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Introduction générale

Introduction générale

La mondialisation, I'ouverture des marchés nationde regroupement des pays dans
des organisations a caractére économique ou paitspnt autant de facteurs qui ont
bouleversé I'environnement concurrentiel au niveational et au niveau international. Afin
de survivre sur le marché, les entreprises chet@hétre plus efficaces, plus performantes, et

plus rentable possible.

L’Algérie & son tour n'a pas été épargnée par lesmséguences de cette
mondialisation. En effet, I'Algérie a entamé a la fdes années 80 un processus de
libéralisation de I'’économie planifiée pour entdans une phase de transition qui lui permet
progressivement d’intégrer une économie de marChée ouverture du marché algérien est
venue perturber I'équilibre des PME algériennes opti di faire face, d’'une part, aux
concurrents du nord qui nous livrent une concuehaors prix en terme de qualité et de
contenu technologique, d’autre part, a la concegequi nous vient des pays émergents, qui
se fait a travers les prix relativement bas dugrggdlement a la faiblesse des codts de la

main d’ceuvre conjugués a une productivité tresédev

Face a cet environnement qui est actuellement @alité& économique, le défi de la
compétitivité s'impose, les agents eéconomiques atdivdonc modifier leur comportement
afin qu’ils puissent s’adapter au contrle de lidmmie de marché qui differe de celui de
'économie administrée. La PME est I'une de cesimgéconomiques, cette derniére sans
aucun doute, joue un rdle fondamental dans legssas de développement économique et
social d'un pays. A travers le monde, par la fldéixdbde leurs structures, leur capacité a
s'adapter aux pressions multiformes de I'enviroreméréconomique, leur aptitude a assurer
une intégration économique et le développementrégi®ns, les PME sont au centre des
politiques industrielles et des préoccupationstigpiés des Etats soucieux de préserver et de

développer I'emploi.
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Les PME algériennes évoluent dans un environneememiein développement ou se
cOtoient menaces et opportunités, un environnemerit est pratiquement impossible pour
une entreprise de se développer sans orientaticsémarche stratégiquel.a planification
stratégique est considérée comme un outil indigi®egpermettant a I'entreprise de combiner
ses facteurs clés de succés avec les opportunitgsiui offre son environnement afin
d’acquérir un avantage concurrentiel durable enit@ble qui lui permettra d’atteindre ces

objectifs et d’étre plus compétitive sur le mardaés lequel elle agit.

Notre travail a pour finalité de tenter d'affirmdiexistence d'une orientation
stratégique spécifique au sein de nos PME qui peumettront d’assurer une compétitivité
dans un environnement envahi par les produits itepprpour ce faire nous allons essayer de
trouver des éléments de réponse a la questionrgaiva

Existe-t- il une orientation stratégique au sein denos PME pour faire face a la
concurrence des produits importés ?

De cette question principale découlent les questsoivantes :
- Les dirigeants de PME, percoivent-ils la menacepteduits importés?
- Quelles sont les options stratégiques suiviesggaPME algériennes pour faire face a
la concurrence des produits importés ?

- Entermes de marketing que font nos PME ?

Pour mieux cerner notre problématique, nous allomgs appuyer sur les hypotheses
suivantes :

- Les PME algériennes ont pris conscience de la neeth@s produits importés.

- Les PME algériennes développent des stratégiesfigpés pour faire face aux

produits importes.

Pour mener a bien ce travail, la démarche méthganle adoptée s’articule autour de
deux phases :

La premiére phase consiste en une recherche hihfibijue et documentaire a partir
des différents ouvrages, articles, revues et siteb. Elle consiste en une investigation
théorique afin de maitriser les concepts de basgeetiégager des criteres qui vont nous

permettre de voir comment se comportent les PME&riggnes.
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La deuxieme phase concerne le travail de terrams iarégion de Bejaia. Cette phase
consiste en une collecte de données sur le tissiPBIE de la wilaya de Bejaia. Nous avons

meneé une enquéte par questionnaire aupres d’'umtdtdrad’ entreprises.

Afin de mieux répondre aux questions posées datre pooblématique, nous avons

élaboré un plan de travail divisé en trois chapitre

Le premier intitulé « stratégie d’entreprise ettggie marketing » que nous avons
divisé en trois sections pour expliquer la straé&tjentreprise, expliquer ensuite la stratégie
marketing ainsi que la traduction de cette stratégir le plan opérationnel a travers le

marketing mix.

Le deuxieme chapitre intitulé « PME et compétiéw sera divisé en deux sections
pour expliquer dans un premier temps la notionalapgtitivité et d’avantage concurrentiel,
par la suite nous allons parler de la PME, cescbéniatiques et plus spécifiquement de la

PME algérienne.

Le troisieme chapitre sera dédié a la présentateiienquéte, il est réparti en deux
sections, la premiére décrira la méthodologie supour I'élaboration de I'enquéte et la
deuxieme sera consacrée a la présentation degsatésWotre travail s’achevera par une
conclusion générale, dans laquelle nous allonsnagoa la problématique poseée et affirmer

ou infirmer les hypotheses.
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Chapitre 1 :

La stratégie d'entreprise et la stratégie marketing

Toute entreprise évoluant dans un marché doit saweitre en place une planification
stratégique qui va lui permettre d’atteindre sefailfs fixés en profitant des opportunités
que lui présente son marché. Ces opportunités unepeétre saisies que si I'entreprise a les

compétences et les ressources nécessaires porafieerp

Cette planification s’effectue sur trois niveauxganvient tout d’abord de se placer au
niveau de l'entreprise, afin de cerner ses gramgestations, puis au niveau de chaque

activité afin de définir leurs stratégies de basenfin au niveau fonctionnel.

Le marketing intervient a chacun de ces niveaux averble plus ou moins important

relatif a chacun d’entre eux.

Ce premier chapitre sera consacré a la stratégigrdprise et a la stratégie marketing.
Il est réparti en trois sections ; la premiere fiéohjet d'un apercu général sur la stratégie
d’entreprise ; la seconde s’articulera autour dstlatégie marketing tandis que la troisieme

décrira les variables d’action sur le marché @edire les quatre variables du marketing mix.
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Section 1 : La stratégie d’entreprise

La planification stratégique est trés importantarpane entreprise qui souhaite se faire en

place avantageuse dans son environnement, elleep@entracer le chemin a suivre pour

atteindre ses objectifs.

1. Terminologie et niveaux de la stratégie :

1.1. Définitions : stratégie, politique, plan
En management, les termes stratégie, plan et quaitdésignent souvent le méme

concept, mais il y a une différence entre eux.

» La stratégie regroupe I'ensemble de moyens d’actions utilisgmgointement en vue
d’atteindre certains objectifs contre ses concusrdirect ou indirect.

» La politique est I'ensemble des décisions et de regles de denadoptées a I'avance,
pour une période de temps précise, afin d’'atteindr&ains objectifs.

» Le plan a un sens plus précis et opérationnel. C’est iste d’actions précises, assorties
de leurs dates, de leurs codts, de la descripgsnnabyens qu’elles exigent et souvent aussi

de leurs responsabilités.
1.2. Les niveaux de la stratégie :
On peut distinguer trois grands niveaux de laégiatqui sont:

» Le niveau corporate (groupe) :Ce niveau est le plus global, il concerne le geoploit6t
gue ses activités particulieres, a ce niveau |Iatopre fondamentale est de savoir dans quelle
activité le groupe doit étre présent et quelletétii@ de développement il doit adopter et fixer
ses objectifs de groupdse marketing y joue un réle secondaire.

» Le niveau d’'un domaine d’activité stratégique (DAS) Le domaine d’activité appelé
aussi segment stratégique ou Strategic Business (SBU) concerne généralement un
marché particulier. Chaque DAS est dirigé de famatonome, la question fondamentale est le
choix du marché ou I'entreprise doit étre présehtemarketing a un role important a ce
niveau, car il participe au choix du portefeuilladdivité et a la définition des avantages
concurrentiels, le marketing a également en chiargelitique de marque qui est un élément
clé d'une politique d’entreprise.
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» Le niveau fonctionnel :Dans ce niveau la stratégie est celle d’une fonctpécifique a

I'intérieure de I'entreprise : marketing, la protioq, etc. les stratégies fonctionnelles doivent
définir les moyens a allouer dans leurs domainesodgpétences pour atteindre les objectifs
face aux concurrents. A ce niveau la stratégie etiantx concerne une gamme de produits
d’'une méme famille, un segment de marché ou urégoge de clientéle auquel s’intéresse

I'entreprise.

Apres avoir déterminé les trois niveaux de stra®gbn passe au plan stratégique de

I'entreprise.

2. Le plan stratégigue de I'entreprise :

Le plan stratégique d’entreprise passe par qutdapeg fondamentales qui sont :
2.1. La mission de I'entreprise :

L’entreprise est créée pour remplir une missionisragec le temps, le développement et
les exigences des consommateurs, il se peut quaskion de I'entreprise soit remise en
cause. La définition de la mission de I'entrepdsasiste a répondre aux questions suivantes :

- Quel est notre métier ? C’est le présiententreprise.

- Qui sont nos clients ?

- Que leur apportons-nous ?

- Que deviendra notre métier ? C’est le futufelgreprise.

L’entreprise qui veut identifier sa mission daumaniére claire doit mettre en accord les
dirigeants, les employés et les clients, car unssiom clairement définie est trés utile non
seulement pour l'orientation de I'entreprise etsdepolitique de relations publiques, mais
également pour le moral des employées qui cherahenjustification de leurs efforts.

Selon 'ouvrage du Marketing Management, I'é®ae la mission de I'entreprise doit

rassembler les caractéristiques suivantes :

- Se focaliser sur des buts précis ;

- Il doit exprimer les politiques et les valeurs sfigaes de I'entreprise ;
- Il doit identifier le champ concurrentiel ;

- La mission doit porter sur le long terme ;

- Il doit étre bref et facile a mémoriser.
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2.2. Domaine d’activité stratégique :

Lorsque l'entreprise intervient sur plusieurs masshelle doit se structurer en
domaines d'activité stratégiques (DAS), les DASespondent a des couples produit/marché
homogenes qui sont régis par les mémes factewgsleléucces, « Les facteurs clés de succes
sont, des ressources, des compétences, des atmuteude entreprise doit nécessairement
maitriser pour réussir dans une activité »

Les DAS permettent a I'entreprise d’avoir une negite visibilité de ses activités afin
d’étre en mesure d’effectuer des choix stratégiques pertinents et procéder a des arbitrages

en terme d’allocation des ressources entre leérdiifts domaines d’activité stratégiques.

2.3. Evaluation des portefeuilles d’activités :

Il existe plusieurs méthodes d'analyse du portdéew’activité, parmi elles, nous
pouvons citer la matrice BCG (Boston Consulting @p)e la matrice Mc Kinsey, la matrice
ADL (Arthur Doo Littel)...

La plus ancienne et la plus connue de ces méthidealyse est la matrice BCG. Elle
fut imaginée par un cabinet de consultants, le @o§tonsulting Group, a la fin des années
60. La matrice BCG est construite autour de 2 critelestaux de croissance du marché et la
part de marché relative. Le taux de croissance drcmé permet de juger du dynamisme de
I'activité, et la part de marché relative obtenuefasant le rapport des ventes de I'entreprise
sur celles du concurrent le plus fort (ou de la emme de celles de I'ensemble des

concurrents) donne une idée de la position conatietie de I'entreprise.

Pour améliorer la visualisation du portefeuille, mprésente chaque DAS par un
cercle dont le diamétre est proportionnel a la partchiffre d’affaires annuel réalisé par

I'entreprise sur ce domaine d’activité.

! Jouy-en-Josas, « Stratégor », 4e édition, DUN@D42P.104.
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Figure n° 1 : Représentation graphique de la matrice BCG :

L < Rentabilité >
Ressources financiéres

" 20%

Vedettes Dilemmes &

» Rentabilité forte e Rentabilité faible

* Besoins financiers forts | ® Besoins financiers forts

Taux de 1> Flux de fonds = 0 > Flux de fonds trés —
croissance du 10 % - Besoins
segment Vaches a lait Poids morts financiers
d'activité
e Rentabilité élevée * Rentabilité faible
e Besoins financiers e Besoins financiers
faibles faibles

> Flux de fonds trés + |>> Flux de fonds=0
0% =
10 8 4 2 1 0,5 01 O

Part de marché relative

Source :Jouy-en-Josas, « Stratégor », 4e édition, DUN@D42P. 273.

Cette matrice fait apparaitre quatre catégorieBAlg différent :

» Les activités « Vedettes » (ou « étoiles »)sont a la base de la croissance de
I'entreprise. Globalement, elles s’autofinancente€créent, en effet beaucoup de
liquidités mais exigent de gros investissementsdpction, marketing, etc.) pour faire
face a 'augmentation de la demande et pour mamestatut de leader.

» Les activités « Vaches a lait » contribuent aux bénéfices de I'entreprise du faitad
croissance faible du marché, les investissemermsssaires au maintien de la position
de leader ne sont pas tres élevés. Ces domaingsstent donc des liquidités qui
peuvent étre utilisées pour financer d’autres DA&, principalement les
investissements de croissance et de diversificatioprofit des activités « dilemmes »
et éventuellement des activités « stars » (sidfmancement de ces activités n’est pas
suffisant).

» Les activités « Poids Morts » ellesne contribuent ni a la croissance, ni au bénéfice.
Il faut, toute chose égale par ailleurs, abandoonemaintenir sans investissement et

s'interroger sur les raisons du déclin.
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» Les activités « Dilemmes » elles contribuent a la croissance mais pas auxficéag
elles semblent prometteuses avec un potentiel ddevetéressant, bien que
I'entreprise ne soit pas en bonne situation papgepaux firmes en téte, vu sa faible
part de marché relative. L'entreprise aura le chamtre deux alternatives, soit se
désengager et abandonner le DAS, soit, elle déédse battre pour conquérir des

parts de marché et ainsi augmenter sa rentabiliéés pour ce faire, elle a besoin de
beaucoup de liquidités.

Cette matrice permet non seulement I'évaluatiorclilEque DAS, mais aussi de porter un
jugement sur I'équilibre d’ensemble des activitésl'dntreprise et découvrir les manceuvres

stratégiques les plus pertinentes pour amélioreomaposition du portefeuille.

2.4. Evaluation des opportunités de croiasce :

Evaluer les opportunités de croissance consistévalabper de nouvelles activités, a
supprimer des activités existantes ou a modifier teille’. L'entreprise cherchera & réduire
I'écart de planification afin d’arriver a réalisees objectifs. Cet écart qui est illustré dans la
figure suivante sera réduit en agissant a troigaux. D’abord en agissant sur l'activité
actuelle de I'entreprise et sur ses marchés exsstariravers les stratégies de croissance
intensive, puis en cherchant a acquérir de noweltivités en relation avec les tiennes a
travers les stratégies de croissance intégrativesfan I'entreprise cherchera a acquérir des
activités totalement différentes de ses activittgalles.

Figure n° 2 : L’écart de planification stratégique.

Objecuf de

4’ chiffre d'affaires = i diversification

Ecart
de pianification
strategique
Chiffre
d'affaires P L
o Chiffre d'affaires
CoooiattendUs

Horizon tempore! (années) 5

Source : KOTLER. P, DUBOIS. B, KELLER. K, MANCEAU. D, « M&eting
management », 12éme édition, Paris, 2006, P.55.

! KOTLER. P, DUBOIS. B, KELLER. K, MANCEAU. D, « M#eting management », 12éme édition, Paris,
2006, P.55.
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2.4.1. Les stratégies de croissance internes :

Igor Ansoff & proposé 04 stratégies de croissanpartir du tableau produit/marché tel
que la croissance intensive regroupe trois stre¢é@par pénétration, par extension et par

développement) ou on ajoutant la stratégie de saaise par diversification.

Figure n° 3 : Typologie des stratégies de croissance (Matridmsbff, 1957)

. . opmoDUT
. Aetuel . Nouveau
. Pénétration Développement :
- Actel du marché () e par les produits (***) WE o
MARCHE
S Développement e
Nouveau par les marchés (**) Diversification (****)
(*) = niveau du risque

Source : LAMBIN Jean-Jacques, de MOERLOOSE ChanalMarketing stratégique et
opérationnel, du marketing a I'orientation march&™ édition, DUNOD, Paris 2008, P.330.

» La pénétration sur marché: Elle consiste a augmenter les ventes des proaicti®ls
sur les marchés actuels grace a un effort markeling) soutenu. L'entreprise aura le
choix entre trois alternatives, soit augmenter deantités d'achats par des clients
actuels de I'entreprise. Il s'agit d'influencerlauiréquence d'achat ou sur les quantités
achetées, soit recupérer les clients des concarpenir augmenter la part de marche,
ou alors reconvertir les non-clients (non consoneona).

» L’extension de marché:Consiste a augmenter les ventes des produitelactur des
nouveaux marcheés. (Sur le plan géographique).

» Le développement de produits:Consiste a augmenter les ventes de I'entreprise on

lancant des nouveaux produits sur des marchéslsactue
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2.4.2.Les stratégies de croissance externes:

a. La croissance par intégration :

Trois possibilités sont envisageables : I'intégragn amont consiste, pour I'entreprise a
mieux controler et éventuellement a racheter semisseuses. L'intégration en aval consiste
a mieux contrbler et éventuellement racheter lefriduteurs. Enfin, intégration horizontale

consiste a contrbler et éventuellement rachetéaiosrde ses concurrents.

b. La croissance par diversification:
Cette stratégie est appropriée lorsque le peateetistant en dehors des domaines

d'activités actuels et particulierement attracliimis grandes approches sont possibles :

BN

» La diversification concentrigueConsiste a introduire de nouvelles activités

permettant des synergies en termes de technolagile snarketing, méme si elle
s'adresse a des nouveaux segments de clientéle

> La diversification horizontaleConsiste a introduire de nouvelles activités

susceptibles de satisfaire la méme clientele, n&ralle n'a pas de rapport avec
le métier actuel.

» La diversification congloméréeConsiste a introduire de nouvelles activités

n‘ayant que peu de rapport avec la technologiegalmme ou la clientéle

existante.

3. Le plan stratégique d’activité :

Elaboration d’un plan stratégique d’activité sei Etapes suivantes :

3.1. Définition de la mission spécifique d’activité
La définition de la mission d’activité consiste éfidir les objectifs de chaque domaine
d’activité stratégique, en fonction de marché, deteur, de technologie et de couverture

géographique.

3.2. L’analyse SWOT :

L’analyse SWOT regroupe l'analyse de I'enmimement interne et externe, I'analyse
externe permet de déduire les opportunités et ksages que présente I'environnement de
I'entreprise, tandis que l'analyse interne permetdistinguer les forces et faiblesses de

I'environnement.
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3.2.1. L’analyse externe :

L’analyse externporte sur I'analyse du macroenvironnement de leprise ainsi que
son microenvironnement. Le macroenvironnement cengprl’environnementpolitique,
economique, social, technologique, écologique gall€PESTEL). Le microenvironnement
comprend l'analyse des clients, des concurrents clecuits de distribution et des
fournisseurs. Cette analyse permet de déduiregpsrtunités et les menaces que présente
I'environnement de 'entreprise. Le modéle des fEds concurrentielles de Michael Porter
permet aussi a I'entreprise de détecter les oppibésiet les menaces de I'environnement. Il
peut s'agir par exemple de l'irruption de nouveeancurrents, de I'apparition d'une nouvelle
technologie, de I'émergence d'une nouvelle régléation, de l'ouverture de nouveaux

marchés

» Les opportunités : « Un élément qui compose I'environnement d’une egitse qui
peut étre exploité. Dans ce cas, la valorisation I'dpportunité contribue a la

compétitivité de I'entreprise concernée »

» Les menaces « Une caractéristique de I'environnement qui affiexctia compétitivité
d'une entreprise (ou d'un ensemble d’entreprisésytes les entreprises d’'une méme

industrie sont d’ailleurs concernéées »

3.2.2. L’analyse interne :

Elle consiste a identifier les facteurseines de compétitivité de chaque domaine
d’activité par une évaluation du potentiel de lteptise (forces et faiblesses) et des moyens

d’action (ressources).

> Les forces: Une force est une capacité, une compétencedhiste, un pouvoir qui
procure un avantage différentiel a I'entrepriseeléntreprise jouira d'un avantage
différentiel a partir du moment ou ses compétentistnctives lui permettront de
remplir plus facilement que ses concurrents leslitimms requises pour exploiter

une opportunité avec succes.

! Jouy-en-Josas, op.cit.,37.
? Jouy-en-Josas, op.cit., P.38.



Chapitre 1 : La stratégie d’entreprise et la stjiaténarketing.

> Les faiblesses Une faiblesse est une défaillance ou un manquésistance ou de
capacité, souvent une fragilité qui est susceptitdecréer un handicap dans un
domaine d’activité.
3.2.3. Le diagnostic:
Aprés avoir analysé I'environnement interne etemé de I'entreprise, il est
important d’identifier les points essentiels deeeainalyse. Ces derniers seront resumeés
sous forme de deux tableaux récapitulatifs qui \8amvir I'entreprise dans la prise des

décisions stratégiques et opérationnelles.

3.3. Formulation des objectifs :

Dans cette étape I'équipe en charge du domaingivdtécest en mesure de définir les
objectifs : la rentabilité, la croissance de chiffd’affaires... La formulation doit étre
hiérarchisée, quantifier, réaliste et cohérehts objectifs doivent étre peu nombreux, ils
doivent étre simples (compréhensibles par I'essletidis acteurs), ils doivent étre réalisables
(accessibilité des objectifs), ils doivent étretifiés (pour obtenir I'adhésion du personnel, ils
doivent étre acceptés (pour provoquer la motivatioils doivent étre synthétiques
(applicables dans toutes les entreprises), ilsetbigétre décomposables en sous objectifs, ils

doivent étre quantifieés (possibilité de mesurer téalisation).
3.4. Identification de la stratégie a suivre :

A ce stade I'équipe en charge du domaine d’actiliié identifier le chemin qu'il faut
poursuivre pour atteindre les objectifs tracés danshase précédente, et cela a travers une

stratégie adéquate.
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3.4.1. Les stratégies génériques de Porter :

Il existe trois stratégies qui peuvent s’orgniers tout le marché ou vers un segment du

marché.

Figure n° 4 : Les stratégies génériques de porter

Avantage stratégique

Le caractere unique du La situation de la firme se
produit est percu par la  caractérise par des codts

clientéle faibles
_ Le secteur tou Différentiation Domination
Cible entier globale au niveau
stratégique des codts
__________________________________________________|
Un segment Focalisation Concentration
particulier

Source :GARIBALDI Gérard, « analyse stratégique », éd : EMRES, 2008, Paris, P.54.

» La domination par les coltsCette stratégie consiste a construire un avantage

concurrentiel a partir des couts, en minimisant fess de production et de

distribution. Cette stratégie est adoptée génémiénpar les entreprises qui

bénéficient de I'effet de I'expérience et qui prdest des compétences en matiére de

production, d’ingénierie, de distribution physique...

» La différenciation :L'objectif de cette stratégie est de proposer upit qui permet

a l'entreprise de se démarquer des concurrentste Cdtatégie implique des

investissements importants et des compétences ldamhsmaine de la recherche et

développement, du design et du marketing.

» La concentration cette stratégie consiste a se focaliser sur ucteernet essayer de

répondre a ses attentes mieux que les concurremts’afdressent a la totalité du

marché. L'entreprise peut opter pour une stratégidifférenciation ou de domination

par les couts.
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3.4.2. Les alliances stratégiques :

Pour Pierre Dussauge et Bernard Garette (180nlliances stratégiques sont : « comme
les associations entre plusieurs entreprises imiimees qui choisissent de mener a bien un
projet ou une activité en coordonnant, les resesrmompeétences, les moyens nécessaires »,

il existe quatre formes d’alliance :

Les alliances produit ou service ;

Les alliances de communication ;

Les alliances logistiques ;

Les alliances tarifaires.

3.5. Formulation et la mise en ceuvre du plan d’éion :

Une fois les étapes citées-ci réalisées, I'équipetearge du domaine d'activité doit
traduire la stratégie en plan d’action, pour chadéeision concernée, apporter des réponses
aux questions suivantes : Quelle action spécifiegteenvisagée ? Quand sera-t-elle mise en
place ? Qui en a la charge ? Quels moyens seranégmueuvre ? Combien cela coltera-t-il ?
La mise en place d’'un plan d’action requiert I'imption de toutes les parties prenantes de
I'entreprise (clients, fournisseurs, employés,ribisteurs...) pour atteindre les objectifs fixés
auparavant.

3.6. Contrlle et suivi :

Des évaluations périodiques permettent, a l'aidéabeaux de bord, d’identifier les
écarts par rapport aux objectifs. Il convient ald'en connaitre les causes et d’y apporter les
mesures correctives nécessaires.

4. Le plan marketing produit :

Aprés avoir établi le plan stratégique d’activilé&entreprise va établir un plan
marketing pour chaque produit, ou chaque marqug’éthle généralement sur une période

annuelle et doit contenir les éléments suivants :

Figure n° 5 : Les étapes d’élaboration d’'un plan marketing.

1 2
Analy=e Bus, ‘ E’j\( 5 <k
diagnostic ohijectifs et e Facicme. Contrale
e syt hése siratégie ; = | cu plan
B commerciales) i
SWOT mrarketing

Source :LANDREVIE. J, LEVY.J et LINDON. D« Mercator » 13 édition, P.849.
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4.1. L’analyse de la situation et le diagnostic:

Regroupe les résultats de I'analyse SWOT qui damee synthese des opportunités et
menaces que présente I'environnement externe dedfmise et des forces et faiblesses liés
au microenvironnement de I'entreprise. Ce diagoasincerne la politique marketing actuelle

meneé par 'entreprise.

4.2. Les objectifs et la stratégie marketing :

Cette étape regroupe les objectifs et les buts thjiégnque I'entreprise veut atteindre
(chiffre d’affaires, part de marché, rentabilit@)psi que la stratégie marketing qui regroupe
les choix de segmentation, de ciblage et de posiément qui va permettre d’atteindre les
objectifs fixés.

