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OBJECTIFS DETAILLES DF L'ENQUETE NATIONALE SUR LE MARKETING EN ALGERIE.

L'Etude documentaire mende ‘sur 1'intérét, le place et les pratiques
du marketing dans l'économie nationale réveéle 1'absence de publications
et de travaux de recherche sur ce domaine, pourtant inscrit comme axe
prioritaire de recherche dans les objectifs du ibdnistére du Commerce(pré—

occupation inscrite méme dans le plan quinquennsl 1985-1989).

Cet axe de recherche est d'autant plus fondamental dans la situation
économique actuelle que traverse le pays depuis 1la baisse des prix des
hydrocaerbures, conteXté qui a engendré la ndcessité d'assurer une plus
grande diversification de nos exportations hors—hydrocarbures.(2e plan
quinguennal 1985-1989),

Aussi, la_conﬂaissance des pratiques marketing est-elle opportune pour

appréhender 1'approche des marchés extérieurs.

En outre, les difficultés d'écoulement de certains produits (notem-
ment de la BCR, etc...), certains gaspillages constatés dans 1'économie
planifiée viennent poser le probléme du recours aux technigues marketing.
C'est pourquoi, une reflexion sur ce théme s'avére nécessaire.

‘Aussi, sera~t-on amené & cerner la conception qu'ont les entreprises pu—a

bliques du morketing, de son utilité par rapport & 1'économie planifide.
Parmi les autres objectifs de l'enquéte, relevons :

- la connaissance des paramétres marketing auxquels recourent les
opérateyrg économ.ques (entreprises publiques) en Algérie.

— Déceler les motifs ou raisons du recours aux pratiques marketing
(lancement de nouveaux produits, renforcement de la présence sur le mar-
ché, substitution du produit national au produit étranger, écoulement de
surplus ayant été considérés comme stocks invendables, promotion des pro-
duits a l'exportation, etCess )

~-La. connaissance des supports ayant caﬁaiisé le, pratique marketing
(parmi ces supports : la presse, la télévision, la radio, ll'affichage,
1l'affichage lumineux, les prospectus,...).

-Identification des parametres marketing employés en Algérie : pro-
duit, publicité, prix, circuits de distribution et de commercialisation,

garantie, qualité, service eprés-vente, etc...
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~- Identification des paramétres marketing employés par les entre—
brises publiques algériemmes sur les marchés extérieurs.

~ Contribuer & la comnaissance de la pratique marketing par 1g pu—
blication des résultats (en essayant a'élaborer des indicetions et don-
nées quantifides deg aspects étudids).

- L'impact de l’organisatioh des circuits de distribution sur les
prix.

- La relation existant entre les tensions (ou pémuries) constatées
sur les marchés de certains biens et llorganisation des cireuits de dis—

tribution issue du schéma directeur de le distribution.

Par conséquent, cette dtude est d'une importance fondamentale & le
fois de recherche et de connaigssance de lag pratique en vue d'une meil-~
leure gestion de cette fonection marketing. La contribution des entreprises
4 cette étude ne peut Btre que bénéfique dans 1'appréhension des phénomenes

liés & 1sg distribution.

METHODOLOGIE DE RECHERCHE :

Toute recherche visant & améliorer la connaissance des pratiques
marketing en Algérie ne peut 8tre efficace que si elle est menée au ni-
veau des opérateurs économiques ou entreprises réalisant la prise en
charge de telles actions ou pratiques marketihg.

L'entreprise est ainsi le passage obligé pour notre recherche. Parmi les
différentes modalités pPossibles pour appréhender l'entreprise et sa pra~
tique marketing, nous avons privilégié 1'enquéte réalisde 3 parhir d'un

questionnaire,

Celle-ci a été administrde bar correspondance pour toutes les en—
treprises situées hors de la Wilaya d'Oran, et par contact direct pour
toutes les 15 entreprises localisées dans la Wilaya d'Oran.(Ce dermier
vise en fait & sensibiliser les entrepreneurs sur 1'intérét de ce tra~

vail de recherche et & nous prémnir du risque de ne recevoir qu'un
nombre restreint de réponses par correspondance)(1).

(1)N.B.Précisons que deux entreprises d'Oran n'ont pas daigné répondre
au questionnaire melgré notre bassage de sensibilisation et nos rap-
pels,et en dépit de leur promesse de faire parvenir le guestionnaire
rempli.Du reste,ces 2entreprises sont en thiorie exposées aux problé—
mes de 9dcuHRmerchalisationgt ge marketing.
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En outre,; la quantitéet la qualité d'information demandées ren—

daient inopportune la forme interview.

ETABORATION DU QUESTIONNAIRE :

La confection du questionmneire a essayé de prendre en compte 1l'en-~
semble des questions ou aspects ayant trait & la fonction commerciale &
la fonction marketing.

Apres les avoir recensés, nous les avons ordonnés et classés en 3 para-—

graphes. qui se présentent comme suit @

1°) Zdentification de LVeNtTEPTiSe «vsssssssesisnpocnnnesas)] points.,
26) Perception du marketing par les entreprises publiques..10 questions

3°) Questions relatives & la connsissance de la pratique
marketing...........v............o.o.a..sa.............45 questions

Des tests de compréhension des questions ont été effectuds afin de
relever les questions mal formulées (incomprises ou embigués) et de lesg
reformuler.

Au terme de cette étape, nous avons abouti & la mise sur pidd d'un ques-—
tionnaire composé des 3 paregraphes cités précédemment. Le déséquilibre
epparaissant quant au nombre de questions posées dans chacun des 5 para—
graphes est révelateur du choix délibéré opéré par nous visant & privi~
legier les questions susceptibles de permettre une meilleure connai s~
sence de la pratique marketing.

L'ensemble des questions incluses dans le questiomnaire figure cn anncxe.

CHAVMP D'ENQUETE

L'enquéte nationale portant sur le marketing et sa pratique en Al-
gérie a été menée auprés des entreprises publiques algériennes ayant une
vocation nationale soit au moment de 1'étude prés de 460 entreprises.

En principe, les entreprises relevant des collectivités locales (entre—
prises de wilaya, entreprises inter-wilayete, entreprises communales et

entreprises inter—communales) sont écartdées de notre champ d'étude,



PERTODE D'ENQUETE SUR LE TERRAIN

la demande du visa statistique a été formulée le 13 décembre 1936
et l'obtention de celui-ci est intervenue le 18 juillet 1987.
Ce n'est quiaprés cette date que nous avons lancé le travail d'envoi des
questionnaires par correspondance et entamé le passage effectif auprés
des 15 entreprises nation=les dont le siege se trouve dans la wilays d!'-
Oramn.
Le recueil des questiommnaires rempli par les entreprises s'est étalé de

septembre 1987 & fin 1988, avec méme 2 réponses obtemies en 1989.

Précisons d'emblée que le travail de recherches est intervenu aprés
la mise en oeuvre de la restructuration organique et financiére des en-
treprises décidée par les pouvoirs publics & partir de 1980-1981. Par
contre, ce travail est achevé avant la mise en place de 1l'autonomie des
entreprises publiques dont l'arsenal juridique n'a été voté que
le 31 décembre 1987 (notamment. :

- loi 88-01 du 12/01/88 portant loi d'orientation sur les entreprises

publiques économiques,

loi 88-02 du 12/01/88 relative & la planification,

loi 88-03 du 12/01/88 relative aux fonds de participation,
loi 88-06 du 12/01/88 modifiant et complétant la loi 86/12 du

19/08/86 relative aux régimes des banques et du  crédit.

DEPOUTLLENMENT DES QUESTIONNAIRES RECUEILLIS :

Le dépouillement a été effectué manuellement. Les difficultés inhé-
rentes & ce procédé sont particulidrement renforcées par l'existence de
questions ouvertes & savoir las questions 354 13, 20 bis, 21 etc,.s
Aussi a-t-il été nécessaire de réaliser le pré-dépouillement de ce genre
de guestions.

En dehors de ces contraintes, mentionnons des critiques plus sérieuses que
l'on a pu observer lors du dépouillement des questionnaires.

Sur ce plan, signalons tout d'abord l'impossibilité de dépouiller la ques-
tion relative aux activités de 1lentreprise (gammes de production ou de

services), en raison de leur forte diversité.



Ensuite, vient une critique plus pertinente concermsnt plus spécia-
lement la question 6 - "En vous appuyant sur votre expérience (formation
initiale, apprentissage professionnel et connaissance des autres écono-
mies dans le cadre de vos échanges et relations avec le monde extérieur),

Planification gocialiste et marketing constituent-ils
- des démarches irréductibles 1'une 3 1'autre
¢ OU au contraire des idmentg compatibles

«+ Ou bien encore desg éléments complémentaires et indissociables

La réponse fournie par les entrepriges évoque~t-elle lo point de
vue des dirigeants de 1'entreprise ou au contraire le point de vue de
ll'entreprise? In d'autres termes, existe-il une cul ture spécifique & 1'~
entreprise considérée comme organisation, culture qul différe de celle
des dirigeants d'entreprise Pris individuellement,

Néanmoins, rien ne bemet de lever a postériori cette ambiguité lors gy
dépouillement. A priori, il aurait fally préciser g'il s'agit du point
de vue de l'entreprise considérde comme une entité ou gu point de vue du

responsable de 1'entreprige ayant répondu a lg question,

Par ailleurs lfexploitation des questionnaires s montré de fortes
variations qualitatives dans les réponses analysées, Aussi, le degrd de
précision voire mdme dfhomogénéité est tres variable selon les questions
posées et leur naturc. In 2in de compte, le traitement des données a abou-
ti & des tableaux statistiques dont 1g qQualité peut différer de meniére
sensible,

En dépit de cette différence significative, nous n'avons écarté aucun

tableau statistique.

REPRESENTATIVITE DES ENTREPRISES RETENUES DANS T'ECHANTIILONW :

Nous ne pouvons éluder Ta question de la représentativitd de 1'é-
clantillon par rapport a 1la Population totale des entreprises publiqgues
économiques. A ce niveau, il noug Pfayut simplement rappelexr que 1'ensem—
ble des 460 entrepriges bubliques nationales g été contacté. Iin revanche,
le taux de réponge g €té relativement faible puisque la taille de 1'é~

chantillon étudié nlest en définitive que de 63 entreprises.
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Pourtant, ce faible taux de réponse n'est pas si extraordinaire si nous
le comparons & ce qu'il est admis comme norme dans les dconomies dévelop-
pées: le taux de réponse est jugé satisfaisant dés qu'il est compris dans

la fourchette 10 & 15 7,

Sur le plan méthodologique, rien ne permet d'affirmer de maniére
définitive - ni du reste d'infirmer - la représentativité de 1'échantil-
lon par rapport & la population totale des entrepriscs publiques natio-
nales.

En revanche, ce qui est certain c'est que l'ensemble des données, statis-
tigques et informations recueillies lors de cette recherche devront &tre
meniées avec précaution et surtout, elles devront &tre prises comme des
points de réflexion ou de départ pour d'autres études ultérieures qui
geules pourralent alors les corroborer ont au contraire les infirmer:.
C'est 1la, nous semble t-il, le propre de toute démarche scientifique a

laguelle nous ne pouvons qu'adhérer, et souscrire en tant que chercheur.
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PRESENTATIONVDES RESULTATS GLOBAUX DE L'ETUDE :

LES ENTREPRISES RETENUES DANS L'ECHANTITION.

L'échantillon des entreprises é¢tudides est dgal & 63 dont ¢
- industrielles : 25 (39,7 4)
- commerciales : 12 (19,0 9)
- agricoles : 2 (3,29
- services : 14 (22,2 4
- mixtes : 10 (15,9 %)

Les entreprises industrielles sont les suivantes :

. ENAD ( gdes détergents et produits d'entretien)

« BNPC (plastiques et caoutchoucs)

. ENAFOR ( Entreprise nationale de Forage)

- ENG ( Intreprise Nationale des Granulets)

- ENTC ( Entreprise Nationsle des Télécommunications)

- Unité de Pipes "l-llord jana’ Fl-Kals.

. LMTIB (Entreprise des Laux iinérales de Batna)

. ENPVP (Entreprise Hationale de Production de Vihicules Particuliers
cycles et motocycles),

« ENPEC ( Entreprise Nationale de Produits d'électrochimic)

. ENce ( Entreprise Nationale de Charpente et Chaudronnerie )

. GV0 ( Grande Vinaigrerie Oransise)

. ENAP ( Entreprise Nationale des Peintures)

. INTP ( Entreprise Natiomale de Traveux pour la Sidérurgie (Travosider)

o ENPMD ( Entreprise Nationale de Production de mechines Outils)

o ETMETAL (Entreprige deg Techniques 11étalliques d'Alger)

. EAC ( Entreprise Nationale des Manufactures de Chaussures ev de

. Marcquineric )

. ENF ( Entreprise Nationale de Fonderie)

« BATIIETAT ( Batiments Industrialisds)

. SIDEM (Entreprise Nationale d'Etudes et de Réalisation des Projets
de Sidérurgic et de iétallurgie).

« SONATRO ( Société Nationale des Grands Traveux Routiers)

» ENGOA ( Entreprise Nationmale des Grands Ouvrages d'Art ),
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« BCO ( Entreprise de Construction d'Oran)

- ENAHYA dydro-Aménegement (Entreprise Netiomale des Aménagements
Hydrauliques).

o ENRI - Ouest (Entreprise Nationale de Réalisation d'Ouvrages In-
dustriels de 1'Ouest.

« Hydro-Forage (Entreprise Nationale de Forage Hydraulique).

Parmi ceg derniéres, nous devons préciser que certains d'entre~elles
ne répondent pas entierement au Statut d'Entreprise Nationsle défini dans
le champ d'étude; cette remarque s'adresse essenticllement & 1!'Uni+td Pipes
"El-Mordjana® El-Kela, & la grande vinaigrerie d'Oran ( ¢.v.0.) ainsi qu'a
1'Entreprise des techniques métalliques d'Alger ETMETAL.

Cette intégration s'explique per le fait que ces 5 entreprises figurent,
dans les anmuaires ayant été consultés, comme entreprises natiomales.

Il ne nous a pas semblé utile d'écarter les donndes relatives & ces struc—
tures de production car aucun biais statistique ne peut étre 1ié & leur

insertion.

En outre, des reclassements par rapport a la réponse fournie par 1!~
entreprise relative & 1g question du secteur écommmique ont &té opérés;il

s'agit des 3% entreprises :

- Hydro-Aménagement
= ENRT - Ouest
- Hydro-Forage.
se présentant comme entreprises du secteur Services et qui ont é+4 respec—

tivement analysédes et affectées par nous en :

- entreprise industrielle ( TPl
~ entreprise industrielle ( T.P.) et ge services

- et en entreprise industrielle (r.P.)

» Le second type d'entreprise étudié concerne les entreprises commer—
ciales,
Globalement, ce sont 12 entreprises commerciales qui ont fait l'objet d'-

une -étude.
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La liste exhizustive se définit comme suit :

- E.D.G. Annaba
- EDG Oran

~ IDG Ouargla

-~ EDG Batna

- EDG Chlef

- EPEOR

~ EPECO

— EPEBA

-~ ENDVP

— ENCOPHARM

~ ASWAK Tizi-Ouzou

— ASWAK Mescara

Ces 2 derniéres entreprises constituent des cnireprises de distri-
bution de VWilaya, mais nous les avons délibérecmment associées aux socié-
tés et entrepriscs natiomales.

La Z%eme catégorie d'entreprise est l'entreprise de services. Ia liste des
entreprises de service s'éléve a 14 dont la Société Algérienne d'Etudes et

d'Infragtructurc qui a répondu d'une manidére globale par lettre.
Tes 13 autres entreprises restantes sont @

- El-Djoumhouria
- ETVO (Voyageurs de 1'Ouest)

- ETVC (Voyageurs du Centre)

- EGTC andalouses

— LEGTA Anneba

~ ENESA

- FNESIL

~ BADR

- ENACT

— et LABORATOIRE DES T.P. DU SUD
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Hydro-Amémagement et Hydro-Forage font partie du secteur bitiment

et T.P. et non du secteur "services', comme nous l'avons vu précédemmcnt.

Enfin, le secteur agricole a été inséré dans notre étude au moyen

de 2 entreprises caractéristiques; il s'agit de :

. 1'0ffice Régional des Produits Oléicoles du Centre ( ORECPO )
. 1'Entreprise Nationale des Péches ( ENAPECHES)

Par ailleurs, nous avons rencontré des entreprises mixtes que nous
présentons de manidre autonome maintenant.

En fait, 4 types d'entreprises mixtes ont &été recensées :

- Entreprise mixte industrielle et commerciale
— Entreprise mixte industrielle et de services
~ Entreprise mixte industrielle, commemciale et de services

- et Entreprise mixte commerciale et de services.

Les entreprises mixtes industrielles et commercialcs sont au

nombre de 4, 4 savoir :

- Hydro-Oanal (Canalisetions Hydrauliques)
- ENAMARBRE

- EMIS (Baux Hinérales de Saida)

- et SIDER ( Entreprise de Siderurgie).

Les entreprises mixtes industrielles et de services ne s'élévent
qu'a 4, :

ENSP ( Entreprise de Service aux Puits)

~ SERSID (Er*reprisc Nationale d'Engineering et de Réalisations
Sidérurgiques)

ENITEC ( Entreprise Naetiomale d'Installations Technigques)
ENGCB (Entreprise Natiomnle de Génie-Civil et Bétiment).

Le groupe des entreprises mixtes industrielles, commerciales et de
services ne contient qu'un cas, celui de la SALN/SIDAL filiale de
1'ENSIDER (Société D' Installation et de Diffusion de Maotériel Techni que

en Algérie).
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De plus, l'entreprise mixte commerciale et de services n'existe qu'au

sein de 1'ONAFEX.

