents cadres
concernés par les séances d entretien dans I’ objectif d’ anticiper les rencontres ainsi que de les
préparer et de les orienter vers ses axes majeurs. Puis ensuite nous avons effectué et
approfondi nos entrevues en téte a téte sur rendez-vous d' un volume horaire moyen d environ

une heure pour chague responsable.
» Présentation del’enquéte
Ce premier groupe de question vise arecueillir des renseignements relatifs ala personne

interrogée. Cet axe nous permet de connaitre sa catégorie professionnelle et son expérience

professionnelle a CEVITAL.

Pour notre enquéte par entretien nous avons procédé a constituer un échantillon ciblé
qui contient les cadres et les cadres-dirigeants, il se présente sous la forme d’un document

saisi en 3 pages et se structure de lamaniére suivante :
A- Unelettred’introduction

Elle est écrite dans la premiére page du guide d entretien et adressée aux répondants.
Elle a pour objet I'introduction de I’enquéte et des questions centrales de la recherche ains
gue leurs portées. Comme €lle indique le cadre ingtitutionnel et académique de I’ étude ainsi

que la confidentialité des réponses.
B- Renseignement sur I’innovation

La deuxiéme partie contient dix questions relatives a I'innovation, portant sur la
situation réelle de cette derniére au sein de Cevital, ces différents types, objectifs, les outils de

management utilisés ainsi que larelation avec les centres de recherche...etc.
C- Renseignement sur la compétitivité

En fin, la derniére partie est consacrée a la compétitivité, contient onze questions qui
visent a savoir quelles sont les concurrents de Cevital, la stratégie suivie pour faire face a ses

dernieres, le type de la compétitivité sur lequel elle base...etc.

Notre préoccupation est de faire ressortir que I'innovation constitue un facteur

déterminant de la compétitivité au sein de groupe Cevital.
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2.2.2 Analyse documentair e (inter ne)

La documentation nous a aidés a mieux orienter notre étude. Elle a consisté a analyser
les textes et documents relatifs al’innovation et ala compétitivité de complexe Cevital. Celle-
ci nous a permis de structurer |'aspect théorique du travail et denrichir les données
empiriques. Les sources des informations recueilles sont la direction R&D, la direction
commerciale, et ladirection marketing car sont les départements les plus concernés et les plus

compréhensibles au notre théme de recherche.
> Difficultésrencontrées

Mise a part les difficultés inhérentes a toute investigation d'ordre scientifique, qui
sexpriment en termes de moyens matériels et financiers, et le temps de recherche-
relativement court-, nous avons été confrontés a d'autres situations difficiles lors de I'enquéte

sur le terrain. Nous citons entre autres :

v" Lanon-disponibilité de certains responsables ;
v" L'insuffisance de ressources financiéeres ;
v Lapériode de stage courte.

Néanmoins, ces diverses contraintes n'ont pas eu dinfluence significative sur nos

résultats.

Section 3 : résultats et discussions
3.1- Présentation desrésultats
3.1.1 — Définition et objectif

D’ apres les réponses obtenues par |’ entretien, nous avons constaté que Cevital innove
souvent et ses innovations sont intégres dans tous les secteurs d’ activité qu’ elle pratique, elle
considere I’innovation comme étant |’un des axes lui permettre d’améliorer sa compétitivité
sur le marché nationa et international. Elle donne une grande importance a I’innovation,

d ailleurs elle consacre méme un budget spécia pour un projet d’innovation.
Le complexe agro-alimentaire Cevital innove pour des multiplesraisons:

e Augmenter sa part du marché : Cevital occupe une part trés importante dans plusieurs
gammes de production comme les huiles, le sucre et smen, elle adopte la stratégie de

diversification pour protéger et renforcer sa position.
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e Acquérir un avantage concurrentiel : Cevital est le leader sur le marché agérien dans
le secteur agroalimentaire, elle innove toujours pour qu’ elle soit lameilleur.

e Baisser les colts de production : Cevital utilise les technologies les plus performantes
qui assurent des économies d’ échelles.