4.3. Les plans d’action :

Le PDC ou plan d’action commerciale est une tradoch court terme (un an) de la
stratégie qui s'étale généralement sur une péramérois ans. Il regroupe et planifie les

actions pour chaque levier d’action marketing deecs dates, leurs moyens et leurs budgets.
4.4 Suivi et contrble du plan :

Le plan marketing produit regroupe aussi un enserdbhdicateurs qui permettent le
suivi des actions, ces indicateurs sont regrou@s dun tableau de bord marketing et
permettent de dégager des écarts entre le préndien le réalisé afin d’entamer des actions

pour remédier aux problémes détectés.
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Section 2 : La stratégie marketing

Apres avoir élaboré le plan stratégique généraerdené les objectifs de la stratégie
marketing, vient une deuxieme phase qui correspdigaboration de la stratégie marketing,
qui va permettre le choix d’'une stratégie de segatiem, le choix d’'un marché cible et le

choix d’'un positionnement.

1. La segmentation :

Les marchés sont généralement trés hétérogeneffeenn seul produit ne peut satisfaire
toute la clientéle ayant des besoins et attenéssdiversifiés. Les entreprises doivent donc
fractionner le marché pour pouvoir répondre awoimssdes consommateurs et diriger leurs

efforts marketing.

1.1. Définition de la segmentation :

«Segmenter un public consiste a le découper en gohpmogénes en fonction de
critéres déterminés, chacun de ces groupes étatihdi des autres et pouvant étre choisi

comme cible d’une action marketing par I'entreprise

1.2. Les niveaux de la segmentation :
1.2.1. Le marketing segmenté : Contrairement au marketing de masse, le
marketing segmenté est un marketing qui met l'acsem les différences qui
existent entre différents groupes de consommafaaesa un produit. L'entreprise
ne proposera pas une offre standardisée, maisftreerassemblant suffisamment
de consommateurs d’'un méme groupe pour optimisarakketing relatif a cette
offre.
1.2.2. Le marketing de niche : Les cibles choisies sont trés spécifiques et de
petite taille. Une niche est un segment étroit, laesoins spécifiques. Si les clients
sont préts a payer un prix élevé pour un produitrgpond précisément a leurs
attentes, l'entreprise réduit alors ses colts espéeialisant ; la niche est alors

jugée attractive. Elle offre un potentiel de reiltgbet de croissance a I'entreprise.

1 J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDON, « Mercator »*%Ed DUNOD, Paris,2009, P.680.
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1.2.3. Le marketing personnalisé : Chaque client est unique et mérite d'étre

traité séparément. Dans ce cas-ci, l'entreprisephla besoin d'informations

préalables sur les souhaits du marché. Elle proposeplate-forme de choix aux

clients qui sélectionnent les caractéristiquesedes| produits et/ou services parmi

un ensemble d'options proposées sur différentbaty composants, conditions

de livraison.

1.3. Les criteres de segmentation :

Les critéeres de segmentation peuvent étre diviséeex catégories :

1.3.1.
>

1.3.2.

Les critéres intrinseques :

Les criteres sociodémographiguensiste a découper le marché selon des

criteres tels que I'age, le sexe, la taille du foyle revenu, le niveau
d’éducation, le cycle de vie familiale, I'appard@ce religieuse, la classe
sociale. Ces criteres sont les plus courammeriségil car les désirs des
consommateurs et les nivaux d’utilisation des pitsdsont souvent liés a
ces caractéristiques et ils sont facilement mesewrab

Les criteres géographiques s’agit du découpage du marché en différentes

unités territoriales : pays, régions, départemal, quartier.

Les criteres psycho graphiques: ils s’intéressamt style de vie des

individus, a leur personnalité, a leurs valeurss Cgteres sont souvent
difficilement observables mais pertinents pour ep@r les comportements
d’achat et construire pour le produit une imageécehte avec les valeurs et
la personnalité de la cible visée.

Les critéres comportementaux :

La situation d’achat ou de consommatida segmentation selon la situation

d’achat peut étre utilisée lorsque les attituddsstomportements vis-a-vis
des produits different pour un méme client selos teoments et les
situations.

Les criteres d’avantages recherchés dans le prodaoitsiste a segmenter le

marché selon les attentes des clients face au ipradw pour un méme
produit les motivations d’achat peuvent étre trieemdifiées. Ce critere est

tres important notamment pour segmenter les cliedisstriels.
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>

Le statut d'utilisateur .on peut distinguer entre non-utilisateurs, anciens

utilisateurs, utilisateurs potentiels, utilisateunscasionnels, utilisateurs
réguliers du produit. Les entreprises adaptenslstratégies de vente et de
communication avec les attentes particulieres dewh catégorie.

Le niveau d'utilisation :c’est la segmentation du marché en fonction de

niveau de consommation. On peut donc distingues faibles, moyens et
gros utilisateurs.

L'étape du processus d’achdes individus différents en fonction de leur

degré de connaissances sur le produit, il y a apuxignorent tout du

produit, ceux qui en connaissent simplement I'exise, ceux qui sont
relativement bien informés a son propos, ceux gueadduit intéresse, ceux
qui sont désireux de I'acquérir et ceux qui omtténtion de I'acheter.

Le statut de fidélité consiste a segmenter la clientéle en fonctionede |

degré de fidélité, on peut distinguer : les clientonditionnels, les fidéles
non exclusifs et les non-fideles.

L’attitude : on peut distinguer selon l'attitude des consomuorateis-a-vis
de la marque plusieurs segments : les consommasrh®usiastes, les
positifs, les indifférents, les négatifs et lestiles.

Les méthodes de segmentation: il existe deux grandes méthodes de

segmentation d’une population:

>

Définir des criteres de segmentation a priori, aveda regrouper les

acheteurs sur ces critéres.

>

Déduire les criteres de segmentation de I'analgsepbints communs entre

les clients ayant les mémes attentes et les méormapartements face a la

catégorie du produit.

1.4. Les conditions d’'une bonne segmentation :

» réponse différenciée Les segments identifiés doivent répondre différemim

aux actions marketing de I'entreprise. Le criteeéemu doit donc permettre

d’identifier des segments différents les uns ddseaudu point de vue de la

variable étudiée.

' KOTLER. P et al, op.cit., P 291.
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» La taille suffisante les segments doivent étre suffisamment grands pou
justifier le déploiement de politiques marketingroguit, distribution,
communication...).

» La mesurabilité : les segments obtenus doivent pouvoir étre éva@rés
fonction de la taille, du pouvoir d’achat des dgmnpotentiels et des
caractéristiques principales de leur comportemeahet.

» L’accessibilité : les segments définis doivent étre atteignabled @atreprise
afin de pouvoir diriger les politiques marketing. éxiste deux types
d’'accessibilité : I'auto-sélection des clients at douverture controlée des
segments.

» La stabilité : les segments doivent étre stables dans le tengss;acdire que
le membre appartenant a un segment déterminé mgelpas d’'un moment a

'autre.

2. Leciblage :

2.1. Deéfinition du ciblage :
Cibler un marché consiste a « évaluer l'attraiatitde chaque segment et choisir
ceux sur lesquels I'entreprise concentrera cesteffb
2.2. Evaluation des segments sur le marché :
Apres avoir segmenté son marché, I'entreprise éadluer I'intérét que lui
présente chaque segment en tenant compte de deemréa:
- Le degré d'attrait du segmenta taille, sa croissance, sa rentabilité, son
niveau de risque, la présence des concurrents.
- Les objectifs et ressources de I'entreprise
2.3. Les stratégies deouverture d’un marché:
Plusieurs stratégies sont envisageables, la figuikante illustre les cinqg stratégies de

couverture du marché.

! KOTLER. Et al, op.cit., P.272.
2 KOTLER. P, DUBOIS. B, KELLER. K, MANCEAU. D, “Mar&ting management”, Edition spéciale, 13éme
édition, Paris, 2006, P.292.
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Figure n° 6 Les cing stratégies de couverture du marché.

Concentration

sur un couple Spécialisation Speécialisation
produit/marché pPar produit Ppar marché
2z Mz M Mz Ms
[=h P -
Pz Pz -
P2 Ps
Speciatlisation Couverture
séelective globale

MM Mz Mz Ny Mz M3

P = produit
M = marcheée

Source : B. DUBOIS, K. L. KELLER, P. KOTLER, D. MMCEAU, « Marketing management »,
Edition spéciale, 13éme édition, Paris, 2009, P293.

D’apres la figure, on peut distinguer les stratégigivantes :

1. La concentration sur un couple produit marché Cette stratégie consiste a se
concentrer sur une niche spécifique correspondamt éouple produit/marché. Cette
stratégie est adoptée généralement par les PMBisposent de ressources limitées.
En optant pour ce choix, I'entreprise acquiert dioke position sur les segments
choisis pour bien connaitre les besoins particuléeses segments et d'une réputation
de spécialiste. Si elle devient leader auprés dgmeants, elle peut obtenir un bon
retour sur linvestissement. Néanmoins, cettetégia présente des risques, le
segment choisi peut se tarir, ou un concurrent gécitder de s’implanter.

2. La spécialisation par produit : Dans ce cas, I'entreprise se concentre sur undgpe
produit destiné a plusieurs segments. A l'aideattecstratégie, le fabricant devient un
véritable spécialiste du produit. Le danger esskmt lié a une obsolescence du
produit.

3. La speécialisation par marché : L'entreprise se concentre sur un marcheé, a
I'exclusion des autres clients. Il se construit wéputation vis-a-vis de ces clients,
mais accroit sa vulnérabilité a la santé économéqel’évolution du segment choisi.

4. La spécialisation sélective Dans ce cas, on choisit certains produits pouritest
marchés en fonction d’opportunités particulierese lelle stratégie multisegments a

pour avantage de réduire les risques inhérentspiiagtuit ou un marche.
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5. La couverture globale : Enfin, I'entreprise peut décider d’aborder I'enséendu
marché. Cette stratégie n’est envisageable que Ipsuentreprises qui disposent de
ressources importantes. Deux stratégies sont a@ovssageables: le marketing
indifférencié et le marketing différencié.

» Le marketing indifférencié : I'entreprise concoih plan marketing global
susceptible dattirer le plus d'acheteurs possil@dén de bénéficier
d’économies d’échelle et de synergie.

» Le marketing différencié : L'entreprise concoit yman marketing pour
chacun des segments du marché. Cette stratégieeatgynes codts, mais
permet de proposer une offre spécifiqgue a chaqyraeet de clientéle.

3. Le positionnement :

3.1. Définition du positionnement:

« Le positionnement est I'acte de conception d’uneqoe et de son image dans le but de
lui donner, dans I'esprit de I'acheteur, une plagapréciée et différente de celle occupée par
la concurrence»’

Le positionnement consiste donc a donner au prodo#& place dans I'esprit du

consommateur qui va lui permettre de se distingasrconcurrents.

3.2.La démarche du positionnement :
3.2.1. Le choix de l'univers de référenc€ela consiste a choisir la catégorie a laquelle on

souhaite que ce produit soit rattaché dans I'esfripublic en définissant les produits
qui entrent directement en concurrence avec la meagt|qui constituent des produits de
substitution a son offre. L'entreprise pourra ssuver face a une seule catégorie de
produits a laquelle sa marque va appartenir négmneht, comme elle peut choisir entre
plusieurs univers de références possibles, damasieicas, dont les principaux critéres
de choix sont les suivarfts

» Limportance relative des sources de volume de ebanpivers ;

» L'importance relative des avantages potentiels ahdyat par rapport aux

concurrents dans l'univers ;

> La crédibilité relative de I'identification du prod a cet univers.

' LAMBIN Jean-Jacques, De MOERLOOSE Chartslarketing stratégique et opérationnel, du marketia
I'orientation marché»7°™ édition, DUNOD, Paris 2008, P.289.
2 LANDREVIE. J, LEVY.J et LINDON. D, op.cit., P. 731



Chapitre 1 : La stratégie d’entreprise et la stjiaténarketing.

3.2.2'analyse du positionnementApres avoir choisi l'univers de référence, le msgable

marketing doit décrire les groupes de produitssuit percus sur le marché, et établir
en quoi son produit se distingue et se rapprocte cdmcurrents identifiés Cette
analyse se fait a I'aide d’'une carte perceptuallerérche, qui permet de visualiser la
place de chaque marque concurrente.

3.2.3Le choix des caractéristiques distinctiveour choisir les attributs distinctifs, on doit

prendre en compte les trois facteurs qui constitigenriangle d’or du positionnement :

Figure n° 7: Le Triangle d’or du positionnement.

Attentes du public

Atouts potentiels Positionnement des
du |J|m]ull |'.I|':'.l{|l|i|‘~ concurrents

Source : J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDON, op, cite733.

» Les attentes du public cible : pour que I'axe d&dinciation soit pertinent, il doit
répondre aux besoins du public cible en effet, dsponsable marketing doit
hiérarchiser et évaluer les attentes des consommatiéles selon leur importance
relative, ces dernieres sont inventoriées a trawis études qualitatives et
quantitatives ;

» Les atouts potentiels du produit considéré : I'@datnde différenciation doit étre
plausible, c'est-a-dire qu'’il doit correspondre s daractéristiques que le produit
posséde ou a des atouts potentiels du produit.

» Le positionnement des concurrents : les consommg@ercoivent le produit de
fagcon comparative, d'ou la nécessité de connagrpadsitionnement des produits
concurrents pour mieux s’en différencier. Cependala@ns certains cas, les
responsables marketing ne cherchent pas a segdistirdes concurrents, mais

optent pour un positionnement imitatif (me-too)reprenant son positionnement.

' KOTLER. P et al., op.cit. P 349.
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3.2.4. Les axes possibles de différenciation

» Le positionnement sur les attributs et les perfercea du produit ;
» Le positionnement sur I'imaginaire du produit oul@enarque ;

» Le positionnement sur les publics auxquels I'offs¢ destinée ;

» Le positionnement sur un mode ou des situatiorgdsommation ;

3.3. Les conditions d’'un bon positionnement :

J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDON ont cité dans lelivre « mercator » six critéres

pour définir un bon positionnement :

> Etre simple :le positionnement doit pouvoir se dire en une eselirase claire et
concise. Il faut éviter les positionnements tropmptexes et ne pas chercher a
s’attribuer toutes les qualités.

> Etre attractif le positionnement doit correspondre aux attengssotients. il doit étre
compatible avec l'image de l'entreprise et le mgssque I'entreprise véhicule a
travers son produit ;

> Etre crédible le positionnement doit correspondre réellement Garactéristiques du
produit. Il n'est pas contradictoire avec les daémstiques du produit considéré ou
avec l'image de la marque sous laquelle il estwend

> Etre différent :le positionnement doit &tre original par rappart aoncurrents. Il faut
se baser sur les attentes qui ne sont pas end@migas et dont I'entreprise dispose
des atouts nécessaires pour y répondre.

> Etre profitable :Un positionnement peut étre simple, attractifdiste et différent,

mais il faut l'ouvrir suffisamment pour que l'in@r économique soit la. Un
positionnement sur une niche de marché ne peutépasprofitable a toutes les
entreprises.

> Etre pérenne :la position que I'entreprise souhaite avoir danesprit des

consommateurs doit s'inscrire dans la durée. Céradg positionnement peut étre
dangereux pour l'entreprise. On peut changer rémarient de campagne de

communication, mais le positionnement recherchérdester le méme

' J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDON, op. cit. P.745.
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Section 3 : Les variables d’action (marketing mix)

Le marketing mix a pour role de lier I'entreprisean marché et cela en livrant la valeur
au client a travers sa politiqgue de produit, sdtigake de prix, sa politique de communication

ainsi que sa politique de distribution.

1. La politique de produit :

Selon les auteurs du Marketing Management, la igoét de produit est 'une des
composantes principales d’'une stratégie marketittgcela d’'une part, par ce gu’il est
difficile, voir impossible de faire un « bon markef » avec un mauvais produit, et d’autre
part par ce que la politique de produit impliqus levestissements les plus lourds et par
conséquent les erreurs sont les plus colteuses plus difficiles a corriger.

1.1. Définition du produit :

C’est toute chose offerte sur le marché pour &raarquée, acquise, utilisée ou
consommeée et pouvant satisfaire un besoin. Celatides objets physiques, les services,
les endroits, les personnes, les organisatioresatiées.

« On appelle produit tout ce qui peut étre offert sn marché de facon a y satisfaire
un besoin %

1.2.L’identification du produit :

Un produit peut étre identifié par plusieurs élétagnhacun de ces éléments a un réle
marketing fondamental, mais c’est essentiellemeicbhérence entre ces attributs qui va

dynamiser la réussite du produit, on parlevde produit.

1.2.1.La marque :

La marque est un signe matériel servant a distmgaeproduit (service) d'une
entreprise. Le produit est donc tout d’abord idenpar sa marque qui peut prendre
différentes formes, noms patronymiques, pseudonych&@sominations de fantaisie,
formes caractéristigues du produit ou du conditmnent : dessin, lettre, signe,

combinaison ou disposition de couleurs, chiffres...

' KOTLER. P, et al, op.cit. P. 418.
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» Fonctions de la marque:
A I'égard des clients, la marque qui figure surpraduit remplit trois fonctions
principales : I'identification, la sécurisation,latvalorisation.

- L'identification : la fonction primaire de la marque consiste a pérmau client

de retrouver facilement un produit qui lui a dosaésfaction.
- La sécurisation au-dela de cette facilité de redémarrage, la maajyour

fonction de rassurer le client en lui garantissamtdu moins en le laissant
espérer une certaine constance (stabilité) destéaistiques et de la qualité des
produits vendus.

- La valorisation enfin, la présence d’'une marque sur un produisesteptible

d’ajouter de la valeur a ce produit aux yeux duscommateur.

1.2.2.Le conditionnement et 'emballage :

Il faut faire la différence entre packaging et eltdoe. Le packaging représente
'habit du produit, en plus de sa protection, ilrrpet sa reconnaissance et la
reconnaissance de la marque et permet de donndgugaeinformations (forme,
matiere, couleur, présentation...) relatives au pitoefua la marque de l'entreprise.
L’emballage permet la protection du produit en deeson transport, son stockage, et

parfois de la vente.

1.2.3. Le design:
C’est I'ensemble des techniques permettant d’addptdorme, les couleurs, a
I'image qu’une margue souhaite se donner ou doases produits.
Le design du produit permet de lui donner une peraliié et de faciliter son
utilisation, il évolue suivant les godts des consw@teurs. « Le design et le packaging
permettent au produit d’exprimer son identité et moage a I'acheteur potentiel. »
1.3. L’action sur le produit :
1.3.1. Le cycle de vie du produit :
Le cycle de vie d'un produit est la succession ddferentes étapes de sa vie
commerciale. Comme ['étre humain, le produit pgsseplusieurs étapes allant de son

lancement, sa croissance, sa maturité jusqu'aédimd
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» La phase de lancement Cette phase est caractérisée par la diffusion pssgre
du produit sur le marché. Les bénéfices enregistwés réduits voir négatifs et le
volume de ventes réalisées est faible. Cela sgxplpar des codts de production
et des dépenses promotionnelles éleveés.

» La phase de croissanceCette phase est caractérisée par la pénétratiaterdp
produit sur le marché, un accroissement des bé&sefides concurrents se
présentent sur le marché ; I'entreprise doit tiéefrad la fidélisation de ses clients.
Les coUlts de production et de distribution commehaediminuer, ce qui facilite
la baisse du prix de vente rendue indispensabléapasncurrence. Les bénéfices
augmentent.

> La phase de maturité :Les ventes du produit atteignent le maximum. Apess
campagnes de publicité destinée a faire connadtnmdrché, la promotion des
ventes tente de fidéliser les consommateurs afstat@liser la part de marché. Le
produit subit quelques modifications technologigaesle design afin de fidéliser
les consommateurs. Les colts de production rembriten profits réalisés sont
au maximum.

> La phase de déclin .Les ventes diminuent, I'entreprise doit faire umigh Elle
peut décider de lancer une derniere campagne deogion avant de se retirer du
marché. Elle peut aussi relancer le produit en délifrant. Si I'entreprise décide
d’abandonner le produit, les colts diminuent (lesdpctions sont amorties). En
revanche, si elle décide de relancer le produ#t,delts de production vont a
nouveau augmenter.

1.3.2. La gestion d'une gamme de produits :

> La largeur et la profondeur de la gamme :

La gamme de produits de I'entreprise représentasémble des produits
gu’elle propose a la vente. L'étendue de la gamenenssure a partir de deux
éléments, le premier est la largeur de la gammeegdrésente le nombre de
catégories de produits différentes offertes a lantdle, et le second est la
profondeur de la gamme qui représente le nombreadigtés différentes de
chaque catégorie de produits.
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» La politique de gamme :

Dans son ouvrage «l'essentiel du marketing »,td¢"au Eric VERNETTE
décrit le schéma classique de gestion de gammeogsiste a lancer au départ un seul
produit ou une gamme trés courte, puis accroitr@rizfondeur de gamme pour
consolider la phase de croissance jusqu'a attelagriease de maturité. Et si le produit
rencontre un bon succes, il sera intéressant diélempidement la gamme autour du
produit vedette qui devient unpkoduit d’appel» qui tire le reste de la gamme, et

enfin en arrivant a la phase de déclin, on élaggamme.

2. La politigue de prix :

Le prix est un élément important d’action sur lercha, il doit étre en cohérence avec
les autres variables marketing. Il a une incidefar¢e pour I'entreprise, il procure des

revenus et il influe aussi sur la demande et sooturrence.

2.1. La fixation des prix :
Il existe de nombreuses méthodes de fixation de par rapport aux codts, a la demande

et par rapport a la concurrence.

2.1.1. Par rapport au codt :

La connaissance des colts est essentielle pows &miteprise, elle constitue une base
pour la détermination de prix, mais ne doit pas &rseule référence. Ainsi, le prix de vente
d’un produit peut étre composeé de :

» Codt de revient + la marge :

» Codt variable + marge :

» Fixation du prix en fonction du seuil de rentaBilit

Un prix de vente ne peut étre fixé sans référeniceodt, mais la seule utilisation de ses
calculs se révelent insuffisante, c’est pour defaut tenir compte du prix pratigué au marche

et de la perception des consommateurs.



Chapitre 1 : La stratégie d’entreprise et la stjiaténarketing.

2.1.2. Par rapport au marché :

» Fixation du prix en fonction de la demande : Cette méthode est issue de

I'application de la théorie économique classiquéadei de I'offre et de la demande :
on observe que sur un marché, lorsque le prix aotgnées quantités demandées
diminuent et inversement. Si I'entreprise connaitcburbe de demande de son
produit, elle peut déterminer pour chaque prix dmte possible, les quantités
demandées par la clientéle. Cependant, cette covese que théorique, son aspect
dépend fortement du coefficient d’élasticité.

Prise en compte du comportement du consommateurFace au prix, I'attitude du
consommateur n’est pas toujours rationnel, cegthgtnoméne peuvent étre observés
tel que la sensibilité au prix,

Rapport qualité prix : Le consommateur hiérarchise les produits selonappart
qualité prix contenu des services éventuels off&#V, livraison...). La qualité sera
privilégiée pour les produits durables, mais nimiendra que trés peu pour les
produits de consommation courante (thé, sucre...).

Les prix psychologiques : Elles correspondent a des prix vers lesquels le
consommateur peut étre attiré. Ces prix sont fex@®es que le consommateur ai
répondu a ces deux questions :

- Au dessus de quel prix n’achéteriez-vous pas ldyt@ (produit trop cher)

- Au dessous de quel prix n'acheteriez-vous pas ¢elypt ? (I'estimant de qualité

insuffisante).

2.1.3. Par rapport a la concurrence :

Avant de fixer les prix, il faut tenir compte demtraintes suivantes :

La structure du marchéselon que le marché soit monopolistique, oligatigjue, ou

proche de la concurrence pure et parfaite, I'ensepdispose d’'une marge de
manceuvre (possibilité d’agir sur le marché) plusnmins grande pour fixer des prix.

La place de I'entreprise par rapport a la concueesi une entreprise est leader sur le

marché, elle peut facilement imposer ses prix) aten est pas de méme pour une
entreprise détentrice d’'une faible part de maralédgvra s’aligner sur son principal
concurrent.

La nature du marchécertains marchés sont tres sensibles au prix,epample :

I'électroménager, d’autre le sont beaucoup moiasggemple le voyage.
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En tenant compte des contraintes précédentesephagiossibilités s’offrent a I'entreprise :

» L'alignement sur le prix du marchéCette méthode est conseillée lorsque le produit

est peu difféerencié (lessives), ou lorsque I'errisgpne souhaite pas entrer dans une
guerre de prix, la concurrence se joue alors sautrBs terrains : qualité, service,
communication...

> La fixation d’'un prix en dessous du prix du march@ette méthode est conseillée

lorsque I'entreprise cherche a conquérir des mrtmarché important et rapidement.

» La pratique d’'un supérieur a celui du march@ette méthode est utilisée pour des

produits innovants, de prestige, ou lorsque le aivde qualité est particulierement
élevé.
2.2. Les stratégies des prix :
Lors du lancement d’'un nouveau produit, treisatégies de prix sont possibles : la
stratégie de pénétration du marché, la stratégieréinage et la stratégie d’alignement sur le

marché.

2.2.1. Stratégie de pénétration du marché :

Il s’agit de fixer un prix plus bas que celui pgaie par les concurrents afin de gagner
rapidement des parts de marché, la faible margag#egest compensée par d’'importantes
guantités vendues. Cette politique permet d’empéthaivée de nouveaux concurrents
dissuadés par la faible rentabilité potentielle.

Cette stratégie nécessite de lourds investissenfentparticulier en communication) et une
forte capacité de production, elle est réservéesgpdoduits de grande consommation, et a des

produits pour lesquels la demande est trop sensibfeix.

2.2.2. Stratégie d’écrémage :
L’entreprise fixe délibérément un prix élevé, assles de celui du marché. Cette stratégie
peut étre appliquée dans deux cas distincts :

- Lors du lancement d'un produit réellement innovatdwperformant :

Le consommateur accepte alors de payer un prixégeur un produit original qu’il
sera dans les premiers a posséder. Lorsque ce mseglaeclientéle est atteint,
I'entreprise baisse graduellement ses prix afica@®guérir de nouveaux segments de

produits jusqu’a ce que le produit soit banalisé.
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- Pour des produits de luxe :

Dans ce cas, I'entreprise souhaite créer et dépelopne image haut de gamme ces
produits ciblent un segment de clientele peu sénsib prix, dont le comportement
d’achat est souvent dicté par un certain snobisme.

