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Introduction générale

Les entreprises industrielles les plus performantes en management de I’innovation
maitrisent simultanément la qualité, les colts et les délais de développement des produits
nouveaux. Face a I’intensification de la concurrence et a une rapide évolution des marchés,
I’innovation est devenue I’une des composantes essentielles de la compétitivité des

entreprises.

L’innovation est un levier essentiel de croissance et de productivité pour les
entreprises. Elle leur permet de se différencier des concurrents en proposant des produits
innovants a plus forte valeur ajoutée, de s’implanter sur des nouveaux marchés et de répondre
aux attentes des consommateurs et a des modes de consommation de plus en plus diversifies

leurs productivité.

Le systeme d’innovation d’un pays est influencé positivement par le niveau
d’investissement en recherche et développement, c’est a dire le soutien a la formation
supérieure, la proportion de salaries travaillant dans les activités, et le niveau de soutien fourni
par I’Etat aux activités d’innovation et de commercialisation de ces derniers, En effet, une
innovation doit étre commercialisée, ce qui permet la transformation d’idées et de

connaissance en résultats, comme de nouveaux produits et procedés.

Le premier auteur a avoir traité le theme d’innovation est I’économiste autrichien
Joseph SCHUMPITER (1935), il a établi une distinction entre I’invention et I’innovation, il
définit aussi I’innovation comme I’introduction réussite sur le marché d’un nouveau produit,
d’un nouveau processus de fabrication ou d’un nouveau modele organisationnel de
I’entreprise. Ou le concept était lié aux traits caractéristiques de I’entrepreneur. Cette notion a

évolué dans le temps pour concerner toute I’organisation.

L’innovation a été une caractéristiqgue essentielle du développement continu de
nombreuses entreprises, grace au réle stratégique important qui leur a permis d’entrer
facilement sur des nouveaux marchés et de se repositionner parmi leurs concurrents. C’est
également le processus qui permet de modifier le potentiel économique et social de

I’entreprise, ce qui peut engendrer des valeurs et des richesses différentes.

En Algérie, les entreprises ne sont pas a la vénération de I’innovation, elle, sont
obligées d’innover pour avoir une concurrence chrysolite, non pas seulement pour pénétrer le

marché international mais aussi et surtout pour préserver un part dans le marché local. En

a2
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effet, dans les pays en développement et notamment en Algérie, les entreprises sont
faiblement concurrentielles, a la raison de leur ressent passage a une logique d’économie de
marché dans le début des années 1990. Elles sont dans I’obligation de mieux se préparer en
adoptant des regles de gestion modernes, par I’implantation d’un esprit favorable a
I’innovation. Il faut mettre en place, a partir de la fonction de production, des constructions
marketing de R&D pour mieux soutenir I’apparition des innovations et la réussite du

lancement de nouveaux produits.

Généralement, I’Algérie est redevoir une économie sous-développé, sous-
industrialisée, déstructurée, incapable de générer une offre de biens et services importante et
durable pour faire face aux rythmes croissants de la demande sociale en matiére
d’alimentation, de logement, d’emplois, de santé, d’éducation, etc. c’est ainsi qu’en
alimentation, I’agriculture et les industries agroalimentaires n’ont pu prendre en charge que
tres fragmentaire la demande alimentaire exprimée sur le marché domestique et n’ont pu
réaliser, a fortiori, aucune percée significative sur les marchés internationaux. Les
approvisionnements alimentaires sont depuis longtemps et pour I’essentiel le fait des
importations. Celle-ci est réalisee moyennant une « facture » en monnaies fortes pesant

lourdement sur les comptes de la nation.

L’objectif de ce travail de recherche dans le secteur de I’industrie agroalimentaire, et
ainsi la relation entre le processus d’innovation et le secteur des industries agroalimentaires.
Donc il faudrait se concentrer sur un type parmi les typologies de I’innovation qui
sera « I’innovation produit », sur le theme de “ Essai d’analyse de processus d’innovation
dans les industries agroalimentaire®. Et par le choix de ce theme de recherche, on a choisi de
prendre une entreprise d’un caractére industriel, produisant des produits agroalimentaire tel
que les huiles, les savons et les margarines, etc. Alors, notre étude sera effectuée au sein de
I’entreprise publique nationale des corps gras C.0.G.B Labelle au niveau de la wilaya de
Bejaia.

Notre question de départ qui servira a guider notre démarche, nous la formulons de la
maniere suivante : Comment géerer et améliores le processus de I’innovation au sein de
I’entreprise CO.G.B. Labelle?

Pour ce faire la contribution que nous apporterons, dans ce travail, va nous permettre de voir

les questions secondaires suivantes :

<]
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> Quelles sont les différentes pratiques d’innovation que meéne la CO.G.B. Labelle pour

fidéliser ses clients et avoir une place considérable sur le marche?

> Quelles sont les différentes étapes de processus d’innovation suivis par C.0.G.B ? et
comment le processus d’innovation d’un produit est organisé au niveau de cette

entreprise ?

Pour gque nous puissions apporter des réponses aux questions soulevées, nous allons

formuler les hypothéses suivantes :

» L’entreprise CO.G.B. ne cesse de proposer de nouveaux produits en optant pour

I’innovation ;

> Elle organise son processus d’innovation suivant des étapes bien définies par la

direction, elle dispose des techniques modernes qui lui permettent d’innover ;

Pour mieux répondre a notre question de départ, nous avons opté pour la demande

méthodologique suivante. Nous avons divisé notre travail en trois chapitres :

Le premier chapitre intitulé aspects théoriques sur I’innovation sera consacré

essentiellement a expliquer les différents concepts fondamentaux liés a I’innovation.

Le deuxieme chapitre de I’analyse statistique intitulé les industries agroalimentaires,
en Algérie porte sur I’émergence du concept du secteur agroalimentaire et son poids dans

I’économie nationale.

En fin, le troisieme chapitre c’est I’analyse du processus d’innovation au sien de
I’entreprise  C.0.G.B LABELLE, les typologies et le processus de développement des

nouveaux produits.

Tout fois, il faut évoquer que le sujet d’innovation et tres important aux yeux des
entreprises et leur impose ainsi une discrétion démesurée, ce qui a, par ailleurs constitue une

véritable limite & notre cadre de recherche.
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Chapitre I : Aspects théoriques sur l'innovation

Introduction du chapitre

L’innovation est un terme tres large, qui dépasse les aspects strictement techniques et
recouvre le changement organisationnel, commercial et financier. Ce concept est largement
emprunté par tous les domaines de la connaissance pour déterminer le changement ou la
nouveauté mais pour d’autre part, nous I’insérons spécifiqguement dans le formule de I’activité

entrepreneuriale et de la production dans I’entreprise de fagcon générale.

Abraham Maslow, affirme que la vie est un mélange intime de routine et de créativite,
le concept innovation est en relation directe avec celui de I’entreprise. En effet, pratiquement
tous ses projets reposent a I’origine sur une innovation. Cela apparait évident quand on se

référe aux révolutions industrielles, directement induites par les révolutions technologiques.*

Il existe de nombreuses formes d’innovation qui sont fonction de la culture et des

philosophies de management de chaque entreprise.

Dans ce premier chapitre, nous tenterons de présenter le concept d’innovation dans ses
divers aspects. Pour se faire, nous avons envisage trois sections ; dans la premiére, nous
apprendrons ce concept-la a travers des généralités qui contiennent ses différentes définitions,
typologie, théorie et risque d’innovation, la deuxiéme section sera consacrée pour le processus
d’innovation et ses étapes et ensuite ces différents modeles. En finira avec la derniére section
qui porte sur I’innovation et la concurrence apres avoir défini la notion de cette derniére et le

lien concurrence/ marché-innovation, les cing forces de porter et I’avantage concurrentiel.

Section 1 : Généralités sur I’innovation

L’innovation est un terme trés large et complexe, a travers plusieurs définitions
proposées par les institutions, les organisations et les auteurs académiques. « Il est difficile de

présenter I’innovation tant ce terme est trés largement diffusé voir banalisé ».?

L’innovation est apparue comme une condition indispensable de survie et de

développement pour de nombreuses entreprises et une realité qui n’est plus a démontrer.

LJAOUI Hubert, « tous innovations », Edition DUNOD, paris, 2003, Page 01.
2Boly. V, « ingénierie de I’innovation », Edition LAVOISIER, 2004, Page 59.
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Dans cette section, nous allons aborder en premier lieu les notions de ce concept et les
différentes définitions, typologies, théories et risque d’innovation.

1-1- Définition de I’innovation

Pour saisir le sens d’un concept, il est tres important de donner son étymologie pour

ensuite le définir.
1-1-1-Origine du concept

Le vocable « innovation » vient du mot latin novus (nouveau) qui génére trois verbes
(innovare, novare et renovare), auxquels se rattachent, en francais, trois substantifs :

innovation, novation et rénovation.®

Innovation, est apparue en 1297 et concerne le fait d’introduire dans une chose établie
quelque chose de nouveau, d’encore inconnue. L’idée essentielle de cette définition est
d’insérer de I’inconnu dans le connu et cela peut se faire selon deux processus : I’invention et la

création.

Novation, est apparue en 1307 et désigne une convention par laquelle une obligation est
éteinte et remplacée par une obligation nouvelle. En frangais moderne, c’est le fait d’apporter

de la nouveauté a un acte.

Rénovation, est apparue au courant du 14em siecle et désigne la remise en I’état premier

par de profondes transformations. En fait, c’est remettre a neuf une chose qui a été déteriorée.
1-1-2-Définitions

Il est difficile de présenter I’innovation tant ce terme est tres largement diffusé voir
banalisé. Mais toute soulignent la dimension économique qui est la nécessaire sanction de la
nouveauté par le marché ou par I'usage final. Et ayant fait I’objet de plusieurs définitions
proposées par des grands auteurs académiques et professionnels.

Selon SHUMPETER (1911), un des tous premiers auteurs a avoir travaillé sur
I’innovation, il définit I’innovation comme «le moment de la réalisation de nouvelles

combinaisons. Sous cette acception large mélant innovation techniques et innovations

3Goguelin. P et Lachmann. J « I’évolution du concept d’autorité et I’innovation dans les entreprises », inculture
d’entreprise et innovation, presses du CNRS, 1992, Cité par Lachmann. J, in « le financement des stratégies
d’innovation », Edition ECONOMICA, 1993, Page 19.
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organisationnelles, il regroupe cing situations différentes : la fabrication d’un bien nouveau,
I’introduction d’une méthode de production nouvelle, I’ouverture d’un débouché nouveau, la
conquéte d’une nouvelle source de matiéres premieres et la réalisation d’une nouvelle

organisation »*,

CHOUTEAU. M et VIEVARD. L, ont défini I’innovation comme « un moyen mis en
ceuvre pour acquérir un avantage compétitif. Une innovation répond aux besoins du marché.
L’innovation permet de créer de nouveaux produits de développement ou d’améliorer des
produits existants, d’optimiser un systéme de production ou encore d’adopter des technologies

nouvelles »°.

Selon le Manuel d’Oslo, OCDE« I’innovation est la mise en ceuvre d’un produit (bien
ou service) ou d’un procédé nouveau ou sensiblement ameliore, d’une nouvelle méthode de
commercialisation ou d’une nouvelle méthode organisationnelle dans les pratiques de

I’entreprise, I’organisation du lieu de travail ou les relations extérieures ».°

Pour Freeman(1983) I’innovation est «la premiere application commerciale ou de
production d’un nouveau produit ou processus »’.

Il existe d’autres définitions de I’innovation :
Selon les caractéres suivants

» Le langage francais : synonyme de la nouveauté ;

Y

Management : ¢’est un nouveau bien ou service produit & I’échelle industrielle ;

» Le cadre économique : I’innovation se matérialise par un nouvel objet combiné a un
nouveau mode d’usage ;

» Pour les entreprises: I’innovation est un travail nouveau de conception, de

développement, de négociation, un risque a prendre, un investissement a consentir en

vue d’un profit futur.

4SCHUMPETER. J, « théorie de I’évolution économiques », Edition DALLOZ, 1999, Page 46.

> CHOUTEAU. M et VIEVARD. L « I’innovation, un processus a décrypter », Janvier 2007, Page 5.

SOCDE Organisation de Coopération et Développement Economique (OCDE) et office statistique des
communautés européennes (Eurostat), « la mesure des activités scientifiques et technologique : principe directeurs
pour le recueil de I’interprétation des données sur I’innovation ; Manuel d’Oslo », troisiemes Edition, paris, 2005,
Page 146.

7Jacques. Perrin, « Concevoir I'innovation industrielle méthodologie de conception de I'innovation », CNRS, 2001,
Page 16.
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1-1-3- Quelques concepts sur I’innovation

Pour comprendre le sens de I’innovation, il est important de saisir d’autres concepts
récents ayant la méme signification. C’est ce qu’on pense qu’il est nécessaire de définir les
synonymes suivent comme : I’invention, la créativité, la conception, la découverte et la
recherche & développement.

- L’invention

Raisonnement mental scientifique qui permet de créer, a partir de I’agencement

d’éléments d’information préexistants, une théorie, une technique, ou un objet nouveau.

Une invention peut étre protégée grace a un brevet ou une publication officielle. Une
invention est source d’émergence de projets d’innovation. La puce électronique est une

invention, la carte bancaire, est le résultat d’un projet d’innovation.®

L’invention « caractérise I’activité humaine d’imagination, de création et de confection
d’objets nouveaux. L’innovation n’est pas la découverte qui consiste a mettre a jour un
phénomeéne, un objet, une espéce qui préexistait a son auteur et que celui-ci repere, identifie,
montre ou décrit, mais sans I’avoir confectionné. L’invention consiste au contraire a créer ce

qui n’existait pas.®

SCHUMPTER distingue une différence entre innovation et invention. L’innovation est
la traduction industrielle et commerciale d’une invention. Par centre I’invention est le résultat

d’une découverte.