3.1.2—-Ladirection R&D et lestypologiesd’innovation

Avant d’enchainer avec différentes types d'innovations introduites par Cevital nous

tenons de présenter le lieu ou ses innovations se dével oppent soit ladirection R&D.
A —Ladirection R&D

MAI 2008 :

Création du bureau d'études et développement au niveau du pble corps gras par
Monsieur YOUKENANE MUSTAPHA :

e FEtude d’ engineering del’ unité d'inter estérification des huiles;

e Développement d'éguivalents HBO, HPO3, HPO... utilisés dans la
formulation des margarines;;

e Deéveloppement de plusieurs recettes d huile (enrichies en oméga 3, DAG,
huiles aromatiseées, huiles pour fritures) et de margarines (margarine allégée,
margarine enrichie en oméga 3, en phytotrons, margarine pétissiere) en plus de
I”améioration des recettes existantes.

MAI 2010 :

Mise en place d’ une structure R& D pour prendre en charge tous les projets de recherche
et développement de CEVITAL FOOD, asavoir :

e Lepdlecorpsgras;
e Lepdleeaux minéraes et boissons;

o Lepdlesucre.
B -Missions, organigramme et projet réaliser
» Missions

En collaboration avec le marketing, la production, le commercial et d autres services, la
R&D est chargée d’ une mission stratégique pour |’ entreprise :

» Optimisation des recettes ;
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» Contribuer al’amélioration des produits déja existants (le go(t, la texture ou I'arébme
d'un produit...);

Elaborer les développements futurs (Margarines, huiles, Sucre, jus, eaux minérales...);
Optimisation packaging (réduire le colt des emballages : Préformes, Col, Colorants) ;
Améioration de |’ existant ;

Innovation ;

YV V VvV V V

Elaboration et validation des spécifications techniques ;

Homol ogation fournisseurs

» Organigramme fonctionnel de R& D de Cevital

Figure N 5 : organigramme fonctionnel de direction R&D de Cevita

Responsable Recherche et
Développement

Ingénieurs R&D

Source: direction R&D de Cevital.
> Projet réaliser durant la période: mai 2014 mai 2015

* Huile & beurre (Usage cuisson de type Lesieur) ;
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*  Huile combinée pour assaisonnement ;

* Recette Elio Eté/Hiver ;

* HuileCanola;

* HuileMais;

* Etude huile de sésame;

* Amédioration de lanote aromatique lamargarine FLEURIAL 500 gr ;
* Amédioration de latexture de lamargarine FLEURIAL 500 gr ;

» Unenouvelle variante Matina a 39 % matiere grasse aux pépites chocolat noir destinée

exclusivement aux tartines ;
* Margarine Tropicale a82% MG ;
* Amédioration de laqualité de margarine de FEUILLETAGE ;

» Elaboration d'une margarine de FEUILLETAGE spéciale (a la carte) en bloc de 05
Kg;

* TchinaRaisin Mures;

e TchinaCitron (relancement) ;

» Réduction du poids préformes LLK ;

* Nouveau design bouteille Tchina verre retournable 25CI ;

* Nouveau format 0,33 cl avec intégration du bouchon Sport LLK.
C —Lestypologies d’innovation de Cevital

Etant I’ampleur des activités |'entreprise et son entendus commercial, |’entreprise

Cevita intégre en son sein plusieurs types d’ innovation notamment :

e L’innovation de produit
Cest I’'amélioration continue d’un produit tels que Matina c’est le mélange entre le

beurre et lamargarine, I’ gout des vitamines aux produits existants...etc.

e L’innovation de procédé

Le raffinage se fait par plusieurs étapes, pour réduire les colts et le temps, Cevita
utilisé une nouvelle méthode de la raffinerie enzymatique au lieu de la raffinerie chimique,
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actuellement Cevital étudie et investit pour trouver une méthode qui peut réutiliser, investir

des enzymes pour plusieursfois.
e L’innovation organisationnelle

Le groupe a décentralisé quelques activités telles que, la création de la direction R&D a
Cevital Agro-alimentaire de Bejaia en 2010 et la direction stratégie et planification en 2013
pour faciliter la circulation des informations, les décisions et |a gestion de I’entreprise, la

gestion par projet et la gestion par objectifs.
e L’innovation commerciale

Cette d'innovation s articule autour de la diversification des produits, et le maintien des

prix et les différentes compagnes de promotion. Exemples concerne le design :