En résumé, les entreprises mixtes s'élévent & 10. Par conséquent, le

nombre total des entreprises retenues dans 1'échantillon atteint 65,(1)

Champ d'Activités

des Entreprises Retenues dans 1l'Bchantillon :

! i i !
; Champ : Entrep.‘ Entrep.' Entrep. SEntrep«; Entrep. | mnsemble
| | Indust.| commerc.:de ser- |mixte | Agric.
: i ] i vice :
! :
| National Int ional |
Netional et Internationa 937?5 0 646,2 4 150 203298
I Mational
;Hatlon 229137 1 8,3 15100 6 0 4268,8
i
Régional 2 . . 9 5 0 1 18
8,3 7550 46,2 50 29,5
i Local 0 2 0 0 6
: 16,7 | %30,8 9,8
24 12 13 10 2 61
| 100 100 100 100 100
i
NB : Il nous faut déplorer 1'absence de certaines entreprises nationales

dans notre échartillon notamment certaines entreprises connaissent des
difficultés commerciales (ENBCR, Intreprise de Vaisselle de lMaghnia, ENAVA)

ou ayant mené des campagnes vublicitaires (ENIE9 ENIEM) ou encore des entre-

prises qui se sont lancées dans 1'exportation méme timidement (ENIE,
DIPROCHIM, o 0o0)
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CHAMP D'ACTIVITES DES ENTEEPRISES RETENUES DANS L'ECHANTILLON, |

Le Champ d'activités de llentreprise évoque la vocation géographi-
1Y q

que de l'entreprise. Quatre possibilités sont envisegeables & savoir :

- le marché national et internmational
~ le marché national

- le marché régionsl

enfin le marché local,

I1 apparait clair, & le lecture du tableau exhaustif gque la somme
des 4 modalités ne donne pas 100% en raison de la compatibilité de la
premiere et de la seconde modalité (non exclusivité des modalités). Ce-~
cl signifie en clair gue les entreprises exercent leurs activités aussi
bien dans l'espade local, régionel, national et international. Cependant
des différences notables peuvent 8tre relevées selon la nature des entre-
prises : ce sont les entreprises industrielles, les entreprises de ser—
vice ct les entreprises mixtes qui interviennent le plus fréquemment sur

le champ national et internstional (1).

Par contre, le constat est moins large en ce qui concerne les en-—
treprises commerciales. Aucune d'elles n'intervient simultanément sur le
marché international et le marché national (domestique). En revanche,755
d'entre elles situent leurs interventions dans l'espace régionel.

Cet état de fait n'est que la représentation statistique de le po-
litique de spécialisation dans le domaine (secteur)commercial (restrucitu-
retion organique et fimancisre des entreprises mise en oeuvre a partir

de 1980) conformément au schéaz directeur du secteur commercicl.

e e o e o o SEt B m I 5 =5 4Vm ol o e P2 L Gt 4w b1 0 et B 2 B 0 €0 e s om0 4 (Wt mmm et aa 8 41 < 1 %+ Gem & e ek e NeCesieeBarh s sm8 eae im as 44 s e e s

(1) Les entreprises agricoles participent égalemcnt dans le champ na-
tional et international Leur nombre réduit (deux) ne leur confére
aucune représentativité du sectaur
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LA STRUCTURE PAR AGE DES ENTREPRISES RETENUES DANS I'BCHANTITION VATTONAL,

Globalement, seules 8 sur 61 entreprises ont été crées entre 1963
et 1980 (soit 13,11%); 46 d'entre elles 1'ont été entre 1981 et 1984
(75,41%); le reste des entreprises (7) 1'a é+é entre 1985 et 1987(11,48%).

Cette tendance se vérifie pour chaque type d'entreprises comme 1'-

indique le tableau suivent :

- Entreprises industrielles 75,0 GTé€es entre 1980 et 193%.

. Entreprises industrielles et commercisles : 1007, créecs entre 1982
et 1983,

. Entreprises commerciales : 91,17% créées entre 1981 et 1984,

. Entreprises industrielles et de service : 1004 créées entre 1981
et 1933

. Entreprises de service : 76,92 % créées entre 1982 et 1985,
b

Ces statistiques corroborent 1'hypothése émise préceéderment concer—
nant la restructuration organique et financiére des entreprises décidée
et mise en valeur a partir de 1980-81, Celle-ci & engendré la naissance
de nouvelles entreprises de taille plus réduite que les anciennes socié-
tés nationales dont la vocation dépassait le simple stade d'entreprige
eu sens classique en incluant notarment la fonction de gestion de la

branche dans laguelle elles s'inséraient.

TAUX D'UTTTISATION DS CAPACITES DE PRODUCTION INSTALLERS,

Avant d'anslyser les résultats obtenus il est opportun de vréciser
au préalable gu'aucune définition n'a &té fournie dens le questionnaire,
ce qul implique que les réponses formuldes par les entreprises l'ont é+é

de maniére propre, c'est-a-dire au sms de ll'entreprise.
9 Ny

Par ailleurs, cette question est davantage adaptée aux entreprises
industrielles gqu'aux eutres types d'entreprises; ce jugement est confir—
mé par le fait que sur les 34 entreprises ayant répondu nous trouvons 19

entreprises industrielles soit prés de 56 % de 1'4chantillon.
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GLOBALEMENT, NOUS OBTENONS LES DONNEES AGREGEES SUIVANTES :

Capacités de production Nombre d'entreprises
utilisées eyant répondu EN POURCENTAGH
loins de 70% 4 P
de 70 & moins de 85% 17 50,00
de 85% & moins de 95% 8 23,53
de 95% et plus 5 14,70
ENSEMBLE 34 100,00

En termes 4conomiques; plus de 61,77% des entreprises ont des
réserves de capacité de production (capacités de production utilisées
inférieures & 85%).

Seul un quert des entreprises (23%,53%) employent leur Pleine

capacité de production.

En revanche, seules quelques entreprises sur-utilisent leurs capacités
de production (14,70%) risquant ainsi une surchouffe,de 1l'entreprise
(rigidité).

TAUX D'INTEGRATION ECONOMIQUD:

Cette question n'a pas été préalablement définie, aussi les ré-
ponses avancées par les entreprises doivent étre prises avec une cer-
taine prudence dans le mesure ol elles reflétent davantage la conception
de l'entreprise relative & l'intégration économique.

Pourant, ces domnées nous sont d'une utilité certaine pour mesurer le
degré général d'intégration des activités de l'entreprise. En dehors de
cette limite a caractere méthodologique, nous constatons que moins de la
moitié des entreprises a répondu & cette question,(28 sur les 61 entre-
prises). In rutre, suxr ces 28 entreprises, 16 constituent des entrepriscs

industrielles.
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En se référant & une analyse globale, nous pouvons relever le indica—
9

tions suivantes :

Taux d'intégration
HiE o LnegRetion = Membre d'eztreprises En pourcentage i
‘!- -

Moins de 20% 2 7514

de 20 & moins 50% 1 3457

de 50 & moins 75% 6 21,45

de 75 & moins 85% 5 17,86

de 85 & moins de 95% 6 21,43

de 95% et plus 8 28,57
ENSEMBLE 28 100,00

Ainsi 10,71% des entreprises ont un teux d'intégration inférieur
& 50%.
Prés de un cinguidme (21,43%) des entreprises a un taux dlintégration
allant de 50 & moins de 75 j.
Par contre ; 39,29% des entreprises ont un taux d'intégration compris
entre 75 et 9575,
Enfin, seules 28,57 des entreprises possedent une grande intégration
économique exprimée par un teux d'intégration supérieur ou égal A 95%.
Pourtant, ces taux globaux cachent des différences d'intégration selon
la nature des produits de 1l'enireprise.C'est notamment le cas de 1'-

EcNoT.C- G't dC’ 18. SAEJ:‘.’I - SID.A.IJ.

FVOLUTION DU CHLFFRE D'AFFAIRE,

Les données statistiques fournies par les entreprises ne sont pas
données d'une fagon homogéne; d'une part en valeur absolue tant pour
une seule année gue pour plusieurs exercices successifs, d'autre part
en taux de progression et méme en termes d'évolution normative.

Aussi, les données seront reprises et traitées différemment selon les

possibilités de les traduire en taux de croissance ou non.
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ENTREPRISES INDUSTRIELLES :

4 entreprises n'ont avancé que le montant du chiffre d'affaires d'-

une seule année; il s'agit :

. de 39 m DA.
go m m

223 1 u

550 0

% gutres evancent des taux de progression :

.+ 15 %
« Indice 1983 ¢ 100 Ce qui donne un teux de crolssance anrmuel
1986 : 173 moyen sur la période égal a 24,33 %

. Evolution stable : ce qui traduit un taux de progression avoisinent 0%

Enfin, 9 autres entreprises nous ont mentionné le montant du chif-
fres d'affalres sur au moins 2 exercices, ce qui nous & permis de cal-

culer le taux de croissance,

El : 86/83 : + 149,60 A Taux de croissance anruel moyen = 5 %
B2 : 86/85 : + 32,65 %

E5 : 86/835 : + 82,87% Taux de croissance ammiel moyen = 27,562%
B4 : 86/85 : + T6,05% Taux de croissance anmiel moyen = 25,35%
E5 : 84/83 : + 16,06% 85/84 : + 20,8% 86/85 : + 28,80%

B6 : 86/85 : + 54260

E7 : 86/85 : + 5,18%

E8 : 86/85 : + 0,07

E9 : 85/84 1 + 22,350 86/85 : - 18,40%

NB. Genia BOUTELLEB cite dans son. article:'Le nouvesu systéme de planification.
des questions, encore des questions" in Algérie-Actualité n°1221 du 9 au 15
mars 1989 p.16. Les chiffres concermant 2 grandes sociétés nationales.
~ SNVI: 7 millierds de chiffres d‘affaires;18000 travailleurs ce quil donne un
chiffre d'affaires par salarié de 388.889 DA.

~ ENIEM: 1 milliard de chiffre d'affiaires , 5000 salariés soit 200.000 Di
de chiffre d!affaires par travailleur,



EMREPRISES MIXTES ¢
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ENTREPRISES INDUSTRIFLIESET COMMERCIATES :

E2

-
°

84/83 -

85/84

19,04 %

+ 10,4

85/84 : + 11,86%
86/85

86/85 : + 4,84 %
: + 2,80 %

ENTREPRTSES INDUSTRIEILNS BT DE SERVICE : 2

B1
E2

: CAen 86 : 210 m DA
84/83 : +7,42%

85/84

°
-

+ 15,73% 86/85 : T,02%.,

ENTREPRISET TNDUSTRIELLE COMMERCTIALE ET DR SERVICES.

L'cntreprise note que la capacité d'évolution est de 10% par an, tou-

tefois limitée par le niveau des AGI et de paiements accordés a llentre—

prise.

ENTREPRISES COMMERCTATES :

1986/85
Baisse (taux non précisd)

- 11,72 %

variable en fonction des disponibilités

1985 / 84
E.1 : Baisse
E.2.: + 9,01 %
E.3
E.4 : croissance
E.5 : + 6%
E.6 : + &5
E7T ¢ + 7%
E.8 : - 22,30%
E.9 : 1,10%
E.10: + 65 %

ENTREPRISES DE SERVICE :

Eolo: + 10 %
.2 +15 %
E.3 2 + 20 %

Croissance (taux non précisé)
+ 6%

+ 6%

+ 7%

+ 10,84%

+ 27,42 %

+ 61,09 %
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=

i
(o) NN 2 B

s+ 26%
+ 32 700
: 85/84 ¢ + 13,945 86/85 : + 34,47

[

DETERMINATION DU CHIFFRE D'AFPTAIRES PAR SATARIE @

Dans la mesure du possibley nous ®wVONs cherché & étmblir le montgat
du chiffre dlaffaires réalisé par salarié,
Nos calculs domnent les résultats swivents classds par ordre 4'importance

croissante ¢

ENTREPRISES INDUSTRIELLES

B.1 : 28.217,24 DA
E.2 : 33.297,84 DA
E.3 : 66.165,40 DA
E.4 :117,824,70 DA
E.5 :117.834 D4
E.6 :125.000 DA

B.7 :126,443,70 DA
E.8 :134.740,90 DA

E.9 :145.000 DA
E.10:158.750,36 DA
E.11:160.000 DA

E.12:210.637,45 DA
E.13%:219.866,37 DA
E.14:554.365,99 DA
E.15:9.52%3,800 DA ( cas perticulier BIP )

ENTREPRISES MIXTES @

ENTREPRISES INDUSTRIELLES ET COMMERCTALES :

E.1.: 80156,61 DA
E.2.: 175.695 DA



ENTREPRISES

ET DE SERVICE :

THDUS TRIELLES

B.l. ¢
B2 3

100.382,40 DA
235.997,84 D&

ENTREPRISES COMMERCIALES :

E.1. ¢
E.lo @
E.3e
Bedo
E.H. ¢

ENTREPRISES

91.845 DA
319.694 DA
392,415 DA
394.000 Di
468.750 DA

(c®s EPEOR)
(EDW
(D
(EDG Chlef)

(EDG Oran)

Aswal M&scara)

Aswal Tizi—Ouzou)

DE SERVICE :

= =5 o
£

°
S~ A
.o

&=

ENTREPRISES

101.587,30
135,712,350
142.552,10
656,796,

AGRICOLES :

DA
DA
DA

DA (entreprise de financement)

0

N.B-

1400 milliards de

1leurs {soit 2€

. Le chiffre d'affaires des grandes surfaces alg

Avril page.’.

D

millions/ salarié) in El - Noudjahid des 7 et 8

sériennes est de

DA pour un personnel total de 50.000 travail-



TA TATLLE HUMAINE DE L'ENTREPRISE :

Ia dimension de llentreprise a été appréhendée aussi par B

de salariés.

55 entreprises nous ont fourni leur effectif.

24.

nombie

Tes calculs effectués nous permettent de dresser le tebleau de synthése

suivant s

TYPE D ' ENTREERISE

EFFECTIF MOYEN PAR ENTRED

RIS

Entreprises industrielies(20)

Entreprises mixtes industrielles et
commerciales (2)

Entreprises commerciales (12)

Entreprises mixtes industrielles et
de service (4)

& . -\
Entreprise de service (13)

Entreprise mixtes industrielles,
commerciales et de service (1)

Entreprises, commerciales et de
serwice (1)

Entreprises egricoles (2)

BENSEMBLL DES THTREPRISES (55)

|

l

2502 ,25

2020, 00
1%29,50

2192,25
1502, 3076

250,00

549,00
891,50

1834,909

Pour apprécier la valeur moyenne de 1835 salariés par cntreprise, il

serait fort souhaiteble de colculer 1'écart-type de la distribution sta-

tistique des effectifs de travailleurs par entreprise; celui-ci mesurant

alors la dispersion autour de 1'espérance (moyenne) mathématique c'est-a~

dire la quantification du risque.
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Dans 1'ensemble, une entreprise sur quatre dispose d'une structure
spécialisée chargée des activités maerketing.
In observant de manidre plus fine ces données globales, on s'apergoit
que les entreprises industrielles sont plus nombreuses & posséder une

do (4q%>viennent

telle structure spéecialis ] " cn 2e place les entreprises de

service (14,3%) enfin les entreprises commerciales (0%)9 Ce railsomement
n'est valable que si l'on écarte les entreprises mixtes présentant des
effectifs relativement bas et done peu significatifs en soi ( pour cet
ensemble d'entreprises mixtes, on reléve 3 entreprises sur 9 ayant unc

structure marketing soit prés de 1/3),

HETENTION D'UN MONOPOLE PAR L'ENTREPRISE :

Sur le plan général, 55 entreprises ont répondu & la question rela-
tive & la détention d'un monopole par l'entreprise. 2/5 de ces entrepriscs
détiennent un monopole.

Parmi les différentes catégories de monopole, les 22 entreprises concer—

nées répartissent ce monopole en :

monopole de production : 5

monopole d'exportation : 2

monopole d'importation :12

I

monopole de commercialisstion : 6

1

monopole de Ffinancement: 1

Notons que le somme ne domme mullement 22 en raison de la compatibi-

1ité des différentes modelités possibles.
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II - PERCEPTION GENERALE DU MARKETING PAR LES LNTREPRISES PUBLIQUES.

1°) La premiére question & trait au renforcement de 1'intégration

de 1'économie natiomale, celui-ci impligue t-il le recours a 1'approche

marketing et aux techniques marketing ?

La quasi totalité des entreprises (52 sur 58) nenche pour le Te—
cours & 1l'approche marketing pour tenter de renforcer 1'intégration
économique (89,7%).

En revanche, le sentiment contraire n'est vérifié que chez 10,3 “
des entreprises ayant répondu.

En affinant 1'analyse, nous distinguons nettement la position des en-
treprises industrielles et mixtes de celle des entreprises commerciales,
les premieres atteignent le teaux de 95% tandis que les secondes parvien—
nent au taux plus réduit de 72,7%. Il semble donc que la prise de con-
science concernant la contribution de 1'approche marketing d'une ma-—
niére générale et des techniques marketing en particulier - au renfor-
cement de 1l'intégration des activitéds économiques soit presque assurée
acquise chez la plupart des responsables d'entreprises publiques.

Cette adhésion quasi-générale sera précisée et éclairée par les autres
questions dont le traitement va etre effectué dans la suite de cette

partie.

2°) Recours au ma:keting_jﬁémarche et/ou techniques) par les entre-

prises :

La question n°2 vise & cerner le recours au marketing; la formula-
tion simple ne laisse aucune zone d'incertitude : "votre entreprise fait-
elle eppel au marketing (démarche et/ou techniques)" 2
Seuls 46,7% des entreprises adoptent 1'approche marketing ou cn utilisent
les techniques (28 sur les 60 entreprises ayant répondu a la question.)

Ce résultat global cache néammoing des différences de comportement assez
caractéristiques des types d'entreprise.