Cette stratégie permet une rentabilité unitaireéde ne nécessite pas une importance
capacité de production, mais exige de lourds ims&stents en communication afin de
maintenir une image de qualité des produits. Leseealeléments du marketing mix doivent
étre en cohérence avec le caractéere haut de gaeteraur(en particulier la publicité et les

canaux de distribution).
2.2.3. Stratégie d’alignement sur le marché :

L’entreprise fixe un prix sensiblement identiqueedui de la moyenne du marché ou
s’aligne sur celui de son principal concurrent.t€eatiratégie a pour avantage d’éviter une
guerre des prix, et permet d’entrer sur un maradrewrentiel. La concurrence se déplace

alors sur un autre terrain produit, communicatiardistribution.

3. La politigue de communication :

3.1.Définition de la communication marketing:

Il existe plusieurs définitions de la comnuation marketing données par des auteurs,
parmi elles on cite:
« Ensemble des informations, des messages, demugigie toute sorte que I'entreprise émet
en direction de ses publics cibles (clients, distéurs prospects, prescripteurs, Etat,
concurrents...etc.)»

3.2.Elaboration d’une stratégie de communication markeing:

L’élaboration d’'une action de communication doilvsel les étapes suivantes :

! J.LANDREVIE, “Le Publicitor”, 4 éditions, DALLOZParis 1993, P.441.
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» Le choix de la cible de communication :

L’entreprise émettrice du message dat/oir identifier la cible a qui s’adresser. Cette
cible se constitue d’acheteurs potentiels de laprise, ainsi que toute personne jouant le
relais d’intermédiaire entre I'entreprise et leenl, tel que les prescripteurs et les leaders
d’opinion. « Lacible de communicatioest constituée des individus (ou des organisgtions
soumis aux seules actions relevant du mix-commtioitadans le but d’influer sur leur
position personnelle (connaissance, attitude, atiort) a I'égard de I'offre promue ; elle
répond a la question “a qui doit-on parler ? Ldecitbe communication peut étre plus large
qgue la cible marketing dans la mesure ou elle metéwpn seulement les acheteurs ou les
utilisateurs (cible marketing), mais aussi les gripseurs et les relais d’opinion susceptibles

d’influencer le comportement d’achat, sans achegrmémes?

> Les objectifs de la communication :

Les objectifs de communication sont de trois nature

- Les objectifs cognitifs donte but est de faire connaitre I'entreprise, sesdyte et
services, donc la réaction souhaitée est la méaimms du message par la cible. Les
objectifs cognitifs visent a développer la notariétes produits, services et marque de
I'entreprise.

- Les objectifs affectifs visent a faire aimer I'ayirise et ses produits et a leur donner une
bonne image.

- Les objectifs conatifs visent a faire agir la ciblsée par I'entreprise, cet objectif est trés
difficile a atteindre, car modifier le comportemelut consommateur n’est pas chose facile
pour I'entreprise.

» La conception du message :
Apres avoir défini la cible ainsi que les objectife communication, I'entreprise doit
penser a I'élaboration du message qu'elle souhm@muniquer, qui va répondre aux
objectifs assignés. La conception de ce messagepdendre en compte le contenu du

message, la structure du message, le format,aiedia source du message.

! CAUMONT Daniel, “La publicité”, DUNOD, Paris, 20QP.38.
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» Choix du mix de communication :

Pour optimiser sa communication, I'entreprise smilisouvent plusieurs moyens de
communication en méme temps, mais cela constituasgue de confusion a cause de la
pluralité de ces moyens et de leurs cibles aingi lgugrand nombre d’intervenants que
requiére l'utilisation de ces différents moyensuiPqu’elle puisse atteindre ses objectifs de
communication et de rentabilité I'entreprise daitégrer ses moyens de fagon cohérente,
claire et attractive, et cela, en veillant a garldeméme positionnement, le méme axe de

communication et en tachant de respecter et regrftagersonnalité de la marque.

> Le budget de communication :

Le budget de communication est le montant glob& kentreprise va consacrer a sa
communication, cette étape est tres importante pter Le budget comprend, le montant
attribué a I'achat d’espace dans les médias etostgypes frais techniques, la rémunération
des agences et conseils extérieurs ainsi que l¢ @edfonctionnement du service de

communication de I'entreprise.

» Controle et mesure des résultats :

Aprés avoir mis en place le plan de communicati@mntreprise cherche a connaitre
'impact et la rentabilité de ses opérations réalsspar la mesure des résultats. Il existe des
méthodes pour que les responsables de la commonigatissent mesurer les résultats, les
marchés-tests permettent de comparer des échastdi®d consommateurs, une enquéte aupres
des consommateurs de la cible permet de savasr @it été exposés au message, s'ils s’en
souviennent, s’ils ont compris, s'ils l'attribueat la marque de I'entreprise et non a la

concurrence, et on examine les résultats obtentermes d’achat et de consommation.
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3.3.Les moyens de communication :

> La publicité :
“On appelle publicité, toute forme de communicatimn personnalisée, utilisant un
support payant, mise en place pour le compte diet@ur identifié en tant que
tel ». La publicité est donc un élément trés importantntiy de communication,
c’est un moyen de communication de masse, a sansauqui est diffusée apres
achat d’espace dans les médias. La publicité a @i de fixer l'attention d’'une
cible visée (consommateur, utilisateur, usagectéls, etc.), et de l'inciter a adopter
un comportement déterminé.
» Promotion des ventes :

La promotion est un ensemble de techniques destaégmuler la demande a court
terme, en augmentant le rythme ou le niveau deatachun produit ou d’'un service

effectué par les consommateurs ou les intermédiagmmerciaufk

> Relations publiques :

Les relations publigues sont définies comme I'efdemdes moyens de
communication utilisés par une entreprise pourrctée climat favorable dans les
milieux avec lesquels elle est en rapport. Lestiogla publiques sont une technique
de communication qui repose sur le principe dagelanformations.

Les relais dinformation sont la source appaemtu message, ces relais
crédibilisent le message et améliorent son impactascible, les relais d’information
rediffusent le message par le bouche-a-oreille tawvers les médias. L'utilisation de
ces derniers sera gratuite pour 'annonceur. Lanigoe des relations publiques est
plus risquée que la publicité média, car les relar§ormations ont une totale liberte.

> La force de vente :

La force de vente de I'entreprise est 'ensemblepdtsonnel chargé de représenter
I'entreprise et de recevoir ou de rendre visita alientele actuelle et/ou potentielle dans

le but de vendre et de promouvoir les produiteeskrvices de cette entreprise.

! KOTLER.P, et al, op-cit, page 671.
’KOTLER.P, et al. op-cit, page 691.
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> Marketing direct :

C’est une technique de communication et de venteaqnsiste a diffuser un message
personnalisé et instantané vers une cible d’indwidians le but d’obtenir une réaction
immédiate et mesurable. Les auteurs du marketingagenent ont défini le

marketing direct comme, “un marketing interactif gtilise un ou plusieurs medias

en vue d'obtenir une réponse et/ou une transaetion.

4. La politigue de distribution :

Aprés avoir déterminé les caracténigi) du produit, lui avoir attribué un prix et
défini sa politique de communication, I'entreprideerchera la maniere la plus optimale pour
mettre le produit a la disposition du client fingt. cela, a travers la politique de distribution.
La distribution est une variable a la fois strai@gi et opérationnelle du mix-marketing d’'un
produit-marché, elle concerne le producteur etd&riduteur.

4.1. Définition de la distribution :

Il est important de bien comprendre ce qu’est &rithution pour pouvoir déterminer
son réle, et mieux délimiter les fonctions qui $oint attribuées. Kotler et Dubois définissent
la distribution commegtant “un mode d’organisation permettant d’accomples activités
qui ont toutes pour but d’amener au bon endroitban moment et en quantité adéquate les

produits appropriés”
4.2. Objectifs d’'une politique de distribution :

Les entreprises dans I'élaboration et la mise ewreede leur politique de distribution
poursuivent généralement et d’'une maniere simudtdr@s grands objectifs entre lesquels

elles doivent constamment faire des arbitrages :

> La couverture quantitative du marché :

Les entreprises doivent en premier lieu, s’efford&avoir un systeme de
distribution qui leur permet de mettre leurs prasli@i la disposition effective du plus

grand nombre possible de clients potentiels.

' P.KOTLER, et al., op-cit, page7086.
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> La qualité du réseau ou systéme de distribution :

La qualité d’'un systeme de distribution se tragait son aptitude a faciliter ou
a stimuler I'achat des produits de I'entreprise $&8 clients potentiels. Les principaux
aspects qualitatifs d'un systéme de distributiamt so
- La compatibilité des canaux de distribution aveémdge de marque des
produits de I'entreprise.
- La compétence et le dynamisme des agents de disbrb
- La qualité de la présentation des produits derggmise dans les points de
vente.
- Laqualité des services apres-vente offerts aextdi
- Le niveau des prix finaux.

» Minimisation des codts de distribution :

Tout systeme de distribution comporte nécessairendgs colts de
constitution et de gestion, comme tous les autoggscmarketing, ils doivent étre
maintenus au niveau minimum compatible avec lesabif§ quantitatifs et qualitatifs

mentionnés ci-dessus.
4.3. Les différents circuits de distribution :

Il est tout d’abord important de faire la difféerenentre un canal et un circuit de
distribution. Le canal est I'ensemble des intériesiayant la méme spécialisation. Un canal
se caractérise par sa longueur (nombre de stad#istdbution). Le circuit est 'ensemble des
canaux de distribution empruntés par le produit @iler du producteur au consommateur.

Selon la longueur du circuit, on peut distinguetretrois grands types de circuits de

distribution qui sont représentés dans la figureasue :
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Figure n° 8 : Les types de circuits de distribution.

Modes de distribution et longueur des circuits

Cicuit direct Cleuit court Cicuil long
Producteur Producteur Producteur
Girossiste
Dhistributeur I |
Dhistributeur
v L 4 I

Client I Client I Client

Source :LENDREVIE-LEVY, “Mercator 2013", 16™ édition, Ed. DUNOD, Paris, 2012, P. 322.

Le circuit direct est caractérisé par I'absencatdiimédiaires entre le producteur et le client

final, le producteur écoule donc lui-méme ces pitsdu

Le circuit court comporte un seul intermédiaire qst le détaillant. Ce circuit est souvent
utilisé par les fabricants de produits alimentigeii sont périssables et qui requiéerent le transfe

rapide vers le consommateur.

Le circuit long comporte au moins un grossisteretétaillant. Il est utilisé dans le commerce

traditionnel (papeterie, textile...).
4.4. Les stratégies de distribution :

Le choix de la stratégie a employer dépend du temaclu produit et d’autres criteres
tel que I'aptitude du fournisseur a contréler Ise@u de distribution. On peut distinguer trois

stratégies de base :
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> La distribution intensive :

Cette stratégie concerne les biens de consommatiarante et/ou d’'achat
impulsif. Elle a pour objectif de saturer le plutevpossible les marchés potentiels en
étant présent dans un maximum de points de veptee €tratégie présente I'avantage
de la meilleure diffusion des produits et une fateevente réduite, mais elle présente
aussi quelques inconvénients tels que le coltstahilition élevé, la perte de contact
avec la clientele finale et la difficulté pour lteeprise de batir une image cohérente.

» La distribution sélective :

Cette stratégie a pour objectif de limiter le noende détaillants pour établir
des relations de coopération plus fortes et édiéedisperser son effort. Le fabricant
choisira alors un nombre restreint de distributeemsraison de leur image, leurs
compétences... ces derniers doivent étre capablesut&r une bonne information et
un bon service apres-vente. lls doivent aussi gianam niveau de qualité constant et
promouvoir le prestige de la marque. Le choix deéecstratégie présente I'avantage
de bénéficier des compétences des distributeunsmeoelle permet aussi de créer un
bon contact avec les clients et de renforcer I'iendg marque de I'entreprise. Parmi
les inconvénients de cette stratégie, il y a lesgds administratives et logistiques qui
sont lourdes et la faible couverture du marché.

» La distribution exclusive :

Cette stratégie a pour objectif de réserver laidigion a quelques points de
vente spécialisés, pour conserver un meilleur énttes intermédiaires et garder au
produit une image de prestige. Le recours a ce rdedmuverture de marché permet
un meilleur contréle de la distribution et la rétloic des codts du fait de I'absence de

grossistes a remunérer.
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L’enchainement des sections que nous avons chmisige chapitre a permis de tracer
le chemin permettant a I'entreprise de livrer siewaau consommateur. Mais reste a savoir
que fait cette entreprise lorsqu’elle évolue dam&nvironnement concurrentiel pour se faire

une place avantageuse par rapport a ses concurrents

Aussi lorsque cette entreprise est de petite tME), nous pouvons nous demander
si cette derniere a le méme comportement stratégigiune grande entreprise ou pas. C'est

ce que nous allons essayer de traiter dans letohapivant
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Chapitre 2 :

La PME et la compétitivité

Ces derniéres années, la concurrence est devemlesden plus dure, elle provient de
plusieurs acteurs, les entreprises internationédesmarques de distributeurs, etc. Pour faire
face a cette concurrence, I'entreprise doit étr@lds en plus compétitive, elle doit chercher
un avantage concurrentiel qui va lui permettre gqigeir une place avantageuse sur son
marché.

Les petites et moyennes entreprises (PME) sonendisprises de petite taille qui se
distinguent des grandes entreprises par leurs fejt€s. La PME est devenue un acteur
majeur de la sphere industrielle dans la plupast pieys méme dans les pays en voie de
développement qui traversent une forte périoderdestormation de leur environnement
économigue margué par la transition vers I'éconaieienarché.

Durant cette période d’ouverture, la PME constitue nouvelle alternative de la
relance économique, rendue nécessaire ou indidpersa la mondialisation des échanges et
I'exigence de la compétitivité des entreprises.

Ce deuxieme chapitre sera consacré a la PME, la &llyligienne et a la compétitivité
des entreprises. Il est réparti en trois sectidagpremiere fera I'objet d’un apercu général sur
la PME, la seconde traitera de la compétitivité eesreprises ainsi que de l'avantage

concurrentiel, et la troisieme section sera comsaarla PME algérienne en particulier.
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Section 1 : La PME

Longtemps négligé au profit des grandes entreprisePME commence a prendre du
terrain petit a petit et a avoir une place de muasplus importante dans les travaux des
chercheurs.

Ces derniéres années, la PME a été au centre sleyltravaux de recherche qui avaient
pour but de chercher a savoir comment de part &aifgjité, cette petite entreprise réussit a

agir et avoir sa place dans un environnement degiplus complexe.

1. Définition de la PME :

Il n'existe pas une définition unique et universalle la PME, elle différe selon les
pays, les auteurs et les secteurs d’activité. @lusidéfinitions ont étaient proposes, il ya
celles qui se référe aux criteres qualitatifs,sepjeennent en considération beaucoup plus
les aspects de gestion et le réle du chef d’ensemt celles qui mettent I'accent sur les

criteres quantitatifs tel que le chiffre d’affairés nombre d’employés, le bilan annuel.

1.1. Définition qualitative :

Selon la CGPME (confédération générale des PMi®ntetjue « les PME sont des
entreprises dons lesquelles le chef assume peltameat et directement les
responsabilités financieres, techniques, socidlesoeales de I'entreprise quelque soit
son statut juridique’»

Le rapport de Bolton en 1972, considére la PME rnenx une entreprise qui
détient une part relativement petite de son margégée de maniere personnelle par
son propriétaire et indépendante, c’est-a-dire mdégrée dans une structure plus

grande, et ses propriétaires prennent leurs désisians contrble extérieur ».

1.2. Définition quantitative :

Selon la définition de 'INSEE, les PME sont desreprises dont la taille est définie
par un ensemble de criteres, dont essentiellermembrihbre de salariés, ne dépassent pas
certains seuils. Les autres criteres de taillesésl sont le chiffre d’affaires annuel ou le
total du bilan, et on utilise parfois un criterenterdépendance s’exprimant sous la forme

de non-appartenance a un groupe trop important.

! DUCHENAUT B. cité par Natcha GONDRAN « systémediféusion d’information pour encourager les
PME-PMI a améliorer leurs performances environneaies, thése de doctorat ENSM de st Etienne 2028, P
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L'Union Européenne a adopté une recommandationlaswiéfinition des PME en
1996, qui a était actualisée en mai 2)08n tenant compte des développements
economiques survenus depuis 1996. Cette définitiéoise que les PME sont constituées

des entreprises qui occupent moins de 250 sakirigsnt :

- Le chiffre d’affaires n’excéde pas 50 millions d'es ;
- Le total du bilan annuel n’excede pas 43 milliotesucbs ;
Selon ces normes nous pouvons distinguiesr ¢edégories de PME :

1. La treés petite entreprise (ou micro-entreprise — TE) : elle représente toute
entreprise employant de 1 a 9 personnes ;

2. La petite entreprise : elle représentetoute entreprise employant de 10 a 49
personnes ;

3. La moyenne entreprise :elle représente toute entreprise employant de 309

personnes.

2. Caractéristiques de la PME :

Les PME présentent des caractéristiques qui lelerdgrdifférentes des autres catégories

d’entreprises. Comme I'a bien signalé TORRES

1. Entreprise de proximité :

Le principe interne qui fédére I'ensemble des #ipéés économiques,
organisationnelles et psychologiques de la PMHaeptoximité. A I'heure ol de plus
en plus de grandes entreprises cherchent a mattoeugre un management plus proche
de leurs salariés et de leurs clients, il semb&elglPME puisse servir de modele de par
les interactions étroites, directes et personnelleses membres. Que ce soit le mode
hiérarchique, l'organisation des différentes tachies I'entreprise, la gestion de
I'information, les mécanismes de coordination, ttatégie, le capital ou le marché, les
formes que prennent tous ces éléments dans lesdttisent de I'importance et du role

prépondérant de la proximité dans le fonctionnerderME.

! Isabelle DUVAI, Nathalie DUFFAL, « économie d’egyrise, la stratégie des PME », 2005.
2 TORRES Olivier, « les PME », P.25.
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2. Gestion centralisée :

L’ensemble des décisions sont prises parsente personne qui est généralement
le propriétaire- dirigeant, d’ou la nécessité denratre le profil (traits de la
personnalité, buts fondamentaux, valeurs, etc....aaernier pour comprendre le
fonctionnement des petites entreprises. Une foeatralisation du pouvoir du
propriétaire-dirigeant ne peut s’effectuer que daes conditions de forte proximité et
dans le cadre d’une structure relativement comp&test par ce qu’il est constamment

présent aupres de ses salariés que le dirigeanita&a domination hiérarchique.
3. Une forte imbrication des fonctions de I'entreprise

Contrairement aux grandes entreprises dont I'aedignction par fonction est trés
pratique et trés pertinente, les PME se caractdrigegécisément par une absence de
décomposition fonctionnelle. Le chef d’entrepriseswae plusieurs fonctions de
direction et autres division des taches, et lesosldnnées exercent des taches
considérées polyvalentes, plus flexibles au nivetarne de I'entreprise. Les atouts des
PME résident surtout dans le dynamisme de certassonsables, I'esprit d’équipe et

I'adaptabilité de I'entreprise confrontée a de reawx deéfis.

4. Des systemes d’information (interne/externe) et deoordination simples et
informels :

Les systéemes d'informations internes des PME g@méralement simples et
faiblement structurés. Les dirigeants de PME peéfeles médias les plus informels
fondés sur la communication orale. Les petitesepnises fonctionnent par dialogue
ou par contact direct. A l'inverse, les grandesemises doivent mettre en place tout
un mécanisme formel (et écrit) permettant le trmsidinformation tout en
minimisant le bruit et en favorisant le controleett€ préférence pour les contacts
directs et l'oralité est la principale marque dunportement classique de la PME.
Dans ce sens, la dimension relationnelle est pfogortante que la dimension

organisationnelle.
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Les systemes d’information externes de la PME sgalement trés simples.
Ceci est d0 a une forte proximité physique entsadiegeants et les principaux acteurs
de l'univers de la PME. Par ailleurs, la petitéreprise n’a le plus souvent nul besoin
d’études de marché complexes, lourdes et souvepdsdées au moment ou le
dirigeant connait personnellement tous les cliehtes fournisseurs de I'entreprise et
il peut discuter avec eux pour connaitre leurs imsset leurs godts ou expliquer les
différents aspects de ses produits. C’est ainsilgyeerception du changement sur le
marché traditionnel local ou régional peut étradament saisie par les entrepreneurs

attentifs aux moindres bruits du marché.

5. Une stratégie implicite et a court terme :

L’horizon temporel de la PME est le plus souventcaurt terme, les
comportements stratégiques sont davantage réagctidéticipatifs. Les techniques de
gestion telles que la gestion prévisionnelle owndlgse financiére sont rarement
utilisées.

Le dirigeant de la PME fait appel a l'intuition &t'expérience pour prendre
des décisions, il ne se référe pas aux systenm@®mihation et aux modeéles formels
de prise de décision. Dans la plus part des cgsplessus de décision dans les PME
se fait selon le schéma intuition-décision-actior, qui fait que la stratégie est
implicite et tres souple.

En effet, la planification stratégique est quasiaatie dans les PME néanmoins
cela ne signifie pas une absence de stratégie, ceies ci prend des formes trés
particulieres, elle repose sur la vision stratégiqu dirigeant. Ce dernier, par manque
de temps, ne peut fonctionner que par intuition méonsqu’il s’agit de prendre des
décisions importantes qui devraient faire I'objetrdprocessus décisionnel largement
muri et réfléchi. Dans ce cas, on parle plus ditidno stratégique plutdt que de

planification stratégique.
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6. Une faible capacité de financement :

L’entreprise de petite taille possede une faiblpacéaé de financement, les
apports de capitaux sont de type familial, de wgiset fait moins recours aux capitaux
étrangers. Il existe plusieurs sources de finanoepeur les petites entreprises qui
fonctionnent depuis longtemps, on sait que cescssuisont limitées pour le
démarrage, a cause du risque supérieur et du emracbnservateur du milieu
financier (banques...) par rapport a ce risque.

C’est pourquoi les gouvernements ont développémifites mesures pour
diminuer le risque, en assurant une partie, ebatesant le développement des firmes
de capital - risque, notamment pour les nouvellesels a base technologique « capital
de départ ». Mais le nouvel entrepreneur, en ptusal propre mise de fonds, peut
trouver des fonds des parents et d’amis qui lut fTwonfiance, on appelle cela le
capital amical. De toute fagon, l'entrepreneur dsiassurer d'avoir les fonds
nécessaires pour démarrer et soutenir les premieissde fonctionnement de la firme,

avant que les recettes ne rentrent.

7. Une clientele locale :
Le marché des petites entreprises est souvent, letabres sont celles qui
exportent sur des marchés étrangers, ce qui vapkummettre de tisser des relations

avec leurs clients et fournisseurs.

3. Forces et faiblesses de la PME :

Les PME se caractérisent par certaines forcegtetines faiblesses.

3.1. Les forces de la PME :

Comparées aux grandes entreprises, les PME préaséiga des forces. Dans son
ouvrage intitulé « PME : les stratégies du succédauteur Alain MENIER a associé
quelques qualités a la PME. Ainsi, les qualit&oei®es aux PME sont :

- Lacapacité a s’adapter aux besoins des clieffiddreadu sur mesure ;
- La proximité du client, la faculté de développereumnelation étroite et
personnalisée avec lui ;

- Lafaculté de tenir ses engagements, d’assureemite de qualite ;
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- Laprésence d’'une structure simple et flexiblelgupermet d’étre réactive a toute
modification de I'environnement.

- Ce type d’organisation entraine de faibles codtsstlectures ce qui peut lui
donner un avantage concurrentiel par rapport adadg entreprise. Cependant, dans
une phase d’expansion qui pourrait entrainer dedifloations de sa structure, la PME
devra faire en sorte que ses couts soient abspdnéss ventes futures,

- Les niveaux hiérarchiques étant souvent tres r&dles processus de décision
sont plus rapides pour régler les problémes ligsctvite.

- L'information circule également de maniere plusceite méme si elle revét un
caractere informel.

- Dans les PME, les salariés peuvent étre plus n®tiyge dans une grande
entreprise en cas de licenciement (reclassemedémnités de licenciement par
exemple).

- Lataille de la PME permet aux salariés d'étr@eigs le plus souvent aux prises

de décisions.

3.2. Les faiblesses de la PME :

Les PME présentent aussi des faiblesses, leur &8t aussi un handicap. En effet,
la PME est vulnérable de par son domaine d’activ@é I'entreprise est mono
productrice, une chute de la demande entrainerdaisse des revenus que la PME ne
pourra compenser par un autre produit.

Une PME qui dépend d’un seul client, par exemplesda grande distribution, ou
d’un seul fournisseur s’expose a un risque éconoenitgs important.

L’agressivité de la grande entreprise doit condlar® ME a mettre en place une
« veille » pour maintenir sa position de leadersdson secteur d’activité. Cette veille
peut étre couteuse a la PME.

Aussi les petites et moyennes entreprises peuvegaler@ent rencontrer des
problemes de financement liés a leur développententeffet, les banques sont
souvent réticentes a accorder un crédit quand ME Re sont pas adossées a de
grands groupes.

En cas d’évolution, la PME peut rencontrer desdrigs au changement. Dans une
PME, les salariés ont des évolutions de carriéertibale et horizontale) moins

importante que dans les grandes entreprises. Ungehgent pourrait conduire a
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assumer de nouvelles fonctions pour lesquellesilsont pas formés et ainsi modifier
le climat social.

4. La contribution de la PME au développement économiage :

« Les PME jouent un role essentiel dans la promaotioine croissance économique
viable et la création d’emplois, tout en contribuaau capital social, culturel et
environnemental des nations &lles contribuent au développement régionabesl| et
constituent la force motrice dans la plus part piggs du monde, néanmoins elles sont

moins présentent dans les marchés mondiaux.