Exemplel : la Fleurial plus qui elle a connu des modifications a propos de I’emballage
delabouteille de 5 litres en 2008 a été devenu 4 litres en 2011 et celle de 2 litres est devenue

1.8 litres en vue de faciliter son usage et pour attirer plus de clientéle. (Voir I’annexe N 02).
e L’innovation incrémentale

Elle concerne I’amélioration des produits et des procédés. Exemple ; I’ huile Elio, aprés
le premier lancement de ce produit, I'entreprise a remarqué [’insatisfaction des
consommateurs. En effet, le produit est composé de 85% de soja en plus du palme, sachant
que ces derniers ne sont pas de trés bonne qualité, cela a suscité la réticence des
consommateurs. Pour cette raison €elle a perfectionné le produit en améliorant sa qualité (soja
et tournesol) et 100% végétale et sans cholestérol.

e L’innovation technologique

Le meilleur exemple qu’ on puisse donner est celui du sucre liquide, ¢’ est une nouvelle
gamme lancée sur le marché le deuxiéme semestre 2009 pour répondre mieux aux besoins des
industriels et pour réduire les codts et les risques. |l a nécessité des nouvelles installations des
machines, nouvelles méthodes de travail, nouveaux matériels de transport et aussi un nouveau
procédé de fabrication, il est composé de 67% de sucre et le reste c'est de I'eau, il est pré

directement al’ utilisation comme étant une matiere premiére.
3.1.3- le processus d’innovation de Cevital

L’innovation a Cevital se planifie, bien que I’ entreprise fait rencontre a des innovations
non programmées dans le but de survivre et de saisir des opportunités. La durée et les t&ches
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d un projet d'innovation varient selon la complexité et la grandeur d' un projet a un autre, le
processus d’innovation quel que soit la nature de ce dernier est basé sur Cing étapes

principales, qui sont présentées dans une cartographie.
L’ enchainement des étapes est conditionné par une décision unilatérale des acteurs
impliqués et faisait toujours référence aux résultats voulus et ceux obtenus.

» Recherched’idées

L’idée de cherchée peut-étre venue de multi sources ; interne proposee par les
employeurs ou un besoin de la direction générale, externe c'est-a-dire du marché ; dans ce cas
le client repose son idée d’une fagon directe ou indirecte comme elle peut étre aussi venue

d un résultat d’ une recherche fondamentale qui se fait sur les consommateurs.
» Filtragedesidées
Dans cette étape, les idées proposées seront étudiées I'une apres I’autre sur le plan
faisabilité technique, viabilité marketing et la rentabilité. Cette étape exige la collaboration
entre département R&D, département commerce et département marketing. Une seul idée
proposee et acceptée faire |’objet tout en déterminants les objectifs fixés sur la quelle sera
basé e projet d’innovation.
» Test produit
La sélection de I’idée a développer par I’ équipe du projet va engager I’ éaboration d’ un
cahier de charge et d'un prototype du produit innové.

Durant cette étape, des échantillons seront rédiger et tester en interne, puis en externe

par les consommateurs.
Transfert versla production

L’ équipe de projet prépare le planning de la production apres I'analyse, et le contrdle
des résultats un dossier de définition de produit pour pouvoir produire en grandes séries.

» Misesur lemarché

En fin, la direction générae décide de commercialiser le produit sur le marché. Elle
lance la production en grande échelle.

Ici la direction fait appelle a la direction marketing qui vas assurer le lancement de

nouveau produit.
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3.2- I'étude de casde margarine fleurial feuilletage 500 g

Aprés avoir expliqué les différentes étapes d’ innovations au seine de complexe Cevital,

nous procédons a déterminer son impact sur la compétitivité en se basant sur |’ étude d’'un

produit soit lamargarine fleurial feuilletage 500 g.