Le terme d’innovation renvoie donc aux inventions qui ont accédé au stade d’un
produit nouveau, effectivement realisé et économiquement viable. L’invention qui n’est pas
exploitée ou bien n’est pas transformée en produit ou service ne peut pas étre considérée

comme une innovation, elle reste une idée proposée.
- La creativité

La créativité est la source de la création, de I’invention et de I’innovation. La créativité

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

8Francois Romon, Sandrine Fernez- Walch « Dictionnaire management de I’innovation » EditionVuibert, Paris,
2008, page 86.
9Durand Th. InEncyclopédie de la gestion et du management E.G.M. Edition Dalloz, 1999, page 527.
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« La creativité peut étre considérée comme une fagon de résoudre des problemes, par des
intuitions ou une combinaison d’idées provenant de domaines de connaissances trés

différents »1°,

La creativité «est d’abord une aptitude individuelle a créer du neuf, a modifier
I’environnement humaine. Par extension, la créativité désigne un ensemble de meéthodes

développant cette aptitude. Certains auteurs y incluent les techniques systématiques »**.
- La conception

Il existe de nombreuses définitions de la conception, mais dont le sens est le méme. Elle
peut se définir comme « I’ensemble des actions qui sont menées, durant la réalisation d’un
projet d’innovation, pour élaborer une solution préte a étre réalisée en réponse a une demande

d’un maitre d’ouvrage »*2,

La conception est « I’ensemble des activités et des processus qui permettent de passer
de I’idée d’un nouveau produit (ou de I’amélioration d’un produit existant) a la fourniture de
I’ensemble des informations (plans, descriptifs, logiciels, etc.) qui permettent de lancer la

production de ce produit et d’en assurer I’usage et la maintenabilité »*3.
- La découverte

D’apre le dictionnaire de management d’innovation, la découverte est généralement

effectuée par les chercheurs d’un centre de recherche ou d’une entreprise. Elle est favorisée.'*

La découverte « releve de I’activité scientifique qui tente d’observer, de décrire et de
modeliser le monde qui nous entoure. La découverte se distingue clairement de I’invention.

Pour qu’il y ait découverte, il faut que le phénomene, I’objet, la matieére ou I’espéce ainsi

19GONZALEZ Ma.Del Pilar « La Education de la creativitdad », 1981, Thése doctoral a I’université de Barcelone,
cité par CORTES ROBELE Guillermo « management de I’innovation, technologique et des connaissances », page
10.

Cayol A et Snida A, In Encyclopédie de la gestion et du management E.G.M.Editions Dalloz, 1999, page 223.
2Francois Roman, Sandrine Fernez- Walch « Dictionnaire du management de I’innovation » Edition Vuibert,
Paris, 2008, page 31.

13perrin. J « Concevoir I’innovation industrielle, méthodologie de conception de I’innovation », Edition du CNRS.
Paris, 2001, page19.

1ErancoisRomon, Sandrine Fernez- Walch « Dictionnaire du management de I’innovation » Edition Vuibert,
Paris, 2008, page 42.
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annoncé au monde préexiste & son découvert. A I’inverse, il y a invention lorsqu’une activité

humaine de création a fagonnée un objet nouveau ».%°
- Recherche et développement

La recherche et développement est I’ensemble du processus qui, de la recherche
fondamentale (I’origine des découvertes élargissant le champ des connaissances scientifiques),
a la recherche appliquee (I’origine d’une invention), et au développement industriel (s’agit de
concevoir et de mettre au point un prototype pour s’assurer de sa faisabilité industrielle),

permet la découverte, I’invention et ses applications économiques.

La recherche et développement recouvre I’action systématique a aller chercher dans le
corps de savoir interne ou extérieur a I’entreprise ce qui pourrait étre valorisée a faire passer les
éléments retenus par un systeme de création de solution techniques a un probleme

probablement pose.

Le développement correspond a la phase initiale de I’innovation, celle-ci se poursuivant

par la production en série du produit et sa mise sur le marche.
1-2- Typologie d’innovation

Pour mettre en exergue les différentes formes que peut prendre I’innovation, on peut
utiliser des typologies fondées sur la nature de I’innovation ou ses différents degrés, on peut
trouver (I’innovation de produits et I’innovation de procédés et I’innovation organisationnelle
et I’innovation dans la distribution) selon leur domaine d’application ou la nature. En fonctions
du degré de nouveauté introduit par I’innovation, on distingue les innovations radicales, et les

innovations incrémentales.
1-2-1- Classification des innovations selon leur domaine d’application

Il est possible de distinguer plusieurs formes d’innovation sur les produits, sur les
modalités d’organisation de la production ou sur les processus et de la distribution. On
distingue quatre niveaux d’intervention des innovations.*® (Manuel d’Oslo 2005).

15Durand Th. In Encyclopédie de la gestion et du management E.G.M.Edition Dalloz, 1999, page 253.
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-Innovation de produit

Elle correspond a I’introduction sur le marché d’un produit ou bien d’un service
nouveau ou amélioré de matiere significative quant a ses fonctionnalités, a ses caractéristiques

fondamentales, de ses spécifications techniques.

L’évolution rapide des technologies, et les exigences des clients incitent toutes les
entreprises a offrir une plus grande valeur en developpant des produits et des services

nouveaux ou ameéliorés.

En d’autres termes, innovation de produit présente un produit ou un service nouveau ou
significativement amélioré en respectant ses caractéristiques et spécification techniques

visibles par le client.!’ .
- Innovation de procédé

L’innovation de procédé elle touche un nouveau mode de fabrication, elle est la mise en
ceuvre d’une méthode de production ou de distribution nouvelle ou sensiblement améliorée.
Cette notion implique des changements significatifs dans les techniques, le matériel ou les

logiciels.

Le Manuel d’Oslo (OCDE, 1997) précise qu’il n’y a innovation technologique de
précédé que dans le cas de I’adoption de méthodes de production technologiquement nouvelles
ou sensiblement améliorées, y compris les méthodes de livraison de produits.

- Innovation organisationnelles

L’innovation organisationnelle s’applique a un nouveau mode de pilotage du systéeme
industriel (meilleure valorisation des ressources humaines et matérielles). Elle peut porter soit
sur la production, soit sur des fonctions de I’entreprise, soit sur des accords de distributions.

Son objectif est d’accroitre I’efficacité de I’entreprise.

Ce type d’innovation influence également les performances de I’entreprise en métier de
qualité de travail, de nouvelles connaissances et technologies, d’échange d’information, de

capacité d’apprentissage de I’industrie.

17Cité par MolkaErnez, « Role de la dynamique de I’innovation dans I’optimisation de sous-traitance : Cas de
I’industrie textile habillement tunisienne », PARIS EST ,2011 p.125.




Chapitre I : Aspects théoriques sur l'innovation

- Innovation de commercialisation

Il s’agit de I’investissement dans un nouveau marché ou dans une nouvelle formule de
vente (elle aide a toucher plus efficacement le client ou de nouveaux clients). L’objectif vise
par une entreprise dans la mise en place d’une innovation de commercialisation peut étre de
mieux satisfaire sa clientéle, et aussi d’entrer sur un nouveaumarché géographique, ou bien
d’une position de maniére nouvelle ses produits et service pour accroitre sa part du marche ou

des ventes.
Quelques exemples de I’innovation de commercialisation :

» Changement de forme et d’aspect de I’emballage d’un produit ;

» Modification de la conception d’un circuit de vente.
1-2-2-Classification des innovations selon le degré de nouveauté

Une autre fagon de s’intéresser a I’innovation est de distinguer les innovations
significatives, qui ont un impact considérable sur le marché et la concurrence, des simples
améliorations. On parle alors d’innovation radicale par opposition a I’innovation incrémentale

(ou progressive).
- L’innovation radicale

C’est une rupture totale et irréversible dans le processus. Il s’agit des ruptures qui
modifient non seulement un but explicite, mais, la totalité des dimensions de I’organisation de

la production.8

Ce type d’innovation comprend I’utilisation d’une nouvelle technologie qui développe
un nouveau marché. Les innovations radicales ne s’adressent pas a une demande identifiée,

mais créent a la place, une demande précédemment non reconnue par le consommateur.
-L’innovation incrémentale

Cette classe peut étre définie comme les nouvelles caractéristiques qui été ajoutées ou
améliorées a un produit, mais également comme les avantages ou les améliorations apportées a

la technologie déja existante sur le marché.

18 Cité par Bernard. Bellon, « L'innovation et création », 2004, Page 5.
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Selon FREEMAN. C: «C’est I’ensemble des améliorations quotidiennes que chaque
salarie ou groupe de salaries introduit dans les produits ou les processus de fabrication

existants : modification de la solidité ou I’esthétique, meilleur réglage des machines »*°,
Quelques exemples de I’innovation incrémentale :

» Le passage de la télévision a tube cathodique a I’écran plasma ;

» Le passage du téléphone a fil au téléphone sans fil.
1-3-Les théories d’innovation

L’innovation est un domaine de recherche large, que privilégient non seulement la
gestion mais aussi I’économie et la sociologie (Loilier T. et Telier A., 1999).2%Utilisée dans
différentes disciplines des sciences sociales, elle se caractérise par un foisonnement de
thématiques.?

Ce point se focalisera sur les approches de I’innovation. Dans un premier temps nous
aborderons I’analyse standard de I’innovation, puis, dans un second temps, nous présenterons

I’analyse schumpétérienne ainsi que I’analyse évolutionniste et institutionnaliste.
1-3-1- Analyse standard de I’innovation (approche traditionnelle)

L’analyse standard de I’innovation est celle qui considére le processus d’innovation
comme simple adoption d’une technologie donnée par I’économie. Cette approche suppose la

réunion de conditions suivantes.?

» Une nouvelle technologie est supposée pleinement réalisée hors de la sphére de
I’économie ;

» Une structure économique donnée doit absorber la nouvelle technique ;

» Un point d’arrivée, représenté par la plein adaptation de la capacité productive a
la nouvelle technologie, est déterminé a priori, de maniére univoque, sur la base

des caractéristiques de la technologie en question.

BELLON.B, « L’innovation créatice », Edition ECONOMICA, 1988, Page 5.

D oilier. T et Tellier. A, « la gestion de I'innovation », Edition management et société, 1999.

Zlcallon .M, « L’innovation technologique et ses mythes », in la recherche sur 'innovation, une boite de
pandore ? Montréal, les cahiers scientifiques de I’ACFAS, 1995.

22Amendola. Mirio et Gaffard. Jean —Luc « La dynamique économique de I’innovation » Edition Economica,
Paris, 1988, page 4.
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Amendola et Gaffard (1988)?%, dans leur ouvrage Dynamique économique de
I’innovation, estiment que cette approche, qui a I’origine de la théorie du progres technique, fait
référence a une conception particuliére basée sur une représentation déterminée du processus de
production. Dans ce processus les inputs sont transformés enbiens et services par

I’intermédiaire d’équipement productif accompagné d’une technologie.
1-3-2- Analyse schumpetérienne de I’innovation

Joseph Alois Schumpeter (1883- 1950) apparait comme un théoricien novateur, voir
hétérodoxe, dans la grande famille des économistes néoclassiques. Privilégiant une analyse de
I’économie en termes dynamique et non pas statique, I’entrepreneur est au coeur de sa réflexion,
avec la premiere publication de la Théorie der wirtschafilichenEntwiklung, en 1912, dont une

nouvelle édition remaniée paraitra en 1926.%*

L’économie sans innovation, serait stationnaire, son importance est accordée aux
entreprises qui exécutent de nouvelles combinaisons de production. L’innovation consiste donc
en I’exécution de nouvelle combinaison. Pour Schumpeter ce concept englobe les cing cas

suivants®.

» La fabrication d’un bien nouveau, c’est-a dire encore non familier au cercle des
consommateurs, ou d’une qualité nouvelle d’un bien ;

» L’introduction d’une méthode de production nouvelle, c’est-a-dire pratiqguement
inconnue de la branche intéressee de I’industrie; il n’est nullement nécessaire
qu’elle repose sur une découverte scientifique nouvelle et elle peut aussi désigner de
nouveau procedés commerciaux pour une marchandise ;

» L’ouverture d’un débouché nouveau, c’est-a-dire d’un marché ou jusqu’a présent la
branche intéressée I’industrie du pays intéressé n’a pas encore été introduite, que ce
marché ait existé avant ou non ;

» Conquéte d’une source nouvelle de matieres premiéres ou des produits semi-
Ouvrés...

> Et la réalisation d’une nouvelle organisation, comme la création d’une situation de

monopole ou I’apparition brusque d’un monopole.

2Amendola et Gaffard, « la dynamique économique de I’innovation », Edition ECONOMICA, 1988.

24esposito. M.C, et Zumello. C, « L’entrepreneur et la dynamique économique I’approche anglo-saxonne » Edition
ECONOMICA 2003.

2Schumpeter.J, « Théorie de I’évolution économique » Edition DALLOZ, 1999, page 94.
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1-3-3-analyse évolutionniste et institutionnelle de I’innovation

L analyse évolutionniste consiste a voir I’innovation comme un processus, c’est-a-
dire « un ensemble de phénomenes actifs et plus au moins organisés, qui s’échelonnent dans le
temps. L’innovation est une série (non linéaire) d’étapes cohérentes entre elles et tendant vers
un résultat donné identifiable, représenté par une activité industrielle et ancrée dans son

environnement »2°,

Bien que la théorie évolutionniste ait résolu plusieurs énigmes qui se rattachaient a la
théorie de la firme et la théorie de I’innovation, mais certains auteurs affirment que les
contributions évolutionnistes contemporaines ne constituent ni une théorie achevée, ni méme

un ensemble (homogeéne).

Dosi (1988) a amélioré cette approche en faisant apparaitre I’innovation comme un

processus spécifique a la firme, cumulative et irréversible?’,
1-4-les risques de I’innovation

L’entreprise est exposée directementou indirectement aplusieurs risquesqui peuvent

influencer son innovation.
1-4-1-Risque technique

La mise au point de la fabrication est délicate et source d’erreur ou de
dysfonctionnement (le produit ne répond pas aux caractéristiques attendus). Donc ce risque
peut s’effectuer par I’absence des ressources compétentes et le manque d’information sur la

technologie.