4.1. Roéle de la PME dans la création d’emplois :

Plusieurs économies dans le monde mise sur les PME la création
d’emplois. Dans I'Union Européenne les PME fourargsplus de 66 %, soit deux
tiers du total des emplois. Aux Etats-Unis, les PMprésentent 46 % des emplois.
Cependant, un paradoxe peut étre révélé du faitesi@etites structures sont celles
qui détruisent le plus d’emplois. Des études onhtngoque les taux de survie des
nouveaux emplois chutent sensiblement avec |l tddlI'entreprise, ce qui signifie
que les PME sont plus volatiles que les grandeg@mses. Ceci dit, cela n’alerte
en rien le r6le positif des PME dans la créatioentplois. Des travaux effectués
dans plusieurs pays de 'OCDE confortent cetteglasnontrent bien que les taux

nets de création d’emplois diminuent a mesure qrante la taille des

entreprise$.

4.2. Part des PME dans la croissance économique :

En plus de leur importante implication dans la todad’emplois, les PME
jouent le rble de catalyseur de croissance danmdgeure partie des pays
industrialisés Elles participent ainsi pour une grande part danfofmation du
Produit Intérieur Brut (PIB) de ces économies. BeldOrganisation de
coopération pour le Développement économique, ME Représentent 30 a 70 %
du PIB des économies occidentales.

! OCDE; La déclaration Ministérielle d’Istanbul, Promouvoir la croissance des PME innovantes et
compétitives sur le plan international », Juin 2004

2 Programme des publications de recherche d'Industei Canada « Les PME, I'exportation et la créatio
d’emploi une analyse au niveau de I'entreprise’26ndécembre 2000.
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Section 2 : La compétitivité de I'entreprise et I'&antage concurrentiel.

Pour assurer sa survie dans un environnement aemntet, I'entreprise doit étre
compétitive par rapport a ses concurrents. Et @sgurer cette compétitivité, I'entreprise

cherchera a développer des avantages concurrentiels

1. Définitions de la compétitivité :

Il n'existe pas de définition unique de la compété parce que ce concept englobe

différents aspects de la vie économique.

LACHAAL a déclaré que : « En dépit de l'usagensif de ce concept, un consensus
sur la définition du terme est loin d'étre atteRdur certains, la compétitivité représente la
capacité de pénétrer et de s'imposer sur de noxivezarchés. Pour d'autres, la
compétitivité reflete plutdt la capacité de maiiteime balance commerciale positive.
Outre cette divergence, il semble vrai aussi quecaecept change avec le niveau

d'agrégation de l'analyse qu'on veut mener (ive@ani national, sectoriel, entreprisé) »

Pour 'OCDE, la compétitivité désigne : « la capacité d’entin d'industries, de
régions, de nations ou d’ensembles supranationawgédérer de facon durable un revenu
et un niveau d’emploi relativement élevés, touétamt et restant exposés a la concurrence

internationale ».

Ainsi, au niveau des entreprises, la compétitidésigne sa capacité a faire face a la

concurrence des autres entreprises nationalessocogieurrents étrangers.

Selon G.KOENIG (1996), « une entreprise compétitgé une entreprise qui ne se

met pas en péril et qui sait combiner efficacitéféicience 3.
Nous pouvons distinguer aussi la compétitivité-tixa compétitivité hors prix :

- La compétitivité-prix : elle est basée sur la capacité de I'entrepriseodupre des
biens et des services a des prix inférieurs a cmsxconcurrents avec une qualité
identique. Afin de conserver une marge suffisamiela implique des colts de

production inférieurs & ceux des concurrents natigrou étrangers.

! L.LLACHAAL, « La compétitivité : concepts, définiths et applications », INRAT, TUNIS, P.29.
Z Le forum économique mondial de Davos, « Croissagicééveloppement », inhttp://www.weforum.rog

publié le 22/03/2014.
3 T.SAUVIN, « la compétitivité de I'entreprise : bsession de la firme allégée », ellipses, P.8.
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- La compétitivité hors-prix : elle repose sur la capacité de I'entreprise a iripses
produits sur un marché non pas du fait de leur, pnixis en raison de leur qualite, de

leur innovation, des services attachés, etc.

2. Mesure de la compétitivité des entreprises :

Selon Mc FETRIDGE (1995)les mesures de la compétitivité de I'entreprisatso
associées a la rentabilité, la productivité, leStgola valeur ajoutée, les parts de marché, les
exportations, I'innovation technologique et la giéadles produits.

« Nombreux sont les instruments qui ont été uslidans les travaux empiriques portant
sur l'évaluation de la compétitivité. Cependangnbgue cette évaluation ait été dans la
plupart des cas statique (évaluée a un point ddans le temps), ces mesures ont changé d'un
niveau d'analyse a un autre. Au niveau national tdavaux portant sur I'évaluation de la
compétitivité ont surtout focalisé sur le déficie da balance commerciale ainsi que la
croissance de la productivité nationale des fastéiMcCorriston et Sheldon, 1994). Au
niveau sectoriel, trois types de mesures ont éliéést a savoir : les mesures relatives aux
colts de production, les mesures relatives a ldyatwvité des facteurs, et enfin les mesures
relatives aux échanges commerciaux.

Finalement, au niveau micro-économique, deux tybestruments ont été au centre de
I'analyse de la compétitivité des entreprises. @) les mesures relatives a la part du marché

et les mesures relatives au profit »
a. Mesure relative aux parts de marché :

Selon les travaux de « LARSON et RASK ba croissance des parts de marché est un
indicateur performant, car il mesure le résultatlfide la compétitivité en intégrant la
compétitivité prix et la compétitivité hors prix igaffecte un produit donné. Mais cet
indicateur présente I'inconvénient de ne pas faimistinction entre un accroissement des
parts de marché di a une performance supérieur ataroissement d a une subvention

des exportations.

! Mc. FETRIDG, G.DONALD, « Competitiveness: concepitsl Mesures », Occasional Paper N°5, 1995,
Industry Canada.

2 L.LACHAAL, « La compétitivité : concepts, définiths et applications », Op. Cit. P. 32.

¥ D.LARSON, N.RASK, «Changing competitiveness in Mi@oybean markets. Agribusiness”, 1992, P.79-91.
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b. Mesure relative aux profits :

La compétitivité peut étre mesurée aussi par rdpgormprofit des entreprises, en se
focalisant sur les mesures des marges brutestes i I'entreprise.

La productivité aussi est utilisée comme indicatdaer compétitivité en mesurant
I'écart de productivité entre deux entreprises,snpaésente I'inconvénient de ne pas tenir

compte des différences entre entreprises dueteahaologie et a I'efficacité technique.

3. Source de compétitivité de I'entreprise :

Selon 'OCDE, les éléments qui contribuent & la compétitiviéd'dntreprise sont :

- L’administration avec succés des flux de productienles inventaires de matiere
premiere et composante ;

- L'intégration avec succes de la planification derché, les activités de recherche et
développement, design, ingénierie et manufacture ;

- La capacité de combiner la recherche et développem&rne avec celle réalisée
dans les universités, centres de recherche esartteeprises ;

- La capacité d’incorporer les changements de la ddmat I'évolution des marchés ;

- La capacité d’établir des relations fructueuseg alvautres entreprises dans la chaine

de valeur.

4. |’avantage concurrentiel :

L’avantage concurrentiel permet a I'entreprise dgpasser ses concurrents et d'étre plus

compétitive.
4.1. Définition de I'avantage concurrentiel :

Plusieurs auteurs ont défini I'avantage concureéntselon Gérard GARIBALDI,
'avantage concurrentiel est « la valeur qu'uneraprise est capable de créer pour des
clients. Il se traduit par la réussite de la miseceuvre de la stratégie concurrentielle
choisie : domination par les codts ou différenoiatiexercée soit sur le secteur soit sur

une niche (dans ce dernier cas, on parle aussirtntration) 5.

' OCDE, 1992.
> GARIBALDI Gérard, « Analyse stratégique », éditB¥ROLLES, 2008, Paris, P. 17.
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L’avantage concurrentiel est aussi défini commentétd’obtention d'un profit

durablement supérieur a celui des concurrehts »

Donc on peut dire qu’'une organisation dispose dvwantage concurrentiel lorsqu’elle

posséde un ensemble d’éléments qui lui permetesedlifférencier de la concurrence.

L’avantage concurrentiel est mis en évidence adésdu diagnostic stratégique réalisé
par I'entreprise. Il est constitué d’atouts : lesnpétences stratégiques et les facteurs clés

de succes (FCS) ou facteurs clés de réussite (FCR).

Chaque entreprise cherche a ce procurer un avacoagerrentiel et cet avantage peut
étre : rare, durable ou difficlement imitable. &taque organisation a une définition
propre a elle de l'efficacité, ce qui la poussee@mcurer un avantage concurrentiel qui

lui permettra d’atteindre cette efficacite.
4.2. L’origine des avantages concurrentiels :
L’avantage concurrentiel peut avoir comme origegegources suivantes :

» La maitrise des nouvelles technologies :

La maitrise des nouvelles technologies se révetewdte des sources davantage
concurrentielles. Car avec la rapidité des mutatiechnologiques I'organisation qui
maitrise, la premiére une nouvelle technologie bée¢a automatiquement d’'un
avantage concurrentiel.

» L’offre de produit :

L’offre de produitest également une source d’avantage concurrehtogll@par
la satisfaction du client en adaptant les produdéd’entreprise selon les besoins du
consommateur, dont les envies changent rapideninsi I'organisation arrive a
suivre ou anticiper ces changements, elle sera dbbéd avantage concurrentiel.

» Maitrise du cycle de vie de produit :
L’entreprise doit adapter sa stratégie en fonctierce cycle et s’assurer qu'elle
dispose bien de produits dans chaque phase. Ldsifgdes plus rentables permettent
de financer le lancement d’autres produits et Faloa progressif de ceux qui sont en

déclin, sans pour autant remettre en cause lefpoiite d’activités.

! FRERY Frédéric, MBA : « Stratégie, les fondamertauédition ETROLLES, 2008, Paris, P. 116.
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» Le positionnement sur le marché :

L’organisation tire aussi un avantage concurremtékon positionnement sur le
marché. Elle peut se progresser sur un marchéypajté correspond a son métier
dont la concurrence est forte. Et son avantageigmbde sa maitrise des colts et des
technologies ou dans sa connaissance de la cker@éimme elle peut aussi évoluer
sur des niches qui sont des segments de marchésdslapar la plupart des
concurrents et dans ce cas, I'organisation décidsedspécialiser et devient leader sur

ce marché.

5. Les cing forces de la concurrence de PORTER :

Pour éviter de mettre l'avantage concurrentiel (A€) danger et d'assurer la
profitabilité des produits a long terme. L'entreygria recours au modeéle des cing forces de
Porter qui représente I'environnement concurrertteela firme et permet d’orienter ses
décisions et ces choix de stratégies et d'investisnts. Les cing forces de Porter
correspondent aux cing acteurs qui structurentaatesr et ses facteurs clés de succes :
les concurrents, les clients, les fournisseursntes/eaux entrants potentiels, les offreurs
de produits de substitution

Figure n°9: Les cing forces concurrentielles de Porter

(RTEERTRCRS o
nouneaLx emtrants

}

HFouwolr " Pouvoir
: : Riveal e :
des fournisseurs > g < des clients
Monacoc
ces substituls
1. M., Porter, Competitfie Strategy, Froe Press, 1980 (kraduction : Cholx stratéoiaue ¢f concirrence,
by \ ;

Economica, 1982),

Source : LANDREVIE. J, LEVY.J et LINDON. D, « Mercator » 13Fme édition,
DUNOD, P.715.
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1- Les concurrents :

lls luttent au sein du secteur pour accroitre ou simeig maintenir leur position. Il
existe entre les firmes des rapports de forces plusnoins intenses, en fonction du
caractére stratégique du secteur, de [lattrait darche, de ses perspectives de
développement, de I'existence de « barrieres aréeret a la sortie », du nombre, de la
taille et de la diversité des compétiteurs, depariance des frais fixes, de la possibilité

de réaliser des économies d’échelle, du caractaral lou périssable des produits.

2- Les nouveaux entrantgotentiels :

Ce sont des entreprises ceuvrant dans d’autresiseetaqui menacent d’entrer dans le
secteur considéré. Il y aura d’autant plus de nauxeentrants potentiels que le secteur
sera attrayant, qu’il aura peu de barrieres aréentque les représailles des entreprises
présentes seront faibles et qu’il existe de maesgaigerspectives dans les secteurs

d’activité et des ressources en nombre chez noMwEauants potentiels.

3- Les offreurs de produits de substitution :

Ce sont des entreprises en activité sur d'autresewes qui, a l'occasion d’une
innovation, offrent un nouveau produit répondant kasoin des clients du secteur.
L’apparition de ce type de « concurrents » pew e a des facteurs tels que la maturité
de l'industrie, I'absence de différenciation de®duits, la facilité de réalisation de

transfert de technologie, une concurrence viruldates le secteur d’origine.

4- Le pouvoir de négociation des fournisseurs
Il constitue la quatrieme force de la concurren@notion de fournisseur recouvre

'ensemble des acteurs situés en amont du secteur.

5- Le pouvoir de négociation des clients

Il constitue la derniére force de la concurrence. notion de client recouvre
I'ensemble des utilisateurs finaux, les prescripteau les distributeurs. Leur aptitude a
exercer leur pouvoir sur le secteur sera fonctienlad standardisation des produits du
secteur, I'importance des codts d’achat pour I'salwe I'importance du client pour la

firme.
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Ce modéle est complété par une autre force queceadlt des pouvoirs publics. Cet
élément est trés important, car la législatiorestriormes peuvent influencer chacune des

5 forces de Porter.

Tous les acteurs sont présents et luttent en pemeandans chaque secteur, exercant
des rapports de force qu'il s’agit d’identifier mfile voir clairement les facteurs clés de
succes du secteur et d’élaborer une stratégie premacompte les réalités présentes et

futures du secteur, telle que sa rentabilité pahet

6. Lachaine de valeur :

La chaine de valeur est un outil d'analyse qui ¢miidentifier les activités clés pour
I'obtention d’un avantage concurrentiel parmi I'emdle des activités que I'entreprise doit
mettre en ceuvre pour satisfaire un secteur ou segr@ette notion a été introduite par

Michael PORTER afin de faciliter I'identificatiored modes de création de valeur.

Figure n°10 :La chaine de valeur.

I . Infastuciure de fentreprise.
Activités | .. Gestion {:ieé ressouices humaines
soutien | . . - Recherche et développement
L e
 Logistique logrquede Mg e o

dapprovisonnement FBAGAON o rion et vertes

Activités de base

Source: KOTLER. P, DUBOIS. B, KELLER. K, MANCEAU. D, « Ma#ing
management », Edition spéciale®®%dition, Paris, 2009, P.46.
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Il'y a trois grandes catégories d'activités dane dnaine de valeur : les activités de
soutien, les activités primaires liées a la producet les activités primaires liées a la vente

et au contact client.

Le niveau de détail de la décomposition en actvéEmentaire doit étre guidé par
'importance des activités élémentaires pour I'aage concurrentiel. La chaine de valeur
permet de mettre en évidence les activités cléla dieme, c'est-a-dire celles qui ont un

impact réel en termes de colt ou de différencigi@mrapport aux concurrents.

Le processus d’élaboration d’'une chaine de valeitr germettre a I'entreprise de
connaitre la stratégie a adopter pour réussir sweateur donné, la chaine de valeur idéale
pour réussir cette stratégie, le positionnementctiegnes de valeur des concurrents et de
I'entreprise par rapport a celle-ci, et enfin cdimeases forces et faiblesses afin de mieux

orienter ses décisions stratégiques.

7. Les stratégies concurrentielles :

Pour maintenir et accroitre sa compétitivité, lteptise est obligée d’adopter une
stratégie.

7.1. Les stratégies génériques de PORTER :

Selon Michael PORTERous pouvons distinguer entre trois stratégies

concurrentielles :
» La domination par les codts :

Les sources de I'avantage par les colts sont Vasiab dépendent de la structure
du secteur. Elles peuvent comprendre la rechercéeonmbmies d’échelles, une
technologie exclusive, un accées préférentiel autiemes premieres, le positionnement

sur le marché ainsi que d’autres facteurs.

! FRERY Frédéric, « I'essentiel du management pesiMBA : Stratégie, les fondamentaux », édition
EYROLLES, Paris, 2008, P.117.
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L'objectif de cette stratégie est d’atteindre deofa durable un co(t unitaire
moindre que celui des concurrents, tout en offtar@ qualité proche de la moyenne
du marché et ceci sur une cible large, c’est laté&giie préconisée par le Boston
Consulting Group « I'entreprise compétitive estlecgjui possede les colts les plus
bas ».

La compétitivité permet a I'entreprise de résistex cing forces concurrentielles
analysées par PORTER. En effet une entreprise tjavantage concurrentiel de la
domination par les codts ne craindra pas la medase nouveaux entrants, car ces

derniers ne pourront pas rivaliser avec cette pnse sur ce point.
» La différenciation :

Dans une stratégie de différenciation, une firmerche a se singulariser sur
certaines dimensions fortement appréciées destzli&tie choisit une ou plusieurs
caractéristiques que de nombreux clients du septengoivent comme importantes et

se met en position de seule a satisfaire ces k®soin

Les voies de la différenciation sont propres a abkaspcteur. La différenciation
peut étre fondée sur le produit lui-méme, sur Eespe de distribution, sur I'approche
marketing et sur toute une série d’autres factdRms.cette stratégie, I'entreprise met
en ceuvre des moyens pour faire apparaitre le gredwnique » aux yeux des clients :
en matiere de qualité, dimage de marque, de tdobiey de caractéristiques des

produits, de réseau de vente, etc.

Cette stratégie de différenciation présente certavantages. En effet, l'unicité
percue par les consommateurs est a la base d’umeetsupériorité par rapport a la
concurrence et donc d'une capacité de résistansea-vis des cing forces

concurrentielles.

La différenciation des produits est d'autant plugcessaire qu'avec
'augmentation de la taille des marchés (par exemf@ marché européen), les
entreprises doivent adapter leurs produits auxifpées de certains pays en raison de

leur culture, de leur histoire ou de leur économie.
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> La concentration :

Cette stratégie consiste a sélectionner un segouemh groupe de segments dont
le secteur et la taille sont appropriés a I'enisgpet seront employés dans I'exclusion
des autres entreprises. En optimisant sa stradéébggard du segment cible, la firme
cherche a obtenir un avantage supérieur dans oceese@ défaut de le posséder pour

I'ensemble du secteur. La stratégie de concentratideux variantes :

- La concentration fondée sur les colts qui consistbercher un avantage en
ayant les codts les plus bas dans le segment cible.
- La concentration fondée sur la différenciation gansiste a se différencier

dans le segment cible.

7.2. Les stratégies du leader, du challenger, du suivewt du spécialiste:

1- Les stratégies du leader :

Une entreprise leader est une entreprise qui occmgeplace dominante sur son
domaine d’activité stratégique, cette entreprise camsidérée comme cible que les
entreprises concurrentes vont essayer d’attaquieriter ou d’éviter. Quatre stratégies
sont envisageables pour cette entreprise :

» Le développement de la demande primaire :

Cette stratégie consiste a découvrir de nouvealbsabeéurs du produit,
promouvoir de nouvelles utilisations des produitsstants ou encore accroitre les

quantités utilisées par occasion de consommation.
» La stratégie défensive :

Cette stratégie consiste a protéger ses parts dehénat contrer I'action des
concurrents les plus dangereux. Les entreprises/atrices qui sont souvent attaque

par des concurrents imitateurs ont recours a sgtegie.
» La stratégie offensive :

Cette stratégie consiste a augmenter et étendmarsade marché et cela afin de

bénéficier des effets d’expérience et d’augmeiteehtabilité.
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» La stratégie de démarketing :

Cette stratégie consiste a réduire volontairemepiast de marché afin d’éviter les
accusations de monopole ou de quasi-monopole. [Bgécuter cette stratégie,
I'entreprise aura le choix entre trois alternatives

- Pratiquer les principes du démarketing en vue deire le niveau de la demande
sur certains segments par des augmentations de gaiixune diminution des
services offerts ainsi que des efforts de publieitde promotion.

- De la diversification vers des produits-marchégdents de ceux ou I'entreprise
détient une position dominante.

- Une derniérestratégie pourrait étre celle du marketing ciraelau des relations
extérieures, dont I'objectif est daloriser le rble social de I'entreprise vis-a-vis

de ses différents publics.

2- Les stratégies du challenger :

Les stratégies des challengers sont des stratagressives qui ont pour objectif de

prendre la place du leader. Le challenger pouroéstalors entre deux stratégies :

» L’attaque frontale :

Cette stratégie consiste a attaquer directememiheurrent sans chercher a

I'attaquer forcément sur ses points faibles, maiatdisant les mémes armes que lui.

» L’attaque latérale :

Cette stratégie consiste a s’opposer au leaderekt sur une dimension
stratégique pour laquelle le concurrent est fadalemal préparé. L'attaque latérale
peut porter, par exemple, sur une région ou surréseau de distribution ou
I'entreprise dominante est moins bien représentéengore sur un segment de marché

ou son produit est moins bien adapté.

! LAMBIN Jean-Jacques, De MOERLOOSE Chantal, « Mimgestratégique et opérationnel, du marketing a
l'orientation marché »7"°édition, DUNOD, Paris 2008, P.339.
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3- Les stratégies du suiveur :

Les suiveurs sont les concurrents qui ont une garmarché réduite et au lieu de
s'attaquer au leader se contente d'aligner leudsibds et attitudes a celles de ces
derniers. Mais ce comportement n'’empéche pas cespeises d’'avoir une stratégie

concurrentielle. Ces entreprises pourrons choesir d

» Segmenter le marché de maniere créative :

Pour compenser son handicap de taille, une erdeeprifaible part de marché
doit se limiter aux segments ou ses compétencemaliges seront les mieux
valorisées et ou elle aura le plus de chances dpamerencontrer les concurrents

dominants.

» Utiliser efficacement la R&D :
Les entreprises a faible part de marché ne peuhgtdr avec les grandes
entreprises dans le domaine de la recherche fondalee la R & D doit étre

principalement orientée vers 'amélioration descpaes visant a réduire les codts ;

» Penser petit :
Les entreprises performantes se contentent deédite taille et mettent 'accent
sur le profit plutét que sur I'accroissement destge ou de la part de marché, sur la

spécialisation plutot que sur la diversification.

» Valoriser la force du dirigent :

Dans les entreprises efficaces a faible part deméart’influence du « chef » va
souvent au-dela de la formulation et de la comnatitn d’une stratégie adaptée : elle
va jusgu’a une implication réelle dans l'activitéogidienne et concrete de I'entreprise.

4- Les stratégies du spécialiste :

Cette stratégie consiste a se focaliser sur unuelgges segments du marché. C'est
une stratégie de concentration ou I'entreprise easpécialiser dans un créneau,
I'entreprise pourra se spécialiser alors par rappoune caractéristique du produit, un

élément de pression marketing...
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Section 3 : La PME algérienne

Cette section sera consacrée a la PME algérieonegwolution depuis l'indépendance,
ses caractéristiques et I'environnement des affalams lequel évolue cette derniére.

1. Apercu sur les PME algériennes :

1.1.Geneése et développement :
» La période 1962-1982 :

Juste apres l'indépendance, la plupart des PMEXxjsiaient étaient aux mains
des colons. Juste apres l'indépendance, ces dam@repont été confiées a des
comités de gestion apres le départ de leurs ptapaé étrangers ; elles furent
intégrées a partir de 1967 dans des sociétés asn

Le premier Code des Investissements qui a été pguden 1963 n'a pas eu
d’effets notables sur le développement du sectesr RIME, et ce, malgré les
garanties et les avantages qui comptaient accauberinvestisseurs nationaux et
étrangers.

Cette période est caractérisée également par [Fadopm’'une économie
Planifier a prédominance publique et d’'une indalsation basée sur des industries
de biens d’équipements et des produits interméiair

Le nouveau Code des Investissements N° 66/284 qgiéapromulgué le
15/09/1966 a essayé de faire jouer au secteur poné@ble dans le développement
économiqgue tout en prévoyant une place prédomirmntele secteur public sur les
secteurs stratégiques de I'économie. Ce code @éolidis entrepreneurs privés
d’obtenir I'agrément de leurs projets auprés deClammission Nationale des
Investissements (CNI). La complexité des procéddi@stention d’agrément a fait
dissoudre la CNI en 1981.

A vrai dire, la PME a été considérée durant toeteegpériode comme «appoint
» au secteur public, car toutes les politiques sontentrées sur le développement
de ce dernier laissant en marge le secteur prid@ismuiller comme il peut. De ce
fait, le promoteur privé a investi des créneauxrgagessitent peu une maitrise de la
technologie et une présence d’'une main-d'ceuvréfigegl a savoir le commerce et
les services.

Une fiscalité lourde, une législation du travaildeuet la fermeture du
commerce extérieur, tel étaient les principaux &fes de cette période pour
I’émancipation de la PME privée.
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» La période allant de 1982 a 1988 :

Durant cette période, de grandes réformes ont rdtircges sous toujours le
systeme de I'économie administrée. Les deux plamsggennaux (1980/1984) et
(1985/1989) sont I'exemple de ces réformes entamédaveur du secteur privé. Il
y a eu parallelement une promulgation d'un nouvemadre |égislatif et
réglementaire relatif a I'investissement privé (thi 21/08/1982) qui a dicté un
ensemble de mesures favorables aux PME telles que :

- Le droit de transfert nécessaire pour l'acquisititas équipements et dans

certains cas des matiéres premieres ;

- L'acces, méme limité, aux autorisations globalesnportations (A.G.l)

ainsi qu’au systéme des importations sans paier(@RNES, 2002).

Cette période est caractérisée également parredbstacles aux PME tels que :

- Le financement par les banques ne dépasse pasd@0iontant total de

linvestissement ;

- Les montants investis sont limités a 30 millionsR& pour la société a

responsabilité limitée (SARL) ou par actions et rhillions de DA pour

I'entreprise individuelle ou au nom collectif ;

- L’interdiction de posséder plusieurs affaires.

> A partir de 1988 :

L'Algérie a connu a partir de 1988 une phase dssitian vers I'économie de
marché, c'est ce qui I'a conduit a établir destimia avec les institutions
internationales telles que le FMI et la Banque Maledpour atténuer la crise de sa
dette extérieure d’'une part, et a I'applicatiomdagime de politique monétaire,
financiere, économique et commerciale d'une autset mui lui a dicté la
privatisation de nombreuses entreprises publicetes contribué au développement
des petites et moyennes entreprises dans certagtestés de I'économie. Ces
activités concernent la transformation des métaogi aue les petites industries
mécaniques et électroniques.