En regroupant toutes les entreprises mixtes pour en faire une catégorie,
nous obtenons lc classement des entreprises selon le critére (d'existenoe)

de présence de la démarche marketing et/ou d'emploi des techniques merketing:

2

. entreprises industrielles : 63,6 %
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. - . <o P \c-f,/_’
. entreprises agricoles (peu nombreuses et donc peu significatives):50%
. . ,/4
. entreprises mixtes : 50k
. ~
. entreprises de service : 42,9%

. entreprises commerciales : 16,6%

A la lecture de ces statistiques, les entreprises qui recourent le
plus eu marketing sont les entreprises industrieclles. A 1ltopposé ce sont
les entreprises commerciales qui font appel le moins au marketing (appro—
che et/ou techniques).

Ce résultat quelque peu paradoxal par rapport & ce qui se produit dans
1téconomie de marché de type capitaliste, doit faire 1tobjet d'lune ana-—

lyse.

A ce niveau d'étude, nous ne pouvons qu'évoquer une hypothése expli-
cative qu'il sera nécessaire de démontrer par le suite, celle—ci consiste
dans le fait que l'entreprise commerciale travaille dans une économie de
relative pémurie situation, n'impliquant aucun effort dens certains sec—

teurs économiques pour faire correspondre 1'offre et la demande.

En revanche, l'entreprise industrielle est, gquant a elle, confronte
fﬂ sy marché de ses hiens et services prodults actuellement mais, aussi
est confrontée & la recherche et & l'identification de nouveaux produits
susceptibles d'étre économiquement rentables 4 long terme.L'approche mar-
keting s'avére ainsi cruciale pour 1l'entreprise industrielle surtout de-
puis la mise en application de 1 'autonomie de 1'entreprise publigue éco-

nomique.

30) Digtinction entre marketing et commercialisation au sein des

entreprises.

Sur 55 entreprises ayant abordé la question suivente 3 o distinc-
+tion entre marketing et commercialisation existe-t-elle au sein de votre
entreprise’, seules 24 d'entre elles (43,6%) font référence a llexistence

d'une telle séparation, distimetion.
e 2,
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Des différences sensibles apparaissent selon le type d'entreprisc.
En édcartent les entrepriscs egricoles trop réduites (2) pour &tre signi-
ficatives, nous dégageons llordre décroissant selon la distinction entre

marketing et commercia.isation :

. au premier rang, nous trouvons les entreprisecs industriellcs
(avec 52,4%).

. au sccond rang, les entreprises mixtes (50%)

. au 3e rang; les cntreprises commerciales (25%)

. enfin au dernier rang, les entreprises de service (18,2%).

Avant de procéder au dépouillement des réponscs relatives a cette
distinction marketing et commercialisation, nous devons préciser que no-
tre objectif (intention) cherchait & appréhender de manieére aussi neutre
que possible la relation entre marketing et commercialisation. Clest la
raison pour laguelle nous nous sommes interdit le recours aux définitions
classiques que nous trouvons dans les manuels et ouvrages consacrés tant
4 la commercialisation qu'au marketing afin d'introduire le moins de bials
que possible gu niveau des appréciations et points de vue avancés par les

interlocuteurs se trouvant dans legs entreprises.

Bien au contrairc, nous avons cherché & dresser, a inventoricr les
définttions ou points d¢ vue proposés par les entreprises, travail ayant
un arriére - gout dl'inachcevé en raison de 1'impossibilité ou plus e¢xacie-—
ment de la difficulté de synthétiser toutes les positions présentécs ¢t
argumcntées dans les questionnaires.

Ausgl, est — il apparu utile dlabord de (présenter) rcecenser de maniere
exhaustive les distinctions opérées entre marketing ¢t commercialisation

par les responsables des entreprises.

3 bis) Digtinction entre marketing et commercilalisation :

ENTREPRISE INDUSTRILLLES :

Le marketing est présenté comme une démarche plus générale dépassant
largement la simple commercialisation. Les réponses insistent sur le fait
que le marketing (esprit- markcting) s'impose en raigomn de la concurrence
et qu'il vise la promotion de la production (développement de la produc-—

tion).
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Le marketing inclut les aspects suivants : étude de marché, suivi
du produit, étude permenente de 1'évolution de la demande.
T1 nous semble important de relever les réponses fournics par 10 entre-

priscs industrielles.

ENAD : " marketing = conception et mise en oeuvre du produit

Commercialisation = confide a un distributeur (Diproehim)”,

ENTC : " Promotion des produits — vente des produits”

UNITES PIPES "EL-MORDJANAM TL-KATA.

UL tunité écoule(difficilement) ses produits suivant unc démarche
et par le biais du circuit de distribution tradiétiomnel (mDG, ASVAK,
Megesins) etc..., alors que le merketing nécessite des cadrcs initiés
dens la branche et rompus aux techniques y afférentes,inexistantcs actuel-

lement'.

U.N.P. E.C. : " Par marketing, nous percevons le scns dc : étuds do marché,

¢

suivi du produit, étude constante du la demande'.

E.N.CoCo 3 " Tladaptation de tous les produits aux besoins du marché’.

ENPMO $ " Vente de produits robustes, performants et adaptés aux bu-~
soins écononiques des utilisateurs et garantir le souticn.
Servicu apreés-vente (programmation de la production suivant
la demende ¢t los capacités)'.

E.N.F.(Fonderie): Marketing est une étape préalable d¢ la commercialisation.

BATIMETAL : ' En plus de la commercialisation, le marketing étudic la
f8isabilité +technico-économique d'un produith.

ENGOA : M Tlgsprit merketing s'impose pour nous dans la mesurc Ol nous
Sormes SOUmMis & concurrence, nous prenons conscience qu'il
faut produire efficacement et e¢n qualité pour nous imposeT,
eppuyée sur unc publicité que nous développons'.

ECO = i Harketing dans le sens développement avec nouvelle gamne de
produits .

A

Commercizlisetion pour les produits déja disponibles!
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ENTREPRISES MIXTES :

ENTREPRISES INDUSTRIFLLES BT COMMERCIALES : (2)

ENAMARBRE : ™ Le marketing précéde la commercialisation en ce suns qutil
met en ocuvre différentes actions dans le but de placer un
produit quand ¢t 1a ou il faut " 2.

SIDER

~"" Commercialisation : mise & disposition du produit sur le
marché,

~ Marketing : opération de substitution vt de promotion du
produit’.

ENTREPRISES INDUSTRIELLES ET DE SERVICE: (2)

ENSP * " Le marketing tel que nous le concevons, Tegroupe tous les
moyens d'approche nécessaires pour faciliter au micux la
commercialisation de nos produits'.

SERSID : " Le marketing eu niveau de notre entreprise s¢ limite & faire

connaitre son domaine d'intervention'.

ENTREPRTSE INDUSTRIELLE, COMMERCIALE ET DE SERVICE : (1)

SAEM/SIDAL : " La commercislisation de biens et services relevant de nos
activités, doit &tre précédée ¢t suivie par les actions
marketing visant & développer les ventes de ces biens et

services ",

ENTREPRISE COMMERCIALE ET DE SERVICE : (1)

ONAFEX ¢ " Ia commercialisation est un élément du marketing qui com-

mepce sa source dans la production'.

ENTREPRISES COMMERCIATES @

ENCOPHARM  : " Commercialisation = toutes les opérations lides & 1'achat
et la vente d'un produit.
Merketing = ensvmble des actions destindes 4 la promotion

de vente d'un produit'.
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ENTREPRISE DE SERVICE :

L'approchc "marketing "implique au départ l'intégration de le com-

mercialisation ( 2 entreprises).

ENTREPRISES AGRICOLES :

ENAPECHES :  "Le markcting est un élément indigpensable a 1'étude ct la

réalisation d'une politique commerciale.

4°) DANS VOTRE ENTREPRTSE, QU!INTRODUISEZ-VOUS DANS IE MARKETING ?
QU D'UNE AUTRE FACON, QU'ENTENDEZ-VOUS PAR I& MARZLTING 2

ENTREPRTSES INDUSTRIELLES :

Per marketing, les entreprises entendent :
"L'ensemble des techniques pour vendre un produit ou un service

Ces techniques regroupant successivement

- llidentification d'un besoin
- 1'étude de marché
- la conception du produit

- son lencement, sa vie, et son déeclin

la vente (marketing—qnix )

l'apres vente etc... " ( ENG ).

- "Promotion des produits et développement de nos produits! (zNTe)

- "le développement de nos produits "(ENMIB)

- "olegt Faire connaitre le produit aux consommateurs afin de faciliter
son éeoulement (meilleure qualité, prix, préscntation du produit
etc...)" (aV0)

- "Fatrre connaitre notre activité ¥,

- "La rocherche contirnuc de nouveaux produits & intégrer jusqu'a le

limite des capacités de produttion existantes" (ENE).

~ "Actions de convainere nos clients gue sont les représcntants de la

Direction de ltinfrastructure des différentes wilayates de notrce effi-
cacité dans le domaine de la construction : basc prix - qualité va-

riantes techniques et technologiques varides!.
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"Marketing état d'esprit ot ligne de conduite pour :
1°) La satisfaction des besoins économiques de l'utilisateur
2°) Lo rentabilisation tuchnico~économique de 1'entreprise
tant sur le marché national qu'a 1'export " (EWPMO).

"Le merketing est 1'ensemble des méthodes permettant de connaitre
et de comprendre le milieu dans lequel vit l'entreprise et de pré—
VOir son évolution en vue de s'y mouvoir avec le maximum Qe succes',
(BATTHMETAT) ,
"Par marketing

o PIrix

o distribution

. Segmentation du marché visé" (ENAD)

"Le marketing cst 1l'ensemble des moyens dont disposent les entre-
prises en vue de créer, de conserver et de développer les merchés?
(Ewee).

"Le markcting constitue 1'ensemble des actions in¥tiés par une en—
treprise allant de 1'étude du marché Jusqu'au lencement d'un produit
nouveau ou amélioré et sa teme sur le marché avec son corollaire
come campagne médiatique appropriée; congue ¢t rédalisée par une
équipe rompue & ce genre dlopération pour une adéquation entre 1'of-
fre et la demande " (Unités Pipes "El-Mord jana’)

"Recherche des débouchés pour les produits connaissant une méventc
sur l¢ merché local (Algérie) " (ENPVP),

"Par marketing, nous introduisons :

+ collt de production, cofit de sotckage, colit de transport,
évolution de la demande, étude vt création de nouveaux
débouchés, suivi ¢t amélioration de le qualité, augmentation
de la production en vue d'sméliorer lc chiffre dlaffaires!

(ENPEC).

""Le développement de la qualité :

. la maitrise des cofite

. la rccherche de¢ nouveaux produits et débouchd" (BNCC)

- "Paire comnaitre 1'entreprise s

- assurer de meniére permancnte la satisfaction du client
(respect : cofits - délais - qualité)

+ assurer une bonne régutation de 1'entreprige (TRAVOSIDER).
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-"(0n entend par markcting), 1'ensemble des actions et méthodes de
travail misvs en ocuvre wn vue :
« dev prospectur dv nouveaux marchés
. d'élargir les missions de 1'entreprise
. d'améliorer la qualité des prestations rendues tout en opti-

misant les conditions de cofit!" (SIDEM)

-"Le marketing est une fagon de concevoir et dluxercur unc straté-
gle commerciale afin d'adopter les produits aux besoins du consom—
mateur” (SONATRO).

~'"Choix de créncaux capables de permettre 2 l'entreprisc de sc dé-
velopper (développement par gammes de produits ou développement
géographique )" (BC0).

"Compaitre les besoins et exigences du client et les satisfaire”
(Hydro~aménagement ) .

-'"Le marketing est la connaissance de nos activités et capacités
pour acquérir une clientdle potentielle notamment en maticre d!é—
tudes ol existe la concurrcnce" (ENRI-OUEST).

~Enfin, "~ la participation & des foires nationales <t interns—
tionales :

. politique de produit (lanoement de nouveaux prodults plus
performants ¢t de meilleure qualitd). Adaptation de notrc
gamme & la demande des clients (notamment industricls)

. emballages (design.)

« catalagues, nuanciers, scminaires techniques! (ENAP) (1)¢

(1) La véponse intégrale commence ainsi :
"Notre entreprise e¢st chargée de la production de peintures et dc
vernis. Le monopole de la distribution de nos produits est ddterm par
Diprochim, donc en principe. Toute l'activité marketing lui incombe.
Nous participons tout de méme & cette activité marketing puisque notre
plan de production est établi en fonection de l'addquation Offre - de-

mande, arrétée avec DIPROCHIM : ,..".



ENTREPRISES MIXTES

A\

ENTREPRISES INDUSTRIELLES ET COMMERCIALES (3)

—”Marketing et commercialisation constituent deux concepts qui s
confondent (vn pratique) au sein de¢ notre entreprise, ¢t ce dans la
mesurc ou celle—ci nlest actucllement pas confrontde au probléme de
distribution, notamment. Aussi 1'organisation migc ¢n place ne ren-

ferme pas de structure spécialisée un marketing' (Hydro—Canal)

~"Ensemble d'actions Visant & adapter le praduit aux gofits du consom~

mateur" (ENAMARBRE).
~"Développument de produits nouveaux.

» substitution a l'importation
- adaptation de 1'utilisateur aux produits locaux" (SIDER),

ENIREERISTS INDUSTRIELIUS BT DE SERVICE : (2)

~'"Nos contects avec les clicats se limitent & des suivie d'outils,
de forage, de Tecommandations d'utilisation de ces outils, de leur

conscilicr de nouveaux produits de substitution” (ENSP).

~"Technique de pénétration de marché et de maintien d¢ part de marché

ou d'accroissemcnt de celle—cil (BENITEG)
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ENTREPRISE INDUSTRIELLE, COMMERCIALE ET DE SERVICE : (1)

~'"Le marketing englobe 1'ensemble des actions visant & développer

les ventes tellus que études de marché, publicité, encouragement du

\

personncl chargé des ventes, innovation ct adaptation du produit &

la demandc" (SAEM - SIDAL) (1).

ENTREPRISE COMMERCIALE ET DE SERVICE : (1)

-"Le marketing concerne les missions de 1'ONAFEX (ONATEX).

ENTREPRISES COMMERCIATES

-"Pour nous, donc, il y a lieu de se¢ situer sur un marché, de¢ 1'étu-
dier, de¢ le prospecter c¢n vue d'acheter ce qu'on pourrait ventre ct
non vendre ce qu'on voudrait vendre" (ASWAK, Tizi-Ouzou).

LPromouvoir certains produits nationaux;

-"Orientation du consommateur vers le produit national "(EDG Annaba)

~"Ensemble des supports médiatiques et structurcls destiné & DTrOomou—
voir un produit " (ENCOPHARM).

-"Pairc connaitre les produits ou marchandises" (EDG Batma).

-"Le marketing est 1'étude du marché, c'est également la promotion

des produits et la publicité" (EPEBA).

-'"Wous le¢ pratigiczs que rarcment. Il s'agirait plutdt "d'information

commerciale’ (Pwomotion Production nationale) que dev marketing" (ADG-Chlef)
ng 4

- - e 4 e 8 e S £ 5 e e £ st et et e e

(1)Cette question est & relier & la question 5 :"Assimilez~vous merketing &
éconoric de marché de type capitaliste', SAEM -~ SIDAL réponds :

Oui par lecs placements & 1'exportation

Non pour le marché national compte tenu du niveau actucl de développement
du tissu industriel et dc¢ 1'économic nationale. Lo marketing national doit
viscr l'adaptation de 1'offre & la demande on quantités, qualité, ¢t di-
versification l'adaptation de 1l'offr. & la demand. on quantités. qualité,
vt diversificatios ¢. la gamme de biens et services d'origine nationale.
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ENTREPRISES DE SERVICE

Par marketing, il est cntendu :

~"Clest le renforcement de la préscnce sur le marché par les moyens

publiciteires, prix, qualité de service.
Qaalité des scrvices (directives gouvernementales) : 2

Rentabilité optimale des capacités installées et meilloures prises

en charge de la demande.
Adaptation adéquatc de 1l'offre suivant lc type de damande : 2

"Enscmble de techniques et de méthodes d'appréhension ¢t de connais-

sancce du marché! 1
Voles vt moyens permettent le "ventu" de contrats d'assurances : 1

Le marketing clest 1a Prospection du marché ¢t la promotion du pro-
duit : 1

Prix : 1
Innovation : 1

"Le marketing englobe toutes les questions ¢t actions 3 mener du
stade d¢ le recherche & celui du résultat " (BADR)

ENTREPRISES AGRICOLES :

"Le marketing cst une nouvelle méthode de gestion. Au niveau d'une
entreprise , les techniques du marketing doivent intervenir a toutes
les étapes d'activités de l'entreprise " ( ENAPECHES )«
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5° ASSIMITATION VMARKETING A  ECONOMIE DE MARCHE DE TYPE CAPITALISTE,

Sur l'échantillon de 54 entreprises ayant répondu & la question
"Assimilez-vous marketing & économie de marché de type apitaliste ©? "y
seules 16 soit 29,6% considérent qQue la marketing s'assimile & 4conomic
de marché de type capitaliste.

Alnsi a contrario plus des deux tiers (70,4%) des entreprises jugent que

le marketing ne s'identific as a 1l'économie de marché de pe capitaliste.
g b It

En affinant cette analyse globale, nous bouvons en reprenant les mé-—
mes réserves évoquées soulignées dans le point précédent, (notamment le
Tisque de non-représentetivité des 2 entreprises agricoles, et le regrou-—
pement des antreprises mixtes), procurer le classement suivant : selon le

critére de non-assimilation décroissant :

- entreprises mixtes 87,5 %
- ntrepriscs dv service s 72,7 %
- entreprises industriclles : T1,4 %
- entreprises commerciales 63,6 %

Alnsi, le mejorité écrasemte (plus de 2/%) des entrepriscs n'identi-
fie pas marketing & économie de marchd de type capitaliste. En d'autres
termes, cela signific que si 1o marketing est né historiquement dans 1'é-
conomie capitaliste, en aucunc manidre il n'est exclusif de 1'économic de
marché de type cepitaliste. Ce dépassenent confirme ce que l'analysc théo-
rique a tenté de développer dans la recherche ¢ 1'identification des
fonetions marketing spécifiquus A chaque stade o développement, et mime

dans 1'hypothése d'unc dconomic de pénurie.