1-4-2-Risque financier

L’innovation absorbe beaucoup de ressources au cours de ses différentes phases qui

sont lourdes. Il existe deux sources de financement limites, le financement interne et le

26|bidem, page 5.
27Dosi G (1988), cité par Leila Temri, (200), cité Op Nelson R, « institution supportingtechnical change in the
United states », in G.Dosi, C .Freeman.R.Nelson.G.
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financement externe. L’opeération risque de ne pas étre rentable, les fonds pour financer le

projet (une mauvaise estimation des codts) pouvant faire défaut.
1-4-3-Risque commercial

Est un risque liéa I’acceptation ou non de produit innover par le marché. Ce risque ne se
réalise qu’en fin de parcours (aprés la réalisation du nouveau produit), le risque majeur est lié
généralement a I’évolution des parts de marche et la rapidité de routeur sur investissement. Le
marché s'avere finalement absent car il n’est pas encore assez mur, ou ses besoins ont éte mal

analysés, ou la stratégie d’acquisition de parts n’est pas efficace.
1-4-4- Risque organisationnel

L’entreprise se voit déstabilisée par la nouvelle organisation, les nouvelles méthodes de

travail et par les nouveaux outils de gestion.
1-5-Maitrise des risques

Pour suivre un projet d’innovation dans des bonnes conditions de sécurité et sans risque,

il est impératif de tenircompte :

» La faiblesse et inapproprié de la méthode utilisée ;

» Chercher des subventions pour couvrir le coltdes projets ou bénéficier d’aides
remboursables afin de partager les risques ;

» Partager les aides financiéres pour chaque étape du projet. Les pouvoirs publics,
conscients que I’innovation est indispensableau développement de I’économie, il est
obligédonc d’aider les entreprises a innover ;

» Tenir compte explicitement de la notion de risque tout au long du projet ;

» Recourir a des ressources extérieures, en complément de compeétences de I’entreprise :
laboratoires de recherche, centres techniques, sociétés d’ingénierie, spécialistes des

études de marché, conseil en marketing, en organisations, en finances, etc....

Section 2 : le processus de I’innovation

Le processus d’innovation comprend des secteurs qui possédent la haute technologie, ou
des industries de moyenne intensité technologiques, rarement sur des secteurs faiblement

intensifs en recherche et développement (R&D). Or, il est admis dans la littérature qui traire de
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I’innovation que le secteur agro-alimentaire est faiblement intensif en R&D ceci peut
étreexpliqué, contrairement aux autres secteurs d’activités, par les caractéristiques intrinseques

des produits alimentaires.
2-1-Innovation comme processus

L’innovation est considérée par de nombreux auteurs sous forme de processus, c’est-a-
dire : « un ensemble de phénomeénes actifs et plus ou moins organisés, qui échelonnent dans le
temps. L’innovation est une série (non linéaire) d’étapes cohérentes entre elles et tendant vers
un résultat donné identifiable, représenté par une activité industrielle et ancrée dans son
environnement »?¢, (Boly V, 2004), P 59.

Dosi G. (1988)*°désigne que I’innovation tend a procéder par essais et erreurs ; les
entrepreneurs prennent des risques, de nouvelles technologies apparaissent, ce qui donne

naissance a de nouvelles entreprises.

D’apres LE LOARNE Severine et BLANCO Sylvie, dans leur ouvrage, « 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. La phase d’exploitation,
qui consiste dans le développement des idées sélectionnées en des innovations concrétes, des

produits, des processus ou des services innovants »°.

2-1-1- Les étapes du processus d’innovation

Pour avoir un nouveau processus d’innovation on apprendre on considération les étapes

suivantes :
Etape 1 : créer les conditions de I’innovation

C’est le leadership de la haute direction qui conditionnera I’attitude des employés face a
I’innovation. Pour soutenir ses employeés, I’entreprise doit mettre en ceuvre des pratiques

manageriales qui favorisent :

» L’apprentissage de nouvelles habiletés intellectuelles ;

2|bdem, page 5.
Blbdem, page 15.
30l ELOARNE.S et BLANCO.S « Management de I’innovation » Edition Pearson Education Paris,2009, page97.
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» L’initiative ;
» Le travail en équipe ;

» La participation etle développement des personnes.
Etape 2 : définir des cibles d’innovation

Les innovations ne doivent pas apporter uniquement quelque chose de nouveau mais un
avantage concurrentiel aux entreprises. La vision de I’entreprise doit orienter les efforts d’une
démarche d’innovation. Pour ce faire, I’entreprise doit bien connaitre son environnement

d’affaires en misant sur :

» Une démarche de planification stratégique ;
» Des activités de veille technologique, commerciale et stratégiques ;

> Une définition des domaines d’innovation et des résultats a atteindre ;
Etape 3 : Approfondir la connaissance des problématiques

Le manque d’innovation provient souvent du fait que nous sommes trop pressés de
trouver une solution. Beaucoup d’énergie et de ressources sont ainsi gaspillées. Pour éviter de
trouver une bonne solution a un mauvais probleme, il est important d’approfondir la

connaissance du véritable probléme par des techniques appropriées.
Etape 4 : Générer des idées

Aprés avoir expérimenté des méthodes d’analyse afin d’identifier le bon probleme

I’entreprise doit pouvoir identifier et mettre en ceuvre des solutions innovantes et adaptées.

Afin de se doter d’un large éventail de pistes et de solutions dans une perspective
d’innovation, la participation de personnes aux profils différents (équipes multisciplinaires)

jumelée a I’utilisation de techniques de créativite sans risques.
Etape 5 : Choisir son portefeuille de projets

Il vaut mieux choisir stratégiquement quelques projets que 1I’on ménera a bien que de
mettre en ceuvre un grand nombre de projets qui utiliseront des ressources sans se rendre a

I’étape des resultats. Le portefeuille de projets vise a :

» S’assurer de la pertinence des projets issus des etapes precédentes ;

» S’assurer de disposer des ressources pour les mener a bien ;
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> Eviter de consacrer des ressources a des projets que I’on ne réalisera pas ;
Etape 6 : Développer les projets retenus

Passer trop rapidement de I’idée initiale au développement constitue une grave erreur,
car les changements effectués en début de parcours coltent moins cher que ceux apportés a la
fin. Afin de réduire les colts et les incertitudes et d’éviter les retours en arriere, il est important
pour I’entreprise de segmenter en phases le developpement des projets. Cette étape propose un
processus concret compose de portes, de phases et de livrables, et dans lequel des décisions

sont prises a chacune des phases.
Etape 7 : Mettre en ceuvre les projets développés

C’est a cette étape que les résultats des efforts seront récoltés. Pour profiter des
avantages de I’innovation tout en minimisant les inconvénients, la planification et le suivi
s’imposent. Cette étape vise a s’assurer que I’innovation sera adoptée par les clients, les

employes, les fournisseurs, etc. elle comprend :

» La planification, la gestion et la communication du changement ;
» La gestion et le suivi du projet ;

» Le développement des compétences.
2-1-2-L’innovation est un processus de création de valeur nouvelle

Nous ne citerons que quelques éléments fondamentaux. La valeur a été mesurée par les
économistes selon deux grandeurs : utilité et quantité physique. La valeur est liée au rapport
besoins/besoins satisfaits.

Nous proposons de résumer la valeur comme étant de nature :

» Financiere: une marge générée de maniere a permettre la survie et/ou le
développement de I’entreprise ;
» Stratégique : un avantage vis-a-vis des concurrents existants ou face a I’apparition

d’éventuels nouveaux compétiteurs.

Intellectuelle : une connaissance ou un savoir-faire nouveau qui représente une
potentialit¢ de développement futur: autres applications, vente de licence, réduction

potentialité des colts...etc.




Chapitre I : Aspects théoriques sur l'innovation

» Commerciale : mesurée en part de marché (c’est la valeur de certaines marques de
lessive) ;

» Fonctionnelle : le produit considéré fournit un service supplémentaire significatif
aux utilisateurs. On intégre ici les avantages techniques : le produit est plus efficace
et plus performant, il confere un confort de travail supplémentaire a I’utilisateur ;

» Liée au degré de nouveauté : le produit apparait comparativement innovant aux
yeux des clients ;

» Liée alanotoriété : la valeur est attachée dans ce cas a un différentiel d’image ;

» Hédoniste : c’est le plaisir et la motivation des individus impliqués dans I’activité ;

La valeur peut donc étre considérée comme une extension spatiale de la notion de
performance. L’innovation est un processus de création de valeur basé sur la nouveauté. Il
s’agit de générer une nouvelle forme de valeur : nouvelle fonction, nouvelle image, nouveau

savoir...
2-1-3-Les differents modeles du processus d’innovation

Il est nécessaire de présenter les modeles du processus d’une innovation qui permettent
de décrire, de comprendre puis de piloter I’innovation de fagon optimale apportant un succes a

une entreprise.
-Le modele hiérarchique et linéaire de I’innovation

Dans la spéculation sur le processus d’innovation, les analyses dans ce domaine ont
conduit a I’élaboration de différents modeles. Les plus grands modéles de référence sont :

« sciences-push » et « demand-pull ».

Sciences-push est apparu dans les années 1950/1960 ou le développement des produits
a été basé sur les avancées technologiques, donc la recherche scientifique est le moteur de
I’innovation. Ce modele développe une idée que I’innovation émerge d’un flux unidirectionnel,
qui tire son origine dans les activites de recherche et développement. Donc, ce modéle est dit
linéaire dans la mesure ou le processus d’innovation est présenté comme une succession

d’étapes, qui constituent autant de point de passage obligés.
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Figure n°01 :le modéle de « sciences-push »
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Ventes

Source : Guillermo CORTES ROBLES « Management de I’innovation technologique et des
connaissances synergie entre la théorie TRIZ et le raisonnement a partir de cas application en

génie des procédés et le systeme industriels », Toulouse, 2006, P16.

Demand-pull : ce modéle est congu a la fin des années 1960 et au début des années 1970, ou
I’accent est mis sur les opportunités du marché et les besoins du client, donc I’innovation est
tirée par la demande. Ce modele est dit hiérarchique car on suppose que les sorties d’une étape
considérée constituent les entrées de I’étape suivant, ce qui revient a dire qu’il faut
nécessairement attendre que I’étape considérée soit terminee pour que I’étape suivante puisse

étre activée.

Figure n°02 :Le modele « Demand-pull »
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Marché
(Demande)

Développement

Fabrication

Ventes

Source : Guillermo CORTES ROBLES « Management de L’innovation technologique et des
connaissances synergie entre la théorie TRIZ et le raisonnement a partir de Cas application en

génie des procédés et le systéme industriels », Toulouse, 2006, p 15.
- Le modele d’innovation de Kline et Rosemberg

Ont présenté un modéle de processus d’innovation basé sur I’activité de conception
comme moteur de I’innovation. 1l souligne que I’amélioration du processus d’innovation ne

sera pas uniquement fonction du nombre de chercheurs employés et du budget alloué a la

u
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recherche et développement(R&D). Mais aussi fonction des interactions entre les différents

acteurs du processus. Donc les activités de conception jouent un rdlecentral pour donne une

impulsion au processus d’innovation. Ce modele appelé « the Chain linked model »

- Le modele d’innovation de cing générations

Tableau n°01 : Le modéle de cing générations

Génération

Caractéristique

1¢"et 2¢™M Générations
1950-1960-1970

Est un simple modeéle : la diversification des produits, attractions
due aux développements, lancement technologique.

3™ Générations
1970-1980

Cohérence des modeéles d’identification et de réaction entre

différents rations et attache de rétroaction entre ceux-ci.

4™ Générations
1980-1990

Modele parallele : intégration de I’entreprise avec les principaux
fournisseurs et des clienteles exigeantes et actives, basent sur les

liens et les alliances.

5¢M Générations
1990- aujourd’hui

Intégration des systemes et mise en réseau genéral, réaction flexible

et personnalisée, innovation en continue (innovation ouverte).

Source :  https://ipacso.eu/...modelling/...mode...187-the-evolution-of-inno.  (Consulté le

05/05/2019).

Section 3 : I’innovation et la concurrence

L’innovation comme un moyen de rependre de justesse a la concurrence, elle permet

d’apporter de modifications et des améliorations tres conséquentes sur les produits ou les

processus de production. Donc I’innovation est I’un des principaux moyens pour acquérir un

avantage concurrentiel en répondant aux besoins des consommateurs et aux c’elle du marché.
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3-1- L’ impact de I’innovation sur la position concurrentielle

La capacité de I’entreprise a maitriser les forces de la concurrence plus que ses
concurrents permet d’acquisition d’un avantage concurrentiel, alors I’innovation permet de
remettre de changements et des améliorations trés conséquentes sur les produits ou les
processus de production. Ainsi que par I’innovation, I’entreprise attire la tension des
consommateurs vers la disponibilité des produits offerts en termes de qualité qu’elle sera

suffisante avec une qualité marquée par apport aux concurrents.
3-1-1- Définition du concept concurrence

Le terme concurrence évoque la compétition, chacun essayant de I’emporter sur son
rival. Economiquement est se définir par I’existence sur un marché d’une rivalité entre les
vendeurs et/ ou les acheteurs d’un méme produit. Qu’elle soit parfaite ou imparfaite, elle joue

un role majeur dans la stratégie des entreprises.

La concurrence incite a innover, et a adopter rapidement les avancées technologiques.
Plus qu’un environnementconcurrentielsoit susceptible de réduire le return de I’innovation
d’une ferme, PORTER argumente que la perte est largement compensée par la plus grande

pression & I’innovation qu’induit la concurrence.
3.2 Le lien “’concurrence/marché-innovation’’

Est un lien peu évident et ambigu, les études empiriques donnent des résultats

contradictoires :

» Si la concurrence est importante, les ressources consacrées a I’innovation peuvent

étre faible ;

Inversement, dans un environnement concurrentiel les entreprises peuvent étre incitées a
innover, notamment en réduisant les colts ou en améliorant les procédés. Les innovations de

marché de type low-cost sont aussi concernées.
> Si la concurrence est faible, I’incitation a innover est faible ;

L’incitation a innover croit avec le niveau de concurrence jusqu'a un certain niveau pour lequel

la trop forte concurrence réduit les moyens consacreés a I’innovation.
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La question du depassement de la frontiére technologique joue aussi un role :

» Une entreprise qui dispose d’une base de connaissance suffisante pourra dépasser la

frontiére technologique ;
Alors que les autres entreprises ne pourront qu’avoir des innovations de rattrapage.
Les innovations peuvent aussi étre rattachées au cycle de vie des produits, donc des marchés :

Tableau n°02 : Le cycle de vie du marché

Cibles Nouveau Marché de | Marché en | Marché de

marché, niches | masse saturation remplacement

Source : RahmouniMohieddine, Yildizoglu Murat, Motivations et déterminations de

I’innovation technologique : un survol des théories modernes. GREQAM. 2011.
3-2-Cinq forces de porter, qu’est-ce que c’est ?