Les changements d’orientation de la politique éatiqae et I'adoption des
plans d’ajustement structurel avaient définitivetreaellé le passage de I'économie

vers I'organisation marchande.
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L'Etat a mis en place un nouveau cadre législafifuesieurs réformes liées aux
programmes de redressement économique, au systengiqye pour le
développement de linvestissement et la promoties g@etites et moyennes
entreprises tel que le nouveau code d’Investissergan a été promulgué le
05/10/1993 relatif a la promotion de l'investiss&mnéCe code a eu pour objectifs,
la promotion de I'investissement, I'égalité entes promoteurs nationaux privés et
étrangers, remplacement de I'agrément obligataareupe simple déclaration pour
investir auprés des institutions administrativesicesnées, réduction des délais

d’études de dossiers, le renforcement des garanties

1.2. Définition de la PME en Algérie :

Le développement de la population des RMIBNNU une expansion importante
depuis 1995, cette évolution est le résultat desunes d’incitation et d’encadrement,
en faveur de la promotion de l'investissement,gxipar les pouvoirs publics dans le
cadre des réformes économiques libérales. Ceperaladela de I'expansion du tissu
de la PME ainsi enregistrée, le concept PME enrfdgeéste trés flou en comparaison
avec celui en vigueur dans les pays industridlisés

Jusqu’a 2001, il n'existait pas une définition coifflle de la PME en Algérie et
I'Office National des Statistiques (ONS) définisséd PME comme étant une
entreprise de production de biens et de servicegdogamt de 1 a 250 personnes.

Au regard de cette définition, seul le critere elfe comptait.
L’'ordonnance n° 01-18 du 12 décembre 2001, portantd’orientation sur la
promotion de la petite et moyenne entreprise, aaib@ une définition plus officielle
qui repose sur les trois critéres suivantes effectifs, le chiffre d’affaires / le bilan
annuel et 'indépendance de I'entreprise.

La PME, quelque soit son statut juridique, est rdéficomme étant une
entreprise de production des biens et des sereicggoyant de 1 a 250 personnes,
dont le chiffre d’affaires annuel n’excéde pas miRliards de Dinars (DA), ou dont le
total du bilan annuel n’excéde pas 500 milliondilears et qui respecte le critere de

'indépendance.

L ATIL Ahmed, « La responsabilité environnementade@sila PME algérienne », P.2.
2 Loi n°01-18 du 12 décembre 2001 portant loi d'ot@ion sur la promotion de la petite et moyenrteepnise,
article 04, journal officiel.
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Cette loi sur les PME distingue troisdgpl’entreprises :

- La moyenne entreprise: toute entreprise employant de 50 a 250 personnes et
dont le chiffre d’affaires annuel est compris er®® millions et 2 milliards de Dinars

ou dont le total du bilan est entre 100 et 500iom# de Dinars.

- La petite entreprise :toute entreprise employant de 10 a 49 personnésnttle
chiffre d’affaires annuel n'excéde pas 200 milliatesDinars ou dont le total du bilan
n'excede pas 100 millions de Dinars.

- La tres petite entreprise (TPE) :toute entreprise employant de 1 a 9 personnes
et dont le chiffre d'affaires annuel est infériegu20 millions de Dinars ou dont le total

du bilan n’excéde pas 10 millions de Dinars.

2. Caractéristigues des PME algériennes :

Les PME algériennes se caractérisent par certambres de singularités
- Elles sont de création récente ;
- Elles sont plutdt concentrées dans les niches sem@@meaux que le secteur public a
délaissés, ce qui leur a donné des positions dailes de monopole, elles sont de ce
fait peu génératrices d’'innovation ;
- Les PME algériennes sont des entreprises qui pessatks ressources sous-
utilisées faute d’un environnement propice auxieda;
- Le faible niveau d’instruction du propriétaire- iggant constitue un sérieux
obstacle a la modernisation des méthodes de maeageta I'entreprise, d'ou son
manque d’ouverture sur I'extérieur ;
- Les PME algériennes ont souvent recours aux fimaeoés en sollicitant des
capitaux de la famille ou de proches ;
- Une partie de leurs activités se pratique dan$ofimel (financement, production,
commercialisation, approvisionnement) ;
- Leur marché est principalement local et natiomak tarement international ;
- La collaboration entre entrepreneurs et avec lésritds publiques n’est pas assez
développée ;
- Les techniques de croissance (fusion, regroupementsont ni maitrisées, ni

utilisées ;

! MELBOUCI Leila, « les PME Algériennes : un essaianalyse par les ressources », revue des sciences
humaines, université mohemed Khider Biskra n° 0#, 2005, P.55.
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- Une forte concentration des PME dans des sectefaibla intensité technologiqt
telle que le batiment, les travaux publics, le commeree ransport et les

communications.

2.1l es principales composantes de la PME algérien :

Le paysage économique national comprend 747.934 B&ME plus de90% sont
en fait des trés petites entreprises (TPE), il camep principalement troi
composantes les PME privées, les PME publiques, les artisdmssecteur avait
enregistré une croissance de 6( PME durant lgpériode 2012-2013, avec un taux
de croissance d&81%".

Figure n°11 : Composantes de la PME algérier

B PME privées M activités artisanales PME publiques

0%

Source : réalisé a partir des données du bulletin d’'inforamatdu ministére de |
PME.
» La PME privée :

Le nombre de PME privées s'éleve en 2013 a 578586emises. Elle
constituent la composante majeure de la populadiesm PME, avec une part
77,36 %.

» La PME publique :

En 2013, le nombre de PME publiques ne représariteng infirme partie di
total des PME, avec une part qui ne dépasse pa: %, soit 547 entreprises. Ce
catégorie a connue une diminution continue a pakir2006, pour le motif ©

' Bulletin d’information statistique du ministére @ePME et I'Artisanat, novembre 20
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processus de privatisation des entreprises puldlijeregagé dans le cadre de
restructuration et la réorganisation du secteufipub
> Les artisans :

Généralement les artisans se répartissent en trois filieresartibanat
traditionnel, I'artisanat de production de biengatisanat de production de service.
En 2013, ce type d'activité représente 22,57 % atal tdes PME, soit 168 801

entreprises.

2.2. Evolution du nombre de PME algériennes :

Le nombre de PME créé durant la période 23 a connu une croissance
continue, pour atteindre en 2013 le nombre de 74MBIE, cette évolution peut
s’expliquer par les dispositions des pouvoirs msblpour le développement des
industries productives via la loi d’orientation slar PME visant la promotion de

I'entreprenariat.

Tableau n°1 :Evolution du nombre de PME 2004-2013

Année 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 |2012 2013

Nlonnieler - 225449 245842 269806 293346 392013 408155 618515 658737 687386 747934
de PME

Source : établi a partir des bulletins d’informatannuels du ministere de la PME.
2.3. La dispersion géographique des PME algériennes :

Selon le bulletin d’information statistique de IMB, la population de PME du
pays est inégalement répartie. Douze wilayas é48) concentrent plus de 53 % des
PME implantés dans le pays et quatre, a savoirrAlfe51 % du total), Tizi-Ouzou,
Oran et Bejaia, accueillent prés de 27 % de la jatipn de PME du pays.

En termes d’évolution, les wilayas de Tipaza (+6®a), Blida (+10,50 %), Seétif
(+10,06 %), Boumerdes (9,87 %), Bejaia (+9,60 %) Teti-Ouzou (+9,14 %)
enregistrent les taux de croissance les plus élelémssant en cela sensiblement le

taux de croissance global a I'échelle nationale.
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Par région, le Nord concentre I'écrasante majatlééPME comparativement au
sud du pays. Dans la région nord, le Centre alaripart la plus importante des PME,
les wilayas concernées se trouvant du reste dagrolgpe des 12 les mieux loties en
matiere de démographie des PME. La région de Naytbupe, a cet égard, 262 423
PME, soit 59,38 % des PME du pays. Suivie par tporé des Hauts-Plateaux avec
134 960 PME (30,54 %), alors que la région du SutlieGrand Sud accueille 44 581
PME (10,09 % du total).

3. Le role des PME dans le développement économiqueatien :

Les PME algériennes jouent un rdle important darmdélveloppement économique, et
cela a travers la création d’emplois, de la vagoutée et la participation a la distribution

des revenus.

3.1. La création d’emplois :

La tendance constatée ces dernieres années daolsitién du taux de chbmage
en Algérie continue a s'inscrire globalement adase, en raison de la contribution du
secteur PME/PMI a créer de I'emploi, plus partietdment par le secteur privé et les
artisand. Ainsi, 1915 495 postes d’emplois sont générés geasecteur, soit une
évolution de 139034 postes par rapport a 2012

Le dynamisme économique est di principalement airdesstissements dans le
domaine de l'industrie, il se trouve devant plussecontraintes a savoir le manque de
ressources financiéeres, colts élevés, centralisatol'industrie, etc. Pour surmonter
ces difficultés, il est judicieux de créer de ptifiliales liées aux grandes entreprises,
et faire appel a la sous-traitance, cette opérgtemettra de construire plusieurs
unités pouvant répondre a la demande progressitemeloi, en créant des postes
permanents a moindre codt. L'Algérie comme beaucdigutres pays, a pris
conscience de I'importance des PME/PMI et son agpgortant pour 'emploi, et a

réalisé des parts considérables sur ce plan.

! Samia GHARBI, les PME en Algérie : état des liemars 2011.
2 Bulletin d'informations statistiques de la PME28° novembre 2013.
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3.2.La création de la valeur ajoutée :

La valeur ajoutée se mesure par la différencébass qu’elle vend et ce gu’elle a
dd acheter pour produire ces ventes. En 1994, léuwvajoutée du secteur public était
de 617.4 milliards de dinars représentent 53.5 %odal national, alors que celle
dégagée par le secteur privé avec 1 178 milliagldidars soit 46.5 % du total
national.

A partir de 1998, les parts respectives se sorarg@es faisant passer en téte le
secteur privé avec 1 178 milliards de dinars sBi636 et 1 019.8 milliards de dinars
soit 46.4 % pour le secteur public. Par ailleurgst a noter que plus de 65 % de la
valeur ajoutée et de I'emploi des pays développéwignt des PME/PMI. Une
politique économique en vue de la constitutionladgromotion et des redéploiements

des PME/PMI est incontournable des lors que I'qguirasau développement.

3.3. La participation a la distribution des revenus :

La valeur ajoutée créée par chaque PME/PMI recoudigesemble des
rémunérations des services qui ont été rendus @s cu processus de production et
au fonctionnement des administrations.

La valeur ajoutée servira a :

- Rémunérer les services, force de travail, capmalyens financiers (il s’agira

alors des salariés, de dividendes ou d’intéréts).

- Contribuer au fonctionnement des administrationpaticulier en versant des

Impots.

Il est clair donc que I'entreprise quelle que saittaille, en créant de la valeur
ajoutée et en redistribuant ce surplus sous demefrdiverses aux autres agents,
remplit un role essentiel dans l'activité d'un paysfaut aussi préciser que ses
fonctions de nature strictement économique ne gastles seules que 'on attribue a
cette catégorie d’entreprise, de plus en plus,uefait de son importance dans les
sociétés modernes, d’autres missions lui sontbattgs : sociales, humaines et

culturelles.
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4. Le climat des affaires en Algérie :

Les PME algériennes évoluent dans un environnempé&ih de contraintes qui
empéchent et compromettent leurs développemeats)i ges contraintes nous pouvons

citer :

4.1. Les contraintes découlant des activités informelledites souterraines :

Le secteur informel appelé aussi économie souterrai économie parallele, renvoi a
la sphére économique ou les unités de productiencert hors des circuits économiques
et financiers formels dans la clandestinité, sansptir les procédures légales de création
(registre de commerce) et/ou de fonctionnementegptbitation (déclaration des imp6ts).
Les entreprises qui exercent en clandestinité, edrord de toute Iégislation, portent un
grand préjudice aux unités économiques légalemeéésc parce qu’'en échappant
completement au fisc et ne supportant aucune chsogele, elles leurs livrent une
concurrence déloyale, qui pénalise I'ensemble éiehomie algérienne et ses opérateurs
(on ne payant pas les impots, elles causent un meaaaqagner en chiffre d’affaires des
unités légales et pénalise ainsi les recettesiéiscke I'Etat).

De nos jours, l'environnement socioéconomique dePHMIE algérienne reste
prédominé par le secteur informel. Ses manifestatisont diverses et concernent
plusieurs domaines, a savoir :

- La non-déclaration ou la sous-déclaration des teses humaines ; financiéres et

méme techniques et /ou technologiques ;

- Lafraude fiscale ;

- La pratique de la non-facturation, la sous-factaraét de la surfacturation ;

- La concurrence déloyale des importateurs qui résesst a contourner les barriéres

tarifaires.

4.2. Les contraintes financieres :

La difficulté de l'acces au financement demeurend'udes contraintes liées a la
pratiqgue des affaires en Algérie, I'accés aux ssaie financement est particulierement
difficile pour les PME qui ne disposent pas de gaes suffisantes, cette réalité contraint
les dirigeants de PME a recourir par nécessité@ssources de financement familiale et a
celle des réseaux de financement informel. Cegdifés financieres ont été synthétisées
dans le rapport des actes des assises nationalasPlé4E du ministére de la PME et de

I'artisanat (Janvier 2004).
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L’'appui des banques est inadéquat aux besoins mandement des PME, les
procédures d’octroi de crédit sont lourdes et ndaptées aux nouvelles donnes
economiques (les banques n’ayant pas encore adeeve transformations aux
nouvelles exigences du marché libre) ;

Le colt du crédit est éleve, les garanties exigéedes banquiers sont excessives et
les délais de traitement des demandes de crédlisatpérations sont trop longs ;
L’inefficacité de la réglementation des changeke ekt inadaptée aux échanges de
services ;

L’absence de la notion de la prise de risque péeaghez les institutions de
financement ;

Un systeme de fiscalité ordinaire lourd, qui n’as pane vision stratégique de

développement, ni une parafiscalité qui encourageqloi.

4.3. Les contraintes relatives au marché de travail :

En Algérie, le marché de travail est encore instatlsujet a tous les dépassements

possibles. Les contraintes qu’il subit sont mudiplOn peut citer les plus importantes :

Le manque accru des experts en management, dasngesies, des techniciens
qualifiés...;

L’existence de fortes contraintes dans la gestes ressources humaines (la gestion
des contrats, des procédures et des codlts deiboesat...) ;

L’inexistence d’'Instituts de formations spécialisét la faiblesse de la qualité des
programmes assurés ;

L’inadaptation des formations dispensées par legetsités avec les besoins réels des
entreprises et en matiere des techniques modememamhagement, gestion et de
marketing.

Difficultés de la pratique des langues étrangérneszcla plupart des nouveaux

diplomes.
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4.4. Les contraintes liées au foncier industriel :

Malgré la mise en place des Comités d’Assistance jaoLocalisation et la Promotion
des Investissements en 1994 (CALPI) au niveau di#aysé, la question des fonciers
reste d’actualité. Cette contrainte est 'une dmsses principales du recul de nombreux
projets et des intentions d’'investissements. L'acané foncier industriel est trés difficile,
en termes de disponibilité, de démarches admitiistsa de prix et de modalités de
paiement, de régulation... . A l'inaccessibilité desains, il faut ajouter I'ambiguité du
statut juridique des assiettes foncieres, dansdaume ou la plupart des investisseurs

installés ne possedent pas d’actes |égaux de ptéprauthentiques.

4.5. Les contraintes d’ordre administratif et judiciaire :

Parmi les obstacles majeurs rencontrés par les Rligitiennes au cours de chaque
étape du processus de leur développement (créaigansion...), la complexité des
démarches administratives. Les chefs d’entrepaeas confrontés quotidiennement a une
situation qui découle du manque de transparencs latraitement des dossiers, de la
lourdeur des procédures administratives, du nomagemgent des institutions concernées,
du manque de coordination et de connexion entr@ilesrs organismes impliquées, de
I'absence de structures d’accueil et d’'encadrement.

4.6. Les contraintes d’informations :

Les dirigeants de PME se retrouvent confrontés aabl@me du manque
d’'informations sur le marché. La réalité économicplgérienne souligne un déficit
d’'informations fiables et actualisées caractéris¢ [absence de banques de données
statistiques, d’'un systeme d’information, le mandi#&udes de marché au niveau national,
régional et local, le manque d’information sur lancurrence et les pratiques des

opérateurs économiques.

5. Amélioration de I'environnement des PME :

La volonté des pouvoirs publics d’améliorer I'emrinement des PME se manifeste par la
mise en place des organismes spécialement chaeg&soddonner les actions des différentes
personnes publics et privés intervenant en faveutédeloppement de la PME et de mettre en
ceuvre les mécanismes destinés a stimuler la anéa@id®ME et a soutenir leur financement,

leur performance et leur regroupement.
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Les actions initiées ne peuvent étre illustrée damsglobalité, mais il est important d’en
citer quelques une dont le but consiste a promouaoicréation de petites et moyennes
entreprises, a les développer et a renforcer lemmpétitivité afin de faire face a la

concurrence et a survivre le plus longtemps passibl

5.1. Les mesures d’aide de type financier en faveur déXME:
L’Etat en tant qu’instance supréme de régulatior’ateivité économique a mis en

place des mesures de soutien financier, citamteddiexemple :

5.1.1. Des aides financiéres par le biais du ministere da PME-PMI :

On distingue des mesures d'aide directesstrisures d’aide indirectes :

- Les mesures d'aide directes en plus du fond de garantie (FGARYée en prévision
des difficultés que peuvent rencontrer les PMEnikistére agit comme intermédiaire
entre les institutions de crédits et la PME.

- Les mesures d’aide indirect nous pouvons distinguer entre :

1- linitiation et le programme d’habilitation de [avViEE nationale dans le but de la
rendre plus compétitive a I'échelle international ;
2- l'initiation et le financement d’actions visantri8ertion de la PME nationale dans

les réseaux de sous-traitance.

5.1.2. Des mesures d’aide financiére par le biais de 'ANS] :
via ce dispositif le porteur de projet, bénéficiend aide financiére dont le montant et
la nature dépendent de la formule de financemeatuar & savoir le financement

triangulaire et le financement migte

5.1.3. Des mesures d’aide financiére par le biais de la GC :

Par le biais de cet organisme, conformément a césogatives de contribution au
développement de projets d’investissements podédes chdmeurs agés entre 35 a 50 ans,
remplissant les conditions d’admission, des avasalg type financiers sont accessibles. Ces
avantages varient en fonction de la nature et #itgude la zone d’activité et du montant de

I'investissement concerné.

! Crée, en 2004, péa loi 02-373.
2 Voir, www.anjej.org.
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5.1.4. Des aides financiéres par le biais du conseil natial pour la compétitivité

industrielle :

Ayant pour objectif, le renforcement de la compété de certaines entreprises et
I'alignement sur les normes de gestion universeleesonseil national de la promotion de la

compétitivité industrielle prévoit I'octroi d’aid@nanciere aux entreprises concernees.

5.1.5. Des aides financiéres par le biais du fond de privigation de I'emploi :
Le fond de préservation de I'emploi, prévoit cegypaides dans le but d’aider les PME
en difficulté face a une situation de compressi@ffectifs, 'aide se concrétise en proposant

a ces PME la préservation de leur capital travait ten leur assurant le cout financier

nécessaire pour faire face aux difficultés.

5.1.6. Des aides financiéres par le biais du MEDA :
Ce programme a pour objectif la mise a niveau déetoles entreprises privées opérant
dans le secteur de I'industrie et dans les sect@&gs l'industrie remplissant des conditions

déterminées.

5.1.7. Autres mesures d’aide de type financier :

A coté des mesures citées ci dessus, il existardamesures dont le but principal reste la
promotion de la PME, le renforcement de sa compiééitet de son développement, ces
mesures sont les suivantes :

- Les aides par le biais de I'agence nationale deldppement social ;

- Les aides par le biais du fond national pour I'eowhement ;

- Les aides par le biais du fond national de la ptoonades exportations.

5.2. Les mesures d'aide fiscale en faveur des PME-PMI :
Les pouvoirs publics ont mis en place plusieursuressfiscales en faveur des PME, citons

entre autres :

5.2.1. Les mesures d’aide par le biais de 'ANDI :

Tout investissement est éligible pour bénéficies degantages fiscaux prévus par cette
agence. Ces derniers sont accordés dans le cadfeuderégimes différents, un régime dit
général s’appliquant aux investissements qui s&cténisent par une zone d’'implantation dont
le développement ne nécessite pas l'interventior’éat et une nature de l'activité ne

présentant pas un intérét particulier au nivealiédenomie. Les avantages accordés dans ce
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cadre sont les suivants: la franchise de la TV&,réduction des droits de douane,
I'exonération du droit de mutation a titre onéreux.

Le deuxieme régime, dit dérogatoire, concerne legfs d’'investissements dont les zones
d’'implantation ne nécessitent pas l'intervention’8éat pour son développement et la nature
de l'activité présente un intérét particulier auveaaiu de I'économie. Les avantages accordés

sont sur les activités et sur la propriété immebdi

5.2.2. Les mesures d’aide par le biais de 'ANSEJ :

Les avantages fiscaux et parafiscaux prévus pagetice nationale de soutien a I'emploi
de jeune en faveur de porteur de projets éligialéaide de cet organisme se résument en ce
qui suit :

- I'exonération des droits d’enregistrement ;

- I'exonération des droits de mutation a titre ongreu

- I'application d’'un taux d’intérét réduit de droie douane, I'exonération de la taxe sur

la valeur ajoutée ;

5.2.3. Les mesures d’aides fiscales par le biais de la CKA

Dans le cadre de ce dispositif, les porteurs dgfgdeénéficient d’'une série d’avantages a
savoir :

- L’application d’un taux réduit de droits de douane

- Exonération de la TVA ;

- Exonération des droits de mutation de propriété.

5.2.4. Les mesures d’aide fiscales par le biais du fond tianal de la promotion des
exportations :

Les mesures d’aide de type fiscale et parafiscéde Bn place en faveur des PME-PMI
par le biais du fond national de la promotion degoetations se réalisent concretement
par I'application de mesures d’alignement commgdieération d'impéts et la réduction
des droits de douane.
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5.3. Les mesures d’aide de type technico-informationnel

Dans un environnement de plus en plus concurrentieformation révele dune
importance accrue pour la survie de la PMiin d’aider la PME algérienne a capter et a
exploiter I'information externe, les pouvoirs onisnen place un certain nombre de mesures et

ce, par le biais de divers organismes et dispssitgavoir :

5.3.1. Les mesures technico-informationnelles par le biaide la chambre nationale
du commerce :
A travers cet organisme, une base de données niséermlobale et efficace a été
constituée en faveur des entreprises afin de matteur disposition des informations

actualisées et exhaustives relatives aux enviroenesmes entreprises.

5.3.2. Les mesures d’aide technico-informationnels par lbiais de 'ANDI :
Dans le cadre de ce dispositif est prévue la démedtion d’'un guichet au niveau

local, parmi les objectifs assignés :

- Apporter une assistance technique et informatidemeix porteurs de projets ;

- La simplification et I'allégement des formalitésnaidistratives de constitution des
entreprises et de réalisation de projets ;

- L’accompagnement du porteur de projet durant cesadghes administratives pour

la concrétisation de son projet.

6. La PME algérienne face a la mondialisation :

La mutation du systéme économique Algérien (passigd’économie centralisée a
I'’économie de marché) fait passer les PME d'un remviement stable et contraignant
(économie centralisée et bureaucratique) a un @mvement turbulent ou I'entreprise se
retrouve brusquement dans un marché de plus erc@hesirrentiel.

Les PME se retrouvent en concurrence les uneslaseutres a I'échelle nationale, mais
aussi a I'échelle internationale depuis que lesrégas ont précipité I'intégration de I'Algérie
dans I'’économie mondiale par la signature d’un etddassociation et de libre échange avec

I'Union Européenne et par I'adhésion de I'AlgérieGrganisation Mondiale du Commerce.
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6.1. Les importations en Algérie :

Malgré les efforts engagés pour améliorer les d¢mmd du secteur de la petite et
moyenne entrepriséa production nationale, notamment industrielleyrait des lacunes
structurelles, et laisse ainsi la place a une s®jon envahissante des importations de
toutes naturés Ainsi, les importations algériennes se sont élevéesoauscdu ler
semestre 2013 a 28,35 Mds de dollars US soit unsskade 17,99% par rapport a la

méme période 20%2

6.1.1. Répartition des importations par groupe de produit:

Selon les données du bulletin d’information stafist, la répartition des importations
par groupes de produits font ressortir des augrtientapour I'ensemble de ces groupes.
En effet, comme le montre le tableau ci aprésinigmrtations des biens destinés a I'outil
de production qui représentent plus de 33% du tEalimportations sont passées de 7,81
a 9,45 Mds de dollars US durant les périodes cénsgs, soit un accroissement de plus
de 20%. Les hausses ont aussi concerné les bianentdires avec 15%, les biens
d’équipements 18,56% et les biens de consommatinralimentaires 15,03%.

Tableau n° 2: Evolution des importations par groupes de prod(if§ semestre 2012-°1

semestre 2013).

Valeurs en millions de Dollars US

valeur (%) valeur (%) (%)
Biens 4392 18,28 5049 14,96 14,96
alimentaires
Biens destinés 7808 32,50 9447 20,99 20,99
a loutil de
production
Bien 7076 29,45 8389 18,56 18,56
d’équipements
Biens de 4751 19,77 5464 15,03 15,03
consommatior
non
alimentaire
Total général 24027 100 28350 100 17,99

Source :bulletin d’informations statistiques, n°23, déceenB013.

! Industrie Algérie, n°1, janvier 2011, [http :wwwipmrpi.gov.dz], (consulté le 20 Mai 2014).
? Bulletin d’informations statistiques de la PME, n°23, novembre 2013.
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6.1.2. Répartition par région économique :
Selon les statistiques de la direction des douafggriennes les importations sont

répartis comme suit :

» Les flux d’échange entre I'Algérie et 'UE :

Les pays de I'Union Européenne restent toujourspl@scipaux partenaires de
I'Algérie durant ce ler trimestre 2014, avec legportions respectives de 51,6% des
importations et de 66,55% des exportations. Pgsaid@u premier trimestre 2013, les
importations en provenance de 'UE ont enregisiné baisse de l'ordre de 7,84%
passant de 7,74 milliards de dollars US au premigrestre 2013 a 7,13 milliards de
dollars US pour la méme période 2014. De mémeexpsrtations de I'Algérie vers ces
pays ont diminué de 583 millions de dollars USt phis de 5%.