La margarine fleuria est une margarine 100% végétale issue d'un mélange de

différentes huiles, elle ne contient pas de cholestérol tout en éant naturellement riche en

vitamines A, D, E.

Elle a comme particularité la non hydrogénation, elle ne contient donc pas d acides

gras Trans, ¢’ est un produit dont le systéme qualité de fabrication est certifié 1ISO 22000, il a

été commercialisé par le complexe Cevital au début de I’année 2013.

3.21 Les parts de marché le chiffre d affaire de Cevital avant la

commer cialisation de produit

A —lespartsde marché

Tableau 02 : Les quantités vendues par tonne dans le domaine d’ activité (margarine).

Désignation

MOIS

2012

Marg.Feuilletage 500 g

1300,00

1 050,00

1210,00

1303,72

1170,00

940,00

800,00

530,00

OloIN[oOjJOR~WIN]F-

950,00

=
o

1 200,00

=Y
=

890,00

=
N

1 153,00

Total Marg.Feuilletage 500 g

12 496,72

Estimation du marché

45000 tonne

Sour ce : document interne de I’ entreprise

Ce tableau représente les quantités par tonnes vendues par le complexe agro alimentaire

Cevitad, dans le domaine d’ activité (margarine) pour |I’année 2012. A travers ce tableau on va

calculer les parts de marché et le chiffre d affaire.
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Figure 07 : les parts de marché de Cevital 2012.

Part de marché globale = chiffre ou volume d’ affaire de I’ entreprise/chiffre ou

volume d’ affaire du secteur.

M cevital

M autres

Sour ce : Etabli par nous-mémes a partir des données collectées.

La part de marché est un indicateur essentiel pour une entreprise, car elle permet la
mesure de puissance de marque de produit sur un marché, elle représente le pourcentage des

ventes de I’ entreprise par rapport aux ventes totales du secteur.
La figure n 06 nous montre que le complexe Cevital détient une part de marché
acceptable 27.77% dans le domaine d’ activité de margarine en Algérie en 2012.

B —lechiffred’ affaire

Le chiffre d' affaire (CA) est la somme des ventes des hiens et de service d'une
entreprise. |l est égal au montant (HT) de I’ ensemble des transactions réalisées par |’ entreprise

avec destiers dans | e cadre de son activité normal e et courante.

Saformule:  "hiffre g affaire = prix de vente * la quantité vendues.

Il peut se calculer pour n'importe quelle période, cela dit, il est souvent calculé de
facons mensuelle, trimestrielle et annuelle. Cette notion est le premier indicateur de

compétitivité d’ une entreprise.
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Tableau NO4 : le chiffre d affaire de |’entreprise avant la commercialisation du nouveau

produit.
Désignation MOIS Quantités | PRIX (HT) CA (HT)
Marg.Feuilletage 500 g 1 1 300,00 132.00 171600000.00
2 1 050,00 132.00| 138600000.00
3 1 210,00 132.00 159720000.00
4 1 303,72 132.00| 172091040.00
5 1 170,00 132.00 154440000.00
6 940,00 132.00|  124080000.00
7 800,00 132.00 105600000.00
8 530,00 132.00 69960000.00
9 950,00 132.00 125400000.00
10 1 200,00 132.00| 158400000.00
11 890,00 132.00 117480000.00
12 1 153,00 132.00| 152196000.00
Total Marg.Feuilletage 500 g 12 496,72 1286073040.00

Sour ce : Etabli par moi mémes a partir des données collectées.

Le tableau N 04 représente le chiffre d affaire réalisé par le complexe Cevita dans le
domaine d’ activité margarine, d' une valeur de 1286039040.00 DA, en 2012.

3.2.2 Les parts de marché, le chiffre d’affaire de Cevital aprés la

commer cialisation (fleurial 5009)

A —lespartsde marché

Tableau N 05 : les parts de Cevital apréslacommercialisation de produit fleurial.