Le modeéle des cing (5) forces de porter représente I’environnement concurrentiel de la
firme. 1l s’agit d’une veille pour éviter de mettre I’avantage concurrentiel des produits & long
terme. Pour I’entreprise, cette vision est importante car elle est en mesure d’orienter ses
innovations en termes de choix de stratégies et d’investissement. La rentabilité des activités au

sein de la structure industrielle dépend de forces suivantes :

E
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- Intensité de la concurrence entre les entreprises de secteur ;
- Menace de nouveaux entrants ;

- Menace de produits de substitution ;

- Pouvoir de négociation des clients ;

- Pouvoir de négociation des fournisseurs ;
Les régles d’or de I’innovation

- 6% forces : souvent le modele est complété par une 6°™ force, les pouvoirs publics.
C’est un élément important car la législation et les normes prouvent influences chacune des 5

forces de porter.

Facteurs clés de succes : il faut identifier les facteurs clés de succes de I’environnement c’est-

a-dire que disposer d’un avantage concurrentiel il faut maitriser certains éléments.

Figure n°3 : les cinq forces de porter

Menace des
Nouveaux entrants
Pouvoir publics .
Pouvoir de
négociation de
clients
Pouvoir de Menace des
négociation des produits de
fournisseurs substitution

Source: Porter, in « NATIONAL AGENCY FOR INNOVATION AND RESEARCH

3-2-1-L’intensite de la concurrence entre entreprise du secteur

Au sein d’un secteur, la concurrence entre firmes détermine I’attrait pour le secteur. Les

entreprises luttent pour maintenir leur rapport de force. La concurrence évolue en fonction du
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développement du secteur, de la diversité ou de I’existence de barrieres a I’entrée. En plus il
s’agit d’une analyse du nombre de concurrents, des produits, de I’identité des marques, des

forces et faiblesse, de stratégies, des parts de marché.
3-2-2-La menace de nouveaux entrants

Toute entreprise a intérét a créer autour d’elle des barriéres a I’entrée pour ne pas voir
arriver une multitude de concurrents. 1l s’agit soit de nouvelles entreprises soit de firmes ayant
I’intention de se diversifier. Ces barriéres peuvent étre légales (brevets, réglementation, ...),

industrielles (produits ou marque unique,) ...

L’arrivée de nouveaux entrants dépend donc aussi de I’ampleur du marché (économie
d’échelle), de la réputation d’une déja installée, du colt d’entrée, de I’accés aux matiéres

premiéres culturelles....
3-2-3-La menace de produits de substitution

Les produits de substitution peuvent étre considérer comme une alternative par rapport
a I’offre du marché. Ces produits sont dus a I’évolution de I’état de la technologie ou a
I’innovation. Les entreprises voient leurs produits étre remplacés par des produits différents.
Ces produits ont souvent un meilleur rapport prix/qualité et viennent d’un secteur ou sont
réalisés des profits élevés. Ces produits de substitution prouvent étre dangereux et I’entreprise

doit étre en mesure d’anticiper pour faire face a cette menace.
3-2-4- Le pouvoir de négociation des fournisseurs

Le pouvoir de négociation des fournisseurs est trés important sur un marché. Des
fournisseurs puissants pouvant imposer leurs conditions en termes de prix, de qualité et de
quantité. A I’inverse, s’il y a beaucoup de fournisseurs, leur influence est plus faible. Il faut
analyser le nombre de commandes réalisées, le colt de changement de fournisseurs, la présence

de matieres de substitution, ...
3-2-5-Le pouvoir de négociation des clients

Si le pouvoir de négociation des clients est élevé, ils influencent la rentabilité du marché
en imposant leur exigence en matiére de prix, de service, de qualité, ... bien choisir ses clients

est primordial car il faut éviter de se retrouver en situation de dépendance vis-a-vis d’eux. Le
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niveau de concentration des clients leur accorde plus ou moins de pouvoir. Généralement, leur

pouvoir de négociation tend a étre inversement proportionnel a celui des fournisseurs.
1-3-L’avantage concurrentiel

L’avantage concurrentiel ou avantage compétitif est tout ce qui permet a une entreprise
de surpasser la concurrence. Il différe du facteur clé de succes comme a toutes les entreprises
présentes sur le marche. L’avantage concurrentiel acquit par les entreprises grace a
I’innovation. Elle est percue positivement par les consommateurs, créera un avantage
concurrentiel. Elle peut alors développer un avantage concurrentiel et ainsi accroitre sa

compétitive face a ses concurrents.
1-3-1- Définition de I’avantage concurrentiel

Il existe plusieurs définitions qui ont été proposé par les auteurs en stratégie

d’entreprises concernant I’avantage concurrentiel.

Selon Michael Porter, « la performance supérieure (de la firme) est souvent I’effet de la

possession des avantages concurrentiels et pas la cause de celles-ci ».3!

Pour Gérard GARIBALDI, I’avantage concurrentiel est « la valeur qu’une entreprise est
capable de créer pour des clients. Il se traduit par la reussite de la mise en ceuvre de la stratégie
concurrentielle choisie : Domination par les couts ou différentiation, exerceée soit sur tout le

secteur soit sur une niche (dans ce dernier cas on parle aussi de concentration ».3?

On peut dire que I’avantage concurrentiel & un caractére relatif, et que pour étre
compétitive, une firme peut avoir les codts les plus bas que ses concurrents sur une méme offre,
soit en produisant une offre spécifique percue comme supérieure par le client, ce qui augmente

ses conditions a payer cher pour obtenir ce bien.

31M.E. Porter, « competitive strategy », Freeman New York, 1980, Page 09.
2GARIBALDI. G, « L analyse stratégique », 3*™ Edition, paris, 2002, Page 17.
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Conclusion du chapitre

L’innovation est devenue une démarche stratégique a part entier pour faire face a la
fortification de la concurrence et aux avances perpétuelles du marché. Cela se traduit par la
volonté de maintenir et d’augmenter les parts de marché et la réduction des codts et d’une plus
grande flexibilité de la production. Toutefois, ce processus d’innovation engendre des

contraintes d’ordre financier, techniques etc.....

L’innovation est un facteur déterminant de la rentabilité des entreprises, d’augmenter leur
production, d’améliorer la qualité de leur produit ou de leurs services et de développer des
compétences clés et par conséquent un élément essentiel de sa stratégie. Ainsi, innover permet

a I’entreprise d’avoir un avantage concurrentiel en termes de codt ou d’offre de produit.

Donc, on peut dire que I’innovation est tres riche par son contenu, mais qui reste un phénomene
trés difficile a maitriser, elle est constituée de plusieurs théorie et elle prend plusieurs formes.
Cette derniére est considérée comme un processus voulu et concerté qui introduit des

changements les plus nécessaires a la vie des entreprises.

A cet effet, on a essayé au cours de ce chapitre d’appui sur la démarche et le fondement de
I’innovation en mettant I’accent sur les typologies, les théories, les risques d’échecs et le

processus d’innovation.
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Introduction

L’economie algérienne, dirigée et administrée depuis 1962, a été contrainte ces deux
derniéres a se soumettre aux nouvelles données de I’économie mondiale. Ainsi, I’ Algeérie s’est
lancée, des la moitié des années quatre vingt dix, dans un processus de réformes économiques,

nécessaires a sa transition vers I’économie de marché.

Pour les industries agro-alimentaires, les entreprises deviennent également des sociétés
de service, elles doivent étre en mesure de proposer une offre globale répondant au mieux aux
exigences des clients externes et internes, avec des méthodes, fonctions et outils efficaces qui
ont fait leur preuve. Dans ce contexte, elles doivent faire face a la concurrence féroce ou le
nombre des concurrents augmente de plus en plus en introduisant sur le marché de nouveaux

produits compétitifs, d’étre a I’écoute des clients et leur satisfaction.

Notre objectif dans ce chapitre et de donner un état des lieux de I’industrie agro-
alimentaire. Nous présenterons d’abord des généralités sur I’économie agro-alimentaire, puis
sa présentation en Algérie et nous terminerons par la présentation du secteur agroalimentaire

de la wilaya de Bejaia.

Sectionl : Généralités sur les industries agroalimentaires(1AA)

Dans le cadre de cette section, nous allons introduire certaines définitions et concepts

de base, ensuite nous présenterons les caractéristiques de I’entreprise agroalimentaire.
1-1-Définitions

Les industries agroalimentaires sont définis comme «I’ensemble des activités
industrielles qui transforment les matiéres premieres issues de I’agriculture, I’élevage ou de

la péche en produits alimentaires destinés essentiellement & la consommation humaine?. »

De facon générale, les industries agroalimentaires réalisent essentiellement une
activité de transformation de produits de I’agriculture et de la péche en aliments et boissons

pour I’homme ou I’animal. Elles sont donc situées, dans la chaine de valeur, entre des

1 COMBRIS.P, NEFUSSI.M, le concept d’agroalimentaire : intérét et limites. In : économie
rural.N°160,1984.p23.
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producteurs ou des importateurs de matieres premieres agricoles et des réseaux de distribution

qui alimentent le marché de consommation finale.
Les industries agroalimentaires se divisent en deux catégories :
> Les industries agroalimentaires de premiére transformation :

Il s’agit des industries alimentaires qui dépendent entierement des produits agricoles.
Leurs entreprises, se situent fréqguemment prés de grandes exploitations agricoles et a
I’extérieur des urbains. Les produits alimentaires obtenus dans ces cas, sont soient destinés a
la consommation finale, soient réutilisés dans d’autres industries en tant que consommation

intermédiaire (minoteries, meuniers, laiteries, conserveries).
> Les industries agroalimentaires de deuxiéme transformation :

Ce sont les industries agroalimentaires qui se situent en aval des IAA de premieres
transformations et qui s’occupent d’apporter des modifications sur les produits dans la
premiere phase de transformation et qui ne sont pas consommés en I’état. Une deuxiéme
et /troisieme transformation a pour objectif principal d’offrir une gamme diversifiée et variée

de produits pour répondre aux multiples besoins des consommateurs.
1-2-Présentation et caracteristiques d’une entreprise agroalimentaire
1-2-1- Qu’est ce qu’une entreprise agroalimentaire ?

L’entreprise agroalimentaire est une entreprise qui réalise la grande partie de son
chiffre d’affaire dans le conditionnement et la commercialisation des produits alimentaires.
Elle détient le marché des matiéres premiéres et des produits finis lui permettant un contréle
absolu de I’amont et de I’aval de la chaine alimentaire, en d’autre terme, c’est un ensemble
d’activités diversifiées reliant la production de produit agricole et la consommation de bien

alimentaire.

Le développement de cette entreprise est d0 aux innovations technologiques et a la
démographique croissante car pour satisfaire le consommateur il est impératifs de produire un
produit au design captivant. Toute entreprise se spécialise dans un domaine bien précis dont

celui de I’entreprise agro-alimentaire découle d’une de ces huit grandes familles d’activités :

» La fabrication des produits alimentaire & base de élaboreés ;

&
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V V V V V VYV V

L’entreprise de viande ;

L’entreprise laitiére ;

La fabrication des produits a base de céréales ;
Fabrication d’huiles, de corps gras et margarines ;
L’entreprise sucriere ;

Fabrication de produits alimentaires divers ;

La fabrication de boissons ;

1-2-2- Les caractéristiques d’une entreprise agroalimentaire

L’entreprise agroalimentaire est caractérisée par :

Les produits des entreprises agroalimentaires sont issus de I’agriculture alimentaire ;
Les produits alimentaires sont passés par de nombreuses mains qui leurs font subir un
nombre important d’opérations techniques et commercialesavant d’arriver sur la table
du consommateur ;

L’agriculture et I’élevage assurent la base nécessaire comme matiere premiere pour la
production alimentaire, le secteur agricole fourni une quantité grandissante de sa
production aux industries et artisanats alimentaires ;

Le découpage vertical proposé par I’économie agroalimentaire privilege I’étude des
phénomenes d’indépendance et d’intégration qui caractérisent [|’appareil de
production- transformation —distribution des produits agroalimentaires ;

On distingue deux systemes d’entreprise agroalimentaire: un sous systeme
traditionnel qui regroupe les entreprises a caractére familial ou artisanal et un sous
systéeme moderne caractérisé par les entreprises de type industriel ayant opté pour la

forme d’organisation capitaliste ou coopérative ;

1-3-Typologie des entreprises et des produits alimentaires

La typologie des entreprises agro-alimentaires est tout aussi complexe et variée que la

typologie des produits agro-alimentaires que commercialisent lesdites entreprises. La

spécialisation par produits des entreprises alimentaires est la caractéristique premiere des

unités productives du 20éme siécle. Cette spécialisation a eté adoptée pour des raisons d’un

contréle de qualité sur les produits mis sur le marché ou le consommateur devient de plus en

plus exigeant.

=
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Varier les produits alimentaires est aujourd’hui une variable que beaucoup d’entreprise

tiennent a améliorer et a insister sur de nouvelles formes en vogue.
1-3-1- Les types d’entreprises alimentaires

Dans le temps, et avant I’essor des industries agroalimentaires, les produits agricoles
subissent les opérations de transformation au sein méme de I’exploitation agricole. Dans les
temps modernes, les intrants agricoles traversent plusieurs étapes de transformation et de
production avant de fini sur la table du consommateur en tant que produits finis. Ces
différentes étapes sont regroupées en cing sous ensembles qui constituent I’ensemble des

entreprises intervenant le long de la chaine alimentaire :
-Les entreprises agricoles et d’élevage

L agriculture et I’élevage constituent le fil conducteur et la base de I’industrie
alimentaire, ils fournissent a eux seuls les produits nécessaires a la production alimentaire.
De plus en plus que les unités socio-économiques de production agroalimentaire se
multiplient et se diversifient, I’agriculture et I’élevage deviennent des piéces maitresses pour
le fonctionnement des IAA qui s’approvisionnent en totalité de ces deux secteurs.
Néanmoins, cette tendance est plus valable de nos jours puisque les intrants agricoles en
particulier sont en train d’étre remplacés par des produits de synthése.