A l'intérieur de cette région économique, on paléver que notre principal client
est 'Espagne qui absorbe prés de 13,68% de ndesvart’étranger, suivi par I'ltalie de
13,31% et la France de 11,97%. Pour les princigauxiisseurs, la France occupe le
premier rang avec plus de 12,11%, suivie par idtat par I'Espagne avec les
proportions respectives de 9,15% et 8,78% danglesrtations de I’Algérie au courant
du premier trimestre 2014.

» Les flux d’échange entre I'Algérie et les pays d&OCDE (hors UE) :

Les pays de 'OCDE (hors UE) viennent en deuxiémsitipn avec une part de
14,52% des importations de I'Algérie en provenadeeces pays et de 15,15% des
exportations de I'Algérie vers ces pays. Par rapaompremier trimestre 2013, il y a lieu
de signaler des diminutions des exportations Eadisavec ces pays, passant de 3,69 a
2,48 milliards de dollars US, soit une baisse d&3%, par contre les importations en
provenance de ces pays ont enregistré une augimenti plus de 26,75 %, soit
I’équivalent de 424 millions de dollars US en valabsolue.

A noter aussi que l'essentiel des échanges conem@rcle I'Algérie avec cette
région est réalisé avec les U.S.A, suivi par lagliie avec des taux respectifs de 3,66%
et 5,57% pour les exportations vers ces pays 8t et 3,53% pour les importations

en provenance de ces pays.

! Ministére des Finances, Direction Générale desabes, statistique du commerce extérieur de I'Abgéri
Période : 1er Trimestre 2014
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» Les autres régions :

Les échanges commerciaux entre I'Algérie et leseaurégions restent toujours
marqués par des faibles proportions. Le volumeaildies échanges avec les « autres
pays d’Europe », (hors UE et OCDE) affiche une dution de 52,78% de leur part du
marché par rapport au premier trimestre 2013, esgrda de 593 millions de dollars US
a 280 millions de dollars US.

Alors qu'avec les pays de « I’Asie » on afficheeurausse de 30,33% passant de
3,1 milliards de dollars US a 4,04 milliards deldid US durant la période considérée.
Le volume des échanges avec les pays de MaghrbhAWVa enregistré une diminution
de 9,96% par rapport au premier trimestre 2013amsgnt de 1,24 millions de dollars
US a 1,12 millions de dollars US. Les pays Araldesry U.M.A) quant a eux, ont
enregistré une importante baisse de 2,09% par ragpo premier trimestre 2013,
puisque le volume global des échanges commerciaes ees pays est passé de 716
millions de dollars US & 701 millions de dollars.US
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Pour conclure, nous pouvons dire que la compé#tigst une notion subjective qui
peut étre interprété de diverses manieres et parsdis entités.

Pour étre compétitive, la PME doit tenir compte des spécificités, ses
caractéristiques et essayer d’en faire une forem dacteur clés de succes qui conjugué avec
les opportunités que lui offre son environnemenburpi lui procurer un avantage
concurrentiel, durable et inimitable qui va la éifncier de ses concurrents et qui fera en

sorte de lui faire gagner une place avantageussosumarche.
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Chapitre 3 :

Présentation de I'’enquéte

La revue de la littérature effectuée dans les gewariers chapitres nous a permis de
mieux cerner le champ conceptuel autour de la fidation stratégique, de la PME et de la
compétitivité. Toutefois, cela ne suffit pas poépaondre totalement a la problématique posée

au début de ce mémoire.

Pour réaliser notre travail et répondre a notreeabj nous avons opté pour
I'utilisation de l'un des éléments des études deach@ en l'occurrence I'enquéte par

guestionnaire.

Ce troisieme chapitre sera consacré a la présemtdg I'enquéte de terrain. Il est
réparti en deux sections, dans la premiére sectimys allons présenter le cadre
méthodologique de la recherche, la deuxieme sesBom consacrée a l'analyse des résultats
de I'enquéte a travers le tri a plat ainsi queilerbisé qui vont nous permettre de confirmer

ou d’infirmer les hypothéses définies au départ.
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Section 1 : La démarche méthodologigue de I'enquétie terrain

Cette section est consacrée a la présentation diemiarche méthodologique adoptée dans le

cadre de notre travail de terrain.

1. Obijectif de I'enquéte :

Nous avons élaboré cette enquéte dans le but deetrales éléments de réponse a
notre problématique, et tenter de savoir que fostPIME en termes de stratégie en général
et de stratégie marketing en particulier pour féee a l'invasion des produits étrangers

qui domine le paysage économique de nos marchés.

2. Confection et contenu du questionnaire :

Le questionnaire a été réalisé a partir de ce @té aléveloppé dans le cadre théorique
du mémoire. Et il contient des éléments de rép@nse questions abordées dans notre
problématique de recherche.

Nous avons confectionné le questionnaire de l'etequdans le but d’atteindre
I'objectif de recherche que nous nous sommes fixgraalable.

Nous avons décomposé le questionnaire en plustiastions organisées pour aller
du général au particulier et cela afin de ne pasdurer I'interviewé et éviter de le mettre

mal a l'aise.

2.1. Lestypes de questions et représentation graphique
Pour répondre aux besoins de notre enquétes, anans élaboré un questionnaire
composé de 51 questions ou plusieurs types deignegeuvent étre distingués.
- Des guestions ouvertes dans lesquelles l'irdes® est libre dans sa réponse ;
- Des questions fermées a choix dichotomique ;
- Des questions fermées a choix multiple.

- Des questions fermées a choix unique.

Pour la représentation graphique des résutibtenus, nous avons utilisé des

histogrammes ainsi que des représentations paussct
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2.2. L’objectif de chaque question :

Notre questionnaire est composé degbigstions qui ont chacune leur objectif.
L’ensemble de ces questions sert a exploiter gim#s principaux qui sont :

» La perception de I'environnement : Les questions allant de la premiere
jusqu'a la 15™ nous ont permis de savoir si les entreprisesrimgées sont
conscientes de la menace que présente les proéluéngers et de voir
comment les dirigeants évaluent leurs positionsceopntielles et leurs
perceptions de leur environnement en termes d'sitiertoncurrentielle et de
degrés de complexité environnementale.

> La stratégie de I'entreprise : Les questions allant de 4% jusqu’a la 25™®
donnent un apercu sur la stratégie générale adpptéehaque entreprise pour
faire face a la menace des produits étrangers.

> La stratégie marketing : Les questions allant de [a'?% jusqu’a la 36™® ont
eu pour objectif de déduire la stratégie marketidgptée par ces entreprises
pour réagir a la présence des produits étrangdrscela, en matiere de
segmentation de leur clientele, de ciblage et dsitiponement de leurs
produits.

» Du stratégique a I'opérationnel, plan d’action opéationnel : Les questions
allant de la 3t™ jusqu'a la 4%™ servent & découvrir la traduction de la
stratégie marketing au niveau opérationnel.

1- Politique de produit : les questions 31, 32, 33 servent a découvrir les
éléments qui composent la politique de produit.

2- Politique de prix : les questions 34, 35 décrivent la politique de pri
adopté par ces PME.

3- Politique de communication : les questions 36, 37, 38, 39 mettent en
évidence la politique de communication adoptée.

4- Politique de distribution : la 40°™ et la 4¥™ question permettent de
déduire la politique de distribution adopté parP&4E interrogées.

» Informations sur le dirigeant : les questions 42, 43, 44 servent a savoir la
fonction de I'enquété afin de juger la pertinentéaecrédibilité des réponses,
tout en s’informant du niveau de formation du gémdens le cas ou c’est lui

gui répond et c’est le cas dans presque tous kestiqnnaires.
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» Informations sur lI'entreprise : Les questions allant de la "4 jusqu'a la

51°M servent & mieux identifier les PME interrogées.

3. Choix de la méthode d’échantillonnage et de la tddl de I'’échantillon :

La méthode d’échantillonnage que nous avons chpisie mener a bien cette étude
est la méthode empirique avec un échantillon deemmnce.
Le choix de notre échantillon se justifie phusieurs facteurs a savoir :

- La proximité du milieu de I'enquéte.

- La concentration de la plupart des entreprises #s1zones industrielles et les

zones d’activité ;

Nous pouvons dire que nous n'avons pas eu a chaisiille de I'échantillon, car suite
aux difficultés rencontrées et au refus des erigepra répondre, nous nous sommes
contentés de celles qui ont accepté de le faide eonner ainsi une suite favorable a notre
requéte.

4. Le mode d’administration :

Le mode d’administration du questionnaire que rexens choisi pour cette enquéte
est le face a face, car c’est le moyen le pluddiahb le plus crédible pour permettre le
recueil d’informations. Ce mode d’administratiorusa permis d’expliquer et poser nos
guestions aux personnes pour écarter toute améiguitmal entendu, bien évidemment

toute forme d’influence est évitée.

5. Le déroulement de I'enquéte :

L’enquéte a été entameée début Avril 2014 apressarie de prise de rendez-vous avec
certaines entreprises faisant partie de notre éitlban Beaucoup d’entraves ont marqué

notre enquéte telle que:

La non-disponibilité des adresses réelles despiges ;

- Les entreprises n'acceptent de participer que tanas ou nous serions envoyés par
une tierce personne ;

- Les entreprises n'ont pas assez de temps a nosaaen;

- Les entreprises sont méfiantes et hésitent a dateseinformations sur leurs activités.
A la fin de I'enquéte, nous n'avons pu récupéree 46 questionnaires sur les 30

distribués.
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Section 2 : Les principaux résultats de I'enquétealterrain

Cette section sera consacrée a l'analyse des atssulé I'enquéte de terrain que nous
avons effectuée, et permettra de donner des élérdentponse qui permettront d’éclairer la

problématique que nous avons posée au début daved .t

1. Présentation de I'’échantillon étudié :

L’échantillon sélectionné au départ était de 30egmises, mais suite au refus
de quelques-unes d’entre elles de coopérer, naussélans I'obligation de travailler
avec un échantillon de 16 PME. Trois d’entre eflest dans le secteur du cosmétique
et des produits dentretien (BEJAIA COSMETIQUE, IMAGOURAYA
COSMETIQUE, VERY NET) et les 13 autres PME sont eeseprises faisant partie
du secteur agroalimentaire (Chocolaterie ILYAH (naorge), Couscous EL HADJA,
Biscuiterie maxi golt, Chocolat d'art SICA, Agroréales, Biscuiterie confiserie
Aklouche, Biscuiterie IFRI, Agros Bis, Saldae fooBiscuiterie Lion d'Afrique,
Biscuiterie Best, La grande combe, PASTA WORD)

2. L’analyse et I'interprétation des résultats :

Dans une étude de marché, le traitement et I'aeallgs résultats présentent
I'étape la plus difficile a réaliser, car elle demda beaucoup de précautions. Cette
analyse peut se faire a l'aide de logiciels comen&phinx que nous avons utilisés
dans notre analyse, ce dernier nous a permis eléatraitement des observations en

utilisant le tri a plat ainsi que le tri croisé.

! Allez & annexe n°3.
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2.1. Triaplat:

> Informations sur 'interviewé :

Vous trouverez en annexe les informations détailtée les personnes interviewées dans

notre enquéte.

Tableau n3: Tri a plat de I'age de l'interviewé Figure n°12: Tri a plat de I'age de I'interviewé

Nb. cit. Fréq.
Non réponse 1 6,3%
120,30 ans] 0 0,0%
[30,50ans] 9 56,3%
[50 ans et plus| 6 37,5%
TOTAL OBS. 16 100%

37,5%

6,3%

56,3%

Sourceréalisé a partir des résultats de I'enquéte.

- Non répons
[l 120,30 ans]
[1130,50ans]
|:| [50 ans et plus|

D’aprés cette figure et ce tableau, nous remarquumes la majorité des personnes

interrogées (56,3%) a un age compris entre 30 &ns) 37,5% d’entre eux ont plus de 50

ans.

Tableau n°Z: Tri a plat du niveau de scolarité Figure n°12: Tri a plat du niveau de scolarité
des personnes interviewées.

des personnes interviewées.

o

[=)

NDb. cit. Fréeq.
aucun 0 0,0%
primaire 0 0,0%
moyen 0 0,0%
secondaire 4 25,09
universitaire 10 62,59
formation 2 12,5%
professionnelle
TOTAL OBS. 16 100%

12,5%

62,5%

25,0%

Sourceéalisé a partir des résultats de I'enquéte.

[ aucun
[l primaire
[ moyen

Dsecondaire
[l vniversitaire
[[]formation proffessionn

D’aprés ce tableau et cette figure, nous pouvomsarguer que la majorité des

personnes interrogées (62,5%) ont un niveau unigeges 25% d’entre elles ont un niveau

secondaire et seulement 12,5% d’entre elles oniwegau de formation professionnelle.
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En analysant toutes les informations recueillieprapos des interviewés, nous
pouvons déduire que I'échantillon est composé per mnajorité de PME gérées par des

entrepreneurs jeunes et plutdt bien instruits.

» Informations sur I'entreprise :
Vous trouverez en annexe n°2 les informations Hiéeaisur les personnes

interviewées dans notre enquéte.

Tableau n°t: Tri a plat de la date de créatiofrigure n°14: Tri a plat de la date de création

Nb. cit. Fréq.
12,5% )
Moins de 2000 2 12,5% | [t
[[] 2005 et plus

De 2000 a 2005 5 31,3%

2005 et plus 9 56,3%

56,3% 31,3%
TOTAL OBS. 16 100%

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
Nous remarquons d’apres ces deux représentatioes lgumajorité des PME
interrogées sont de récente création et ceci pexplsjuer par les grandes réformes
économiques adoptées par I'Etat algérien au mdiesi années 90 visant la libéralisation et

I'ouverture vers I'économie de marché.

Tableau n°€: Tri a plat de 'effectif Figure n°1E: Tri a plat de I'effectif

Nb. Clt. Fréq. 12,5% oo Non réponse
Non réponse 1 6,3% g{iziié?
31,3%[ (50 a 250]
[de 14 9] 5 31,3%
[10 & 49] 8 50,0%
[50 & 250] 2 12,5%
TOTALOBS. | 16 100%

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
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31,3% des PME interrogées ayant un effectif congmitgse 1et 9 employés sont de trés
petites entreprises, 50% d’entre elles ont un affeompris entre 10 et 49 employés et sont
donc de petites entreprises et 12,5% d’entre sth@s de moyennes entreprises, car elles ont

un effectif compris entre 50 et 250 personnes.
» Perception de I'environnement :

Q1 : l'ouverture des marchés nationaux aux produitsigéns, a travers l'importation massive

est-elle pour vous une menace?

Tableau n7: Tri & plat de la perception du Figure n° 1€: Tri a plat de la perception du

degré de menace. degré de menace.
NDb. Fréqg. 68,8%
cit.
ouli 11 68,8
%
non 5 31,3 31.3%
%
TOTAL OBS. 16 100%

oui non

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

Nous remarquons d’aprés cette figure que 68,8% RME interrogées déclarent
percevoir et avoir pris conscience de la menace ppésente la présence des produits
importés, tandis que 31,3% d’entre elles n'estinpas étre menacés par ces produits. Cela
voudrait dire que ces derniéres n'ont pas conseiglgccette menace, elles pensent avoir un

avantage concurrentiel qui leur permettra de faice a cette concurrence.

86



Chapitre 3 : Présentation de I'enquéte

Q2 : Si oui, quel est le degré de menace que présergsmiroduits étrangers?

Tableau n8: Tri a plat de la perception de ld&igure n°17 : Tri a plat de la perception de la

menace. menace

Nb. cit. Fréq. 50,0%
Non réponse 5 31,3%
tres bas 0 0,0%

31,3%
bas 0 0,0%
moyen 3 18,8% 18,8%
élevé 8 50,0%
trés élevé 0 0,0%
TOTAL OBS. 16 100% 0,0% 0,0%
I

lon répor{ trés baé bas = moyen elevé trés élevé

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

Parmi les 11 PME ayant répondu étre conscienteta deenace que présente la
présence des produits importés, 18,8% d’entre @las 3 PME) estiment cette menace a un
degré moyen tandis que la majorité soit 47,1% déentles (11 PME) I'estime a un degré
élevé, cette perception du degré élevé de la memacdre que les PME interrogées sont
conscientes des forces dont bénéficient les praditiangers et de I'avantage concurrentiel
dont jouissent ces derniéres.

Q3 : Avez-vous déja perdu des clients au profit des yitedmportés?

Tableau n9: Tri a plat de la perte de clientd=igure n°1€: Tri & plat de la perte de clients

Nb. cit. Fréq. 62,5%
oui 10 62,5%
37,5%
non 6 37,5%
TOTAL OBS. 16 100%

oui non

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
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62,5% des PME interrogées (soit 10) déclarent ad@j@ perdu des clients au profit
des produits importés, tandis que 37,5% d’entesdBoit 6) déclarent le contraire.
Cette question vient pour confirmer la premiérestjoe, elle nous a permis de savoir si les
PME interrogées ont subi les conséquences dernetiace.
Q4 : Avez-vous pris connaissance des produits impor&sgsés pour les consommateurs
algériens et qui répondent aux mémes besoins gIpreduits?

Tableaun®1C: Tri a plat de la perception  Figure n°1<: Tri a plat de la perception des

des concurrents. concurrents.
Nb. cit. Freéq. 87,5%

oui 14 87,5%

non 2 12,5%

TOTAL OBS. 16 100% 12,5%

oui non

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

Cette question a été posée dans le but de savids $$ME interrogées connaissent
leurs concurrents étrangers ou pas. D’apres detieefnous remarquons que 87,5% d’entre
elles (soit 14PME) connaissent les produits étremngeec lesquels elles sont en concurrence
et 12,5% d’entre elles (soit2 PME) déclarent negyaér de concurrent direct étranger.

La cinquieme question a été posée dans l'objeetitanhfirmer la question précédente, car
nous avons demandé aux PME ayant répondu posititeinia question précédente, si elles
pouvaient nous citer quelques-uns de leurs conugrrdirects, cela nous a permis de
comprendre dans quel rang se situent quelqueseainesiPME interrogées (produits de haut
de gamme, produits de bas de gamme, etc.). Cetaggérants interrogés ont déclaré devoir

faire face a une autre concurrence qui est cefigodeduits contrefaits.
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Q6 : Qu'est-ce qui peut attirer a votre avis les cli@ets les produits étrangers?

Tableau n°11 :Tri a plat de la perception des forces des preddiiangers.

Nb. cit. | Frég.
le prix 3 18,8%
la disponibilité 2 12,5%
la qualité 5 31,3%
le rapport qualité-prix 1 6,3%
manque de confiance dans les produits algériens 15 93,8%
manque d'effort marketing pour faire connaitregesduits algériens 10 62,5%
autre 0 0,0%
TOTAL OBS. 16

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

Le nombre de citations est supérieur au nombresdtghtions du fait de réponses multiples
(6 au maximum).
Figure n°20 :tri a plat de la perception des forces des prediangers.

93,8%

62,5%

31,3%
18,8%

12,5%
, —

le prix la la qualité ! le rapport ! manque de ! manque d'eff ! autre

0,0%

disponibilité qualité-prix confiance ort marketing
dans les pour faire co

produits nnaitre les

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

Cette question a été posée dans le but de savdessPME interrogées étaient
conscientes des raisons qui pouvaient poussengooammateur algérien a se détourner d’elles
pour s’orienter vers le produit importé. La ma@rides PME interrogées soit une part de
93,8% déclare que c’est le manque de confianceldgreduit algérien qui a attiré les clients
vers les produits importés, le manque d’efforts kating pour faire connaitre le produit
algérien vient en seconde position avec une paG2)8%, suivi de la qualité des produits
importés, de leurs prix, leurs disponibilité aimgie le rapport qualité-prix avec des parts
respectives de 31,3%, 18,8%, 12,5% et 6,3%.
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La majorité des PME interrogées reconnaissent ggerisommateur algérien manque
de confiance en leurs produits, en effet lors deenentretien avec I'un des gérants, il nous a
déclaré que te principal probleme reste le consommateur algégi n'a pas une culture
de consommation et il a ajouté que les consommateurs algériens s&vent pas quelles
sont les conséquences de l'achat des produits i@pa@ur 'économie de pays Certains
gérants interrogés reconnaissent leurs manque®sén matiere de marketing pour donner
une bonne image au produit algérien chose qui pastle cas des produits étrangers ce qui

explique que le consommateur soit influencé pandele in.

Q7 : Durant ces dernieres années de quel degré d'agregsgez-vous la concurrence?

Tableaun®12 : Perception du degré Figure n°21: Perception du degré d’agressivité
d’agressivité de la concurrence de la concurrence
Nb. cit. Fréq. 37,5%
pas du tout 0 0,0%
peu important 3 18,8%
moyen 5 31,3%
: 18,8%
Important 6 37,5%
trés important 2 12,5% 12.5%
TOTAL OBS. 16 100%

pas du tout peu moyen important  trés
important important

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

Moyenne = 3,44 Ecart-type = 0,96
La question est a réponse unique sur une échelle.

Les parametres sont établis sur une notation gas.du tout) a 5 (tres important).

Cette question nous a permis de mesurer la peocepti degré d’agressivité des
concurrents, la majorité des PME interrogées swtpart de 37,5% estime cette agressivité a
un degré important, 31,3% d’entre elles I'estim@&radegré moyen, 18,8% d’entre elles
I'estiment a un degré peu important et une pat2J6% d’entre elles I'estime a un degré tres
important. Ces résultats montrent que les PME roggres évoluent dans un environnement
trés concurrentiel ou chacune d’entre elles esgd@yee plus compétitive que l'autre.
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Q8 : L'environnement dans lequel évolue votre entrest@

Tableau n°1%: Tri a plat de la perception duFigure n°22 : Tri a plat de la perception du
degré de complexité de I'environnement. degré de complexité de I'environnement.

Nb. Freq. 31,3%  313%

Cit.
pas du tout complexe 1 6,3%
peu complexe 2 12,5% 18,8%
moyennement 5 31,3%
complexe
complexe 5 31,3%
tres complexe 3 18,8%
TOTAL OBS. 16 100% -

pas du toupeu comple>moyenneme complexe trés comlexe

complexe nt complexe

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

Moyenne = 3,44 Ecart-type = 1,15
La question est a réponse unique sur une échelle.

Les parametres sont établis sur une notation gas.du tout complexe) a 5 (tres complexe).

L'objectif de cette question est de mesurer la gqgtion du degré de complexité de
I'environnement dans lequel évoluent les PME ingées. Ainsi, 31,3% d’entre elles le
percoivent comme étant complexe, une autre pamnéme taille le percoit comme étant
moyennement complexe, 18,8% d’entre elles penskeegpti'tres complexe, une part de 12,5%
pense gu’il est peu complexe et une petite paf, 8% pense que cet environnement n’est pas
du tout complexe.

Cette complexité environnementale s’explique parfdié que ces entreprises se
trouvent confrontées a des procédures administatinés contraignantes, une forte taxation
pour certaines des matieres premieres, des diffeydour 'accés au crédit, etc. un autre
probléme vient rendre I'environnement encore plusglexe surtout pour les PME du secteur
cosmétique, c’est le probleme de la contrefacon egtii un véritable fleau. En effet, les
produits contrefaits inondent le marché algérietes prix tres bas défiant toute concurrence

et au détriment de la qualité ce qui représentesarieuse menace aux producteurs algeériens.
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Ce qui rend encore plus complexe cet environnereénteprésente une sérieuse
menace pour l'activité de nos PME reste les pitsdaiportés, car nos PME ne disposent de
moyens d’affronter les grandes multinationales.

Q9 : Surveillez-vous votre environnement?

Tableau n°14 : Tri a plat de la pratique de laFigure n°2&: Tri a plat de la pratique de la

veille. veille.
Nb. cit. Fréq. 50,0% 50,0%
oui 8 50,0%
non 8 50,0%
TOTAL OBS. 16 100%

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

L'objectif de cette question est de savoir si I&8EPinterrogées pratiquent la veille
stratégique ou pas. La moitié de I'échantillon rirdgé soit 50% a déclaré surveiller son
environnement et I'autre moitié a déclaré le cardraCes résultats nous montrent que malgré
le fait que la majorité des PME interrogées pemaiveur environnement comme complexe,
seul 50% d’entre elles déclarent le surveiller.

Q10 : Existe-t-il dans votre entreprise une structuscsgisée dans la veille?

Tableau n°15: Taux d’acquisition d’'une Figure n°24: Taux d’acquisition d’une
structure de velille. structure de velille.
Nb. cit. Fréq. 100,0%
ouli 0 0,0%
non 16 100%
TOTAL OBS. 16 100% oo

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
La totalité de I'échantillon interrogé a déclaré pes avoir une structure spécialisée
dans la veille, certains gérants ont expliqué palale manque de moyens dont ils disposent
tandis que d’autres ont déclaré que cela faisattepde leurs taches et qu’ils n’avaient pas

besoin de créer une structure spécialisé pour gpmrade cette tache.
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Q11 : Faites-vous appel aux études de marché?

Tableau n“16: Tri a plat de l'utilisation des Figure n°2E: Tri a plat de I'utilisation des

études de marché. études de marche.
Nb. cit. Frég. 56,3%

oui 7 43,8% g

non 9 56,3%

TOTAL OBS. 16 100%

oui non

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

La majorité des PME interrogées soit une part d& $6déclare ne pas faire appel aux
études de marché et 43 % d’entre elles déclarecwrraire. Nous avons remarqué d’aprés
les réponses de nos interviewés a cette questiemm@une les gérants qui déclarent effectuer
des études de marché, ces derniéres ne sont pageagaupres du client final qui est le

consommateur, mais elles se font auprés des ditgtits grossistes et détaillants.

Q12 : Si oui, quelle est la fréquence d'utilisation degles de marché?