Part de Part de
Désignation MOIS 2013 marché 2014 marché
Marg.Feuilletage 500 g 1 1600.00 1 800,00
2 1320.00 1 400,00
3 1330.00 1 540,00
4 1260.00 1 430,00
5 800.00 1 350,00
6 1250.00 1 020,00
7 630.00 800,00
8 940.00 1180,00
9 1120.00 1 300,00
10 1050.00 1 250,00
11 1420.00 1 660,00
12 1370.00 1 655,00
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Total Marg.Feuilletage 500 g 14090.00 | 31.31% 16 385,00 | 36.41%
Estimation de mar ché national 45000 tonnes

Sour ce : Etabli par moi mémes a partir des données collectées.

Selon les données du tableau ci-dessus nous constatons une nette progression de la part
du marché de Cevital passant de 27.77% en 2012 a 36.41% a lafin de I’année 2014, gréace a
I"innovation du produit fleurial, I’entreprise Cevital arrive qui répondre aux attentes des

clients.
B- chiffred’affaire

Tableau N 06 : le chiffre d’ affaire aprés la commercialisation de produit fleurial

Désignation MOIS 2013 CA 2014 CA
Marg.Feuilletage 500 gr 1 1600.00 217600000.00 1800,00| 244800000.00
2 1320.00 179520000.00 1400,00| 190400000.00
3 1330.00 180880000.00 1540,00| 209440000.00
4 1260.00 171360000.00 1430,00| 194480000.00
5 800.00 108800000.00 1350,00| 183600000.00
6 1250.00 170000000.00 1020,00| 138720000.00
7 630.00 85680000.00 800,00 | 108800000.00
8 940.00 127840000.00 1180,00| 160480000.00
9 1120.00 152320000.00 1300,00| 176800000.00
10 1050.00 142800000.00 1250,00| 170000000.00
11 1420.00 193120000.00 1660,00| 224400000.00
12 1370.00 186320000.00 1655,00| 225008000.00
Total Marg.Feuilletag 500 g 14090.00 1997840000.00 16 385,00 | 2228360000.00
Prix (HT) 136.00

Sour ce : Etabli par moi mémes a partir des données collectées.

Le traitement de ce tableau montre qu'a chague année qui procéde y'aura une
augmentation de chiffre d’ affaire 1997840000.00 DA en 2013 et 2228360000.00 DA en 2014 ; ce
qui explique la relation positive de I'innovation ainsi réalisé et |’augmentation des

performances en terme de prix et de qualité de |’ entreprise.
3.3- Analyse et discussion

Dans cette partie nous allons s'intéresser a I’analyse et la discussion des résultats de
I’ étude de cas de nouveau produit fleurial feuilletage 500g et son impact sur la compétitivité
de complexe Cevital en termes de chiffre d affaire et de part de marché.
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Pour mieux structurer notre travail on a élaboré le tableau suivant qui résumes les
déférentes variations du chiffre daffaire et de part de marché avant et apres la

commercialisation de nouveau produit.

Tableau N 07 : les variations des parts de marché et de chiffre d’ affaire

Désignations 2012 2013 2014 Variation
Part de marché (%) 27.77% 31.31% 36.41% 9.14%
Chiffre d’affaire (DA) 1286039040.00 1997840000.00 2228360000.00 73.27%

Sour ce : éablie par moi-méme.

D’apres ce tableau on remarque gque Cevital a augmenté ses parts de marché aprés
I’introduction de nouveau produit fleurial Feuilletage 500 g, cette dernier a permet a
I’ entreprise Cevital une progression d une part de marché de 27.27% |’ année 2012 a2 36.41% a
lafin de |’ année 2014 soit une augmentation de 9.14%. Et une progression de chiffre d’ affaire
de 1286039040.00 DA a 2228360000.00 DA a la fin 2014 avec un taux de croissance de
73.27%.

Cette innovation a permis a I’entreprise d étre la premiére sur le marché national en
terme de quantités vendues et de chiffre d affaire réalisé, gréce a cette innovation Cevital a

dépasser ces concurrents. (Voir lafigure suivante) :

Figure 08 : les parts de marché de Cevital 2015, domaine d’ activité margarine.