- L’entreprise agro-alimentaire

Le plus ancien modele de répartition et de classification des entreprises et le plus

simple est celui qui distingue trois secteurs :

Le secteur primaire comme nous venons juste de le voir est celui de I’agriculture, la
sylviculture, la péche et les mines ; ensuite, le secteur secondaire constitué des différentes
industries, tout secteur confondu. Concernant les entreprises alimentaires, il s’agit de la

structure industrielle se situant & I’aval de I’agriculture.
- L’entreprise de commercialisation et de distribution

Se sont les entreprises qui appartiennent au secteur tertiaire (services) et qui se
chargent de faire parvenir dans les meilleures conditions les produits alimentaires ainsi
obtenus dans la phase précédente au consommateur. La commercialisation de produits

alimentaires constitue une phase déterminante au sein d’un systéeme alimentaire, elle a pour
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réle principal le transfert des produits agro-alimentaires des complexes agro-alimentaires vers

les consommateurs finaux.
1-3-2- Types de produits alimentaires

Les produits alimentaires par leur nature variée et diversifiée se subdivisent en trois

catégories distinctes :
A- Les produits agricoles végétaux ou animaux

C’est la premiere et ancienne source d’approvisionnement en produits alimentaires que
les peuples ont utilisé. Il est question ici de produits frais et leurs parts dans I’alimentation ont
tendance a baisser en raison de I’évolution des habitudes alimentaires des peuples et grace au

conséquence du changement de I’environnement économique et social des consommateurs.
B- Les produits de la péche et de I’aquaculture

Ils concernent tous les prélevements effectués sur la chaine marine qu’ils soient

naturels (la péche) ou controlés (aquaculture).
C -Les produits agro-industriels

Il s’agit des produits obtenus sur la base d’une transformation effectuée sur les deux
premiéres catégories c’est- a-dire les produits agricoles d’une maniére générale et les produits

de la mer et de I’élevage aquaculture.
D -Les autres produits bio-alimentaires

Ils sont constitués de produits obtenus a partir d’autres produits de synthese ou

d’énergies fossiles accumulés dans le sol.
1-4-Les enjeux de I’industrie agroalimentaire

Dans ce point, nous avons pour objectif d’expliquer les enjeux de I’industrie

agroalimentaire.
1-4-1-La création d’emploi

L’industrie agroalimentaire est un employeur important, avec un taux élevé de main

d’ceuvre.

&
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De nombreuses entreprises mondiales de transformation réorganisant leur activité afin
de se rapprocher des lieux de production, ce qui entraine une nouvelle répartition
géographique des besoins de main d’ceuvre. Les innovations, I’automatisation de la
production et I’accélération des rythmes de travail, la concurrence accrue entre les fabricants,
les évolutions réglementaires portant sur la sécurité des aliments mais aussi sur la chaine de
distribution (supermarchés et restauration rapide), sont autant de facteurs qui ont des

incidences quantitatives et qualitatives sur I’emploi.
1-4-2-Développement durable

Les enjeux du développement durable sont lutte contre le réchauffement climatique
sont importants pour le secteur des IAA. De nombreux défis se présentent : la contribution a
I’équilibre alimentaire mondial, la sécurité sanitaire, la qualité des aliments produits,
I’économie d’énergie tout au long du processus de production, la limitation des émissions de
gaz a effet de serre, la gestion globale du cycle de vie du produit (valorisation des sous
produits, recyclage et prévention a la source des déchets, etc.) etbien entendu la prévention

des pollutions provoquées par le secteur lui-méme? .
1-4-3-La logistique, emballage et technologie de I’'information et de la communication

L accroissement de la compétitivité des industries agroalimentaires passent également
par I’augmentation de leurs performances dans le domaine de la logistique. C’est un enjeu
crucial, de I’achat des matieres premieres a I’expédition des produits en passant par les
ateliers de production, le conditionnement ou la gestion des stocks , qui concerne avant tout
leur organisation interne . La rationalisation de la chaine logistique nécessite de développer
des partenariats entre industriels et distributeurs, mais également avec les transporteurs et les
équipementiers. Le transport frigorifique et les entrep6ts logistique représentent des maillons

essentiels de la chaine du froide.
1-4-4-La création de la valeur ajoutée

L’industrie agroalimentaire est un secteur a fort potentiel de création de valeur ajoutée

directe.

2 Ministére de I’ Agriculture et de la péche : « Enjeux pour les industries agroalimentaires », Rapport du MAP de
France, 2008, page 03.

=
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Les entreprises agroalimentaires sont en majorité des tres petites entreprises. Elles
réalisent, au niveau interne, tous les processus de fabrication des produits mis le marché. Il
n’y a pas de sous traitence. Pour que I’entreprise soit dans une dynamique positive de création
de valeur et d’emploi, il faut que la valeur ajoutée directe® issue de la production couvre au
moins le colit de la structure de production®.C’est pourquoi, la préoccupation fondamentale
des entreprises est la maitrise des colts des entrants (matiéres premiéres, emballages,

etc.)Pour avoir des prix de vente compétitifs sur le marché.
1-4-5-L’adaptation de I’offre & la demande

La demande mondiale de produits alimentaires augmente avec la démographique et
I’urbanisation. En effet, cette démographique naturelle aurait pour conséquence une forte
mobilité des populations et donc le premier résultat de cette mobilité est le développement des
villes. Ces changements vont entrainer nécessairement un accroissement de la demande des
produits alimentaires, ce qui constitue indéniablement des opportunités de développement

considérable pour I’industrie agroalimentaire®.
1-4-6-L’indépendance alimentaire

L’enjeu consiste a augmenter la sécurité alimentaire en garantissant a chaque ménage
un acces réel a une quantité suffisante d’aliments pour tous ses membres et en lui maintenant
cet acces. Cela signifie non seulement qu’un pays doit disposer suffisamment d’aliments,
mais aussi que ses habitants ont les moyens de les acheter. Il existe plusieurs manieres
d’améliorer la sécurité alimentaire : accroitre la production alimentaire et la productivité
locale, augmenter les importations alimentaires en garantissant la régularité de
I’approvisionnement et la sécurité des aliments , offrir d’avantage d’empois et de revenus a
ceux qui sont trop pauvre pour acheter les aliments dont ils ont besoins , et améliorer les

systemes de distribution des aliments.

3 Valeur ajoutée directe=chiffre d’affaire de la production vendue-consommations directes entrant dans la
production. La ration valeur ajoutée directe/colt de la structure=taux d’équilibre économique.

4 Agefma : «Industrie agroalimentaire, secteur des industrie agroalimentaires».Rapport

2009.In :www.agmefma.org. Consulté le 20 MARS 2019.

5 Performances Management Consulting(PMC) :«L’industrie agroalimentaire dans I’lUEMOA Panorama.
Problématique, Enjeux et Perspectives », juillet 2008, P70-76.
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Section 2 : Les industries agroalimentaires en Algérie

Le secteur de I’industrie agroalimentaire, en Algeérie, constitue un maillon important
du tissu industriel national du faite du réle important qu’il joue dans I’économie nationale. Il

contribue en effet & I’laugmentation du PIB (Produit Intérieur Brut).
2-1-La définition de PME

En Algérie, la définition de la PME retenu est celle adopté par I’union européenne. En
effet, la définition de la PME est suggéré par I’article 4 de la loi 01-18 du décembre 2001
portant la loi de la promotion de la PME : «la PME est définie, quel que soit son statut
juridiqgue comme étant une entreprise de production de bien et /ou de service employant de 1
a 250 personnes, dont le chiffre d’affaire annuel n’excéde pas 2 millions de dinars ou dans le
total du bilan annuel n’excéde pas 500 millions de dinars et qui respecte les critéres

d’indépendance»®

2-2-La place de secteur agroalimentaire en Algérie

La trésorerie des entreprises de IAA est jugée "bonne™ pour prés de 36% et reste
"normale™ pour la majorité des enquétes. Toutefois, ils relevent que le remboursement des

emprunts et les charges elevées ont continué d’influer sur I’état de la tresorerie.

Les résultats de I’enquéte relevent, par ailleurs, que prés de 20% des chefs
d’entreprises ont recouru a des crédits bancaires et la majorité n’a pas eu des difficultés a les
contracter, selon les résultats de I’enquéte d’opinion qui a touché 445 entreprises industrielles

et filiales.

Durant les trois derniers mois de 2018, les effectifs du secteur sont restés stables. La
majorité des enquétes est satisfaite du niveau de qualification du personnel et plus de 30% ont
déclaré avoir trouvé des difficultés a recruter notamment le personnel d’encadrement et

d’exécution.

En raison de la vétuste et de la sur utilisation des équipements, prés de la moitie des
chefs d’entreprises ont enregistré des pannes, mais inférieur a 13 jours pour la plupart d’entre

eux.

& Article 04 de la loi N°01-18 du décembre 2001, portant loi d’orientation sur la promotion de la PME.

&
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Par ailleurs, la majorité des industriels touchés par I’enquéte ont affirmé pouvoir
produit d’avantage avec un renouvellement des équipements et sans embauche

supplémentaire du personnel.

Pour les prévisions, les industriels prévoient une augmentation de I’activité, de la
demande et des prix de ventes, ainsi que des effectifs et de bonnes perspectives de leur

trésorerie.

Avec prés de 23.000 entreprises actives, le secteur des IAA contribue a raison de 50%

dans la production nationale industrielle.

2-3-Indice de la production —au 2éme trimestre 2019-
Evolution globale :

La production industrielle du secteur public national, enregistre une hausse de 5,6% au
deuxiéme trimestre 2019 par rapporte a la méme période de I’année précédent, situant la
moyenne au premiere semestre 2019 par rapport a la méme période de I’année précédente a
+4,9%.

Cette tendance est nettement remarquable au niveau de plusieurs secteurs d’activité.

Le secteur de I’Energie affiche une performance de +9,5%, apres celle de +5,1%
inscrite au trimestre précédent. Les Hydrocarbures marquent un relevement de 1,5% par
rapport a la méme période de I’année précédent qui s’est caractérisée par une baise de
3,6%.Les ISMME enregistrant une croissance notable de 31,7%, confirmant ainsi celle
affichée au trimestre précédent (+33,4%).Les Industrie des Cuire et Chaussures continuent
dans la performance en enregistrant un taux de +7,5% quoique de moindre ampleur que

celui inscrite a la méme période de I’année précédente(+33,7%).

En revanche des baisses plus ou moins importantes caractérisent certaines activités,
notamment les Mines et carriéres (-7,9%), les Industrie Agroalimentaire (-1,3%) et Matériaux
Construction (-6,2%).

Tableau n°03: Variation de I’indice de la production industrielle par section
d’activité 2018-2019
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VARIATIONS
Code INTITULE AGREGATION | 1t18 | 2t18 |3t18 |4t18 |2018 | 1t19 | 2t19 | S119/
Nomina 117 |2ty | 3tl7 | 417 |/ 1t18 | 2t18 | S118
| 2017
Indice général -0,5 -4,2 -1,8 0,5 -15 |43 56 |49
Indice Hors hydrocarbures 0.9 45 0.4 05 06 |67 7.2 7.0

Indice Ind.Manufacturieres
-0,5 24 -2,6 -1,2 -1,7 | 5,0 6,3 5,7

NSA Energie 4,0 -4,9 1,4 1,2 04 |51 95 |73
02
NSA Hydrocarbures -3,6 -3,6 -7,8 0,7 -36 |-1,5 15 |-0,0
03
NSA Mines et Carrieres -155 | -8,8 -3,6 109 |-4,7 |87 -79 |01
05
NSA I.SSM.M.E.E -17,9 |-130 |73 -5,9 -8,2 | 334 318 |326
06

NSA Mat.Const.Ceramique.Verre | 16,6 -4,2 -11,3 | -3,3 -16 |-8,2 -6,2 |-7,2
07

NSA Industries imiques -1,3 9,0 105 |149 |83 |138 |11 |72
09

NSA Industries Agroalimentaires | 4,8 6,7 3,2 3,0 44 149 -1,3 |18
10

NSA Textiles. Bonneterie. | -125 | -4,1 -10,8 | 0,5 -6,4 |-3,0 -26 |-2,8
11 Confection

NSA Cuirs et Chaussures -9,3 33,7 |122 |255 |149 (241 |75 |151
12

NSA Bois.Liege.Papier -115 | -24 16,8 -3,7 -1,3 |18 -93 |41
13 Imprimerie

NSA Industries Diverses 342 |-71 68,5 |138,6 |550 |583 |123, |89,8
14 4

Source : www.ons.dz/IMG/
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2-4-Les prix a la production industrielle —au 2™ trimestre 2019-
Evolution globale

Les prix a la production industrielle hors hydrocarbures, du secteur public national,
enregistrent une variation de +0,7% au deuxiéme trimestre 2019, soit une croissance similaire

a celle observée au trimestre précédent.
Par rapport a la méme période de I’année précédente, la hausse des prix se situe a +2,7%.

Aprés une baisse de 0,9% constatée au trimestre précedent, les Industries Agro-
alimentaires voient leur prix augmenter de 0,3% au 2°™ trimestre 2019.Cette tendance est
due, essentiellement, a la hausse des prix des produits alimentaires pour animaux (+ 3,6%).En

revanche le travail de grains affiche une baisse de 1,4%.
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Tableau n°04 : Prix a la production industrielle(TTC), Indice trimestriel au deuxieme

trimestre 2019

Indice TRIMESTRIELS

VARIATIONS EN %

Code 2T18 4T18 2018 1T 2T19 1T | 2T19/ | 1S 1S
nomenclat 19 19/1 | 2T18 |19/ |19/1
T18 2S S18
18
Industries hors | 1386,4 | 1403,9 | 1389,7 | 14144 | 14243 | 0,7 0,7 15 2,7
hydrocarbures
Industries 1335,4 | 1349,8 | 1336,6 |1358,3 |13685 |06 |0,7 15 |26
manufacturiéres
NSA 02 Energie 1448,6 | 14585 | 14555 |14516 |1439,7 |-0,5 |-0,8 -10 |-04
NSA 05 Mines et carrieres 4319,9 | 4546,0 | 44355 | 47350 |47976 |42 |13 54 19,6
NSA 06 I.S.M.M.E.E 1381,4 | 1409,9 | 1397,0 |14258 |1450,0 |11 |1,7 23 |36
NSA 07 Mat.Const.Ceramiqu | 1513,0 | 1509,3 | 1511,9 | 15125 | 15176 (0,2 |0,3 04 1|00
e.Verre
NSA 09 Industries chimiques | 1087,8 | 1084,2 | 1086,0 |1091,7 |1092,3 |0,7 |0,1 0,7 |04
NSA 10 Industries 1687,6 | 17055 | 1676,5 |1690,1 | 16950 |-0,9 |0,3 02 |17
Agroalimentaires
NSA 11 Indus 520,9 532,6 524,7 565,3 | 574,6 6,1 |16 74 1100
text.Bonneterie.
Confection
NSA 12 Industries cuirs et | 707,1 690,3 699,9 679,7 683,7 -15 0,6 -28 | -24
chaussures
NSA 13 Industries diverses 1225,8 | 1236,2 | 1228,2 |1319,1 |13176 |6,7 |-0,1 6,7 |50
NSA 14 Industries diverses 875,8 | 8758 875,8 875,8 | 8758 0,0 |00 0,0 |00

Source : www.ons.dz/IMG/pdf/IP1ZT 2019.pfs.
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2-5-Situation économique de la région Bejaia

La wilaya de Bejaia est I’une des régions qui rassemble des structures économique
de base des plus importantes elle est incontestablement une des régions nationales les plus
dynamique, allant d’un réseau routier important et dense jusqu'a & un port et un aéroport.
Cette wilaya dispose d’un réseau routier en bon état qui subdivise en une voie principale et
relie la wilaya de Bejaia avec d’autres wilayas limitrophes. En plus, de leur importance
stratégique (sécurité alimentaire), les industries agroalimentaires occupent une place
privilégiée dans la nouvelle stratégie industrielle nationale fondée sur les podles de
compétitivité. A cet effet, la wilaya de Bejaia a été choisie comme un des espaces appropriés

pour le développement d’un pole de compétitivité base sur les entreprises agroalimentaires.