Tableau n°17: Tri a plat de la fréquence  Figure n°26: Tri a plat de la fréquence

d'utilisation des études de marché. d'utilisation des études de marché.
Nb. cit. | Fréq. 56,3%
Non réponse 9 56,3%
au lancement d'un 3 18,8%
nouveau produit
au moins tous les six mois 2 12,5% 1800
aux moins tous les ans 2 12,5% 12 5% 12 5%
autre 1 6,3% 6,3%
TOTAL OBS. 16 -
Non reponse au Iancementau moins IOUS aux moms autre

les six mois tous les ans
nouveau
produit

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

Le nombre de citations est supérieur au nombresdtghtions du fait de réponses multiples
(4 au maximum).
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Parmi les PME ayant déclaré avoir recours aux étdéemarché, 18,8% d’entre elles
déclare le faire lors du lancement de nouveauxyt®dl2,5% y a recours au moins tous les
six mois, 12,5% y a recours au moins tous les ansepart de 6,3% a déclaré avoir recours

aux études de marché de maniére aléatoire.

Q13 : Quels sont les moyens que vous utilisez pour deltedes informations concernant
votre marché ?

Cette question est une question ouverte, la tétdkt I'échantillon a répondu que le
moyen le plus utilisé pour collecter des informasicsur leurs marchés est le dialogue du
gérant avec les distributeurs (grossistes et tigilavec lesquels ils collaborent, ce dialogue
leur permet de savoir ce que pensent les consomarsatie leurs produits, leurs critiques,
suggestions, etc.

Certains gérants nous ont déclaré aussi suivregdgementation qui régit leurs
activités, et les nouveautés d’apres la loi denibes a travers leur collaboration avec leurs
comptables. Aucune des PME interrogées n'a sdlioit bureau d’études marketing pour
réaliser ses études, mais la majorité des gérantdalaré effectuer eux-mémes ces études.

Q14 : Quels sont les types d'informations que vous clezrgénéralement a recueillir?

Tableau n“18: Tri a plat du type d’'informationsFigure n°27: Tri a plat du type d’informations

recueilli recueilli
NDb. Fréq 81,3%
cit.
informations sur les 7 43,8%
activités de vos concurrents
informations sur les parts de6 37,5%
marché détenues par vos 43,8% 57 5%
concurrents i 31.3%
informations sur les clients| 5 31,3%
de vos concurrents
informations sur vos clientg 13 81,3%
actuels
autres 0 0,0% | | | | 0,0%
TOTAL OBS| 16 e matloraor, autes

tés de vosle marchés de vos cc ts actuels
oncurrent&enus par \ currents

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
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Le nombre de citations est supérieur au nombresdtohtions du fait de réponses multiples
(5 au maximum).

81,3 % des PME interrogées recueille des informatgur leurs clients actuels (c'est-
a-dire gu’ils étudient la satisfaction des clientsurs remarques propositions...étre a
I'écoute). 43,8 % d’entre elles recueille des infations sur les activités de leurs concurrents,
37,5 % d’entre elles recueille des informations legr parts de marché détenues par leurs
concurrents et 31,3 % d’entre elles recueille d&srinations sur les clients de leurs

concurrents.

Q15 : Parmi tous vos concurrents, lesquels selon vqugsente une concurrence rude?

Tableau n“19: Tri & plat des concurrents  Figure n°2€: Tri a plat des concurrents
percus comme les plus dangereux percus comme les plus dangereux

Nb. | Fréq. 68,8%

cit.

les entreprises étrangeregl 68,8%
a travers les produits

importés .
les entreprises étatiques 2 12,5% '
les entreprises nationales 4 25,0%

TOTAL OBS. 16 les les

les entrepris
es étrageres entreprises entreprises

atravers les étatiques nationales
produits imp

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
Le nombre de citations est supérieur au nombresdfohtions du fait de réponses multiples
(3 au maximum).

Cette question a été posée dans I'objectif de sap@l concurrent présente la plus
grande menace pour les PME interrogées. Les eisegpétrangeres a travers les produits
importés représentent la plus grande menace avepan de 68,8%, suivi par les entreprises
nationales privées avec une part de 25% et lesm@iges étatiques avec une part de 12,5%.

Les PME interrogées ont expliqué le fait que lesegmises étrangeres a travers leurs
produits importés représentent la plus grande negrdacause des énormes moyens dont elles

disposent, de leur savoir-faire ainsi que la diterde leurs produits.
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» La stratégie de I'entreprise :
Q16 : Quelle est la mission de votre entreprise ?

Nous avons remarqué d’'apres les réponses a cetstiauque la majorité des gérants
interrogés confondent entre leurs missions et Imétiers, a titre d’exemple, I'un des gérants
a déclaré que son entreprise a pour mission Satigfaire les besoins des consommateurs,
veiller a faire valoir nos produits et avoir le mmum de place sur le marchke un autre
gérant a son tour a déclaré avoir pour mission slanposer comme acteur incontournable
dans le marché et répondre de la meilleure facan attentes du consommateurie gérant
de la SARL a déclaré que son entreprise avait passion de « offrir sur le marché des

produits de bonne qualité et un petit prix ».

Q17 : Votre entreprise a pour objectif de?

Tableaun®2C: Tri a plat des objectifs. Figure n°2<: Tri a plat des objectifs.
Nb. | Fréq. 81,3%
Cit.

ameéliorer la part de marché 13 81,3% 62,5%

développer ses produits 6 37,5%

augmenter sa rentabilité 10 62,5%

augmenter la flexibilité de | 3 18,8% 18.8%

son outil de production

autre 0 0,0%

TOTAL OBS. 16 améliorer ladéveloppeaugmenter augmenter autre

part de ses produitsrentabilité flexibilité de
marché son outils de
production

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
Le nombre de citations est supérieur au nombresdtohtions du fait de réponses multiples
(5 au maximum).

La majeure partie des PME interrogées soit une @ar81,3% déclare avoir pour
objectif 'amélioration de leurs parts de march@,566 d’entre elles déclare avoir pour
objectif 'amélioration de leur rentabilité, 37,5&entre elles ont pour objectif 'amélioration
de leurs produits, 18,8% d’entre elles ont pouredt d’augmenter la flexibilité de leurs

outils de production.
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Q18 : Vos décisions ont une portée sur?

Tableau n°zl: Tri a plat de [I'horizon Figure n°3C: Tri a plat de [I'horizon

temporel de la prise de décision temporel de la prise de décision
Nb. cit. | Fréq. 43,8%

le tres court terme | 2 12,5%

le court 7 43,8% 31,3%

moyen 5 31,3%

long terme 2 12,5%
12,5% 12,5%

tres long terme 0 0,0%

TOTAL OBS. 16 100%

0,0%
le trés court  le court I moyen I long termeI trés long I

terme terme

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
Moyenne = 2,44 Ecart-type = 0,89

La question est a réponse unique sur une échelle.

Les parametres sont établis sur une notation tetieé court terme) a 5 (trés long terme).

La majorité des PME interrogées soit une part d8 #3déclare prendre des décisions
sur le court terme, 31,3 % d’entre elles les prah@emoyen terme, 12,5 % les prennent a
long terme et 12,5 % les prennent a tres courtdetras décisions prises a court terme font
partie des spécificités qui caractérisent la PMIt,le dirigeant focalise son attention sur
'immédiat dans le temps et opte pour des solutepieurt terme au détriment d’une vision

stratégique qui porte ses résultats a long terme.
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Q19 : Pour atteindre vos objectifs tracés, vous cherelfez

Tableaun®22: Tri a plat des stratégies de Figure n°31: Tri a plat des stratégies de
croissance intensives. croissance intensives.
Nb. | Fréq. 43,8%

cit. 37,5%
augmenter les ventes des 6 37,5% 31.3%
produits actuels sur les marchés
actuels
augmenter les ventes du produit5 31,3%
actuel sur un nouveau marché
augmenter les ventes en lancant7 43,8%
de nouveaux produits sur le
marché actuel I | I

augmenter leaugmenter leaugmenter le

TOTAL OBS 16 s ventes des s ventes du s ventesen |

produits act produit actu angant de no
uels sur les el sur un nou uveaux prod

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
Le nombre de citations est supérieur au nombresdtghtions du fait de réponses multiples
(3 au maximum).

Afin d'atteindre leurs objectifs, 43,8% des PMEembgées cherche a augmenter les
ventes en lancant de nouveaux produits sur le rédamttuel c’'est une stratégie de
développement de produit, 37,5% d’entre elles dterca augmenter les ventes des produits
actuels sur les marchés actuels, elles adoptergtratégie de pénétration du marché et 31,3%
d’entre elles cherchent a augmenter les ventesatlup actuel sur un nouveau marché, donc

elles optent pour une stratégie d’extension du h&arc

Q20 : Dans la mesure ou vous souhaitez accroitre voti@ta vous choisirez de ?

Tableau n°z3: Tri a plat des stratégies de Figure n°3Z: Tri a plat des stratégies de

croissance externe. croissance externe.

Nb. | Freq. 43,8%

cit
racheter un fournisseur 4 25,0%
racheter un distributeur 3 18,8% 25.0%

18,8%
racheter un concurrent 2 12,5% 12 5%
,070
vous lancer dans une | 7 43,8%
activité nouvelle
(diversification) : : : :
racheter un racheter un racheter un vous lancer
TOTAL OBS- 16 100% fournisseur distributeur concurrent dans une act
ivité nouvell

e(diversificat

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
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Le nombre de citations est supérieur au nombresdtghtions du fait de réponses multiples
(4 au maximum).

43,8% des PME interrogées envisage de se lancenuenstratégie de diversification,
25% d’entre elles envisage une stratégie d’intégragn amont, 18,8% d’entre elles envisage
une stratégie d’intégration vers I'aval et une plartl2,5% d’entre elles envisage une stratégie
d’intégration horizontale.

Nos PME qui envisagent de ce lancer dans une gigate diversification, cherchent
un rempart derriere lequel elles peuvent trouver échappatoire aux pressions que peuvent
leurs infliger les acteurs de leurs marchés actuels

Les PME qui envisagent de racheter leurs distribstet celles qui envisagent de
racheter leurs fournisseurs pourrons maitriser ddeg cing forces concurrentielles de
PORTER et échapperons aux pressions exercées paarlthé en amont et en aval en

adoptant des stratégies d’intégration amont esttatgegies d’intégration aval.

Q21 : Est-ce que vous élaborez une stratégie spécifiquefaire face a la concurrence des
produits étrangers?

Tableau n°z4 : Tri a plat de I'élaboration de Figure n°33: Tri a plat de I'élaboration de

stratégie spécifique. stratégie spécifique.
Nb. cit. | Frég. 56,3%
" 43,8%
ouli 7 43,8%
non 9 56,3%
TOTAL OBS. 16 100%

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
La majorité des PME interrogées soit une part d8%6déclare ne pas adopter une
stratégie spécifique pour faire face a la concueetes produits étrangers tandis que 43,8%

d’entre elles déclare le contraire.
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Q22 : Pour faire face a votre concurrence?

Tableau n°Z5: Tri a plat des stratégies Figure n°34: Tri a plat des stratégies
concurrentielles. concurrentielles.
— 56,3%
Nb. | Freq.
cit.
vous baissez vos couts de 9 56,3% 37.5%
production pour baisser les pr|x
vous cherchez a mettre surle| 1 6,3%
marché des produits différents
de ceux de vos concurrents 6.3%
vous cherchez des produits ol 6 37,5% -
des clients qU| ne sont pas vous baissez' vous cherch | vous cherch '
., vos coutsd ez amettres ez des produ
convoites par vos concurrents e production  ur le marché its ou des cli
pour baisser des produits  ents qui ne s
TOTAL OBS. 16 100%

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
Le nombre de citations est supérieur au nombresdtobtions du fait de réponses multiples
(3 au maximum).

Pour faire face a la concurrence, 56,3% des PM#rogées cherchent a baisser leurs
couts de production pour baisser leurs prix, clest stratégie de domination par les codts,
37,5% d’entre elles cherchent des produits ou tlests qui ne sont pas convoités par leurs
concurrents, c’est une stratégie de concentratiame petite part de 6,3% cherche a mettre
sur le marché des produits différents de ceux daswrrents et adopte alors une stratégie de
différenciation.

Q23 : Pour étre plus compétitifs sur le marché, avez\anngé a faire des alliances avec les
entreprises étrangeres?

Tableau n°26: Tri a plat de lintention de Figure n°3%: Tri a plat de lintention de

faire des alliances. faire des alliances.
Nb. cit. | Freq. 81,3%
oui 3 18,8%
non 13 81,3%
18,8%
TOTAL OBS. 16 100%

oui non

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
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La majorité des PME interrogées soit une part d8 8d a déclaré ne pas avoir songé
a faire des alliances avec les entreprises étragget une part de 18,8 % d’entre elles a déja
songeé a cette solution pour étre plus compétitive.

La majorité des gérants ayant répondu non a cefttstign ont déclaré qu'ils ne
voulaient absolument pas renoncer a leurs libetéégérer leurs entreprises telles qu'ils le
voulaient, d’autres en revanche ont expliqué negvas eu l'occasion (I'opportunité) de le
faire.

» La stratégie marketing :

Q24 : Pour votre entreprise, le marketing dans I'étapeetie de I'ouverture du marché

algérien est plutét:

Tableau n27 : Tri a plat de degré Figure n°3€: Tri a plat de degré

d’'importance accordé au marketing. d’'importance accordé au marketing.
Nb. | Fréq. 43,8%
cit.

pas du tout 1 6,3%

important

peu important 4 25,0%

moyennement 7 43,8%

important

important 3 18,89

trés important 1 6,3%

TOTAL OBS. 16 100%

y>asduto peu 70yennemmportan trés
importanimportant importa importan

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.
Moyenne = 2,94 Ecart-type = 1,00
La question est a réponse unique sur une échelle.

Les parametres sont établis sur une notation gas.du tout important) a 5 (trés important).

Cette question a été posée dans le but de mesudegté d'importance que les PME
interrogées accordent au marketing. La majoritéRME interrogées soit une part de 43,8%
estime cette importance a un degré moyen, 25% rd’egites I'estime a un degré peu
important, 18,8% d’entre elles I'estime a un degrportant, 6,3% d’entre elles I'estime a un
degré trés important et une part de 6,3% l'estimenadegré pas du tout important. Ces
résultats montrent qu’il y a une certaine prisedescience de I'importance du marketing de

la part des gérants interrogés.
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Q25 : Votre entreprise est-elle dotée d'un service ntigug@ Pourquoi?

Tableau n°Zz8 : Tri a plat de taux Figure n°37: Tri a plat de taux d’acquisition
d’acquisition de service marketing de service marketing
Nb. cit. | Freq. 1000%
oui 0 0,0%
non 16 100%
TOTAL OBS. 16 100% 0.0%

Sourceréalisé a partir des résultats de I'enquéte.

Toutes les entreprises interrogées ont déclaré age §ire dotées d'un service
marketing, certaines d’entre elles expliquent ¢g&a le manque de moyens, d’autres l'ont
expliqgué par le manque de personnels compétentldalsnaine, certaines PME interrogées

ont déclaré ne pas avoir besoin de service markptar mener a bien leurs activités.

Q26 : Pratiquez-vous du marketing dans votre entreprise?

Tableau n°29: La pratique du marketing.  Figure n° 3¢ : La pratique du marketing.

Nb. cit. Fréq. 56,3%
oui 7 43,8% 43,8%
non 9 56,3%
TOTAL OBS. 16 100%

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte.

56,3 % des PME interrogées déclare ne pas pratdpienarketing tandis que le reste
soit une part de 43,8 % d’entre elles déclare quati le marketing. Cette question nous a
permis de savoir si vraiment il y a prise de comsce de I'importance du marketing pour ces

PME et de vérifier si vraiment, il y a applicatida ce dernier sur le terrain.
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Q27 : Est-ce que vous ciblez une clientéle particuliere?

Tableau n° 3(: Tri a plat du ciblage Figure n°3<: Tri a plat du ciblage
Nb. cit. Fréq 62,5%
oui 6 37,5%
37,5%
non 10 62,5 %
TOTAL OBS. | 16 100%

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte

La majorité des PME interrogées (62,5%) a déclaaépas cibler une clientele
particuliere, tandis que le reste soit une pai®?d&% a déclaré le contraire. Parmi ces 6 PME
ayant déclaré cibler une clientéle particulieresntrouvons une des PME agissantes dans le
secteur cosmétique qui déclare cibler les femmasx #ME du méme secteur et deux autres
du secteur de l'agroalimentaire ont déclaré avomrpcible la ménagere. Une autre PME
agissant dans le secteur de I'agroalimentaire EEcibler une zone géographique qui est la

région centre du pays (Alger).

Nous avons remarqué que les processus de segraenghtde ciblage ne sont pas
vraiment maitrisés par les gérants, cela est @i Imanques de formation dans le domaine,

car ils gerent cela de maniere intuitive en s’amiigur leurs expériences sur le terrain.

Q29 : Est-ce que vous cherchez a positionner vos progaitsapport a ceux des concurrents

étrangers?

Tableau n°37: Tri & plat du positionnement Figure n°4C: Tri a plat du positionnement

Nb. cit. | Fréq. 81,3%
oui 3 18,8%
non 13 81,3%
18,8%
TOTAL OBS. 16 100%

oui non

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte
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La majorité des PME interrogées 81,3% a déclarpasechercher a positionner leurs
produits par rapport a ceux de leurs concurremengers, tandis que 18,8% d’entre eux a
déclaré le contraire. Ces résultats nous montreatngalgre le fait que les PME interrogées
reconnaissent la présence de la menace des pradptetés, elles n‘adoptent aucune

réaction pour faire face a cette menace.

Q30: Quelle est limage que vous souhaitez donner a prosluits dans l'esprit des

consommateurs?

Tableau n°3Z: Tri a plat du positionnement Figure n°41: Tri a plat du positionnement

voulu. voulu.
81,3%
Nb. Fréq.
cit.
votre produit est le moins| 5 31,3%
cher
votre produit est de 13 81,3% 31.3%
meilleure qualité
votre produit est le plus | 1 6,3%
disponible s 3%
autre 0 0,0% 0.0%
TOTAL OBS. 16 votre prodw votre produd votre prodw{ autre |
estle moins  estde est le plus
cher meilleur disponible
qualité

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte

81,3% des PME interrogées cherchent a se positiatoreme ayant les produits de
meilleure qualité sur le marché, 31,3% d’entresetieerchent un positionnement de produit le
moins cher du marché et 6,3% d’entre elles chehee que les consommateurs les
percoivent comme ayant les produits les plus digpes

Nous avons remarqué que les gérants ne planifiagtvpaiment une stratégie de
positionnement voulu de leurs produits sur le méarals ne connaissent méme pas la
démarche du positionnement (le choix de l'univezséférence, I'analyse du positionnement,
le choix des caractéristiques distinctives, lesga@ssibles de différenciation) pour envisager

son application sur le terrain.
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» Du stratégique a I'opérationnel, plan d’action opéationnel :

Q32 : Avez-vous des produits offerts sur le marché et mpisont pas offerts par vos
concurrents?

Tableau n°z3: Tri a plat de la politique de Figure n°4Zz: Tri a plat de la politique de

produit. produit.
Nb. cit. | Fréq. 50,0% 50,0%
oui 8 50,0%
non 8 50,0%
TOTAL OBS. | 16 100%

oui non

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte

50% des PME interrogées pensent offrir sur le né&adds produits qui ne sont pas
offerts par leurs concurrents et 50% d’entre gllssent le contraire.

Q32 : Pensez-vous que votre gamme de produits répondxngjee celle proposée par les
autres entreprises aux attentes des clients?

Tableaun®34: Tri a plat de I'efficacité de la Figure n°4Z2: Tri a plat de I'efficacité de la

politique de produit. politique de produit.
Nb. cit. Freq. 62,5%
oui 6 37,5%
37,5%
non 10 62,5%
TOTAL OBS. 16 100%

Sourceéalisé a partir des résultats de I'enquéte

La majorité des PME interrogées (62,5%) ne penpastque leurs produits soient
meilleurs que ceux de leurs concurrents et 37,58natE elles pensent que leur gamme de

produits répond aux attentes de leurs clients migigxcelles de leurs concurrents.
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D'ailleurs, I'un des dirigeants d’'une PME agissdans le secteur cosmétique nous a
déclaré : « il ne faut pas croire que le produpamé soit de méme qualité que celui vendu a
I'étranger » et il a ajouté « nos produits sontt@s bonne qualité et peuvent défier toute

concurrence ».

Q33 : Pour étre plus compétitifs est ce que vous faites innovations? (concernant les
produits ou les 4p)

Tableau n35: Tri a plat de la pratique de Figure n°44: Tri & plat de la pratique de

I'innovation. l'innovation.
Nb. cit. | Freq. 56,3%

oui 9 56,3%

non 7 43,8%

TOTAL OBS. | 16 100%

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte

La majorité des PME interrogées (56,3%) déclareatiquer des innovations pour étre
plus compétitives et une part de 43,8% d’entresalleclare ne pas pratiquer d’'innovation. Les
innovations pratiquées par la majorité de ces Pbtieernent le packaging des produits.

Q34 : Comment établissez-vous les prix de vos produits?

Tableau n°26: Tri a plat de la fixation des Figure n°4E: Tri a plat de la fixation des

prix. prix.
Nb. | Fréq. 56,3%
Cit.
par rapport aux couts 9 56,3%
par rapport au marché (la | 4 25,0%
demande, prix 25,0%
psychologique) 18,8%
par rapport a vos concurrents 3 18,8%
TOTAL OBS. 16 100%

par rapport = par rapport a par rapport a
aux couts  u marché(la vos
demande,prix concurrent
psychologiq

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte
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La majorité des PME interrogées soit une part d8 %6fixe les prix de leurs produits
par rapport aux codts, 25 % d’entre elles déclaesnfixer par rapport au marché et 18,8 %

d’entre elles déclare fixer leurs prix par rap@oleurs concurrents.
Q35 : Les prix de vos produits comparés a ceux des coaras sont-ils:
Tableau n°37: Tri a plat de la stratégie ddrigure n°4€: Tri a plat de la stratégie de

prix. prix.
Nb. | Fréq. 56,3%

Cit.
plus bas que ceux des 9 56,3%
concurrents 37,5%
plus élevé que ceux des |1 6,3%
concurrents
sensiblement identiques au% 37,5%
prix de la moyenne du
marché 6,3%
TOTAL OBS. 16 100% .

I I I

plus bas que plus élevé sensiblement
ceux des que ceux desidentiques a
concurrents concurrentsux prix de la
moyenne du

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte

La majorité des PME interrogées (56,3%) déclaremrtlgs prix de leurs produits sont
plus bas que ceux de leurs concurrents, c'est niatégie de pénétration du marché, 37,5%
des PME interrogées déclarent que les prix de jgaduits sont sensiblement identiques aux
prix de la moyenne du marché (c’est une stratégiggdement sur le marché), ils ne voient
pas la nécessité de vendre plus ou moins cherage@nkurrence puisqu’ils arrivent a écouler
leurs produits, seulement 6,3% d’entre elles dénlague leurs prix sont plus élevés que ceux

de leurs concurrents (stratégie d’écrémage).
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Q36 : Est ce que vous utilisez des moyens de commuaicgiour faire connaitre vos

produits aux consommateurs?

Tableau n°z8: Tri a plat de la politique de Figure n°47: Tri a plat de la politique de
communication. communication.
Nb. cit. Fréq. 56,3%

43,8%

oui 7 43,8%
non 9 56,3%
TOTAL OBS. 16 100%

oui non

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte

La majorité des PME interrogées (56,3%) n’utilisantun moyen de communication
pour faire connaitre leurs produits, 43,8% d’erlies ont déclaré avoir recours a des moyens
de communication pour faire connaitre leurs praduit

Q37 : Si oui quels sont ces moyens?

Tableau n°Z9: Tri a plat des moyens de  Figure n°4€: Tri a plat des moyens de

communication. communication.
Nb. | Fréq. 56,3%
cit.
Non réponse 9 56,3% 43,8%
affichage 4 25,0%
presse 1 6,3%
publicité télévisé 0 0,0%

publicité sur le lieu de vente7 43,8%

autre 0 0,0%

TOTAL OBS. 16

0,0% 0,0%

on réporaffichage presselpublicité,lblicité é autre I
télivisé le lieu de
vente

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte
Le nombre de citations est supérieur au nombresdtghtions du fait de réponses multiples
(5 au maximum).
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Parmi les 43,8% PME ayant recours aux moyens demtomcation pour faire
connaitre leurs produits, 43,8% d’entre elles s4ifit la publicité sur le lieu de vente, 25%
d’entre elles utilisent l'affichage et 6,3% d’entetles utilisent la presse. Nous avons
remargué lors de nos entretiens avec les géraatBM& que la majorité d’entre eux ne font
pas la différence entre la publicité média et laligité hors média, ces derniers réduisent la

communication marketing a la simple publicité média

Q38 : Pour faire face a la concurrence des produits@éns est ce que vous incitez le

consommateur dans votre message de communicaticmeter le produit national?

Tableau r°4C: Tri a plat de la politique de Figure n°4<: Tri a plat de la politique de

communication. communication.
NDb. cit. Frég. 87,5%
Non réponse 2 12,5%
oui 0 0,0%
non 14 87,5%
TOTAL OBS. 16 100% 125%

5 T - T T
Non réponse oui non

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte
Pour faire face a la concurrence des produits g&ran aucune des PME interrogées
n'a eu recours a une communication pour incitecd@sommateur a acheter le produit
national. L'un des gérants nous a cité que : «lgu une initiative il y a quelques années, de
la part de quelques entrepreneurs algériens paumauvoir le produit national, mais cette
derniere n’a pas abouti a des résultats, car itséth menacés par les importateurs qui se

sentaient menacés ».

De cette remarque ressort le climat des affaireAlgérie qui est défavorable se
caractérisant par une forte corruption et décowmaigdes gérants de PME dans leurs

initiatives.
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Q39 : Pensez-vous que ces moyens de communication stifgasts pour atteindre vos

objectifs?

Tableau n°41: Tri a plat de I'efficacité de la Figure n°5C: Tri a plat de I'efficacité de la

politique de communication. politique de communication.
Nb. cit. Freq. 56,3%
Non réponse 9 56,3%
oui 2 12,5% 31,3%
non 5 31,3%
TOTAL OBS. 16 100% i
" o T non

A T
Non réponse

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte
Parmi les PME ayant eu recours aux moyens de colcation, 12,5% d’entre elles
déclarent que ces moyens sont suffisants poundtieieurs objectifs, et 31,3% d’entre elles
déclarent que ces moyens ne sont pas suffisants ptiaindre leurs objectifs de

communication.