6°) TA PLANTPTICATION BT LE MARKETING CONSTITUENT-ILS DES

- démarches irrdductibles l'une & 1'autre (A)
- €léments competibles (B)

19 ¢ ’ o o s PN
- eléments compldémentaires et indissociables (C).
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57 entreprises y ont répondu.

Globalement; les résultats se présentent comme suit

- 57,9% des entreprises considérent gue le plenification et lc
marketing constituent des éléments complémentaires et indisso-
ciables.

- 36,8% das entreprises trouvent que la planification et le marke—
ting sont des éléments compatibles.

- Enfin 5,3% des entreprises interrogées indiquent que la planifica-
tion et le marketing constituent des démarches irréductibles 1'une

a Llautre (c'ust—é—dirc s'excluent mutuellement).

Par conséquent, 94,7% des entreprises sont plutdt favorables a 1'u-
sage simultané de la planification ¢t de la démarche marketing. Nous som-
mes donc loin de la période ol tout recours au marketirg était inconccva-

ble dans les économics socialistes planifides Jusque dans les amnées 1960.

En approfondissant les résultats globaux, nous comstatons quulgues
différences notables dans la disposition des entreprises; seulecs les en—
treprises industrielles et les entrepriscs de service notent 1'irréducti-
bilité des 2 démarches marketing et planification, représentant respecti-
vement 8,7% et 7,7%.

A 1'opposé, ce¢ sont leg entreprises commercialecs qui relévent 1o
plus que le merkcting ¢t la planification sont des éléments complémen-—
taires ¢t indissociables; 70% dlentre—elles le pensent sur ce plan, ¢lles
sont servieg par les cntreprises de service (61,5%)ut par lcs entreprises

industrielles (56,5%).

MISE EN OEUVRE DE L'APPROCHE MARKETING DANS I 'ECONOMITE ATLGERIINNE

La question 7 sec propose de faire découvrir 1la pratique de 1'appro-
che marketing dans 1'économie algériemne définiec comme une dconomic socia-—
liste planifiée.
Le formulation de cette interrogetion a été élaborée de telle sorte A éviter
toute interprétation normstive ou comnotation; la question posée s¢ résume

comme suit ¢
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"Selon votre propre cxpérience professionnelle, 1l'économie socia-
liste algérienmnc telle qu'elle est organisée de maniére planifiée, met-
e¢lle en oeuvre l'approche marketing'?.

Globalement, 55 entreprises y ont répondu et seuls 29,1% d'entre elles
9 P y P

ensent que 1l'économie algéricnne intégre 1'approche marketing eu moment
q g

de 1'étude nationale mn 1987. Cette précision s'impose & ce niveau car

dés la fin de 1988, le¢ lancement de 1l'apération autonomie de 1'evntreprise

va bouleverscr quelque peu le cadre dans lequel ces entreprises travail-

laient par l¢ pessé. I1 est vrai que ce n'est qu'a partir de 1989 gue

l'autonomic & été misc e¢n oeuvre sur le terrain.

En détaillant l'analyse selon le type d'entreprise, tout evn nous
limitent aux sculs groupes d'entreprises asscz significatifs (ayant un

cffetstif de 10 au minimum), nous relevons que ce sont d'abord les en—

treprises de service qui croient le plus dans la mise en ocuvre de l'ap-

proche marketing au sein dv 1'économie planifiée algériennc (%0,8%), cll

sont ensuite suivies talonnédes par les entreprises commerciales (30%);
enfin alignées par les entreprises industrielles (23,80).
Ainsi, ce sont les entreprises industrielles qui jugent le plus séve-

rement la mise en pratique de 1'approche marketing en Algériec.

=23
IRCESH

8°) THESE DE L'TNUTILITE DU MARKETING DANS L'ECONOMIE EN VOIE DI DEVELOP-

PLLENT .

Dans la littérature économigue, il est souvent évoqué la conception

largement réponduc gue dans une économie sous—développée ou en voie de

développement, le recours aux méthodes, instruments ou approche marketing

apparait inapproprié voirc parasitaire en raison de 1'économie de pémric.

Nous evons essayeé de tester la validité de cette thése auprés des
responsables d'entreprises publiques algériennes.
Ia rédaction de la question a été établie de maniére simplc : "La thése
consictanta dire que les pays cn voie de développement (caractérisés per
relative pénurie) n'ont nullement besoin de recourir au marketing, vous
parait-elle actuellement crédible, fondde ? M.
Globalement, sur 54 entreprises ayant abordé ce point, plus des trois

quarts (75,9%) d'entre c¢lles réfutent coette thése. A 1'opposé, moins du

une

quert des entreprises interrogées (24,1%) trouve que cette thésc & encore
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Tondenent crédible,

L'intérét de cutte question mérite que 1'lon approfondiss: le traitement
des domnées statistiques relatives & cet aspect. Par commoditd de préscn~
tation; nous allons prundre comme critére ou axe d'analyse la thése de la
non-crédibilité détant donnéd la dominance de cetto concuption dans les ré-
ponses formulées par les entreprises (il va de soi que les 2 modalités
étant exclusives, le compliment représente la part des entreprisss vali-

dent la crédibilité de cette thése).

En observant les mémes régles établies dans les points récédents
O

no»s pouvons classer les cntreprises comme suit :(5ulon 1'ordre décroissant):

- au ler rang : les entreprises de service 3 83,3 %
- en 2¢ position : lus untreprises mixtes : 77,785
- ¢n 3¢ licu : les entrepriscs industrielles 2 76,2%&
- enfin ¢ lus entreprises commerciales : 70 %

En conséquence, les avis formulés par les entreprises algérienncs
confirment largement les enalyses théoriques montrant le caractire urrond

de cette vision plutdt simpliste (1),

9°) CHANGEMENT DANS TA RETATION PTANIFICATION ET MARKETING AVANT BT APRES
RESTRUCTURATION ORGANIQUE ET FINANCIERE DES ENTREPRISES .

Par rapport & la quustion précédente, la guestion 9 tente de cerner
la mutation que cette relation planification markcting a subie au cours de
la période de¢ restructuration organique et financiére dus entreprises en-
tamée dés 1980-1981.

(1) Voir & ce sujet les travaux de 1'0IUTT - Notions — Uniss de 1977.
Ainsi que les travaux sur les ¢conomie socialistes

européenncs.
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En d'autres furmcs, ¢lle ussaic de nous projeter une vision dynamique du
passé récent alors qu'au niveau de l'analyse de la question 8 nous n'a-
vions qu'une coupe poreeption instantande localisée durant le sccond se-—
nestre de 1987,

En outre, cuvllus—cl va nous permettre d'enrichir la connaissonce de la
réalité économique par dédoublement du champ d'observation : a'une pars
dans 1'entreprise concernée, d'autre part dans le reste des autres entro-

prises.

Aussi, la question 9 a regu une formulation mettant 1'accent sur ces

2 champs comme le reléve le contenu suivant :

"Percevez-vous un changement significatif dans la relation existant
entrc marketing et plonification avant et aprés restructuration organique
¢t financiere des cntreprises, au sein de votre cntreprise, dons les autres

entrepriscs ? ',

Le dépouillement dus quustiomnaires a révélé que 48 entrepris.s ont
répondu & la promiére sous-question relative & leur propr. untreprisc
tandis que 45 pormi ces 48 ont répondu & la seconde sous question concer-
nant leur poerception dans lus outres entreprises . D'unc maniére plus
imagée, nous pourrions traduire cela par lexpression perception de soi

¢t perception dus autres.

Globalement, le¢s résultats obtenus permettent dlaffirmer que les
responsables d'entreprise interrogdés sont plus nombreux & percevoir un

changement significatif dans la relation existant entre marketing et planif: -

tion avant ¢t aprés restructuration des entrepriscs - dans les autres en-

treprises qu'au sein méme de leur propre entreprise.

In effet, 55,6% des entreprises avancent la perception d'un change-
ment dans la relation - dans les autres entreprisvs, vn roevanche, ce taux
descend & 39,6% lorsque l'on prend comme chomp d'observation 1'entreprise

¢lle méme.
Au deld de cette perception globale différente, nous constatons gqu'il
existe des différencus significatives & 1'intéricur de chaque champ d'ob-—

servation comme nous allons le démontrer maintemant .
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En s'intéressant uniquement & 1a Perception des responsables sur leur
vropre entreprise, nous lisons que les changements sont plus perceptibles
d'abord chez les entrepriscs industrielles (47,6%) puis chez les entre-~
prises de service (BOﬂ)enfin chez les entreprises commercinles (25%); rap-

pelons quu le taux moyen est de 39,6%.

En adoptcnt la scconde grille de lecture & savoir la perception dans
les autres entrepriscs (moycnnc s 55,6%), nous constatons que la percep-—
tion du changement ¢st fortement ressentic chez les cntreprises industricl-
les (66,3%) suivic immédiatement par les entreprises commerciales (60%)

vt enfin par les mntrepriscs de service (50%).

Lfanalyse comparative de ces 2 classements révele 1'instabilité dus
entreprises commerciales selon 1'optique de perception (l'entruprise clle—
méme, ou les autres cntreprises).

I1 faut noter que le nombre de réponses relatives aux autres entrepriscs(10)
est plus impotrtant que celui ayant trait a 1l'obscrvation des entrepriscs
¢lles-mémes (8).

L'accent doit &tre mis sur le fait que la perception du changement cgt
davantage ressentie chez les autres entreprises (60%) que dans lcurs pro-
pres entreprisces (25%). ( Au dela de ces bourcentages, il faut surtout

les situer par niveau en rapport avee les taux moyens abservés s!éluvant

& respectivement 55,64 ¢t 39,6%).

100°) EPFICACITE DES BNTREPRISES BT DEMARCHE MARKETING=:

57 entreprises ont accepté de répondre a 1o question 10 intitulée
"L'efficacité des entreprises peut-clle ctre atteinte par le recours a
la démarche vt oux instruments morketing". 94,7% des entreprises pensent
que 1'efficacité des entreprises peut &tre atteinte par l¢ recours & la
démarche et aux instruments marketing.
Clest 12 un résultot fort intéressant dans la mesurc ol toutes les entre-
Tises industrielles et toutes les cntrepriscs commerciales sont unanimes

a affirmer que lleffichaité economique peut &tre renforcde par L'approche

marketing.
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ITT - CONNAISSANCE DE LA PRATIQUE MARKETING :

Apreés evoir passé en revue 1'ensemble des questions relatives a la
perception du marketing, nous allons présenter les questions relatives 3
la connaissance du marketing.

1°) Facteurs expliguant le recours du marketing :

La question 11 essale de ret¢enser les différentes causes gul peuvent
expliquer le recours au marketing.
Elle est élaborée de la fagon suivante : "Au niveeu de votre entreprise,
quel est le facteur qui a suscité ou déclenché 1'intérét porté au marke-
ting 72 W,
Cette question comprend un certain nombre de facteurs identifiés comme

sult =

-~ mévente ( surstockage constants ou sous—utilisation)

N -
!

lancement d'un nouveau produit
— promotion des produits & 1'exportation

promotion de 1'image de marque de 1'entreprise

Ul o~
I

~ la tutelle de l'entreprise (c'est-a-dire nar décision de la
tutelle).
6 - nécessite de 1'équilibre financier impliqué par la restructu-—
ration orgenique et financiére des entreprises.
Auxquels vient s'ajouter une rubrique "Autres" pour laisser les entre—
prises invoquer d'autres facteurs non retenus dans la liste des 6 facteurs

précédents.

Nous avions méme prévu une autre modelitd (situation) intitulée "non con-

A1
cerne a

Les résultats tels qu'fils apparaissent au niveau du tableau "Fac-~
teurs suscitant ou déclenchant 1'intérét porté au marketing™, appellent
une remaruque préalable & la compréhension du tableau et & son interpré-
tation.

Le total des différentes réponses atteint 125 slors gue l'échantillon de
base n'est constitué que de 63 entreprises. Ce chiffre de 125 n'est Jjus-
tifié que par le fait que l'entreprise pouvait envisager simul<4andment

plusieurs modalités ou facteurs (mobiles).



46.

Globalement, les facteurs ou motifs invoqués sont dans l'ordre d'impor-

tance décroissante, les suivants :

1°) la promotion de l'image de margue de l'entreprise & 27,2%
2°) le lancement d'un nouveau produit : 16,80
3°) la promotion des produits & 1'exportation : 16,00

autres mobiles (dont le détail sera précisé par la suite: 12,85

~
o
S N N

la nécessité de 1'équilibre financier impliquée par la .
restructuration organigue et financiére des entreprises : 11,29

Ul
o]

6°) la mévente (surstockages constatés ou sous-utilisation) : 10,45

7°) enfin par décision de la tutelle de 1l'entreprise : 596ﬁ

Les 3 premiére facteurs expliquent & eux seuls 60% des recours au
marketing. Ils confirment le rdle primordial d'une part de l'entité entre-
prise comme sujet économique devant entretenir son image de marque et sa
notoriété et dlautre part de la gestion rationnelle imposée par les con-
traintes ou limites mnternes (cas du lancement 4'un produit sur le mar-
#é mational) ou externes (promouvoir les produits algériens a 1l'exporta-
tion).

Concernant la rubrique "Autres facteurs ", nous avons ventilé 1l'ensemble
de ces derniers selon chmague type d'entreprises. Pour la présentation dé-

taillée, nous renvoyons au tableau exhaustif figuirant en annexe.

A ce niveau globel, nous nous contenterons simplement d'exploiter ces
données en les interprétant quelque peu pour en faire une synthése satisfai-~

sante.

En opérant une telle restructuration réductrice forcément, nous abou~
tissons &4 la mise en évidmnce de 4 facteurs essentiels : qui se présentent

dans 1l'ordre suivant :

1°) Promotion des prodults nationaux : 8
20) concurrence 3
Méventes s 2

4°) Recherche d'une meilleure utilisation des capacités/moyens
hunaing : 1

d“) Présentation des missions et rdles de l'entreprise : 1

4°) Paire conmaitre les activités de 1llentreprise : 1
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Ces 2 derniers peuvent &tre assimilés au facteur promotion de 1'image
de marque de 1l'entreprise.
Rappelons que ce regroupement n's &té acquis qu'au prix d'une forte déper-
dition qualitative de 1l'information. A +itre d'exemple, citons que le cri-
tére promotion des produits nationaux de loin le plus important (50%) in-

sére les causes suiventes :

- qualité du produit

- satisfaction du client

= substitution du produit mationsl au produit étranger
- vulgarisation du produit

— promotion des produits loesux

- substitution & 1'importation

- promotion des produits nationaux

- plan de charges (entreprises industrielles et de service).

Néanmoins, méme si nous intégrons ces donndes retravaillées", dang
9 g 9

le tableau initial (c'est-d-dire en ventilantles causes ou facteurs cités
dans la rubrigue "Autres"), nous ne modifions que de maniére marginale

les résultats globaux, comme le montre le classement suivant (opéré apris

redressement).

—t
o

promotion de 1'image de marque de l'entreprise : 36 (28,8%)

2°) lancement d'un nouveeu produit : 21 (16,8%)
promotion des produits & 1'exportation : 20 (16,0%)

mévente (surstockages constatés ou sous-utilisation) : 15 (12,0%)

W
o
N N e

nécessité de 1'équilibre Financier impliquée par la res-
tructuration organique et financidre des entreprises : 14 (11,2%)
6°) promotion des produits nationaux : 8 ( 6,4%)

7°) par décision de le tutelle de l'entreprise : 7 (5,65)

8) concurrence : 3 (2,4%)

9°) recherche d'une meilleure utilisation capacités/moyens
humains : 1 (0,8%).

ILa lecture comparée de ce classement avec le classement initial per-

met de montrer la forte stebilitd des 3 premiers facteurs (1e poids de ces
derniers passe d'ailleurs de 60% & 61,6%) quant au reste, les aménagements

effectués ne Ffont que déclasser les 2 facteurs suivants (en fait, une



48,

permutation de rang entre eux) sens une grande portée d'un point de vue

numérique.

Cette analyse globale mérite d'&tre prolongée par une étude selon la nature

de l'entreprise.

Nous nous limiterons aux 3 plus grandes catégories d'entreprises. & savoir
& & 9

les entreprises industrielles, les entreprises commerciales et les entre-

prises de sexrvice :

ENTREPRISES INDUSTREELLES :

Les principaux facteurs invoqués par les entreprises se présentent dans
1l'nrdre suivant :

) promotion de 1'image de marque de l'entreprise : 24,1%
) promotion des produits & 1'exportation : 22,4%

°) lancement d'un nouveau produit : 17,2%
)
)

mévente (surstockages constatés ou sous-utilisation) : 10,4%
nécessité de 1'équilibre financier impliquée par la

restructuration organique et financidre des entreprises : 10,4%

ENTREPRISES COMMERCTALES

Les facteurs importants cités per les entreprises commerciales sont :

o

o)
R N

promotion de 1'imege de marque de 1'entreprise : 26,7/

’ * 4 3 el
mévente (surstockages constates au sous—utlllsatlon) 2 23,30
lancement d'un nouveau produit : 20,07

BRSO I L0 B
(6]

nécessité de l'équilibre financier impliquée par la restructuration

organique et financiére des entreprise : 15,3%

ENTREPRISES DE SERVICE ¢

L'essentiel des causes justifiant le marketing se résume a :

1°) promotion de 1'image de m%fg;ﬁoge 1'entreprise : 35,7%

2°) nécessité de 1'équilibre pliquée par la restructuration

organique et financiére des entreprises : 17,9%
30) lancement d'un nowveau produit : 1798%

A
4°) autres @ 14, 3%,
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COMMENTAIRE
Srer
Le point comun qu'il convient d'abord de ;;pere c'est que pour ces

3 types d'entreprises, le poids représenté par les % premiers facteurs est
plus substantiel que pour 1l'ensemble des entreprises (y compris les entre—

prises mixtes et agricoles), puilsque nos calculs nous fournissent respecti--

vement 63,7% , 70,05 et 71,4% & la place de 60%.