Ventes

M Cevital (fleurial)
i Malux(salha)

k4 Somafar( ructa)
i Mateg(sol)

i autre

Sour ce : document interne de I’ entreprise.
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L'acquisition de grandes parts de marché n'aura lieu que s I'entreprise satisfait le plus
grand nombre possible de sa clientele. Pour cela, elle essaye d'attirer I'attention des clients par
un bon conditionnement des produits, et gagner leur confiance par la bonne qualité, ains
gu'un bon rapport qualité/prix.

Gréce aux innovations continuelles et a la qualité des produit, Cevital a réuss a
simposer comme le numéro un sur le marché national. De plus, I'essor de la marque lui

permet d'avoir des ambitions internationales et de viser le marché de I'exportation.

Grace al’innovation, Cevital contribue largement au dével oppement de |’ industrie agro-
alimentaire. Ses activités sont avérées hautement rentables. Elles ont permis a I’ Algérie de
diminuer sensiblement ses importations de sucre, d huile et de margarine, renforgant ainsi la
balance commerciale du pays. Cevital exporte sont excédent de production dans différentes
payses africaines telles que le Lagos, Niamey, Bamako, Tunis, Tripoli...et les pays européens.

La maitrise de processus d’'innovation a permis aux complexe Cevital de garantir des
parts de marché dominante des produits aimentaires de base en Algérie. Et d assurer sa
competitivité sur le marché régional (Afrique du nord) sur les produits alimentaires de base.

La recherche et développement permet a Cevital d envisager, de souvrir a d autres
activités industrielles. En effet, le succés enregistré dans le domaine agroalimentaire dénote
d' une stratégie et d’'une capacité managériale certaine qui peuvent encourager le groupe a
initier d’ autres investissements d’ envergure.

Cevital innove toujours pour protéger un avantage concurrentiel décisif et durable dans

le marché pendant une longue durée devant ses concurrents.
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Conclusion générale

Le concept d’'innovation a donné lieu a une intense littérature ces dernieres années.
Aujourd’hui, il est couramment admis que pour étre compétitive, une entreprise doit étre
innovante, il reste a savoir comment définir I'innovation. C'est principalement
I”environnement d’une entreprise, de plus en plus incertain et complexe, avec un rythme de
changement en accélération, qui contraint les firmes ainnover pour rester réactives. A I'heure
ou latechnologie et |e dével oppement scientifique sont |es facteurs déterminants d'une guerre
économique mondiale, dans laquelle les vraies richesses ne sont plus les matieres premieres
mais les hommes, avec leur niveau d'éducation, de culture, d'intelligence et de leur ardeur au

travail, I'innovation est devenue un atout fondamental pour I’ entreprise.

L’innovation est un changement introduit dans I’organisation d’'un processus de
production qui permet une utilisation plus efficace des ressources disponibles pour mettre sur

le marché des produits ou des services ayant davantage de valeur pour laclientéle

Au-dela de I'importance de I’ incertitude qui est propre a toute innovation, il existe deux
dimensions importantes et contradictoires. La premiéere est le caractére de discontinuité de
I’innovation : il y a toujours rupture avec le passé lorsgu’ on S engage sur un nouveau sentier
de croissance. La seconde est son caractére de continuité : on n’innove jamais dans le vide,
mais en partant de ses propres acquis et pour assurer la survie de I’ entreprise dans un monde
hostile. Le manager de I’innovation doit agir avec perspicacité entre ces deux caractéristiques

en fonction des opportunités et des contraintes qui se présentent.

Une entreprise innovante se voit obligée de mettre en place une bonne analyse
stratégique qui doit sefforcer de déboucher sur des pistes procurant a l'entreprise un avantage
compétitif durable sur ses concurrents. Pour cela, il est essentiel de connaitre parfaitement
I'environnement, le marché, les ares, l'innovation, les points forts et fables de

I'entreprise...etc.