Q40 : Quels sont les canaux de distribution que vousseti? Dans quelles régions votre
produit est disponible ?

Cette question est une question ouverte, elle aquermis de connaitre I'étendue des
circuits de distribution des PME interrogées. Déples réponses a cette question, nous
constatons que les produits des PME interrogéeomerent qu’'un nombre limité de wilaya

et qu’elles n’arrivent pas a couvrir le territoirational.

Q41 : Pensez-vous que le nombre de distributeurs agegaéds vous collaborez est suffisant
pour atteindre vos objectifs?

Tableau n°42 : Tri & plat de I'efficacité de la Figure n°51: Tri a plat de I'efficacité de la

politique de distribution. politique de distribution.
Nb. cit. | Fréq. BL3%

oui 3 18,8%

non 13 81,3% -

TOTAL OBS. 16 100%

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte
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La majorité des PME interrogées soit une part d@ 84 estime que le nombre de
distributeurs avec lesquels ils collaborent estfiisant pour atteindre leurs objectifs et
18,8 % d’entre eux estiment que le nombre estsarffi Lors de nos entretiens avec les
gérants, ils ont souligné que I'Algérie souffre m’grand manque en matiere de logistique et
gu’ils rencontrent des difficultés pour lI'achemiremh de leurs produits a cause des
collectivités locales qui ne remplissent pas ldile qui est de mettre a la disposition des
entreprises l'infrastructure nécessaire a leurtionoement (réseau routier, zone industrielle,

gaz, eau... etc.).

2.2. Tricroisé :

» Tri croisé entre la question n°1 et la question n°R:

Q1 : l'ouverture des marchés nationaux aux produigngars, a travers l'importation massive
est-elle pour vous une menace?
Q21 : est-ce que vous élaborez une stratégie spécifique faire face a la concurrence des

produits étrangers?

Tableau n°43: Tri croisé de la 'f* et 21°™ Figure n° 52: Tri croisé de la ' et 21°™
question. guestion.

04,071

oui | non | TOTAL

80,0%

Oui 6 5 11

Non 1 4 5

TOTAL 7 9 16

oui non

[ oui B ron

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte
Les valeurs du tableau sont les nombres de citatlerchaque couple de modalités.

Cette figure nous fait remarquer que parmi les MERyant reconnues la menace des
produits étrangers, 54% d’entre elles déclare é@hme stratégie spécifique pour faire face
a cette menace et 45,5% d’entre elles ne font Rammi les PME qui ne prennent pas en
considération cette menace, une part de 80% d’eliee déclare ne pas élaborer une stratégie
spécifique pour faire face a cette menace puisigg’'ele la considérent pas comme telle.
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Ce tri croisé nous montre que les PME interrogégsun comportement passif et ne

réagissent pas vis-a-vis de la menace des pragtegiisgers.
> Tri croisé entre la 9°™ et la 10°™ question :

Q9 : Surveillez-vous votre environnement ?

Q10 : Existe-t-il dans votre entreprise une structuecggisée dans la veille?

Tableau n°44 : Tri croisé entre la'¥™ et la Figure 53: Tri croisé entre la '™ et la

10%™ question. 1g°me question.
oui | non | TOTAL

Oui 0 8 8

Non 0 8 8

TOTAL 0 16 16 ol mon

= oui I non

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte
Les valeurs du tableau sont les nombres de cigatierchaque couple de modalités.
Cette figure nous fait remarquer que malgré le dai¢ 50% des PME interrogées
déclarent surveiller leur environnement, la togaties PME interrogées déclare ne pas avoir
une structure spécialisée dans la veille. Celapiigxe par le fait que c’est le gérant qui

s’occupe de cette tache et il estime ne pas aeswib de créer une structure spécialisée.
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> Tri croisé entre la 2°™ et la 6°™ question :

Q2 : Si oui, quel est le degré de menace que préseargsmiroduits étrangers?

Q6 : Qu'est-ce qui peut attirer a votre avis les clieets les produits étrangers?

Tableau n°45 :Tri croisé entre [a'9™ et la ™ question.

le prix la la le rapport| manque de manque d'effor{ autres| TOTAL
disponibilit | qualité | qualité- confiance | marketing  pour
e prix dans leg faire connaitre les
produits produits algériens
algériens
Non réponse 0 0 1 0 5 2 0 8
trés bas 0 0 0 0 0 0 0 0
Bas 0 0 0 0 0 0 0
Moyen 0 0 2 3 2 0 7
Elevé 3 2 2 7 6 0 21
trés éleve 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 3 2 5 1 15 10 0 36

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte
Les valeurs du tableau sont les nombres de cisatlerchaque couple de modalités.

Figure n°54 : Tri croisé entre 1a'9™ et la 6™ question.

33,3%
28 @6
62,5%
42,9%4,3%
256 28,6928 [P0 8%0/6
12,5% o
Non réponsle trés bas ! bas ! moyen elevé ! trés élevéI
[ le prix Il 'a disponibilité
[] laqualité [] le rapport qualité-prix
[l manque de confiance dans les produits algériens [] manque d'effort marketing pour faire connaitreesduits algériens
[l autre

Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte
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La part de 50 % des PME ayant estimé le degré deaceeque représentent les
produits étrangers (importés) pour elles a un détgeé, explique cela par le manque de
confiance des consommateurs dans les produitsieigéa 33,3 %, le manque d’effort
marketing de leurs parts pour faire connaitre ldpit algérien a 28 %, le prix des produits
étrangers a 14,3% suivi de la qualité, de la digplité et du rapport qualité/prix avec des
parts respectives de 9,5%, 9,5% et 4,8%.

La part de 18,8% des PME ayant estimé cette menaocedegré moyen explique cela
par le manque de confiance des consommateurs danprdduits algériens a 42,9%, le
manque d’effort marketing de leurs parts pour faoenaitre le produit algérien a 28,6% et la

qualité des produits importés a 28,6%.
> Tri croisé entre la 48°™ question et la 28™:

Q48 : Effectif de I'entreprise
Q25 : Votre entreprise est-elle dotée d'un service miamet

Tableau n°46: Tri croisé entre la 448 et Figure n°55: Tri croisé entre la 448" et la
la 25°™° question. 25°M question.

1Uu,U7

oui | non| TOTAL

Non réponse | O 1 1 100,0%

[de 1 a 9] 0 5 5

[10 & 49] 0 8 8 100,0%
100,0%

[50 & 250] 0 | 2 2 - 1

TOTAL 0 16 16 Non réponse [de 1 a 9] [10 a 49] [50 & 250]

[ oui [l non
Source :réalisé a partir des résultats de I'enquéte

Les valeurs du tableau sont les nombres de cigtlerchaque couple de modalités.
Cette figure nous fait remarquer gu’aucune des RME&rogées n’est dotée d'un service
marketing et ce, qu’elle soit trés petite, petilensoyenne. Ces résultats nous montrent que ce
n'est ni le manque de moyens, ni la petite taide BME interrogées qui justifie 'absence de
service marketing au sein de ces PME, mais celdleau manque d’état d’esprit marketing

de la part des gérants qui ne voient pas l'utiléée service.
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Au terme de ce chapitre, nous pouvons dire queali@e du questionnaire nous a
permis d’obtenir un certain nombre d’informations k& comportement stratégique des PME

de la wilaya de Bejaia vis-a-vis des produits in@sr

Nous avons procédé a l'analyse du questionnairedpak méthodes : la premiere
concerne I'analyse univariée a travers le tri a glda seconde est I'analyse bivariée a travers
le tri croisé. En adoptant les deux analyses, raMos pu obtenir un certain nombre de

précisions et vérifier 'exactitude des réponsestri@s par les répondants.

Le tri a plat nous a permis d’étudier les réponses par une et donner ainsi des
éclaircissements et des explications concernargushéalément du questionnaire. Concernant
I'analyse bivariée, des croisements entre diff@®iguestions ont été réalisés, ce qui a permis
de vérifier les réponses obtenues dans le tritaeplapporter une information supplémentaire,

ainsi répondre a la problématique posée.
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Conclusion générale

Ces vingt derniéres années, le paysage économigtienal s’est profondément
transformeé, et cela, du fait de plusieurs mutatiengendrées par le mode de régulation de
’économie nationale, nous sommes passés d'uneoétdenplanifiée a une situation de
transition vers I'économie de marché, la PME akgére qui n’était pas préparée a cette
ouverture brutale n'a pas cessé de subir les effetses mutations, notamment du fait de
'apparition de nouveaux concurrents que sont teslyits importés essentiellement des pays

européens et asiatiques.

Au début de ce travail nous nous sommes fixé cowlnjectif de chercher a connaitre,
le comportement stratégique de nos PME, surtoutvis des produits importés. Pour
répondre a cette problématique, nous avons effamteéétude documentaire a travers une
revue de la littérature qui nous a permis de mieeraer le champ conceptuel autour de la
planification stratégique, de la PME et de la cotitipéé. En plus de cette étude
documentaire et suite a notre investigation sterdein, nous avons pu apporter des éléments

de réponses aux gquestions posées auparavant.

A travers les résultats de notre enquéte, noussapa découvrir que la majorité des
PME interrogées ont pris conscience que la présdaseproduits importés représente une
menace pour leurs activités (68,8 %), et elles tontes subi les conséquences de cette
menace, puisqu’elles ont toutes déja perdu destslau profit des produits importés (100 %).
Cependant malgré cette prise de conscience, les PkEogées n'ont aucune structure
spécialisée dans la veille (100 %). Cette tacheeesplie par le gérant lui-méme qui s’appuie

sur son expérience et son intuition pour géreresdreprise.

Aussi, nous avons pu découvrir d'apres les répocsiectées que les décisions prises
par les gérants ont une portée sur le court teBB @6). Les décisions prises a court terme
font partie des spécificités qui caractérisentMER ou le dirigeant focalise son attention sur
limmédiat dans le temps et opte pour des solutirsurt terme au détriment d’'une vision
stratégique qui porte ses résultats a long terras. RME interrogées ont déclaré n’adopter
aucune stratégie spécifigue pour faire face awdypt® importés (100 %). En effet, la

planification stratégique est quasi-absente au demmPME interrogées, néanmoins cela ne
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signifie pas une absence de stratégie, mais defleead des formes tres particuliéres, elle
repose sur la vision stratégique du dirigeant, d&neas, on parle plus d’intuition stratégique
plutét que de planification stratégique, les PMEelirogées n’adoptent pas des initiatives,

elles subissent les changements de leur environmeme

Pour ce qui releve du marketing, nous avons rengéatgumanque d’état d’esprit
marketing chez les gérants interrogés, car ceseteme sont pas orientés vers le client et ne
maitrisent pas la démarche marketing, les PME rogges ne font aucun effort pour
positionner leurs produits par rapport aux prodéitangers.

En termes de connaissance du marché et pratignemeiales, ces entreprises sont
dépourvues de vision marketing et de connaissancmalché, elles souffrent d’'un grand
déficit en matiere de communication, de stratége distribution et de politique
d’approvisionnement. Nous avons remarqué aussil@gi@pprovisionnements de ces PME
sont gérés en direct par le chef d’entrepriseptaptabilité, est souvent confiée a un cabinet

externe ce qui fait qu’elle n’est pas utilisée coenoaitil de décision.

D’aprés les résultats de notre enquéte, nous pauatiimmer la premiére hypothése
gue nous avons posée au début de ce travail etarfila deuxieme hypothese, car nous
avons découvert a travers notre recherche que énkdgorise conscience de la menace des
produits importés, les PME algériennes ne dévelupgecune stratégie spécifique pour faire
face aux produits importés.

Aprés avoir analysé les résultats de cette enquéies nous permettons de dresser
guelques suggestions adressées aux gérants dévikosTBut d'abord, nous suggérons a nos
PME de songer a faire des alliances stratégiques la@g entreprises étrangeres, de plus nos
dirigeants doivent investir dans la communicatioarketing pour faire connaitre le produit
national et modifier 'image qu’a ce produit dafesprit des consommateurs, nous suggérons
a ces entreprises d’avoir une structure de veillégique qui pourra I'aider a suivre tous les
changements de son marché, a suivre l'activité elgsl concurrents et a avoir des
informations sur leurs clients, pour étre plus cétityes, nous suggérons a ces PME de faire

des innovations.
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Toutefois, nous pouvons dresser quelques limitessarésultats, car nous ne pouvons
pas généraliser les résultats de notre enquéteekimaustivité) par ce que notre échantillon
n’est pas représentatif. La taille de la populatmale n’est pas connue et c’est pour cela que
nous avons choisi un échantillon de convenancepl&s, ces résultats ne peuvent pas étre
généralisés a toutes les PME algériennes toutwectefondu, car le champ concurrentiel
des PME varie d’'un secteur a l'autre tout commaelgré de menace des produits étrangers.

Ce travail nous a permis d’ouvrir des pistes dé&exé@n a d’'autres travaux, en effet
nous pouvons envisager une enquéte avec un étbarpilus important qui puisse étre
représentatif, en plus nous pouvons nous posemudéstipn a savoir pourquoi nos PME
n‘adoptent pas de réaction par rapport a la preseahscience de la menace des produits

importés.
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Annexe n°l: Questionnaire

UNIVERSITE ABDERRAHMANE MIRA DE BEJAIA.

FACULTE DES SCIENCES ECONOMIQUES, SCIENCES DE GESTION ET DES
SCIENCES COMMERCIALES.

Département des Sciences Commerciales

Théeme :Le comportement stratégique et stratégies markgties PME algériennes
face a la présence des entreprises étrangeres: étmaupres des PME de la wilaya
de Bejaia.

Cette enquéte s’inscrit dans le cadre de la atais d’'un mémoire de fin de cycle.

Notre étude porte sur I'analyse du comportemeatégique des PME algérienne vis-a-vis de

la concurrence étrangere.
Nous vous remercions par avance d’avoir répondel guestionnaire qui est destiné a

des fins scientifiques en vous assurant 'anonyaeatos reponses.




1. L'ouverture des marchés nationaux aux produits étragers, a travers I'importation

massive, est-t-elle pour vous une menace ?

Oui [ ] Non []

2. Sioui, quel est le degré de menace que présenteas produits étrangers ?
Trés bas
Bas

Moyen

Uy

Elevé
Trés élevé [

3. Avez-vous déja perdu des clients au profit des pratts importés ?

oui [] Nol[__]

4. Avez-vous pris connaissance des produits import@soposés pour les consommateurs
algériens et qui répondent au méme besoin que vosoduits ?

Oui [ ] Non [ 1]

5. Sioui, pouvez-vous nous citer quelques un ?

hY

6. Qu'est-ce qui peut attirer a votre avis les clientsvers les produits étrangers ?
(Plusieurs réponses possibles)
Le Prix
La disponibilité
La qualité
Le rapport qualité- Prix

Manque de confiance dans les produits iger

ERIRERNRENE

Manque d’effort marketing pour fag@nnaitre les produits algériens

FANE (S (o] =T o T= ) PP



7. Durant ces derniéres années de quel degré d’'agresg jugez-vous la
concurrence ?

Pas du tout important [_]

Peu important 1]
Moyen ]
Important 1]
Tres important L]

8. L’environnement dans lequel évolue votre entreprisest :

Pas du tout complexe [ ]

Peu complexe [ ]
Moyennement comple[ ]
Complexe [ ]
Trés complexe [ ]

9. Surveillez-vous votre environnement ?

Oui |:| Non |:|

Si oui, Que faites-vous pour surveiller varevironnement ?

10. Existe-t-il dans votre entreprise une structure spéalisée dans la veille ?

oui [ Non []

11. Faites-vous appel aux études de marché ?

Oui ] No [ ]

12. Sioui, quelle est la fréquence d'utilisation destédes de marché ?
Au lancement d’'un nouveaodoit [

Au moins tous les six mois [ ]
Au moins tous les ans ]
A 1 1<



13. Quels sont les moyens que vous utilisez pour coliec des informations

concernant votre marché ?

14. Quels sont les types d'informations que vous cherela généralement a recueillir ?
(question a choix multiples)
Informations sur les activités de vos concurrents ]
Informations sur les parts de marché détenuesqsaconcurren{ ]
Informations sur les clients de vos concurrents [ ]
Informations sur vos clients actuels ]
AULTES (PrECISEZ) ... v et et et et e e et e e e e e e e e ee e
15. Parmi tous vos concurrents, lesquels selon vous msentent une concurrence
rude ? (question a choix multiple)
Les entreprises étrangéres a travers les produitsriés] |

Les entreprises étatiques [ ]
Les entreprises nationales ]
Pourquoi ?

16. Quelle est la mission de votre entreprise ?

17.Votre entreprise a pour objectif de : (question a lsoix multiple)

Améliorer la part de marché [ ]
Développer ses produits ]
Augmenter sa rentabilité ]

Augmenter la flexibilité de son outil de pration ]



18. Vos décisions ont une portée sur

Le trés court termd_]

Le court [ ]
Moyen [ ]
Long terme []

Trés long terme []

19.Pour atteindre vos objectifs tracés, vous cherchez:
Augmenter les ventes des produits actuels sur &slmés actuels L]
Augmenter les ventes du produit actuel dans un esmwwmarché [ ]
Augmenter les ventes en lancant de nouveaux pmsuitle marché actuel [ ]

20. Dans la mesure ou vous souhaitez accroitre votretadté vous choisirez de :

Racheter un fournisseur L]
Racheter un distributeur ]
Racheter un concurrent [ ]

Vous lancer dans une activité nouvelle (diversifws [ ]
21. Est-ce que vous élaborez une stratégie spécifiqueys faire face a la concurrence
des produits étrangers ?

Oui [ ] Non [ 1]

22. Pour faire face a votre concurrence

- Vous baissez vos codts de production pour baiesgrix [ ]

- Vous cherchez a mettre sur le marché des prodtfiésemhts ]
que ceux de vos concurrents

- Vous cherchez des produits ou des clients qui nepas [ ]

convoités par vos concurrents

23. Pour étre plus compétitifs sur le marché, avez-vousongé a faire des alliances avec
les entreprises étrangéres ?
Oui [] Non [ ]
EXPIIQUEZ. . e e e e e



24. Pour votre entreprise, le marketing dans I'étape dcelle de I'ouverture du marcheé
algérien est plutoét :
Pas du tout important [_]

Peu important 1]
Moyennement importal__]
Important 1]
Tres important L]

25. Votre entreprise est-elle dotée d’'un service markatg ?

Oui [ ] Non [ ]

Pourquoi ?

26. Pratiquez-vous du marketing dans votre entreprise ?
Oui [ Non []

27. Est-ce que vous ciblez une clientele particuliere ?
Oui [] Non [ ]

Si oui, laquelle ?

28. Que prenez-vous en considération lors du choix detre clientele ?

29. Est-ce que vous cherchez a positionner vos produitsar rapport a ceux des

concurrents étrangers ?

Oui [] Non ]



30. Quelle est Iimage que vous souhaitez donner a vgwoduits dans l'esprit des

31.

32.

33.

consommateurs ? (question a choix multiple)

Votre produit est le moins cher [ ]
Votre produit est de meilleure qualitéj

Votre produit est le plus disponible |:|

Avez-vous des produits offerts sur le marché et qune sont pas offerts par vos

concurrents ?

Oui [] o [ 1]

JUSHITIOZ ..o e e e e e e

Pensez vous que votre gamme de produits répond mieque celle proposée par les

autres entreprises aux attentes des clients ?

Oui [] Non ]

JUSHITIZ. oo e

Pour étre plus compétitifs, est ce que vous faitedes innovations ?(concernant le
produit ou les 4P)
Oui [] Non [

Si oui, lesquelles ?



34.

35.

36.

37.

38.

39.

Comment établissez-vous les prix de vos produits ?
Par rapport aux codts

Par rapport au marché (la demande, @myxhmologique,

Hinn

Par rapport a vos concurrents

Les prix de vos produits comparés a ceux des concants sont-ils :
Plus bas que ceux des concurrents

Plus élevé que ceux des concurrents

il

Sensiblement identiques aux prix de lyenoe du marché

Est-ce que vous utilisez des moyens de communicatipour faire connaitre vos

produits aux consommateurs ?

oui [ ] Non [ ]

Si non, pourquoi ?

Si oui quels sont ces moyens ? (plusieurs réponsesit possibles)

Affichage []
Presse ]
Publicité télévise ]
Publicité sur le lieu de vente [ ]
AUtre....coo

Pour faire face a la concurrence des produits étragers, est ce que vous incitez le

consommateur dans votre message de communicatioméhetez le produit national ?

Oui [ ] Non [ ]

Pensez-vous que ces moyens de communication sonffisants pour atteindre vos
objectifs ?

Oui [ ] Non [ ]



40. Quels sont les canaux de distribution que vous ulez ? dans quelles régions votre

produit est disponible ?

41. Pensez-vous que le nombre de distributeurs avec dels vous collaborez est
suffisant pour atteindre vos objectifs ?

oui L[] Non [

Justifiez



Informations sur I'interviewé :

42.

43.

44,

Age de l'intervieweé:

Niveau de scolarité :
Aucun
Primaire
Moyen
Secondaire

HREREinn

Universitaire
Formation professionnelld:

Quelle est votre fonction dans I'entreprise ?

Informations sur I'entreprise :

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

Statut juridique de I'entreprise :

SPA [ ]
sarL [ |
EURL [ ]
SNC [ ]

Raison social :

Date de création :

Effectif de I'entreprise :

Secteur d’activité :

Gamme de produits que I'entreprise fabrique :

Nature de la clientéle :

Grossistes [
Détaillants [__|

Merci pour votre coopération.
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SARL ILYAH

Pates couscous eh hadja
Biscuiterie maxi gout
Chocolat d’art SICA
Agro-céréales

Biscuiterie confiserie
aklouche

Biscuiterie IFRI

Agro bis

Saldae food

Biscuiterie lion d’Afrique
Biscuiterie best

La grande combe

Bejaia cosmétique

Very net

Ima gouraya cosmétique

Pasta word

Annexe n°2 :

Informations sur l'interviewé

60 ans

41 ans

50 ans

58 ans

49 ans

35 ans

54 ans

40 ans

62 ans

40 ans

52 ans

35 ans

50 ans

40 ans

51 ans

33ans

universitaire

Universitaire
universitaire

Universitaire
Formation
professionnelle

Universitaire

Universitaire

Secondaire
Secondaire
Universitaire
Universitaire
formation
professionnelle
Universitaire
Universitaire

Secondaire

Universitaire

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Gérant

Chef des RH



Annexe n°3 :

Informations sur les entreprises

Statut Raison sociale Date de  effectif Secteur d’activitt Gamme de produits Nature de la

juridique création clientele

SARL Chocolaterie 2007 4 agroalimentaire Tablettes de chocolats, détaillants
ILYAH (mon figures en chocolat
ange)

SARL Couscous EL 2004 41 agroalimentaire Couscous, pates alimentage Grossistes
HADJA

SARL Biscuiterie maxi 2009 9 agroalimentaire Gaufrettes, gaufrettes grossistes
goat enrobées

SARL Chocolat d’art 1983 20 agroalimentaire Tablettes de chocolats noir grossistes
SICA au lait,...

SARL Agro-céréales 2005 62 agroalimentaire Semoules, farine, son,.... grossistes

SARL Biscuiterie 2010 5 agroalimentaire Biscuits, confiseries. detkints
confiserie
Aklouche (Godt
fort)

SARL Biscuiterie IFRI 2000 20 agroalimentaire Biscuits, gaufrettes. Grossistes
(Gof rity)

EURL Agros Bis 2005 11 agroalimentaire Biscuits. arssistes




EURL Saldae food 2003 15 agroalimentaire Biscuits. grossistes
(Miga mix)

SARL Biscuiterie Lion 2005 13 agroalimentaire Biscuits., Gaufrettes. grossistes
d’Afrique (petit
lion)

SARL Biscuiterie Best 2002 26 agroalimentaire Bisats. grossistes

SARL La grande 2011 10 agroalimentaire Gaufrettes. grossistes
combe (DINOS)

SARL Bejaia 1998 15 Fabrication des Produits capillaires (créemes grossistes
cosmétique produits cosmétiques colorantes, lait oxydant,
(ANARIS) blond d’or, créemes

défrisantes, ...

SARL Very Net (Javel 2006 75 Fabrication des Eaux de javel grossistes
doz) produits d’entretien

SARL Ima gouraya 2007 6 Fabrication des Shampoing (adulte et bébé), grossistes
cosmetique produits cosmétiques lave-main, oxydant, gel,
(EVASION) et produits d’hygiene aprés shampoing...

corporelle
SARL PASTA WORD 1999 420 Semoulerie, Semoules, farine, pattes grossistes

meunerie, pates,
COUSCOUS

alimentaires, couscous




Résumé

L’Algérie a connue des mutations économiques trggortantes ces dernieres annees,
engendrées par la libéralisation de I'économie redgée. Nous sommes passé dune
économie planifiée a une économie de marché, la RMg&rienne qui est au centre de ces
transformations, notamment avec la signature decda de libre échange avec l'union
européenne et 'adhésion a la zone arabe de ldfreange, subis les effets et les impacts de
cette dérégulation et pour survivre, nos PME ddivaine face a un marché envahi par des
concurrents étrangers.

Notre travail de recherche mené a travers une &acaupres d’'un échantillon de
PME de la wilaya de Bejaia tend a affirmer ou migr [I'existence d'une orientation

stratégique pour faire face a la concurrence dmduits étrangers.

Mots clés :PME, stratégie, concurrence des produits importés.

Abstract

Algeria has experienced significant economic charngerecent years caused by the
liberalization of the Algerian economy. We movednfr a planned economy to a market
economy. Algerian SMEs is central to these chanigefyding the signing of the free trade
agreement with the European Union and the accessitme Arab free trade union, suffered
the effects and impacts of the deregulation to isayrvour SMEs must face a invaded by
foreign competitors market.

Our research conducted through a survey of a saof@MEs in the wilaya of Bejaia
tends to affirm or deny the existence of a stratemientation to face competition from

foreign products.

Keyword: SMEs, strategy, competition from imported products