Le 2e aspect méritent d'@tre soulevé a trait & une certaine spécifi-~
cité selon le nature de l'entreprise . C'est le cas de 1'entreprise indus-
trielle dont le facteur caractéristique "promotion des produits & 1'expor-
tation" atteint 22,45 se situent auv 2e rang juste aprés l'image de merque
de l'entreprise.

Par contre, les entreprises commerciales sont mieux définissables par le
facteur mévente classé au 2e rang (23,3% contre 10,4% pour 1l'ensemble des

entreprises) meis aussi par le facteur lancement d'un nouveau produit (20%
eu lieu de 16,8% ) ,enfin per la nécessité objective de 1'équilibre finan-

cier dmpliquée par la restructuration organique et fingnciére des entre—

prises (13,3% & la place de 11,2%).

Ces facteurs reflétent les prdoccupations propres aux entreprises
commerciales/
Les 2 premiers facteurs décrits par les entreprises cummerciales englobent

50% des motifs Justifiant le marketing. C'est dire la forte concentration
rarement atteinte dans ce domaine.

En ebordant les entreprises de service, nous ne pouvons qu'&tre freppé par
le double constat ; d'une pari les 2 premiers facteurs cités totalisent &
eux seuls 53,6% des recours au marketing, d'autre part de 1'importence prise
a4 la fois par la promotion de 1l'image de marque de l'entreprise (35,7% au
lieu de 27,2% ) et surtout le facteur "nécessité de 1'équilibre financier
engendrée par la restructuration organique et financidre des entreprises

(17,9% & la place de 11,2%).

Ces dépassements par rapport & la moyermne relative & 1'ensemble des
entreprises, confirment simplement 1l'originalité de ces entreprises de ser~
vice qui ne peuvent assurer leur développement et leur suivie qu'en mettant

llaccent sur leur imege de marque dont les retombées se concrétisent dans
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les prestations de service demandées par les opérateurs économiques, les
commandes de prestations de service sont la condition indispensable pour
assurer et garantir 1'édquilibre financier de l'entreprise., C'est pourquoi,
pour les entreprises algdriemmnes, la nécessité de 1'équilibre financier
impliquée par la restructuration organique et financidre des entreprises

constitue le 2e facteur empliquant le recours au marketing.

2°) INTERET ACCORDE AU MARKETING BT VATORISATION SOCTALE :

la question 12 cherche & déceler si 1'intérét plus grand attribué au
marketing s'est concrétisé sous une forme ou une autre sur le plan de valo-—
Trisation de la fonction, de la rémundération attachée, des postes attachés
au marketing.
Flle a é+é formulde de fagon simple : "L'intdéret porté au marketing a-t-il

été accompagné d'une valorisation o0,

-des postes attribuds & ce volet (dont organigramme )
-de la place occupéde par l'organe
-des rémunération du personnel attaché a cette fonction

.aucune ? i,

31 entreprises ont répondu & cette question. Sur le plan global, nous
relevons que 54,8% des entreprises ont assisté & une valorisation de 1la

place occupée par llorgane (29,0%), sulvie d'une valorisation des postes
attribués au marketing (19,4%) et d'une valorisation sous forme de meil-
leures rémunérations du persomnel ettaché & cette fonction (6,450,

En cernant de plus prés legs résultats selon 1o type d'entreprises, que les
entreprises commerciales et entreprises mixtes n'ont comme aucun imvact ou
valorisation.

En revanche, les entreprises industrielles et les entreprises de service

ont assisté & des développements intéressants comme nous allons le montfer.

7 - . . . .
73,3% des entreprises industrielles ont conrmu une valorisation dont

les formes prises sont s

—- valorisation de la place occupée par 1ltorgane 2 334335
- valorisation des postes attribués au marketing : 26,7 %
- valorisation des rémunérations du personnel

attaché & cette fonction : 13,3 %
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Par contre, seuls 50% des entreprises de service ont conmui une vslo-
risation sous 2 formes seulement,d abord de la place occupée par i'organe
marketing (33,3%) et & moindre degré de postes attribués au marketing
(16,7%) .

En conséguence, c'est au sein de l'entreprise.industrielle gue l'impact et
la valorisation de l'intérét marketing est la plus sensible sur tous les

aspects énumérés précédemment.

3°) ARTICULATION DE L'ACTION MARKETING AU SEIN DE T!'ENTREPRISE.

Plutdt que de partir de 1la conception prévalant dans le monde occiden-
tal et notamment dans les mmnuels et ouvrages de marketing, nous avons vou-

lu comnaitre le point de vue des praticiens quitte ensuite & le confronter
4 la perception du marketing et de son insertion dans la vie de l'entreprise
dans le monde occidental.

C'est la raison pour laguelle; nous avons posé de manidre neutre clest-a-
dire non-biaisée - le probléme en termes simpleg

"Comment s'articule l'action marketing & 1'ensemble des autres activitds de

1l'entreprise 2 ",

22 entreprises ont répondu & leur maniére & la guestion.

Parmi elles, nous démombrons :

- 12 entreprises industrielles

~ 2 entreprises mixtes industrielles ¢t commerciales

~ 1 entreprise mixte industrielle et de service
1 entreprise mixte industrielle, commerciale et de service
2 entreprises commerciales

- 3 entreprises de service
1

entreprise agricole.

Les entreprises industrielles sont celles qui ont davantage abordé
ltarticulaetion sans toutefois décrire de maniére claire, transparente le
processus d'agencement et d'entrainement des activités marketing aux au-
tres activités de l'entreprigse. Il est vrai que leurs réponses expliquent
dans une large mesure les raisons d'une telle opération., C'est notamment

le point de vue de 1!'EHCC.
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Par contre, le mécanisme d'articulation est mieux percu, c'est le
cas de la SIDEM l'analysant comme un mode d'’impulsion de toutes les au-
tres activités de l'entreprise.
Dans cette méme perspective, nous pouvons évoquer la position de 1'ENF qui
la congsidere comme "l'avant-garde des autres fonctions V.
Nous trouvons également la conception de BATIMETAL selon laguelle "l'action
marketing consiste & orienter les autres activités .
Enfin, la derniérc et non la moindre est celle développée par 1'ENPMO qui
étudie cette articulation en recourant a la notion de smnsibllisation.
Celle—ci déclare notamment. "Cette action s'articule aux autres activités
par sensibilisation, étude avec participation dans les comités de cercl:
de qualité, développement, sous-traitance, innovation, foire, exportations
et actions spécifiques a chaque affaire conclue & 1'export ¢t aux difficul-
tés rencontrées sur le marché national (satisfaction de la demande en pro—
duits, qualité, service apreés-vente, diminution, colits globaux et part de-
vises ",

Par conséquent, l'action marketing s'articule de maniére assez diffuse
au reste des autres activités de l'entreprise algérienne, les mécanismes

d'articulation epparaissent timidement comme ce fut le casdes entreprises
industrielles occidentales jusqu'ad la période de reconstruction relative a
la seconde guerre mondiale.

N'oublions pas gque les travaux de recherches en marketing n'ont commencé &
prendre droit de cité qu'ad partir des années 1954 voire méme des années

1960, notamment avec les traveux de THEODORE LEVITT

Du reste Ju deld des il0ts ou secteurs hautement développés touchés
de plein fouet par le marketing, il subsiste méme dans les pays développés
occidentaux des poches ou zones ol le marketing ne s'est pas encore totale-—
ment déployé.
Pour les autres entreprises mixtes, commerciales, agricoles et de service,
les réponges avancées par les regponsables ne permettent pas de décrire le
mécanisme d'articulation de manidre préecise.
Certaines exceptions sont cependant & relever, c'lest le cas de l'entreprise
SIDER qui consideére que "le marketing est intégré d'une manieére implicite

dans le proc~ssus d'élaboration des budgets et plans annuels de 1l'entreprise'.
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Ce phénoméne gst eussi valable pour la société SAENM/SIDAL qui consi-
dére que toutes activitds doivent &tre intégrées dans le cadre du plan an-
mel; & ce sujet, nous pouvons rapporter que l'articulation s'établit
"dans le cadre du plan annuel d'activité englobant des programmes d'appro—
visionnement, de production, de commercialisation, de réalisation de chan-

tiers de recrutement et de financement " (SAEM/SIDAL).

Enfin, nous pouvons ¥ inclure aussi le Point de vue de 1'entreprise
ngicola ENAPECHES qui appréhende bien l'articulation de l'activité marke-
ting & l'ensemble des autres activités de l'entreprise par le qualificatif

pertinent : "1'interdépendance',

4°) POSITION DE L 'ORGAWE CHARGE DES ACTIVITES MARKETING DANS L'ORGANIGRA@LA
DE L!'ENTREPRISE,

54 entreprises ont répondu & la question 14 forrmlée de la fagon sui-
vante : "Dans 1l'organigramme de votre entreprise & quel niveau se localise
1l'organe chargé des activités marketing ? ",

Globalement, les résultats ont donné le classement d'ordre décroissant

suivant

Ter niveau : la direction commerciale g 3542 %
2e niveau : autres dont nous allons faire ]

par la suite la présentation détaillde: 24,1 %
3e miveau : la direction générale : 20,4 %
4e niveau : le départenent marketing : 9,2 %
4¢ niveau : le départenent ventes 2 9,2 %
6° niveau : le départerent publicité s 149 %

En ventilant le poste "autres', nous relevons sur les 13 réponscs re-—

lativés a ce niveau "Autres', nous démombrons les niveaux suivents

1 direction de 1sa distribution

ENTREPRISES g
INDUSTRIZLLES (
(

~ 1 direction opérationnellc
-1

P

direetion étudu ¢t programmation (B.T.P.)

— 1 dircetion teehnique (département Prix <t méthodes”



ENTREPRISES MIXTE INDUS- % - 1 Diffus ( ENGCB )
TRIELLES BT D SERVICE - 1 département opdrations (ALDINM)

ENTREPRISES MIXTES COMRER-
CIALES ET DE SERVICE

1 C.C.I. (Organisme vn cours de réalisation)

- 3 dircctions d'exploitation
ENTREPRISES DE SERVICES _ , . )
- 1 direction des études vt de la planification

1 direction des 4tudes

A la lecture de ces résul+*ats, nous constatons @L&ﬁﬁﬁls d'un ticrs
des cas, c'est la direction commerciale qui coiffe les ectivités marketing
(35,2%); elle est suivie par la dircetion généralc¢ dans une situvetion sur
cing (20,4%).

Le département marketing n'est cité que dans 9,2% des situations.

Nous sommes surpris par 1l'absence do la direction marketing constatée pour
l'ensemble des entreprises interrogées. Cet étonnement n'est ¢n fait un
que par rapport aux nombreuscs sollicitations pour mettre en place des or-
ganes pouvant assurer la promotion des produits hors hydrocarbures au ni-
veau intermational ( & titre do rappel, citons pour mémoirc les mesurcs

d'urgence adoptées par le¢ Conseil des Ministres en Avril 1984).
En approfondissant cettc analyse globale, nous constatons dus diffé-
rences appréciebles entre entreprises industrielles ot entreprises commer—

ciales.

Pour les entreprices industrielles, nous avons le classement suivant: (1)

1°) direction commercialc : 54,8 %
2°) direction générale : 21,7 %
3°) dérartement ventes : 17,4 %
4°) département marketing 5 8,7 %

(1) Sans primen compte do le rubrique "Autres" clust-a-dire svant sa ven—

tilation.
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En revanche, la hiérarchie semble plus réduite au svin des entrepri-

ses commerciales pour lesquelles nous relevons que deux @

1°) direction commercisle : 83,3
16,7

20

2°) direction générale

Cependant le degré de crédibilité est statistiquement parlant plus
fiable pour les entrepriscs industriclles que pour les entreprises commer—

ciales car leur nombre s'est respectivement élevé & 23 ot & 4.

5°) PRATIQUE DE LA POLITIQUE DE DIFFERENCIATION DES PRODUITS BT DE LA
SEGMENTATION DU MARCHE.

Sur un échantillon de 52 entrepriscs ayant répondu & le question 15
Avez~vous déjid pratiqué la politigque de différenciation des produits et
la segmentation du marché?". Nous relevons que seuls 32,7% des entreprises

(c'est-a-dire moins d'un tiers des entreprises) ont recouru 2 la mise on
oceuvre de la politique de différenciation des produits ¢t & la segmentation

du marché.

Les développements théoriques concernant notemment le différenciation
des produits ne secront pas présentés, nous renvoyouns aux trevaux de
CHAMBERLIN sur la concurrcnce monopoliste et la différenciation des pro-
duits ainsi que sur la segmentation du marchd.

Cependant, 1l'expérience en ce domaine semble fluctuer selon la nature des

entrepriscs.

En ordonnant selon 1'importance déecroissante la pratique de cette po-
litique de différenciation des produits et de segmentation du marché, nous

obtenons le clagsement suivant :

30) entrepriscs de service 3 53 ,8%
20) entreprises indwstrielles 3 28,6%
3°) entrepriscs commercislcs : 33435
4°) mntreprises industrielles ot

commerciales : 25 %

Le reste dus entreprises a savoir les entreprises industriclles et de

service, les entreprises commercisles et de service ainsi que les
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entreprises agricoles , n'ont jamais recouru & cette pratique de diffé-~
renciation dcs produits ¢t de segmentation du marché.

Néanmoins, des mmnces doivent &tre apportées concernant notamment les

entreprises de service qui préecisent elles-mémes la limite do leur ré-

ponse. C'est notamment 1’exemple de 1'ENESIL qui précisc qu' "ellc n'a

pu &tre menée & bien - dtudes trop longues & réaliscr ¢t celles disponi-
bles trop fregmentaires ".C'est également le cas de la CAAR qui note qu'--

Nelle existe de facto vu la spécialisation des compagnies d'assurences'.
Cette remarque touche également a4 un moindre dcgreé les autres entrepri-
ses. A titre d'exemple, citons la réponse ambigdé de l'une des centre-
prises industrielles dans les termes suivants : "oul, intuitivement sans

analyse préalable -~ expérience uniquement”.

Dans cette méme problématique, relevons lc cas de l'une des cntre-
prises mixtes industrielles et commerciales dont la réponse cst dédoublée:
ngifférenciation des produits oui - segmentation du marché : non " :

En dépit de ces limites, (il nous parait que) les statistiques relative
4 cette pratique de différenciation des produits ¢t de scgmentation de

marché varviennent & cerner la tendance.

6°) ESTIMATION DES DEPENSES MARKETING.

Ia question d'évaluation des dépenses marketing a été décomposée en
% sous—-questions, ce dans la volonté délibérée d'amencr le¢ responsable
int8rrogé A répondre gwice & une formulation & niveau de difficul té crois-

sante car requérant de plus c¢n plus de précision.

A -~ PART DPS ENTREPRISES CAPABLES D'ESTIMER LEURS DEPENSES DE MARKETING :

Sur notre échantillon de 63 entreprises, seules 48 entrcprises ont :
abordé ce volet.
La question élémentaire 16 a été élaborée comme suit : "Pouvez-vous domner
une évaluetion quentitative sur les dépenses globales de marksting ?V.
Globalement sculs 35,4% des entreprises aont dans la situation positive,
cles—d—dire ont la capacité de¢ calculer les dépenses de marketing.
En décomposant de maniérc plus fine ce résultat, nous obtenons le classe-

ment suivent, selon le type d'entreprises (1)

(1)Nous n'avons pas retonu le cas des entrepriges agricoles réduite a une
seule entreprige,sinon nous aurions pour cetve en%reprlse le 1e rang avec
un taux de 100%. ’
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1°) entreprises commerciales : 50 %
2°) entreprises de services : 33,3 %
3°) entrepriscs mixtes industrielles et de service 3"93ﬁ
4°) entreprises industriclles : 30%
)

(O3}
o]

entreprises mixtes industrielles et commerciales : 257

Si, incontestablement les enteeprises commerciales sont plus nom-
breuses & pouvoir estimer les dépenses marketing, c'est probablement dll
au fait qu'elles peuvent mieux localiser et maitriser les différentes
actions menées trop généralement réduites a des actions publicitaires.
Ce n'est pas le cas des entreprises industrielles qui connaissent des
actions multiples ¢t nettument plus diffuses parmi 1'evnsemble des opéra-
tions réalisées au scin de l'entreprise et avec le concours d'organismes
extérieurs (agence de conseil, de publicité, bureau d'études, etCeos)a

Cl'est 14 que réside probablement l'explication de ces différences.

B) PART DES ENTREPRISES POUVANT ASSURER LA DECOMPOSITION DES DEPENSTES
MARKETING EN GRANDES RUBRIQUES :

Parmi les 48 entrcepriscs pouvant évaluer les dépenses marketing,
nous ne décelons que 45 entreprises en mesure de ventiler ces dépenscs
en grandes catégories.
Cl'est le sens de la 2e sous-question : "Pouvez-vous assurer la décompo-
sition de ces dépenses par grandes rubriques retemucs par 1l'entreprisc ?Y.
Globalementy, moins d'un tiers (exactemunt 31;1%) des entreprises peut ré-
partir les dépcenses cn grandes catégories.
En scindant les entreprises selon leur nature, nous découvrons que de lé-—
géres différences apparaisscnt comme le montre le classement suivant

A

les entrepriges commerciales : 29 3%

o

les entreprises mixtes industrielles et de service : 33,37
les ontreprises de service : 30%
les entreprises industrielles : 28,6%

1 2 G N S
(]
L N o

les entreprises mixtes industrielles et commerciales 3 25%

Ce n'est qulauterme de ce travail que nous pouvons efficacement de-
mander aux entreprises pouvant assurer la décomposition des dépenscs mar—-

keting en g.andes rubriques, dc préciser alors cette décomposition par
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rapport au chiffre dlaffaires.
Le préscntation des résul ‘ats de cette démarche devra Gtre cffuctuée par

type d'entrepriscs.