2-6-Le secteur agroalimentaire de la wilaya de Bejaia
Le tableau en dessous represente la répartition des entreprises et de I’emploi dans la wilaya de
Bejaia selon les branches de I’industrie.

Tableau n°04: Répartition des entreprises et de I’emploi selon les branches se

I’industrie
Secteur d’activite Nombre de PME Nombre d’emplois
Mines carrieres 33 469
.S.M.M.E 595 2248
Matériaux de construction, céramique 330 1659
Chimie, caoutchoucs, plastique 167 750
Industries agroalimentaires 839 3403
Industrie textile, bonneterie, confection 322 570
Industries des cuirs et chaussures 6 14
Industries du bois, liége, papier, imprimerie 1153 2225
Industries diverses 46 64
Total 3491 11402

Source : Etablie par nous méme a partir des données collectées auprés de direction des mines et de

I’industrie(DMI) de la wilaya de Bejaia 2018.
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En termes de démographie d’entreprise, les données du tableau n°04 ci-dessus
montrent que le secteur de I’industrie agroalimentaire occupe la premiére place en termes
d’emploi et la deuxiéme place aprés I’industrie du bois, liege, papier et imprimerie du nombre
d’entreprises, ce secteur industrie bois est composé essentiellement des micros entreprises

menuiseries ce qui explique son classement dans la deuxiéme place en termes d’emploi.

Conclusion

Dans ce présent chapitre nous avons établi un cadre théorique a notre analyse de
I’industrie agroalimentaire. Nous avons essentiellement présenté statiqguement la place du

secteur agroalimentaire par rapports aux autres secteurs d’activiteés.

Les industries agroalimentaires ont connu une croissance qui se traduit par la mise en

place d’un potentiel de transformation industriel considerable.

Aujourd’hui, le principal défi de I’industrie agroalimentaire et de faire face a
I’accroissement de la population mondiale a laquelle s’ajoutent chaque année quelque

millions de personnes.

&



Chapitre II

Les industries agroalimentaires

o



Chapitre II

Les industries agroalimentaires

=



Chapitre 11




Chapitre III : Présentation du milieu d’étude CO.G. B Labelle

Introduction

Aprés avoir présenté les différents aspects théoriques de base sur I’innovation et
son processus, ainsi que le secteur de I’industrie agroalimentaire dans les deux chapitres
précédents ou nous avons constaté que I’innovation est largement reconnue comme un
levier indispensable pour la croissance des entreprises et elle touche tous les secteurs
d’activités. Cela nous a permette de présenter ce mémoire dans lequel nous essayeront de
voir comment le processus d’innovation a permettez a I’entreprise CO.G. B d’évaluer sa
gamme de produits sur le marché et de satisfaire les besoins des consommateurs, et
d’améliorer sa productivité dans le but d’assure sa survie dans un environnement instable

par une forte concurrence et perpétuel mouvement.

A cet effet, nous avons choisis une entreprise de secteur agro-alimentaire, c’est
I’entreprise des corps gras de Bejaia nommée CO.G. B Labelle. Elle évolue dans un monde
caractérisé par un féroce concurrence, ce qui elle a poussé a chercher la solution
d’innovation pour renforcer sa compétitivité et sa gamme de produits. Parmi les types
d’innovation qui existent, nous avons choisi d’étudier I’innovation produit au niveau de
I’entreprise CO.G.B.

Dans notre étude, nous avons organisé ce chapitre en deux sections. La premiere
portera sur la présentation de I’organisme d’accueil CO.G. B Labelle et les types
d’innovation pratiqués au sein de cette derniére, son processus de développement de ses
differents produits, en d’autres termes nous allons montrer comment le processus

d’innovation est managé au sein de CO.G. B Labelle.

Section 1 : Présentation de I’entreprise CO.G. B labelle

Cette section sera destinée a la présentation générale de I’entreprise des corps gras
nommeée CO.G.B LABELLE, ou on va trancher son historique depuis sa création, sa
situation géographique et juridique, son objectif, ses services, activités, ainsi le potentiel de
production et les moyens consacré pour les différents départements
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1-1- Historique de CO.G.B labelle

L’entreprise de corps gras a été créée au début de 20°™%siécle, sous le
nom ; Société Industrielle de I’Afrique de Nord (S.I.LA.N) par un industriel frangais. Sa
fonction est I’extraction de I’huile de grignon d’olive et la fabrication du savon, ainsi que
le raffinage de I’huile colza et I’huile de tournesol a partir 1940. Entre 1953 et 1976 la
société a connu la diversité de ces prodits par la fabrication du savon de ménage « mon

savon » et savon de toilette et leurs conditionnements.

-en 1940 : raffinage d’huile de colza et de tournesol, fabrication de savon premiére
qualité ;

-en 1953 : la fabrication du savon de ménage (mon savon) ;

-en 1966 : conditionnement du savon de ménage en morceaux de 450g. Cette société

s’inscrit dans la stratégie de I’Etat qui saisit le contrdle du secteur agroalimentaire par
I’ordonnance N°67/161 ;

-en 1973 : acquisition d’une saponification en continu ;

-en 1974 : nationalisation de SIAN, naissance de SOGEDIA (Société de Gestion et de
Développement des Industries Alimentaires) par I’ordonnance N°74/04 du 15 novembre
1974 ;

-en 1978 : démarrage de la saponification en continu ;

-en 1982 : restructuration, création de I’E.N.C. G (Entreprise National des Corps Gras)
sous la tutelle du ministére légére et salon le décret N°82/408 du 11/12/1982, I’'E.N.C. G
devient autonome le 06/02/1989, dont la totalité des actions sont détenues par I’Etat ;

- en 1988 : démarrage du complexe des Cors Gras ;

- en 1990 : fabrication du produit végétal aromatisé et de la graisse végétale aromatisée. Le
groupe se compose de 10 unités de fabrication regroupées en 05 filiales, la filiale de Bejaia
dénommée COGB se compose de deux unités de production: complexe de Corps Gras
(UPQ7) et raffinage savonnerie de 04 chemins (UP08).
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Dans le passé, I’Etat exerce son droit de propreté par le biais des fonds de participation :

-fond de participation agroalimentaire 40% ;

-fond de participation pétrochimie 30% ;
-fond de participation des mines et des hydrocarbures 30%.

Ces fonds ont fait place au holding, notamment le holding des industries de base

qui détient toutes les actions de I’entreprise.

-en 1995 : une nouvelle forme d’organisation de I’E.N.C. G a été mis en place partant du

principe de filialisation repartie en cinq filiales : Bejaia, Alger, Annaba, Meghnia, et Oran.

-en 1997 : COGB devient une filiale sous le statut (SPA/COGB), jusqu'a ce jour la filiale
de Bejaia représentait par une direction générale et deux unités de production (UPQ7,
UP08) ;

-en 2002 : début de fonctionnement de la station d’électrolyse permettant a I’entreprise de

fabriquer des huiles hydrogenes.

-en 2004 : vue la volonté de I’Etat de se désengager de I’asphére économique, I’entreprise
signera un partenariat avec le groupe labelle dont I’Objet consiste en une prestation de
service qui debouchera sur la privatisation de C.0.G.B au profit de ce groupe a hauteur
70% et sera connu sous le nom de CO.G.B LABELLE.

-en 2006 ouverture du capital : c’est ainsi que le groupe LABELLE a acquis 70% des
actions de COGB et 30% appartient au groupe E.N.C.G/SPA.

Le capital social est partagé entre les actionnaires comme suit :

-SARL agroalimentaire LABELLE : 700.000.000 DA représentant 70000 actions d’une
valeur nominale de 10.000 DA a chacun.

-GROUPE ENCG : 300.000.000 DA représentant 30000 actions d’une valeur nominale de
10.000 DA a chacun.
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-en 2007 : une chaine de conditionnement de la graisse végétale a usage industriel a

commencé son activité avec des cartons 25 Kg.

-en 2011 : démarrage de I’opération de certification 1ISO 9000 et 14000, et acquisition
d’une ligne complete de conditionnement d’huile 2 litres. Acquisition d’un raffinage

d’huile concrete dotée des huiles.

-en 2013 : acquisition des nouvelles machines de production et de remplissage de la

margarine.

1-1-1- Schema historique de la CO.G. B
Ce schéma il doit présenter les différentes étapes que I’entreprise a traversée :
Figure n%04 : Schéma historique de I’entreprise CO.G. B LABELLE

S..A.N (1902)

'

[ SO.GE.D.I. A (1974) 1

|
¢ '
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CO.G. B UP8 (1982)
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CO.G. B LABELLE
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Source : document interne de Labelle
Abréviations :

S.ILA.N : Société Industrielle de I’Afrique du Nord ;
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SO.GE.I. A : Société de Gestion et de Développement des Industries Alimentaires ;
ENA.JUC : Entreprise Nationale des Jus et des Conserves ;
ENA.SUCRE : Entreprise Nationale de SUCRE ;
ENCG : Entreprise Nationale des Corps Gras ;
CO.G. B : Corps Gras de Bejaia.
1-2- Situation de I’entreprise
1-2-1- Situation géographique

Le complexe industriel agroalimentaire « CO.G. B-LABELLE », implanté dans la zone
industrielle de la capitale des Hammadites, est considéré comme I’un des plus grands
complexes en Algérie, disposant d’une technologie de pointe, il s’étend sur une superficie de
108 800 m?, dont 56 500 couverts.

Il est limité par :

- Laroute des Aurés et L’ENTP/SPA a I’ouest.
- ALCOST/SPA et Oued Sghir au nord.

- SN LB liege au sud.

- L’EDIMIA & I’est.

L’entreprise bénéficie d’un emplacement stratégique puisqu’elle exerce une activité a
proximité des réseaux d’approvisionnement et de distribution a savoir le port de Bejaia, le

chemin de fer et les routes nationales n°9 et n°1.
1-2-2- Situation juridique

CO.G. B Labelle est une societé de droit Algérien, créée par un acte notarié le 16
Avril 2006. Elle est constituée juridiqguement en SPA, au capital social d’un milliard de
dinars Algériens.

1-3- Objectifs, missions et activités :
1-3-1- Missions de I’entreprise :

Les principales missions de la CO.G. B Labelle sont :
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Elaborer et réaliser des plans annuels de production et de vente ;

Assurer les ventes des produits sur le marché national ou I’exportation dans le
cadre des surplus de production ;

Proceder a des études de projet pour répondre aux besoins de la demande
nationale ;

Organiser et développer des structures de maintenance permettant d’optimiser la
performance des appareils de production ;

Assister les unités de production pour assurer une politique uniforme en matiére de
production, distribution, maitrise des couts ;

Mettre en place ou développement d’un systéme de gestion en vue de satisfaire les
besoins nationaux et maintenir en permanence des stocks stratégiques tant en
matiere produite ;

Mettre en place les voies et les moyens en vue d’une assimilation progressive de la
technologie et de son activité ;

La satisfaction des besoins du consommateur en matiere d’huile alimentaire, de
savon, de margarine et d’autres dérivés des corps gras ;

Leur métier est la transformation des matieres d’origines animales et végeétales en
vue de la fabrication de produits de grande consommation et de produits destinés a

I’industrie.

1-3-2- Les objectifs de I’entreprise :

vV V.V V V V

Les objectifs tracés par I’entreprise du groupe Labelle sont :

Satisfaire dans une large mesure les besoins nationaux des produits alimentaires ;
Répondre aux besoins des consommateurs en termes de qualité ;

Accroitre les capacités de production par la création d’autres unités de production ;
Lancement de nouveaux produits et élargir sa gamme de production ;

Affirmer sa présence sur le marché et dans toutes les régions algériennes ;
Exploiter, gérer et développer principalement les activités de production d’huile
alimentaire et industrielle, du savon, de margarine et d’autres activités industrielles

liees a son objet.

1-3-3-Les activités de I’entreprise :

>

La fabrication d’huile végétale ;

&
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Fabrication des margarines de table, de feuilletage et patisserie ;
Fabrication de produits végétaux aromatisés ;

Fabrication du savon de ménage et de toilette ;

vV V V V

Fabrication de graisse végétale a usage industriel, de glycérine, d’acides gras

dessillés et du savon industriel.
1-4- Potentiel de production et les moyens de I’entreprise :
1-4-1- Potentiel de production :

Le potentiel de production de I’entreprise est présenté comme suit :

» Raffinage d’huile : 530 Tonnes/j.
» Production du savon de ménage « ANTILOPE » : 150 Tonnes/j.
» Production du savon de toilette « PALME » et « NESRIA » : 50 Tonnes/j.
» Production de Glycérine : 50 Tonnes/j.
» Production d’Acides Gras Distillés : 20 Tonnesl/j.
» Production de la Margarine : 80 Tonnes/j.
» Production de PVA : 30 Tonnesl/j.

1-4-2- Moyens de I’entreprise :
-Moyens matériels :
Les moyens matériels que I’entreprise dispose sont comme suit :

Raffinerie,
Savonnerie,
Margarinerie

Hydrogeénation.

vV V. V V V

Station d’épuration des eaux
- Moyens humains :

L’effectif total de la CO.G. B Labelle enregistré a la fin 2014 est 539 agents répartit par

catégorie comme suit :

» Cadres supérieurs : 7 agents soit 1%
» Cadres : 52 agents soit 10%
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» Maitrise : 265 agents soit 49%
> Exécution : 215 agents soit 40%

- Les équipements de production :
La societé CO.G. B Labelle dispose des équipements suivants :

Raffinage d’huile alimentaire.