Dans le cadre de notre travail, nous avons abordé la problématique de I’impact de
I’innovation sur la compétitivité au sein de |’ entreprise Cevital avec comme objectif principal
d étudier les effets de I’introduction des nouveaux produits sur le marché .Pour y parvenir,

nous avons adopté une doubl e approche, théorique et empirique.

Dans le cadre théorique, nous avons fait un rappel sur le phénoméne innovation, la

compétitivité et larelation qui existe entre ces deux concepts au sein de |’ entreprise.
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Dans le cadre empirique, les résultats de I’ é&ude de cas nous a permis d’ aboutir aux

résultats suivants:

» Cevita donne beaucoup d'importance pour I’'innovation ; il consacre un budget

spécifigue pour un projet d'innovation, elle a des relations avec des universités et
centres de recherche et elle détienne méme une direction R&D.

» L’innovation joue un réle maeur dans la compétitivité de Cevital, car elle permet a
cette derniére de prendre des élans et de dépasser ses compétiteurs sur le marché ;
améliorer les techniques de production, installer des nouvelles machines qui
permettent d’avoir une bonne maitrise des colts, une meilleure qualité et une
réduction des délais.

L’innovation est devenue une nécessité pour les entreprises, car c' est le moyen par
excellence pour résister a la concurrence et maintenir sur un marché compétitif. Ce que nous
amene a confirmer les hypothéses de départ ; I'innovation améliore la compétitivité de
complexe Cevital, et elle renforce la position concurrentielle sur le marché along terme.
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Annexe N° 01 : Guided’entretien
Ministére de I’ enseignement supérieur et de la Recherche
scientifique
Université Abderrahmane Mira-Bgaia-

Faculté des Sciences Economiques, des Sciences de Gestion et

des Sciences Commerciales
Spécialité sciences de gestion

Option : Management

[ Guided’entretien ]

« L’impact del’innovation sur la compétitivite des

entreprises cas SPA Cevital »

/ Objet :

d'interview qui porte sur I'innovation et sont impact sur la compétitivité de I’ entreprise.

\ Nous vous remercions d’ avance pour votre contribution ainsi que votre amabilité

~

Madame/Monsieur, dans un but typiquement académique et en vue de mener a bien
notre mémoire de fin de cycle intitulé « L’impact de I'innovation sur la compétitivité

des entreprises ces SPA Cevital » que nous permettons dans le cadre de la réalisation

/
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Renseignement del’innovation :

Faite-vous de I’innovation ?

Pourquoi ?

Quel type d’'innovation faites-vous ?

Qui est le responsable sur I'innovation ?

Quelles sont les étapes suivez-vous dans votre processus d’innovation?
Quels sont les outils utilisez-vous ?

Quelle stratégie suivez-vous pour innover ?

Quand faite-vous de I’innovation ?

© ©o N o g B~ W DN PE

Dans quel secteur innover-vous ?
10. Quelle sont les enjeux d’'innovation dans votre entreprise ?

11. Quelle est lafonction de I’ innovation dans votre entreprise ?

Renseignement de la compétitivité:

12. Votre secteur d’ activité est il concurrentiel ?

13. Quel sont vos concurrents directs ?

14. C'est quoi la compétitivité pour vous ?

15. Au point de vue des autres est ce que vous étre compétitive ? Dans quel type ?

16. Quels sont les facteurs clé de votre succes ?

17. Comment mesurez-vous la compétitivité ?

18. Quelle politique utilisé vous pour conserver un avantage concurrentiel ?

19. Comment faite-vous pour maintenir un avantage concurrentiel ?

20. Quelle est la stratégie adoptée pour faire face a la concurrence dans votre secteur
d activité ?

21. L’innovation amélioret’ elle votre compétitivité ?

22. Si non pourquoi ? sl oui comment ?

23. A votre avis; laqualité de vos produits répond-elle aux exigences de vous client ?

24. Qui est la part occupez-vous sur le marché national ?

25. Votre ventes augmentest’elles ?
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Annexe N°02 : innovation de désigne de Cevital.