C) PRECISION RELATIVE A LA DECOMPOSITION DES GRANDES DEPENSES MARKETING
PAR RAPPORT AU CHIFFRE D'AWFATRES :

ENTREERISES INDUSTRILLLES

Sur les 6 entrupriscs ayant répondu favorablement & la question 16,
seules 5 dlentre clles ont précisé 1'importance des dépenscs globales
par rapport au chiffres d'affaires:

Cette part s'établit comme suit pour les 5 entrepriscs :

0,01 % -~ 0,166 % - 0,5 % - moirm de 1% - 1,8%

Seule une entreprise industrielle a révélé la composition des dépenses
par rapport au chiffre d'affaircs.

Pour cette entreprise, la ventilation s'effectue selon les modalités

suivantes :

. foirc-exposition ~ séminaires et journdes d'études : 0,8%

3 . . « 4
. reportages photos + affichages + panneaux publicitaires : 0,7%
. annmuaires, dépliants : 0,7%

. divers : 0,1%

ENTREPRISES MIXTES INDUSTRIELLES ET CONMMERCIALES s

La seule entreprise ayant répondu positivemant fournit les domnées

suiventes ( Hydro-camsl ) :

- sponsoring : 0,12% du CA
- publicité : 0,225 du CA

‘ 2 e % 2 —~ 207
- soit la part de ces dépenses s'établit & 0,34% du CA.

ENTREPRISE INDUSTRIELLE ET DIL SERVICE :

La seulc entreprise industrielle et de service avangant la part
des dépenses, indigue la faible pobtée (% négligeable) s'établissent a

0,3 %.
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ENTREPRISES CHMMERCIALES

La seule entreprise commerciale eyant procuré une réponsc sur cct
& .\ . 2 - \ . .« o
aspect, l'a fait de maniére ordinale (part negligeable) et Pew signifi-

cative .

ENTREPRISE DE SERVICE :

Parmi les 3 entrepriscs figurant dans le tableau précédent, seules
deux d'entre - elles ont présenté lour décomposition.

Pour la premiérc (la SNTR), celle-ci s'établit comme suit s
J

- placards publicitaires : 0,0002% du G4 wn 1986 ( 200.000 DA)
- exposition foir. internationale s 090001% du CA wn 1986 (100_OOO DA}
- prospuctus : 0,00017 ¢n 1986 ( 100 000 DA )

Pour la sccond., (BAD?) 1. lanc.mont d'un nouveau produit (%aux do
réalisation de 1'objuctif & att.indre 100, a impliqué la part dépensée

(affectée) pour couvrir les actions publicitaires s'vst &luvde & 0,87%,

En conclusion, nous pouvons evanccr avec certitude la faiblesse des
moyens effectés aux sctivitdw marketing. Du reste, nous pouvons calculer |
la moyenne de toutes lis entreprises qui ont fourni des indieations sta-
tistiques; moyenne dont la signification, il est vrai, cst fortement 1i-
mitée si ce n'est comme point de rupére,
Huit entreprises ont mentionnd 1a part des dépenses marketing par rapport
au chiffre d'affaircs. Sur ces 8 entreprises. la moyenne calculéce par nous
s'établit & 0,5331 %.
Ce chiffre est vn lui - mlme fort explicatif de la marginalisation des

dépenses marketing en Algérie,

7°) RENTABILITE DES DEPENSES DE MARKETING :

51 entreprises ont répondu & la question 17 se fixant pour objectif
de savoir si les entreprises parviennent & meitriser l¢ rendement des dé—

penses marketing,
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La question posée comsitait e¢n : "Disposez—vous d'une méthode de ecalcul de
la rentabilité des dépenses de marketing ? Laquelle ? “globaliment sculs
7,85 dcs entreprises ont répondu positivement.

Par contre , c¢n approfondissant selon le nature de llentreprise, nous

obtenong le classcment suivent

1°) les entreprises commerciales : 14,%%
. & 7
1°) 1es entrepriscs de service 2 14,3%

%°) les entreprises industriclles: 4,5%
Les autres entrepriscs (entruprises industriclles ct comcreiales,
entreprises industrielles ot de service, ¢t les entreprises agricoles) no

disposent d'aucune méthode.

METHODES DE CATCUL DE LA RENTABILITE DES DEPENSES DI MARFETING :

La méthode de l'entreprisc industrielle n'est pas précisée.,
La méthode de l'entreprise commerciale ayant répondu affirmativement
est relative & 1'EBG. Anncba, cclle-ci est définic par 1l'augmentation du

chiffre d'affaires réalisé (C.ALR.)

En feit, aucune méthode analytique n'est mise en oeuvre par lcs on-
treprises pour mesurer 1'impact des dépenses de morketing. A défaut, les
entrepriscs ne s'imposent que des reégles et démarches simplistes; clust
notzmment le cas du CAR mais oussi de la méthode utilisée par une entre-—
brisc de service consistant & fixer un objectif ne pouvant pas dépasser
3% du chiffre dtaffaircs envisagéhou encore deg la 2eme enireprise de scr—
vice dont la méthode d’approche consiste en 1'éveluation des dépenses d'un

M

cOté et en la comparaison des chiffres d'affaires d'autre part ( BGTTA).

Par conséqguent les quelques rares entreprises déclarant avoir unc
méthode du calcul de le rentabilité des dépenses marketing ne disposent en

fait que de méthodes empirigues Fort grossiéres.

8°) IDENTIFICATION LQ:_PARAMETRES MARKETING UTILISES PAR LES ENTREPRISES.

La question 18 nous permet de recenser les différents paramétres mar-

keting auxquels recouvent les ¢ntreprises.
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Sur un ensemble de 160 réponscs (chaque entreprise peut citer un ou
plusieurs paramétres), nous obtenons globalement le classement suivants

dans 1'ordre d'importance décroissante des parametres 2
10) la publicité : 18,8%
2°) 1a qualité : 1649%
3°) le prix : 1596ﬂ
4°) 1la politique de produit : 12,5%
59) lc¢ réscau de distribution : 10,6%

0,

6°) le service eprés vente : 8,19

(SN

7°) eutres paramétres : 6,99

(00]
(]
~

le conditiommement : 5,8%

a7

10°) Lo vente & tumpéramment : 2,5%
11°) aucun paremdtre : 1,2%,

Grosso-modo, les 5 premiers paramétres totalisent & eux sculs 74,4%

des parometres morketing utilisés par les entreprises - clest & dire les 3/4.

Du reste, en assimilent la qualité & la politique des produits nous

retrouvons les fameux' 47" bien connus dans la littératurie%onsacréu au mor-
keting (produit, price, promotion and placc ), cecl danS/B premicrs para-

métres de la liste précédente. La fréquence de rocours aux autres parametres

dwt fort limitée.
En distinguant les catrepriscs selon leur wature, nous pouvons approfondir

1'analyse globale. Cependant, nous n'envisagerons que l'étude des I types
d'entreprises ayant regu un nombre suffisant pour assurer unc certainc cré—
dibilité a notre travail.

Nous pouvon. présenter l¢ résultat de notre démarche sous forme du tableau

suivant :
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Avant de commenter ces donmnéus, il vst utile de préciscr la rubriguu
"autres" ¢n la ventilant.
Les 5 entreprises industrielles qui ont évoqué des parametres autres que
ceux figurant sur la liste précédente, se sont référées, prononcées aux

éldments suivants :

- délai

foircs ¢t ¢xposition

- sous-traitance nationalc

contrats - cadres de travaux de 3 4 4 ans

dépdt - vente

Quant aux 3 entreprises é¢ service ayant mentionné un autre paramétre
ne figurant pas sur la liste précédente, nous avons recucilli les paramétres

suivants

- réglument rapides des sinistres (litiges)
- bon accueil de la clientélo

- formation.

L'ensemble des paramétres que nous venons de voir sont appropriées a

la nature des entreprises.

Nous constatons une forte stabilité de la part des 4 premicrs parameé-
tres ¢t des 5 premiers parametres comme le montrent les données statistiques
suivantes : il s'agit respectivemmnt dans 1l'ordre, de 73,8%, 58,4%; 62,5,
et de 82,0%, T0,9%, T7,15%.

Rappelons que pour l'cnsemble des entreprises, cclle-ci s'est élevée res-
pectivement & 63,8% et 74,4%.

Au deld des évidences concernmant le place occupée par chague paramétre
au sein de chaque typc d'entreprises, il est surtout intéressant de montrer
que les entreprises industrielles totalisent pour les 4 premiers paramétres
identiques du reste a ceux de l'ensemble des entreprises ( avee cormme geule
différence la permutation des 2 paramétres publicité et qualité) 73,8% con—
tre 63,8% ; cette élevation de 10% provient de l'augmentation simultonés des

4 paramétres concernég.
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En revanche, les entreprises commewzciales privilégient lc parometre
prix (20,9% au lieu de 15,6% pour 1'ensemble des entreprises).
Enfin les eantreprises de service se caractérisent por le fait que les 5
premiers paramétres sont les mdmes que pour 1'ensemble des cntrepriscs(lo
seule différence étont que les 4 derniers paramétres sont ex -aequo

et constiteuent & cux sculs 77,1% des parametres utilisés.

Par ailleurs, une autre présentation des données apparaissant dons le
tableau précédent a été cffectuée sous la forme d'un classcment des para-
metres morketing (indépendammunt de leur ordre ) ¢t méme d'un classement
ordinal des parométres marketing appliqué aux seules entreprises de ser-
vice. Nous renvoyons pour de plus amples informations & ces classements fi-
gurant en annexe.

Une autre présentationd ces parametres peut 8tre établie, prenant

comme cTrliyne de classement ordinal. Clest ce gue l'on va étudier maintenant.

PRESENTATION DE L'ORDRE D'IMPORTANCE DES PARAVETRES I RUETING =

Cette méthode consiste & répérer pour chaque parametre le nombre de
fois qu'il ust cité en tenant compte de 1'ordre clest~a~dire de son rong.
Tes résultats complets de cet exercice sont donnés dans les annexes.
Aussi, nous nous contenterons de commenter de maniére breéve de telles in-

formations.

Dans les entrepriscs industriclles, le premier rong est dominé par
% paramétres : politique de produit , quelité et prix de maniere égale
(chacun d'entre eux est cité 4 fois). Le second rang est caroctérisé par
1a Gominance du facteur qualité (cité 5 foig). Le troisiéme rang est quant

4 lui fortement monopolisé par le facteur prix.

Par contre, les autres rangs (4e45e,6¢ et 7¢) ne sont mullement tou-
chés par cette caractéristique (chaque paramdtre n'étont cité qu'une fois
parfois 2 £OiSesa)

L'apport de cette analyse n'est millement fondamental, Aussi, nous l'avons
effectude que pour llensemble des entreprises industrielles, & titre davon-
tage pédagogique (utilisation de la méthode) qu'd titre d'instrument, de
méthode permettant un éclairage nouveau ou particulier des parometres

marketing.
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En revanche, les entreprises commewzciales privilégient le parométre
prix (20,9% au lieu de 15,6% pour llensemble des entroprises).
Enfin les entreprises de service se caractérisent par le foit que leg 5
premiers paramétres sont les mémes que pour 1l'ensemble des entrepriscs(la
seule différence étont que les 4 derniers parametres sont €x -aequo

et constiteuent & cux sculs 7791% des parametres utilisés.,

Por ailleurs, une autre préscntation des donndes apparaissant dans le
tableau précédent a été cffectuée sous la forme d'un classcment des para-
métres morketing (indépendamment de leur ordre ) ¢t méme d'un classement
ordinal des paramétres morketing appliqué aux seules entrepriscs de scer-

vice. Nous renvoyons pour de plus amples informations & ces classements fi-
gurant en ammexe.

Une autre présentationd ces parametres peut 8tre établie, prenant

comme cTiiire de classement ordinal. Clest ce gue l'on va étudier maintenant.

PRESENTATION DE L'ORDRE D!'IMPORTANCE DES PARAVIDTRES MARIZETING :

Cette méthode consiste & répérer pour chaque paramétre lc¢ nombre de
fois qu'il ust cité en tenant compte de 1'ordre cleust~a-dire de son rang.
Tes résultats complets de cet exercice sont donnés dans les ommexes.
Aussi, nous nous contentcrons de commenter de maniére bréve ds telles in-

formations.

Dans les entreprises industriclles, le premier rang est dominé par
3 paramétres : politique de produit , quelité et prix de manierc égale
(chacun d'entre eux est cité 4 fois). Le second rang est caractérisé par
1a dominance du facteur qualité (cité 5 fois). Le tro@sidéme rang est quant

4 lui fortement monopolisé par le facteur prix.

Par contre, les autres rangs (4e,5e,6¢ et 7¢) ne sont mullement tou-
chés par cette caractéristique (chague parsmétre n'étant cité qu'une fois
parfols 2 foiSe..)

L'apport de cette analyse n'ust nullement fondamental, Aussi, nous l'avons
effectuée que pour l'ensemble des entreprises industrielles, & titre davan-
tage pédagogique (utilisation de la méthode) qu'd titre d'instrument, de
méthode permettant un éclairage nouveau ou particulier des parcmetress

marketing.
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DEFINITION ET/0U MISE EN PRATIQUE D'UNE POLITIQUE Di MARKETING -MIX-

Seules 5 entreprises sur 50 ayant répondu A la question 18 ter, indi-
gquent qu'elles ont défini et/ou mis en pratique une politique de marketing-
mix  (10%).
Sur cus 5 entreprises, nous avons 2 ¢ntreprises industriclles ct 3 entre—
prises commercioles.
En appliquant ces chiffres aux offectifs regpectifs d'entrepriges ayont re-
pondu, nous observons quc 57,5% des entreprises commerciales vt 10% des en—
treprises industricllos reconnaissent avoir soit défini ¢t/ou mis en prati-
que une politique de marketing — mixX.
Tes autres entreprises n'ont jamais défini et encore moins appliqué le mar-

keting mixX.

9°) PARAMETRES MARKETING POUR LESQUELS L'ENTREPRISE DISPOSE D'UN LARGH
DEGRE_DE LIBERTE :

Nous avons rccueilli que 69 réponses concernont le degré de liberté
dont dispose l'entreprise en matidre de choix des parametres morketing.
(Globalement, le classement des paramétres morketing selon le critére d'au-

tonomie de chgix décroissante domne :

10) 1a publicité : 24,6%
2°) 1la qualité 18,8%

3°) le produit 13 ,0%

4°) le prix : 10,4%
5°) le canal de
distribution : 8,T%
6°) le service
aprés vente 7537
$°) autres s T30
8°) aucun s 4,45
9°) la vente &
twapéromment 2 2,99
10°) le livraison

4 domicile s 1,4%
10°)le condition- ‘
nement 1,45
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T1 s'avére que les parométres marketing les plus malléables pour

At
jas}

1'entreprise sont d'cbord et avent tout la publicité et la qualité et

moindre degré le produit et le prix.
Fn affinant cette analyse, NOUS pouvons étoblir 1iordre des porométwes les

plus faciles 4 mettre en oeuvre par 1'entreprise.

Wous ne mentionnerons que les principaux parametres ¢t non 1'l'ensemble deg
parcnetres. _

Pour 1'entreprise industrielle, les paramétres marketing dont elle a le

plus 1'initiative sont dans 1'ordre suivent @

1°) la qualité s 25,7
20) 1a publicité : 25,7
%0) le prodult s 836

4°) le service apres
ventc : 8,6

5°) autres :

A +itre de complément, les autres arametres évoqués par les ewntre-
i b

prises industrielles sont 3

- la sous-traitonce
- les foires expositions

- le respect des déleis de 1'exécution des prestations

Tes entreprises commercialcs nlévoquent gque 5 foctours dans 1l'ordre
suivant

- le prix & 400
- 1a publicitéu 40/

- le canal de distribution 20%

Par contre, les cnitrepriscs de scervice citent beaucoup plus de fac-

teurs dont nous ne reticndrons que les principsux .

ces dernicrs se rangent dans 1'ordre suivant
49) le produit : 29,47
20) la qualité : 17,6%

°) le prix : 11,8%

A

N

°) 1a publicité:11,8/
o N
3°)

aucun : 11,8%
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Ainsi, chague type d'entreprises di spose d'une certaine spécificité
relative aux peramétres dont l'entreprise dispose le plus d'autonomie en

matiérs de choix @

~pour llentreprise industriellc : ce sont essentiellement les paramétres
qualité et publicité
-pour l'entreprise commerciale : ce sont les paramétres prix et publicité

-pour l'entreprisce de¢ service : ce sont les paramétres produit et qualité.

10°) APPRECIATION DU SCHEMA DIRECTEUR DE LA DISTRIBUTION :

46 entreprises ont accepté de réfléchir sur 1l'organisation des circuits
de distribution concermant leur sceteur en répondant & la question 20 for-
milée comme suit : "Le schéma directeur de la distribution mis ¢n place de-—
puis la resiructuration organicuc et finonciére des entreprises vous parait
il approprié & votre entroprise 7 .

32,6% des entrepriscs jugent de meniére positive le schfma dirveteur de la
distribution dans leur sectuur économique.

Précisons que 13,1% des entreprises sf sont déelardes non concernées par L
réorganisation depuis la restructuration organique et financiére depuis,en

gros, 1980-81.

Des différences appréciables sont & rclever selon la nature des entre-

prises; comme le prouvent les données statistiques suivantes :

1°) les ecntreprises agricoles (peu significatif en raison d'une seulc
entreprise ayant répondu) : 50 %

2°) les entreprises de service : 44 o 4%

3°) les entreprises industriclles : 38,9%
les entrepriscs industrielles et commerciales : 25%

les entrepriscs commerciales @ 22,2%

En revanche, les entreprises industrielles et de service, les untre-
prises industriclles comerciales et de service, les uvnbtrepriscs commer—
clales et de survice comsidérvnt que le schéma-dirccteur de lo distribution

dans leur secteur est totaliument inadapté.
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C'est pourquoi, nous allons prolonger le travail par lc dépouillument
des justifications données par les vntreprises vn lus ordomment sclon la

nature des entreprises.