Margarinerie.

Chaufferie.

Unité de conditionnement des huiles et savons.
Savonnerie de ménage et de toilette.

Distillerie des acides gras.

Station d’épuration des eaux usées.

vV V.V V V V V VY

Glycérineriez.
1-5- Les différents départements et services :

Avec un effectif qui travaille 24/24, partagé en trois équipes de 8h/jour, ce département est

composé de quatre services :
1-5-1- Service de raffinage :

Sa mission est la transformation de I’huile brute alimentaire destinée au conditionnement.
1-5-2- Service de conditionnement des huiles (SCH) :

Ce service est partagé en deux ateliers :

A- Atelier de plastique : son rble est la fabrication de bouteilles en plastique
A- Tellier de conditionnement : son role est la mise en bouteille de I’huile pour la

commercialisation.
1-5-3- Service savonnerie :

Son réle est la fabrication du savon de ménage, savon de toilette ainsi que la glycérine

pharmaceutique.

1-5-4- Service margarinerie :

&
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Sa mission est la production d’hydrogene, d’huile hydrogéne et de la margarine.
1-5-5- Département technique :

Il a pour role la maintenance du matériel de production. Il est composé des services

suivants :

1-5-6 - Services études et méthodes :

Ce service est chargé de I’organisation du département technique, de renouveler les

équipements, de procéder aux différentes études (investissement, projets...)

1-5-7- Service électricité : Son rdle est d’exécuter les plans d’actions, gérer le curatif,

rembobiner les moteurs électriques.
1-5-8- Service mécanique : Ce service est chargé de la maintenance mécanique.

1-5-9- Service utilité : 1l assure tous les besoins en matiére d’énergie aux ateliers de

production tels que la vapeur, I’eau adoucie, la soude diluée, I’air comprimé

1-5-10- Département des ressources humaines : 1l s’occupe de la gestion du personnel, il

est compose des sections suivantes

- Section personnel : cette section assure le pointage, les absences autorisées et

irrégulieres. Elle gére aussi la carriere des travailleurs, maladies et recrutements.
- Section paie : elle s’occupe de la gestion des fiches de paie du mois.

- Section moyens généraux : la structure des moyens généraux est chargée des travaux

suivants :

> Répartition du matériel de bureau.

> Démarche aupreés des assurances contre les incendies ou tout autre dégat.

1-5-11- Département sécurité :

Il s’occupe de la securité en matiere de protection individuelle et collective et la

sensibilisation sur les risques d’accidents.

=
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1-5-12- Département comptabilité et finance :

Ce département est chargé d’enregistrer, d’analyser et de contrdler toutes les
opérations comptables réalisées par I’entreprise et de connaitre les mouvements des stocks

et les existants en magasin.

1-5-13- Département d’approvisionnement :

Il assure la prospection du marché et gere tous les achats du complexe en matiére

premiéres et consommable, emballages et piéces de rechange.

Son fonctionnement est assuré par un ensemble de fonctionnaires chargé de la gestion

administrative, ils sont les suivants :

Un chef de département central ;

Un assistant chargé des approvisionnements ;

Un chef de service chargé des achats locaux ;

Un chef de service chargé du suivi des opérations d’importation ;

Un déclarant en douanes chargé des formalités douanieres ;

YV V V V V V

Un agent administratif.
1-5-14- Service laboratoire :

Ce service est chargé de controler et gérer la qualité de tous les produits entrant

dans le processus de production.
1-5-15- Direction commerciale :

Aprés le conditionnement des huiles et autres produits, la direction commerciale

intervient pour la commercialisation et la distribution des produits finis.
1-5-16- Services transport :

Il est composé d’un atelier de réparation. Il assure I’acheminement des matiéres
premiéres et consommables vers I’entreprise, et assure la distribution des produits finis aux

clients

*
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1-5-17- Controleur de gestion :

Il a pour mission principale de veiller a I’élaboration, au suivi de I’exécution des

budgets de la société et la réalisation des situations, états et rapports statistiques de gestion.

Tous ces départements et services dépond du président directeur général (PDG) qui
geére I’entreprise et prend les décisions stratégiques.

1-6- La diversification des produits de CO.G. B

L’entreprise C.0.G.B labelle a produit plusieurs types de produits que on a saisis ces
dans le tableau suivant :
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Tableau n°06 : La diversification des produits de CO.G.B

Désignation Conditionnement
Margarine
LABELLE Plaquette 2509
LABELLE POT 5009
LABELLE POT 250g
LABELLE feuilletage Patch 5009
LABELLE Patch 5Kg
Smen SAMSA Pot 1.9kg
Smen SAMSA Pot 900g
Shortening (graisse végétale) Carton 20kg
Huiles
LABELLE Bidon 5L
LABELLE Bouteille 2L
LABELLE Bouteille 1L
GOUTTE D’OR Bidon 5L
GOUTTE D’OR Bouteille 2L
FLORA Bidon 5L
FLORA Bouteille 2L
FLORA Bouteille 1L
Savon
ANTILOPE (savon de ménage) 400¢g
La CAILLE (savon ménage) 400g
La CAILLE (savon de ménage) 300g
La CAILLE (savon de ménage) 2509
PALMED’OR (savon de toilette) 759
NESRIA (savon de toilette) 759

Source : direction commerciale de CO.G.B




Chapitre III : Présentation du milieu d’étude CO.G. B Labelle

1-7- L’organigramme de CO.G. B LABELLE

L’organigramme de I’entreprise CO.G. B est composé de 11 direction voir dans la

figure ci-dessous.

Pour notre étude, on s’est intéressé a la direction qualité et environnement responsable
de touts ce qui concerne la direction du management de la qualité ISO 9001 et la direction
assistant d’administration et finances au sein de laquelle on trouve la gestion des

ressources humaine qu’est est ainsi la gestion du management des compétences.
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Figure n%05 : Organigramme de C.0.G.B LABELLE
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Section 2 : le processus de développement au sein de la CO.G.B

Dans cette présente section, nous allons intéresser au processus d’innovation au sein de la
COGB, il est primordial d’apprendre comment se fait le processus de développement de

nouveaux produits au sien d’une entreprise agro-alimentaire.

D’apres les différents produits qui ont fabriqués par cette entreprise (huile, savon et
margarine), nous avons choisi donc le produit de la margarine pots 250g qui répond aux

conditions d’innovation.
2-1-Typologie d’innovation au sein de I’entreprise CO.G.B

Les réponses obtenues ont permis de dire effectivement la BELLE, développe ses produits

en adaptant différents type d’innovation.
2-1-1-Innovation de produit

Dans I’innovation des produits de I’entreprise COGB LA BELLE le meilleur exemple
qu’on puisse donner est celui de la margarine LA BELLE 250g ou I’entreprise a penser de
dégager un nouveau produit qui existe déja sous la méme marque et avec le méme
conditionnement (la belle 250g). Mais avec une forme différente, ou le premier produit
(margarine) est mis dans une boite fabriquée en plastique d’un format rend et le deuxiéme
produit (margarine) mis dans un différent emballage fabriqué en papier avec un format
d’un caret, ainsi la margarine plaquette a connue une amélioration en terme technique

(ingrédients).

Figure n°06 : Innovation sur la margarine 250g

Margarine
LABELLE pot 250g

Margarine
LABELLE pot 250g
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2-1-2-Innovation pull

L’entreprise CO.G.B. LA BELLE identifie les différentes attentes et besoins de son
marché et de ses consommateurs, grace aux efforts effectués par son service marketing, ou
ils ont fait une étude sur le terrain, pour réaliser un rapport sur les différents produits de
I’entreprise. Cette étude permet a ce service de remarquer que le conditionnement de
SMEN SAMSA (1,8kg) ne répond pas souvent aux besoins quotidiens d’une simple
famille algérienne, soit en terme de la quantité, soit du c6té financier (prix), alors pour
cette raison I’entreprise CO.G.B LA BELLE a pris la décision de créer des barquettes de
900g de la méme marque SAMSA.

2-1-3- Innovation marketing

Il s’agit de I’investissement dans un nouveau marché ou dans un nouveau modéle
de vente et la mise en ceuvre des nouvelles méthodes de présentation des produits, elle aide
a toucher effectivement les clients et avoir une position confortable sur le marché.

Un meilleur exemple pour illustrer ce type d’innovation est celui de la margarine
Labelle 500g ou son emballage a subi une modification de couleur. Cette modification est

faite pour attirer suffisamment les consommateurs.

Figure n° 07 : Innovation sur la margarine 5009

Margarine
pot 500g

Margarine
pot 500g
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2-1-4-Innovation incrémentale versus innovation de rupture

Nous devons rappeler que I’innovation peut étre aussi distinguée selon son degré de
nouveauté. Toutefois, force est de préciser que dans le secteur des IAA, I’innovation
incrémentales le plus dominante puisque les nouveaux produits présentés aux
consommateurs subissent généralement que des changements qui n’exigent pas des savoirs

nouveaux.

2-2- Le processus du developpement des nouveaux produits par CO.G. B LABELLE
Comme nous avons montré dans la section précédente, I’innovation existent dans cette
entreprise, il est tres important de découvrir maintenant si les processus d’innovation se
font suivant une stratégie bien définie. Pour ce faire, nous allons nous intéresser au
processus de conception développement le lancement de ses nouvelles offres de défirent

produits comme Huile, Savon et margarine.

La premier étape c’est I’étude de marché ou I’entreprise opte en premiére lieu a
la recherche d’idées faites par elle-méme ou par un organisme externe, aprés elle opte au
filtrage d’idées pour choisir la meilleure idée. Généralement cette étape dure de 12 a 15
semaines, I’entreprise CO.G. B LABELLE a ignorer de pratiquer cette étape en raison
qu’elle coute chére et qu’elle prend beaucoup de temps, et pour une autre raison

concernant la connaissance et la bonne maitrise de son marché.

La seconde étape : elle dure généralement de 6 a 8 semaines, pendant laquelle
LABELLE effectue le développement de la recette, et bien sur cela est faisable aprés avoir
établie I’analyse économique au niveau de la direction commerciale, définissant la stratégie
marketing au niveau de la direction marketing et la préparation du produit au sien de son

laboratoire.

La troisieme étape : elle dure généralement entre 4 et 6 semaines, ou I’entreprise
procede aux tests des consommateurs, au niveau de I’entrepris CO.G. B LABELLE. Ces
tests se déroulent généralement au niveau interne c’est-a-dire que c’est le personnel qui
prend en charge la degustation, et la sélection des meilleurs échantillons sera prise en

considération.

-
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La quatrieme étape : apres avoir pris les meilleurs échantillons, ceux-ci seront
exposés au directeur général qui va sélectionner a son tour I’un de ces derniers, pour étre

approuve et mis en réalisation.

La derniére étape est le lancement, au cours de cette etape I’entreprise procéde a
un marché test c’est-a-dire lancer une petite quantité de produits sur une ou deux wilayas
géneralement elle choisit les villes les plus garnies en population « les plus peuplée » pour
avoir la réaction des consommateurs. D’apres les rapports examineés sur le terrain,
I’entreprise prendra ensuite la décision de lancer ce produit au niveau national ou

d’arréter sa production. Cette décision est bien sr été du ressort du directeur genéral.

Alors I’entreprise CO.G. B LABELLE a négligé aussi cette étape. Pour la simple
raison qu’elle sera le produit lancé est d’une meilleure qualité et meilleur prix. Donc ils ont

confirmé qu’il sera un acquis (gain) pour I’entreprise et pour les consommateurs.

L’entreprise CO.G. B LABELLE a apporter des améliorations a ses produits en
les développant et introduit des éléments différents qui les distinguent des autres
entreprises. Parmi les produits développés dans cette entreprise, on a la margarine, I’huile

et savon.

D’apreés ces produits, CO.G. B LABELLE concentres sur la margarine parce que
c’est un produit essentielle et sensible, il représente I’entreprise LABELLE (margarine
labelle). Spécialement margarine LABELLE pots 250g en raison de battage publicitaire
qu’elle provoque, que ce soit sur le marché ou chez les consommateurs. Ce produit est

d’une grande importance car il porte le logo (la marque) de I’entreprise.

CO.G. B a connu des innovations notamment la margarine, on a par exemple la
margarine (SHORTENING) est un nouveau produit qui est destiner spécifiguement aux
boulangeries et les patissiers pour faire la patte feuilletage, un autre type margarine pots
250g pour le tarti nage.

=
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Figure n°08 : Innovation du nouveau produit (margarine SHORTENING)

Margarine
SHORTENING
LABELLE

Dans ce point de vue, nous avons décidé de nous intéresser davantage a ce
produit. On le définit d’abord, puis mentionner les facteurs du succes et de réussite
évoques par ce produit a I’entreprise, sans oublier de mentionner les facteurs d’échec, s’il

existait.

2-2-3- Les facteurs de réussite et d’échec de I’entreprise CO.G. B LABELLE

La CO.G. B LBELLE est une entreprise qui gére un portefeuille de produit d’une
grande variété, jusqu’a maintenant toutes ses offres presque connaissent la réussite a
I’exceptionnel de certain produit tels que la margarine plaquette LABELLE 250g, ou I’échec

a été sa finalité a la vente du produit par commande.
- Les facteurs clés de réussite de LABELLE

La CO.G. B LABELLE englobe un ensemble d’avantages par rapport a ses

concurrents. Ces attentes sont énumérées comme suit :

» Capacité d’administrer des projets : le personnel de LABELLE a une
forte présence pour bien manager leurs projets soit en termes de production
ou de distribution, son personnel est doté d’une grande expérience.

» Choix du site : sa localisation est un facteur clé de succes, car il
représente un avantage compétitif de taille sur le plan logistique (son

implantation geographique a proximité du port), cela permettre a I’entreprise

:
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de réduire les couts des matieres importés plus les produit exportés dans le
cas d’exportation a I’étranger.

» Pouvoir de négociation : une forte présence de son réseau de
distribution : LABELLE couvre presque I’ensemble du territoire national
(ses produits sons présent dont les différentes wilayas de I’ Algérie méme le
Sahara).