Avant

K
: FLEURIAL
] q‘.ﬂ“
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Annexe N°3: quelques produits de Cevital

Sour ce: Cevital (SPA) direction marketing.
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Annexe N°04 : procédured’innovation.
PROCEDURE D’INNOVATION

1. Objet:
Définir les différentes responsabilités rel atives a chaque étape du projet

2. Domained’application

Cette procédure s applique atous les projets de la structure recherche et dével oppement

3. Cartographiedesactivités du processus

3.1.Cartographie générale:

mar ché

LT A

Sour ce : Cevital (SPA) direction R&D.
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Annexe N° 05 : processus d'innovation détaillé.

Cartographie détaillé: | dée multi

SOur ces

!

Price des

décisions

!

Dossier de
faisabilité ‘

technico-

économique

Développement

!

™

définition produit = TSI ) et de control.

production

!

Prise des -

décisions

!

Mise sur le

marché

Sour ce : Cevital (SPA), direction R&D




Résumé
Dans un contexte économique instable ou les évolutions techniques sont rapides,

I’innovation devient un facteur essentiel pour la compétitivité et |a croi ssance des entreprises.

Relever e défit de I'innovation est, aujourd’ hui, une préoccupation permanente pour les
entreprises afin d’améliorer sans cesse leurs compétitivite.

L’ objectif de ce projet est d analyser I'impact de I’innovation sur la compétitivité du
complexe agro alimentaire Cevital tout en montrant la situation de I’innovation dans cette
derniére, Cette analyse montre que |’ entreprise privée Cevital se caractérise par une forte
créativité, d’esprit d’'innovation et donc par une forte compeétitivité au niveau de son secteur
d activité.

Mots clé: innovation, compétitivité des entreprises, relation innovation/ compétitivité de

I’ entreprise.
Abstract

In an unstable economic environment where technical developments are rapid,
innovation becomes a key factor for business competitiveness and growth.

Meeting the challenge of innovation is, today, an ongoing concern for companies to
continually improve their competitiveness.

The aim of this project is to analyze the impact of innovation on the competitiveness of
Cevital complex agro-food companies while showing the situation of innovation in the latter,
This analysis shows that the private company Cevital is characterized by a strong creativity, a
spirit of innovation and therefore a strong competitiveness at the level of its sector of activity.

Key words: innovation, business competitiveness, innovation / competitiveness of the

company.

udla

5ol 8 Lty Slle lSay) ey dag puo A )y kil K5 G B e e Apaladl diy b
sl g Jlae S dunalal)

) iy Al g 508 (Cpaaant] IS il Al painn (B8 ¢ sl ¢ 2 OISIY) (8 Jiaiall gaaill dgal 5 ()

Ui el dge ) ) 30 4,08 Y1 S il Adlidl 5,08l e S 580 Jidad g g 5 el 138 e gl

C sl Elay) OYA e et Aalall JUidae A8 58 o sl 13 sedang ¢ a1 13 ) Al led) ae
Ll g Und (5 gine o 4 gall dgudlil) 3 08l Ul SIS~ 55

35).&” ALl Byl /syl A8l ¢ 3»..)‘)1.;:\1\ Aqdlal) ¢ oY) Zﬂauidt Calalst)




	00 page de garde.pdf
	Dédicaces.pdf
	Remerciements cor.pdf
	Liste des abréviations.pdf
	liste des igure et des tableaux.pdf
	Sommair2.pdf
	Itroduction générale blc.pdf
	problématique.pdf
	Chapitre 1 blc.pdf
	2 eme section vérifier.pdf
	Chapitre 2 blc.pdf
	chapitre 02.pdf
	chapitre 3 blc.pdf
	chapitre03.pdf
	Conclusion générale blc.pdf
	Conclusion générale.pdf
	Liste bibliographique blc.pdf
	Bibliographie.pdf
	table de matiere.pdf
	annexe blc.pdf
	guide d'entretien.pdf
	ANNEXE 02.pdf
	annexe 03.pdf
	ANNEX 04.pdf
	ANNEXE 05.pdf
	Résumé.pdf