JUSTIFICATION DES REPONSES FORMULEES PAR LES ENTREPRISES

Raisons invoquées par les entreprises industrielles

Réponses favorables (oui) :

- l'entreprise livre dircetement scs clivnts au niveau des magasing
des unités de production (ENF) "En contact direct avec ccs clients

les unités peuvent micux suivre le comportement de leurs produits chuz

1l'utilisatgur industriel®.

- client quasiment unicue (PET) pour 1'ENTC.

- l'implantation des points de vente a été faite dans lus 4 régions
(esprit de décentralisation) (ENPC).

- vente directe s'effectuant départ usine ( 2 entreprises) (ENCCHENG)

- autonomie de prospection et élargissement du chomp dfactivihé brassé
(sIDEM).

Réponses défavrrables (non)

- la multiplication des ASWAK et des EDG a multiplié leus interlocuteurs
sans que les entreprises n'aient les moyens de contact appropriés,

- "la distribution assurée par 1'intermédiaire "ENDEIY; or la vente
de machines outils estune affaire entre venuemrs—-techniciens et acheteurs-—
techniciens : la connaissance des produits sur les plans de conseils, de

l'utilisation, et du service aprés vente est indispensablei® (ENFMO).

- trop d'intermédiaires pour les matériaux de construction (ECO)

- l'entreprise ne distribue pas son produit (ENPEC) séparation de 1a
production et de la commercialisntion va & 1l'encontre du concept de marke-
ting' (ENAP} en contact direct avec les clients, lis unités de production
peuvent mieux suivre le¢ comportement de leurs produits chez l'utilisateur

industriel.



Réponse necutre :

-~ dans le cas du bAtiment et travaux publics, 1lf probléme central
consiste & décrocher les contrats : le probléeme de distribution ne sc¢ pose
pas, c'est celul de lo crédibilité avant d'engager un contrat qui se pose

(ENGOA).

Réponse directe de L!'ENAD :

- favorable pour les produits destinés au grand public
- défavorable pour les produits destinés & des segments de marché

restreint.

UNITES DE PIPES"D'EL MORDJANEY =

- "La restructuration des EDG et ASWAK avec lesquels notre entreprise
travaille en particulier du foit de leur multiplication a dilué les res-—
ponsabilités de¢ part leur dissemination sur le territoire national <t ne
permet pas dlavoir un scul interlocuteur sans oublier l'absence de moyens

de contwct™.

- Mibscnce totale d!'échos entre producteur et consommateur ot conséquenc.:

. service apres-vente et ses conségquences

. information sur la demende

. séparation du producteur de l'organssme chargé de¢ la commer-
cialisation

. mauvaise organisation du circuic de commercialisation avec

’ . \
toutus lus conséquences sur le cycle de production” (BIPVP)

-~ "La gspéeinlisation par fonction nlest efficiente gque lorsqu'il y a

des quantités suffisantes de produits & commercialiser" (Hydra—canal).

ENTREPRISES MIXTES INDUSTRIELLES ET COMMERCTIATLES :

Les entreprises mentionnent toutes l'abscence de changement par rapport
a4 la structure avant restructuration.
Ainsi, pour Hydro-canal, "les circuits de distribution n'ont conmu aucun

changement apreés la regtructuration',
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Pour ENAMARBRE, "le schéma dircvcteur n'a pas touché notre cntruprisc'.
Enfin, pour SIDER, "aucun changement par roppat & la situation antérieure:

le commercisl est resté rattaché & SIDER".

ENTREPRISES MIXTES INDUSTRIELLES ET DE SERVICE :

Tes réponses formulées par les 2 entreprises convergent sur les difficultés

rencontrées :

- en effet, pour 1'ENSP, "l'entreprise se trouve toujours confrontée
4 des problémes d'approvisionnements de piéces de rechange, de matieres
premiéres et consommables'.

- de mCme pour 1'ENITEC, "lus blocages et les rupturcs d'approvision-
nements sont un indice révélatmur de la mauvaise organisation de la distri-

bution®.

ENTREPRISES MIXTES THDUSTRIELLES, COMMERCIALES ET DE SERVICE OU COMAZRCIALES
DE SIRVICE .

La situation n'a pas changé car la restructuration n'a pas touché ces
entreprises (ex : SAEM/SIDAL et ONAFEX).

ENTREPRISES COMMERCIALES :

Tes réponses positives obtermucs sont au nombre

- 1a 1lere indique que la spéeialisation par branche de produit, la
séparation des fonetions ¢t la maitrise de cestion sont engendrées par la

- - . - \
restructuration organique des entreprises (EDG Ouargla).

- 1la seconde invogque la taille de l'entreprise comme facteur explicatif
(EDG Botna).

Tes réponses défavorables sont plus nombreuses :

_ 1o multiplicotion des inturmédiaires (ASWAK Tizi-Ouzou + EDG Chlef)
— le schéma n'!évolue pas assvz vite selon la conjoncture

- 1'entreprise n'intervient pas directement sur le marché de détail (ENDVE)¥

T*) Cette remarque est deverme caduque depuls 1la réouverture Ces magasins
RIDVP & la vente au détail.



70.

— "petord dans 1'application effective du nouveau schémn directeur
avec persistance des intermédiaires étatiques entre les producteurs et
grandes surfaces induisont indisponibilité du produit (EDG Armaba)=

- 1la restructuration dec certaines entreprises n'o pas fait 1'objet
d'un suivi et d'une dototion en matiére de moyens financiers, humains ot
motériels (EDG Oron).

- "le plan national de distribution ne peut s'lappliquer avux produilts
pharmaceutiqes car la pathologie veut changer d'une région a unc autre,
en plus la goame des médicements cst tres etendue (ENCOPHARM).

- alourdissement du circuit du distribution, rupturc de stocks de
produits fréquents et distribution non conforms aux besoins de la wilaya
(EDW ~ ASWAK Mascara).

~ morge commerciale "ridicule' associée a4 la multiplication des

intermédioires (EDG Chlef).

LENTREPRISES DE SERVICE

Réponses favorables justifides de la maniere suivante :

- en spécinlisant deovantage les entreprises d'assurances; On: parvient
4 une plus gronde myitrise des risques pratiqués (1).
- la répartition équilibrée des transports terrustres entre les dif-

férents opérataurs (1)

Réponses néegatives justifides par :

— 1l'absence de cellule commerciale : direction exploitation et
mintenonce cas de 1'EGT Amabe.

- il y a eu changement de vocation de 1l'entreprisc et non recyclogu
du savoir faire acquis avent la restructuration (engineering) (BNRI-Oucst).

- restructurotion opérée sur lo base d'un partage du réscaun national,
dlou déséquilibre suivant la ¢emande cxprimée sclon sa naturc, sa fréqueics
et les prix pratiqués.(cas des transports terrestres).

-i1 faut responsabiliser le producteur quant a la vente de scs prodults
et qu'il doit pouvoir agir sur les paramétres marketing (prix, produits,

mode de distribution).



1.

ENTREPRISES AGRICOLES : (1)

— Depuis la restructuration organique, l'entreprise a mis en place un
réseau d'agents agrées venant en complément & ses propres pnints de vente
(ENAPECHES ) .

—~ le réseau de¢ distribution n'a pas varié pour 1'ORECPO.

11°) RESTRUC™JURATION DES CIRCUITS COMMERCIAUX ET INMPACT SUR L'ENTREPRISE :

Q.2 ) QUELS SONT LES TYPES DE PROBLEMES RENCONTRES PAR VOTRE ENTREPRISE
DEPUIS LES DERIIERS AMENAGEMENTS OPERES AU NIVEAU DES CIRCUITS D&

DISTRIBUTION *?

ENTREPRISES INDUSTRIETLES =

- méventes pour les produits concurrencés
+ mécommaissance du positionnement des produits dans 1'espace™ (ENAD)
~ les aménagemen®s opérés dans lc¢ circuit de distribution de par la
multiplication des entreprises régionalés (ou de wilaya) FDG ot ASVAK ren-
dent la distribution plus difficile (unités Pipes d'Tl-lordjonal)
- suivi du produit
. qualité du produit
« Folution de la demnnde
. retard dans les payements " (ENPEC)
- "pour les produits de serie, c'est la couverture du service apres
vente" (ENCC)
- "foujours les mémes problémes, aucun aménagenent n'a été opéré dans
le secteur Machine outil " (ENPMO).
- les péruries (ETMETAL)
- dualité entre production et distribution (EMAC)
~ '"nos paortenaires fournisseurs ne peuvent prendre d'engagements (prix
quantités - délais ) dans la mesure ol 1'aspect production leur échappe.
Cela rcsemble & un poste de douanes oU l'en applique une taxe & la sortie

sans prévisions préalables " (ECO).
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ENTREPRISES MIXTES

ENTREPRISES INDUSTRIELLES, COMMERCTALES ET DE SERVICE

- " Ruptures fréquentes de stocks
. méconnaissance des cireuits de distribution, due en grande partie
4 l'absence de publicitd et de contacts des entreprises chargées de lo dis—
tribution.
« lourdeur des opérations administratives lides & 1o distribution®
(ENSP)
- "L'indisponibilité des produits en quantités, cn @nlité et dans les
délais" (ENCTEC)

ENTREPRISES COMMERCIALAS

~ "gystéme de quotas; indisponibilité ou raretd des produits

- stagnation de la marge hénéficiaire avec élevation des charges

- €loignement des sources d'approvisionnement

- opérateurs intermédiaires! (EDG Oran)

- "insuffisance et irrégularité des approvisiomnements (systéme de
quotas')

= vente par subordination (vente concomittante )

-~ la non pratique de certaines modalités commerciales : vente A terme,
livraison & domicile, substitution de produits endommagés,

- éloignement des sources d'approvisionnements cte. .. " (Aswak Mascra

- trop d'intermédiaireSpour 1'acheminement d'un produit du producteur
au consommateur.

- conséquence inéluctable : il en découle 1'augmentation du prix de

distribution " (EDG Ouargla)

ENTREPRISES INDUS TRTEITES : ( DEPOUTLLEMENT ANATYTIQUE)

- entreprises n'évoguant aucun probleme : 4

entreprises non concerndes par la distribution : 3

dualité entre production et Gistribution : 3

~ mévente pour leg pwoduits concurrencés : 1

méconnaissence du positionnement des produits dans 1l'cspace @ 1



- multiplication des EDG et ASWAK : 1

- suivi du produit : 1

De cus chiffres, nous tirons que la moitié des entreprises commait
des difficultés dont llorigine peut &tre située soit dans l'existence
d'une dualité entre prodﬁction et distribution (3/7), soit dens la mévente
pour les prodults subissant une concurrence (1/7) soit dans lo méconnais-
sance du positionnement des produits dans 1'espace (1/7); soit dans lo mul-
tiplication des EDG et ASVAX qul se concrétise bien dans 1l'absence de

suivi du produit (défaut de suivi 1/7).

ENTREPRISES DE SERVICE :

- aucun type de problémes (souf des problémes généraux 1liés & la dis-
ponibilité : irrégularité du mapché et manque AGI) (3 entreprises).

- le probléme n'cst pas d'ordre organique mais simplement du disponibi-
1ité ( EGTTA).

- approvisionnement en piéces de rechange et pénurie (3 untrepriSus)

- prépondérance du tronsport urbain et suburbain (forte urbonisation
du Ccntre) dtoll .es colits de production supérieurs ocux prix officiels en-
tre,inant des déséquilibres financiers (1).

— recouvremsnt des créances

difficulté de passer les méssages publicitaires

5
)

animation et loisirs % TAT ANVARA
)

montage des prix )
- sur-utilisation des moyens et équipements ¢x : cas des bus dont
1'utilisation normole est de 60.000 km/an alors cque la réalisation est de

140,000 km/an.

Ta diversité dus problemes soulevés s'explique par les nombreuses
activités ipcluses dans le domaine des services.
Te trait caractéristique scmble €tre dominé par 1'irrdégularité d'approvi-
sionnement du marché en général, et du morché des pitces détachées ou pieces
de rechange.
Pour les autres problémes eu griefs soulevés, nous les trouvons cités dans

l¢ recensement cxhoustif disponible dans ce poipt et auquel nous renvoyons.



12°) LIEN ENTRE DISTRIBUTION ET PENURIE SUR LE MARCHE NATIONAL

Certoincs responsobles économgues et politiques ont mis ltaccent sur
le fait que dans une grende partie des situations ol régne la pénurie sur
le marché national, celle-ci n'est que le produit dA'une distribution quali-
fiéde anarchique et non d'une inadéquation entre l'offre et la demande.
Cette thése a notamment é4é avencée et développée concernant les piéces de
rechange et piéces détachées, les matériaux de construction, les produits
alimenteires dits sensibles : concentré de tomate, produits secs, huiles,
savons, détergents, beurre etc...

Cette interprétation, pour séduisante qu'elle soit, mérite d'@tre testée
surtout gque durant les amdées 1986-1987, la crise des moyens de financement
externes s'est réellement traduite aprés le début de 1l'effondrement du prix
du pétrole & partir de décembre 1985, baisse de ces Tecettes en monnaies
convertibles gignifient pour les analystes rationnels une réduction des
importations inscrites dans le programme général d'importations, cette der-
niere impliquant & son tour raréfattion de le plupart des produits non
stratégiques, non prioritaires.

Allent & contre-courant de cette analyse, certains responsables ont rénis
1l'hypothése gue ce n'est pas la réduction des importations gui provogue ls
pérurie mais la désorganisation des circuits de distribution qui alimente
et accélére le phénoméne de pénurie.

C'est pour confirmér ou infhrmer cette hypothése que nous avons posé la

question 22
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JUSTIFICATION DES REPONIGSES

ENTREPRISES INDUSTRIGLIZS :

Oui car :

- distribution se fait en fonction de la disponibilité et non en fonc-
1

tion des besgoins (produits a4 usage d'infrastructure industrielle)

~ spécialisation géographique en matiere d'approvisionnement : 1

- stockage au niveau de chaque intermédiaire et une meuvaise mécon-—
neissance des besoins par intermédiaire (produits passent par les 3 en-
treprises avec prélevement & chaque niveau d'une marge bénéficiaire).

- l'entreprise de distribution afin d'atteindre ou de dépasser ses
objectifs (probléme d'intéressement aux bénéfices PRC) minimise toujours
la demende du marché , ou demande les produits les plus facilement venda-

bles d'ou pénurie.

Non car :

~ l'entreprise n'a pas de probléme de distribution de ses proudits:t

S
Ja

- si la pénurie existe, c'est que la production est insuffisente (

vel) etCees ¢ 1

Les résultats globaux ne confirment la validité de cette hypothese que
dans 45% des cas :
Grosso-modo, la thése avencée par ces responsables semble statistiquement
démentie par les entreprises (55%).
Néanmoins, il faut préciser que ces statistiques ne proviemnent que d'un
échantillon de 40 entreprises.
Pourtant, l'anelyse plus détaillée permet de mieux comprendre la réalité
vécue sur le marché national.
En classant les réponses selon le type dlentreprises; nous obtenons 1l'oxdre
suivant (Lle critére étant ici 1l'existence d'un lien entre digtribution et
pénurie) :

1°) les entreprises commerciales : 77,87

2°) les entreprises de service : 57,1%

3°) les entreprises industrielles et commerciales : 50

4°) les entreprises mndustrielles : 31,6%
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50) les entreprises industreelles et de service : 074

5°) les entreprises agricoles : 0%

En analysant ce classement, nous relevons que ce sont les entreprises
commerciales qui. lient le plus pénurie et distribution, et qui semblent le
mieux corroborer la thése défencéue par cer4ains responsables économiques et
pulitiques.

Ceci est dlautant plus pertinent que ce sont précisément ces entreprises
commerciales qui develent gérer ia quasi-totalité des produits sous~tension
clest-a-dire gérer lo pénurie avec tout ce que cela comporte comme contiralnte
(phénoméne de queue, pression sur le persommel, dégradation, dégats etc. .. s
Du reste, nous gvons demandé & chaque entreprise de justifier la réponse
fournie. Aussi, la lecture de ces justifications, argunentations est-elle

éclairante, surtout lorscue nous les présentons selon le type d'entreprises.

ENTREPRISES MIXTES :

ENTREPRISES INDUSTRIELLES ET COMMERCIATES

Oui - "l'écoulement de certains de nos produits est 1ié & la disponibilité
sur le marché national d'autres produits complémentaires tels le ci-

ment blanc! (ENA MARBRE)

fon - "la pémrie est lide aux restrictions AGL monopole pour ila vente®

(SIDER).

ENTREPRISES INDUSTRIELLES ET DE SERVICE :

" 1'entreprise n'a pas de problemes de distribution de ses produits
mais par contre, pour ses approvigiommements sur le marché national elle
est aussi touchée par la pénurie,

T1 existe un lien car une absence de régulation de la distribution engendre

inévitablement une pémurie® (LNSP).

ENTREPRISES COMMERCTIALLS

— les intermddinires constituent des goulots d'étraonglement sur les Hro-

duits engendrant des ruptures de stock a chaque stage (DG Ouargla).



ENTREPRISES DE SERVICE

- Arguments justifient la réponse positive :

« anticipation des phénoménes pour pallier 1'indisponibilité des
produits, entrainant sur~stockage ex : pneus
-mauvais fonctionnement du parc ex:huile de vidange

~imobilisation : ushire prématurde par sur exploitation,

- moyens de transport en urbain et suburbain non edéquat (surcofits):
mode de transport extensif, genre métro serait plus approprié : 1

. Téechelannement des plannings de livraison arré+és au vu des ddei-

sions d'individuclisation émises : 1.

-lrguments défavorables :

. cap2cités belndaires (d'accueil) trés réduites impliquant des préa—
sions ¢normes sur les capacités en saison estivale : 1

« les produits d'assurances sont disponibles quelque soit le mode de
distribution.

. réfuction AGI.