» Une entreprise étatique : I’aide de I’état fait une différence par rapport

aux concurrents.
- Les facteurs d’échecs de CO.G. B LABELLE
Parmi les facteurs d’échecs en trouve :

» Lanon maitrise de la technologie : au sein des unités de production de
LABELLE il n’y pas vraiment une utilisation des derniéres technologies
concernant les machines d’automatisations et les outils de production ainsi le
matériel de labo, (il n’existe pas de nouveauté concernant le matériel, basant
toujours sur les anciens outils).

» Lavieillissent des salariés : (moyenne d’age, et de 40 ans) : la majorité

des salariés sont proche de I’age de la retraite.
2-2-4- Les succes et les échecs des innovations de I’entreprise CO.G. B LABELLE
- Les succés

L’entreprise CO.G. B LABELLE a connu un succes I’or de son déroulement de
sa gamme margarine LABELLE avec un pot de 250 g (ils ont lancé le pot de 250 g
pour satisfaire les besoins d’une famille de moyen de nombre de personne). Voila une
photo du produit qui a connu ce suceée.

&
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Figure n°09 : Le succes de margarine 2509

Margarine
LABELLE pots
250g

Le tableau suivante montre I’évolution des ventes de la margarine LABELLE pot

250g au cours de ses cing (5) dernieres années en commencent de 2010 jusqu'a 2016 :

Le tableau n° 07 : L’évolution des ventes de la Margarine LABELLE pot 250g

Année volume des ventes (tonne)

2010 346729
2011 677455
2012 644200
2013 756957
2014 781199
2015 781276
2016 852456

Source : La direction commerciale (service des ventes)

A partir de ce tableau on remarque que certainement les ventes en volume de la
margarine pot 250g est en augmentation continue depuis I’année 2010. En effet, le
nouveau produit lancé sur le marché a évolué d’un rythme progressif durant I’année 2010
jusqu'a I’année 2016 malgré une légére stagnation de 2014 a 2015. Cette évolution positive
traduit la réussite d’une innovation. Au final, on peut parler de I’innovation au niveau des
ventes il mene a la progression. Il important de rappeler que I’innovation consiste a

transformer une nouvelle idée en produit vendable sur le marché. La CO.G. B a pu réussir
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d’introduire avec succes la margarine LABELLE 250g emballée dans un pot, ce qui par
conséquent démontre la bonne maitrise de I’entreprise de son marché margarine et de son

produit.
- L’échec

Toutes les idées ne ménent pas a des innovations réussies, mais certaines idées
meénent I’entreprise a la perte si elles sont pas correctement exploitées. Les produits de
LABELLE n’ont pas perpétuellement connu un parcours tout a fait sans faute, en effet il
existe un produit qui est un vrai échec pour I’entreprise, malgré sa nouveauté en plus de ¢a
il a connu des changements concernant sa forme et son emballage en terme de sa
représentation ainsi qu’une modification pour qui concerne les ingrédients utilisés a la
nouvelle forme de production. Alors la margarine plaquette 250g qui porte la marque
LABELLE est considérée comme étant un échec pour I’entreprise. Avec un tableau qui
démontre I’évolution des ventes en volume (tonne) de la margarine plaquette 2509 en
commencons de I’année du lancement 2012 jusqu’a 2014, en va instaurer un tableau pour

voir les terrassements des ventes de produit qui a connu un échec a la fin.

Figure n°10 : L’échec de la margarine plaquette 250g

Margarine
plaguette
250g
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Tableau n ° 08 : L évolution des ventes de la margarine plaquette 2509

Volume des

ventes (tonne)

2012 31830
2013 21447
2014 9863

Source : la direction commerciale de I’entreprise

L’entreprise CO.G. B LABELLE a lancé un nouveau produit margarine plaquette
250g dans I’objectif d’augmenter sa part de marché, mais malheureusement elle s’est
portée a des obstacles au niveau interne (au sein de I’entreprise), alors cet échec ne

concerne pas le produit mais il concerne I’entreprise.

D’aprés le tableau n° 08, nous remarquons que le lancement de la margarine
plaquette 250g a connu dés le départ en 2012 un véritable échec puisque le volume des
ventes et infiniment dérisoire (31830tonnes) comparativement au produit margarine
LABELLE pot 250g lancé en 2011 (644200 tonnes). Les ventes du produit plaquette 250g
n’ont fait que baisser durant les années qui avaient suivies. En 2013, le volume des ventes
a chuté (21447 tonnes) et ce chiffre connait une baisse vers (9863 tonnes) durant I’année
2014,

D’apres les responsables de la CO.G. B LABELLE les raisons d’échec de la

margarine plaquette 250g sont :

> Le grand part de la responsabilité est encoublé par le responsable du produit qui n’a
pas suivi le processus (étapes) de lancement d’un nouveau produit. (Il a ignoré deux
étapes principales celle des études de marché et celle du lancement du produit vers
un marché test (une petite quantité sera mise sur une ou deux wilayas) ;

» Tout produit nouveau suivi par une compagne publicitaire, malheureusement c’est
le contraire pour la margarine plaquette 250g, ou I’entreprise a refusée d’adopter
une compagne publicitaire pour ce produit ;

» Le produit a connu des changements en termes d’esthétiques et de son contenue et
ingrédients le composant, ce qui a dd augmenter son codt de production. Cela s’est

répercuté au niveau de son prix qui n’était pas intéressant pour les consommateurs.
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Conclusion

Dans ce chapitre nous avons essayé de décrire le processus de développement d’un
nouveau produit dans I’entreprise Labelle, ainsi que les différents fonctions intervenantes
et les diverses étapes suivies par cette entreprise dans la gestion et I’organisation de son
processus (de I’identification jusqu'a la mise en place sur le marché d’un nouveau produit).
Nous avons étudie comment géré et amélioré le processus d’innovation dans le cas de la
margarine pot 250 gramme. Nous avons constaté qu’il y a une réeelle pratique de I’activité
d’innovation et plusieurs exemples en étaient témoins. Néanmoins, cette activité manque
encor, comme c’est le cas dans d’autres entreprises, d’une programmation et d’une

formalisation systématique comme il fut décrit dans la partie théorique.

En effet, la culture d’innovation n’est pas suffisamment ancrée dans I’esprit du
personnel. Cependant, ces tdtonnements conduisent a des échecs dans un environnement
fortement concurrentiel, peuvent amener une entreprise a faire faillite. Nous avons
également constaté un manque de technologies et de formations nécessaires a I’innovation.
En fin, nous pouvons dire que tous ces obstacles comptent parmi les facteurs qui
expliquent pourquoi il est si difficile de géré et amélioré au mieux le processus
d’innovation et de transformer une idée a une innovation ou bien développer un produit

existant au sein d’une entreprise.

&



Conclusion
Geénérale




Conclusion générale

Conclusion générale

Sur un marché concurrentiel le réle d’une entreprise, est non seulement de devenir le
leader de son marché, mais principalement d’entretenir sa position parmi ses semblables et
garantir le bon déroulement et la continuation de ses activités a une longue durée a fin
d’atteindre les objectifs de I’entreprise et de satisfaire les besoins des consommateurs et du

marché.

Les entreprises agro-alimentaires doivent étre en mesure de presenter des offres
importantes qui répondant au mieux aux exigences des clients ainsi que celles du marché. Pas
de formule magique, mais cela implique de mettre en place des méthodes participatives, des
outils efficaces et prendre en compte de stratégies pertinentes et des modes d’applications
nécessitant une évolution des modes de pensée. Le choix de ce secteur est motivé d’une part,
par I’actualité dont il fait I’objet, d’autre part, par I’intensité de la concurrence entre les
entreprises situées dans la région de Bejaia. Tel est le role et I’objectif principal de
I’entreprise CO.G.B. Labelle.

La valorisation des ressources dans les projets d’innovation contribue largement a batir et
a maintenir des avantages concurrentiels. L’innovation dans ce sens, n’est plus I’exception,
elle devient la regle qui s’inscrit de maniére permanente dans la vie des organisations et son
contr6le continue est leur enjeu indispensable. Grace a cette stratégie Labelle concourt au
développement de I’industrie agro-alimentaire. Ses activité sont motivées et se sont avérées
évidement rentables, elles ont permis a I’Algérie de réduire ses importations en matieres des

huiles et des margarines.

Tout au long de notre recherche, nous avons essayé d’apporter des éléments de réponses,
gue nous jugeons essentiels a la question de départ: « Comment géres et améliorer le

processus d’innovation au sein de I’entreprise CO.G.B. Labelle ? ».

La conclusion de ce travail de recherche sera de présenter les apports de ce mémoire a
faciliter la compréhension de I’innovation et la réalité de ses pratiques sur le terrain, ainsi que

la maniére de sa gestion dans une entreprise agro-alimentaire en Algérie.

Nous essayerons de synthétiser les principaux résultats que nous avons retenus sur la
réalité de I’innovation au sein de Labelle, pour ensuite donner quelques solutions qui

semblent nécessaires pour battre les obstacles apparus.
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L’objectif de ce travail de recherche était de démontrer que plusieurs ressources sont
requises pour I’avancement et la réalisation de I’activité d’innovation. Toutefois, nous avons
voulu démontrer que géré et amélioré un processus reléve d’intervention de plusieurs

fonctions structures appartenant a I’entreprise.

Au cours de tous les deux chapitres théorique et analyse, nous avons essayé d’introduite
les notions : d’innovation, innovation produit en offrant une vision d’ensemble de ses
concepts, objectifs et outils fondamentaux. Par suit, nous avons présentera les industries agro-

alimentaire en Algérie et a Bejaia.

Or, I’innovation c’est la transformation d’une idée en un produit nouveau ou ameliore,
introduit sur le marché, ou un procedé opérationnel nouveau ou amelioré utilisé dans
I’industrie ou dans le commerce, ou en nouvelle démarche a I’égard d’un service social.
Comme nous I’avons cité, I’innovation est une notion qui a été enrichie au fur a mesure que

de nouvelles approches théoriques I’adoptaient.

Dans le contexte des economistes, I’innovation et vus comme un processus technologique,
créatif, social qui a un but bien déterminé, la production de la valeur dans une organisation et

de ce fait, augmenter les possibilités de concevoir un segment dans un marché tres compétitif.

L’innovation et I’amélioration de son processus ont été I’objet de notre cas pratique du

géré du processus d’innovation d’un produit au sein de Labelle.

Notre étude sur le terrain est basée sur I’amélioration du processus d’innovation d’un
produit au sein de Labelle, ou cette derniére accorde une importance primordiale a la notion
d’innovation et au geré de son processus, en vue d’atteindre ses objectifs fixés et d’accroitre
la gamme de ses produits et de faire face a I’intensité de la concurrence sur le marché agro-
alimentaire. De ce fait, CO.G.B. Labelle entraine des développements pour ses produits déja
existants. Pour ce faire, cela implique la mobilisation et la disponibilité des ressources

nécessaires telles que les ressources financiéres, humaines, materielles, etc.

Durant la période de notre stage pratique, nous avons éetudié le processus d’innovation d’un
produit alimentaire qui est la margarine pot 250g et qui a connu une énorme évolution sur le
marché, par la demande élevée des consommateurs, ou Labelle accorde une importance
rigoureuse a la notion d’innovation pour but de diversifier sa gamme de produits et d’attaquer
la rude concurrence. De ce fait, elle a effectué une innovation représentative par rapport a

I’ancien produis qui est la plaquette de 250g, qui a connu I’échec concernant le design, la
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couleur, la forme, etc. ainsi une innovation technique, ce qui concerne le contenu ou elle a

modifié les ingrédients en effectuant des améliorations de ce dernier.

Notre analyse qui été effectuée au niveau de I’entreprise des cors gras Labelle au niveau de
la wilaya de Bejaia on a pu avoir les points faibles de la margarine plaquette 250g on la

compare avec I’ancien produit (margarine pot 250g) qui sont :
> L’emballage de la margarine plaquette 2509 troqué la forme du produit ;
» L’emballage de la margarine plaguette ni pas résistant (ni pas solide) ;

> Le prix de la plaquette est cher par apport a I’emballage utilisé si en comparent avec

I’emballage de I’ancien produit ;

> Le processus du lancement de la plaquette est un facteur majeur qui a crée une
faiblesse pour le produit (I’ignorance de deux étapes principale avant le lancement
de la nouvelle plaquette).

> Afin de dépasser tous ces obstacles et promouvoir une culture d’innovation, nous

recommandons a I’entreprise Labelle de :

» Consacrer des budgets spécifique pour le développement et la réalisation de son

processus ,

> Suivre toutes les étapes du processus d’innovation et en plus ignorer aucune étape,

car chacune a son réle dans le développement d’un produit ;
> Faire appel a des promotions de ventes lors de lancement de nouveaux produits ;

> Elle doit englober les collaborateurs de toutes les directions afin de faciliter la

coordination et la circulation des informations entre ces directions ;

» Va plus loin dans I’innovation de la margarine plaquette 250g, on gardon le contenu

et changer I’emballage.

Enfin, nous pouvons dire que I’analyse du processus d’innovation est tellement
nécessaire pour I’avancement et le développement des entreprises, car actuellement
I’innovation est devenue le seul moyen par lequel ces derniéres peuvent survivre,

résister & la concurrence et se positionner sur le marché.
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Essai d’analyse du processus d’'innovation dans
les industries agroalimentaires
Cas pratique CO.G.B. Labelle

Résumé

L’innovation est un facteur déterminant de la compétitivité et de la rentabilité des
entreprises et est par conséquent un élément essentiel de la stratégie de I’entreprise. Pour
atteindre un tel objectif, il est intéressant de connaitre les facteurs qui stimule I’innovation

afin d’orienté les décideurs et la politique économique.

CO.G. B Labelle du secteur agro-alimentaire occupe une place considérable dans le
marché au niveau régional national. Mais toutefois, nous avons voulus d’affirmer que
I’innovation produit peut conduire I’entreprise ver un succés comme vers un échec, car la
gestion d’un processus d’innovation reléve d’un champ d’intervention de plusieurs structures

appartenant a I’entreprise.
Abstract

Innovation is a decisive factor in the competitiveness and profitability of companies
and istherefore an essential element of the company'sstrategy. To achievesuch an objective,
itisinteresting to know the factorsthatstimulate innovation in order to guide policymakers and

economicpolicy.

CO.G. B Labels in the agri-foodsectoroccupyaconsiderable place in the marketat
national regionallevel. However, wewanted to saythatproduct innovation can lead the
company to success and failure, because the management of an innovation processis part of

afield of intervention of several structures belonging to the company.
Mots clés
Processus d’innovation, agro-alimentaire, CO.G. B Labelle
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