ENTREPRISES AGRICOLES :

- l'entreprise posséde son propre circuii de commercialisation (points

de vente, agents ogrées...) (ENAPEGHES)

13°) INCIDENCES DES CHANGENMDNTS DANS TA DISTRIBUTTON SUR LES PRIX PRATIQUES
PAR L'ENTREPRISE :

L'objet de cet'e question 23 est de confirmer ou a'infimmer 1'hypothése
souvent développée constant & mesurer 1l'impact des changements réalisés dans
les circuits de distribution (souvent jugés inappropriés et longs) sur les
prix pratiqués par les entreprises interrogdes.

Cette question 23 a é+é élaborée de lao fagon suivante :
"Existe-t~il des incidences de tels changements opéréds récement en

. s « s . S i1
matiere de €istribution sur les prix pratiqués par votre entreprise’s
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Seules 37 entreprises y ont répondu.
Globalement, il s'avére que 21,6% des entreprises reconnoissent cette inei-
dence.
Ce résultat global peut &tre mieux interprétéd, en cherchant & le décomposer
selon le type d'entrcprises.

Dans cette optigue, nous obtenons le classement suivant :

. . 7
1°) les entreprises commerciales : 37,5%
2°) les entreprises industriclles : 23,5%
3°) les entrepriscs de service s 14,3%

r

. . \ o
4°) autres entrepriscs (reste des types dlentreprisc) @ 09

Nous constatons done que ce sont les entrepriscs commerciales cui res—
sentent le plus l'impact des changements institutionnels réalisés dans la
distribution sur les prix qu'telles pratiquent.

Elles sont suivies & un moindrd degré par les entroeprises industriclles et
par les entrepriscs de scrvice.

Nous consgtatons ainegl gue plus d'un cinguidme des emtrepriscs (21,6%) re-
connait la hausse de sc¢s prix en raison de la réorganisation des circuits

de distribution, c'est 1la un point de départ possible pour expliguer lc phé-
nomene d'inflation constaté depuisl986, & un rythme accéléré faut-il le.

rappeler,
Les réponses avancées par les entreprises ont mdme été, pour certaines,
argunentées.

Ces justifications ont été classées et présentées sclon le type d'entreprises.

JUSTIFTICATION DES REPONSES :

ENTREPRISES INDUSTRIBLLES -

Oui : - car prélévement de marge bénéficiaire & chaque stade d'ol la ten-
dance constatée : le prix du consommateur final arrive & doubler et méme da—
vantage : 1

- approvisionnements en dehors de votre région...
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Non car

~ prix fixés par décis

i

N

n'ont pas changé

- prix des produits
1la fabrication en général
1

— prix au distributcur

o
e

et moddle de piléce

ENTREPRISES MIXTES

ENTREPRISES INDUSTRIELLES ET
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ion interministérielle cn 1975 et depuie ils

fonderie sont négociés avec le client puisque

, foit & 1o demonde, sur préscntation d'un plan

agrées por le ministérs du commerce.

o
°

COMMERCIALES

- " nos prix ne sont po

és " (ENAMARBRE)

e
e

des prix T

1lommée 1977) (SIDER).

ENTREPRISES INDUSTRIELLES ET

" Jes prix des prodults sidérurgiquas

s sownis aux fluctuations du marché, ce sont

sont régis par décrct (7.0. de

DE SERVICE :

M Jag tarifs font 1l'ob

ment SONATRACH, et le chongement sic

étrongers sur place, changen

[agniad
LD

3
o

ENTREPRT COMMBRCTIALES

°
o

- flambée des prix ¢ 1

~ farification moaifiee

1

°
e

particuliers

touristiques

°
o

Non car

- respect obligatoirc des prix fixés par

(EDG Armaba.)

B

U

- 1é
re

ention de la piece

AGI (EFDVE).

sensible de 1!

administrations ct services publics ¢

jet de convention avec les clients principale-
eux pratiqués par nos concurrcnts

5 " (EWSP).

( ASWAK Tizi-Ouzou)

par ddcret i ~(eau)

DA m3
2,50 DA/m3

industriels : 3,00 DA/m3

450 DA/m3

1le ministére du commerce

de rechange par le secteur privé et baisse
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- la marge de transport ne nous est jamais restituée par nos fournisg-
seurs alors que la plupart du temps les enlévements se font avee nos PTro-
pres moyens (EDW - ASWAK Mascrrn).

— incidences négatives sur le cofit de 1la distribution pour 1'entreprise
(EDG Ouarg.a).

- 1'entreprise ne dispose d'aucune liberté de manocuvre dans la fixa-

tion des prix . Elle subit les prix (EDG Chlef).

ENTREPRISES I'T SERVICE

- Aucun changement de tarif depuis 1982 (2 entreprises)
~ prix fixés par la tutelle en collaboration avec certaines entrepriscs(T)
~ prix pratigués par 1'entreprise homologués par la dircetion du com~

merce ¢t fixés par arrlté interministériel (1) (BGTTA Annnba).
LINTREPRISES AGRICOLES :

L'ENAPECHES ¢st la scule entreprise & répondre A la quustion; donnant
une réponsv négative
"La pénurie relative a notre produit st due & une forte demande, du fait
qu'il est considéré comme un produit de base et par congéquent le prix est

tres bas et inchangé depuis 1981",

14°) STRUCTURE DES CIRCUITS DE DISTRIBUTION ET DE COMMERCIATISATION DES
PRODUITS DE L'ENTREPRISE.

La question 24 cherche a appréhender la structure des circuits de com-
mercialisation des produits de 1llentreprise publique.
La question a été élaborée de maniére lisible et compréhensible par tout res-
ponsable : "Bn matiére de commercialisation, vous est—il possible d'indiquer

la part des ventes réalisde par l'intérmédiaire dms circuits suivants :

- des circuits étatiques de Zros

- des ventes directes aux privés (commergants —~ dégaillants ¢t indus-
triels privés)

- des ventes opérées directement au profit du consommateur final (par

le circuit propre de l'entreprise lorsqu'il existe) ?
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72,5% des entreprises (clest-a-dire 29 sur 40) ont déclarés Stre vn mesure
de fournir la structure des circuits de¢ commercialisation de leurs produits.
En séparant les réponsvs sulon le type d'entrepriscs, nous obtenons la hié-

rarchic suivante @

—_
o]

entreprises industriclles et commerciales @ 100%

. y . § 5 . -l
entrepriges commerciale industrielles et de serv10e(1) + 1007%
entreprises agricoles (1) : 100%

¢ntreprises commerciales : 90%

o

entrepriscs de service : 83,3%

entreprises industriclles 50%

o Ul s
o ]
N p = ~—’ S~— S S—r SN

entreprises industriclles et de servicc(1) : 50%

[0)}
o

Cependant, des déperditions sont constatées entre le moment ol les
entreprises indiquent la possibilité de présenter la structure de commer-—
cialisation de¢ leurs produits et la production effective de cette structure.
Voici la structure de commercialisation des entreprises ayant domné 1'in-

formation souhaitée.

STRUCTURE DANS T/ COMMERCIATISATION :

ENTREPRISES INDUSTRIELLES

5 entreprises industriclles ont fourni des indications concermant leur
structure commercialc.,
- 2 entreprises vendent aux structures étatiques de gros & 100 %
(ENAD + ENPEC)

1 entreprise déelare assurer des ventes dircetes aux PET et autres
professiomels (ENTC)

1 entreprise (Unité Pipes "El-Mordjana " El Kala) posséde la structure

suivante :
. 60% aux structurcs étatiques de gros
. 30% ventes directes aux structures étatiques de gros
. 5% ventes directes au profit du consommateur

. 5% divers

des entrepriscs ayant répondu.
N.B. : Les ventes s'effectuent départ usine (ENG)
GVO indique comme réponsc¢ les structures dtatiques et privées.
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- 1 entreprise vend 100% de sa production auconsommateur final (ENT).

ENTREPRISES ITXTES :

ENTREPRTSES INDUSTRIELLES ET COMMERCTIALES

2 entreprises ont mentiomné leur structure commerciale, il slagit de :

- Hydro-canal qui vend au profit du consommateur final.
~ ENAMARBRE dont la production est écoulde de lo moniére suivante

o 42% par les structures étatiques de gros

. 387 par les vents directes aux privés (commer¢ants, détaillants
et industricls privés).

. 20 % par les ventes opérées directement au profit du consommateur

Tinal (par le circuit propre de 1'entreprise lorsqu'il existe).

ENTREPRISES INDUSTRIELLES ET DE SERVICE :

-~ 1'ENSP assure 100% de ses productions au profit du consommateur final.
~ bour 1'BENITEC, il n'y a pas de pratique de vente par les circuits
commerciaux, les ventes se réalisent dans le cadre de contrats de réalisations

d'génstallations techniques avee les opérateurs économiques nationaux.

ENTREPRISES INDUSTRIELLES, COMMERCTIALES ET DE SERVIQQ :
- SAEM ~ SIDAL effeptuent la commercialisation & ses produits & raison
de 20% par les ventes directes aux privés (commergants - détaillants et in-

. 3 ¥4 P te - .
dustriels prlvés) et de 80% par les-vﬁ7 sau profit du consommateur final,

ENTREPRISES COMMERCIALES :

- & entreprises vendent directement (100%) su consommateur fipal, il
s'agit de ASWAK Tizi~Ouzou, EDG Anneba, EDG Oran, FPEOR; @DG Ouargla et EDG
Batna,

- 1'ENDVP commercialise scs produits de la fagon suivante :



. 67% par le réseau des agrées d'Etat.

81.']. =

. 33% par l'intermédiaire des officines privées.

~ EDG Chlef mentionne que son chiffre d'affaires se décomposc cn

. 70% secseur public

« 307 secteur privé.

ENTREPRISES NE SERVICE

SNTR
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ENTREPRISES AGRICOLES :

Aucun détail n'est fourni sur cet aspect par 1'ENAPECHES qui e formulé

une réponse positive..

N.B. : L'ENAPHARM a avancé (une piponse générale (se¢ limitant & indiquer

que 90% sont constituds d'importations. ).
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15°) IDENTIFICATION DES RATIOS COMMERCTAUX RETENUS DANS LE SYSTHME DE

GESTION DE L'ENTREPRICH.

Ia cuestion 25 est posée de la maniere suivante : Mans lc systeme de
gestion mis c¢n place dans votre entreprisc, quels sont les ratios commer-

cicux qui servent & guider vos choix dans la politique d¢ 1'untreprise 7 L

36 entreprises y ont répondu; par celles—ciy, nous trouvons :

. %3 ¢ntveprises industriclles (36,14)
. 6 entreprises mixtes (16,7%)
. 7 entreprises commercioles (19,4%)
. 9 entreprises de service (25,0%)
. 1 entreprise agricole ( 2,8%)

Sur ces 36 entroprisevs; 6 déclarent n'avoir encore défini aucun ratio
commercial (dont 2 entreprises industrielles, 2 entreprises industricllcs
et de service, 2 entreprisvs de service).
16,7% des entreprises n'auraient ainsi oucune batterie de ratios commercioux
dans lecur systeme de gestion.
A 1'opposeg, 83,%% d'entre ¢lles possédent de tels ratios pour les aider a
prendre les décisions qui s'inposent.
Le dépouillement de cus ratios ne permet pas d'identifier quelques ratios
caractéristique mais au contraire une diversité de ratios dont il ¢st dif-
ficile de faire la synthése, cette diversité ne falt que refléter la richesse
de la variété des entreprises ayuntpartiCi£%_notre travail.

Aussi, pour notre part, nous avons privilégié la méthode suivente :
la simple présensation de ces ratios selon le type d'entreprises méthode
consistant en 1'énumération de ces ratios commerciaux sons pouvoir aller au
deld de ce travail. '
Nous la prolongeons par la présentation exhaustive de tous les ratios com-

mercisux mentionnés par les cntreprises.



86.

25°) DANS LE SYSTEME DE GESTION MIS EN PLACE DANS VOTRE ENTREPRISE,QUELS

SONT LES RATIOS COMMERCTIAUX QUI SERVENT A QUIDER VOS CHOIX DANS TA

POLITIQUE DE I 'ENTREPRISE ?

ENTREPRISES INDUSTRIELLIS : 13 REPONSES

Les ratios commerciaux cités par les 13 entrepriscs sont :

1

chiffie dlaffaires 3 1

stock produits finis ¥ frais personnel/cuiffrc d'affaires : 1
crédit clivnt

chiffre d'affaires d'un ou plusieurs mod&les/chiffre d'affalres
total (pour lu territoire national ou 1'exportation)

écart prix de vente ¢t prix de revient

rapport chiffre dl'affaire par client sur chiffre dl'affaircs global
impact du projet sur l'activité de 1l'ensemble des services opéra-
tionnels de l'entreprisc.

apport technologique {en termes de know how)

rotation des stocks, de recouvrement des créanccs, d'immobilisation,
rentabilité s 1

prévisions / réalisations

consormntion/réalisations Bitiment et travaux publics

masse saleriale / rdéalisations

maximisation de la production, de la commercialisation, de la tota-—
1lité des produits s 1

ratios de rentabilité, de la commercialisation, d¢ la totalité des
produits : 1

ratios de rentabilité ¢t ratios de structure financiére : 1
l'entreprisce n'assure qu'environ le tiers de 1l'offre mationale
programmation de la production en fonction de la demande ¢t de
l'utilisation des capacités

équilibre financier

couverture AGI par AGE (export)

produits devant obligatoirement &tre homologués par 1l'administration
des PTT avant leur lancement (obligatoire) cas spécifique de L'ENTC.
importance du programme confié (montant du contrat )

prix de vente de l'homme/mois par rapport au colit de revient ?

temps d'occupation des techniciens(plans de charges )



~ chiffre d'affaires réalisé

chiffre dlaffaires prévu )
- chiffre d'affairvs/m2
- masse salariale/chiffr. d'affaircs E.D.G. ANNABA

- chiffre d'affaircs par agent

— chiffre d'affaircs par wilaya

- approvisionmnement en articles juteux en matiere
de marge ¢t de régularité
- politique de stockage et de liquidation des stocks morts E.D.G. ORAN

- réglement des fournisseurs

e e A

- créer une disponibilité financiére avec un équilibre &

long terme

- ratigs de frals de personnel : masge salarialc

chiffre d'affaires= % LD
, (| ASTAR
- taux dc réalisation de l'objectif : chiffre d'affaircs prevu { MASCARA
chiffre d'affaires réalisé’
- ratio de productivité
- ratio de rentabilité 3 §
DG OUARGLA
- ratio d¢ trésorcric 3
- crédits fournisscur
chiffre d'affiaires/masse salarialei |
- chiffr¢ d'affeircs/charges Y TDG BATHA
- chiffre dlaffaires/cffectif
—~ stockage
- T o lariale
Hasse sa 3 EDG CHLEF
- charges d'cyploitation
ENTREPRISES DI SERVICE ¢ 9
~ nivezu d!'épargne )
- niveau de thésaurisation ) BAWQUE (BADR)

- demande réclle ¢t potenticlle des moyens de financement
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- rentabilité (horairc, itinéraire, ¢t nombre d'arrits) (1) 3
= coefficivnt dv rugplissage 31
- suivi mensuel per lignes : 1 gTN‘I‘EPO-"IS

~ autres considérations (politique..,) : 1 §

~ importance du prograume confié (montant du contrat) : 1

- prix de¢ vente (facturation) d¢ l'horme/mois par rapport au
colit du ruvikint : 1

- temps A'ccoupation des techniciens (plans de charges) : 2

< rentabilité finaneiére : 1

- rentabilité économique et financiére d'une agenec : 1

- taux de statisfaction du plan informatique : 1

- consommation AGL : 1

- ratio chiffr: d'affaires réalisé par chacunc dus actit do
1'entreprise @ 1

- chiffre¢ d'affairvs préve/chiffre d'affaires réalisé

- dépanses de promotion/augnentation du chiffre d'affaires

- toux d'occupation chambres : 2

ENESIL

- taux de fréguentation chombres : 2

- taux de fréguentation reataurant : 2

- ratios du peumsonnel : 1

- ratios dunréus boissons : 1

- ratio frais géndraux dv gustion : 1

- ratio d'occupation ¢t d¢ fréquentation : 1
- roapport sinistres & prines @ 1

- aucun : 2

ENTREPRISES AGRICOLES : (1)

- ratio d'indépendance financiére (ENAPECHES)
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16°) POLITIQUE DES PRODUITS DE L'ENTREPRISE PUBLIQUE :

T question 26, vise & appréhender 1'existence ou non d'une politique

de 1lentreprise ¢n matierc de produf ts. Elle a été formulée comme suit :

" Bn se¢ fondant sur la conception du marketing comme étant la recher-
ghe de 1'adéquation de 1l'offre & la demande de l'entreprise; avez-vous dé-
fini une politique des produits (cyclcs de¢ produits noissance, croissance,
maturité, stagnotion, déclin ¢t disparition) ? ™
44 ¢ntreprises y ont répondu.

Globalement, sculs 27,%% des entreprises ont réellement défini une politique

de¢ leurs produits.

Certes, ce résultat global «st & nmuancer par le fait que scules les entre-
prises industrielles et lus entreprises de service sont concernées par lus

réponses.

En se limitant & ces 2 Seuls groupes d'untreprises, nous pouvons avanceI que

44,4% dus entreprises do service «t 40% des entrepriscs industricllcs ont

défini une politique en matiére de prcduits.

En revanche, les autres types d'entrepriscs n'ont pas réfléchi a cut aspect

si 1l'on ¢n juge d'apreés leurs réponses.

POLITIQUE DES PRODUITS ET SYSTEME D'ORGANISATION PLANIFIEE DE T.'ECONOMIE.

I1 nous o paru utile dc chercher & identifier, repérer les limites &
une telle politique des produits dont l'origine pourrait se situer au niveau

du systéme d'organisation planifiée de 1'économie.

~

Aussi, la guestion précédente a été renforcée par une question complémentaire
rédigée de la sorte.

"Dans le cas positif, (définition d'une politique de produits), celle—-ci sw
heurte t-sllec au champ d'intervention assigné par le systéme d'organisation
planifiéc de 1l'économie ? .

Avant de commenter les résultats, précisons Glemblée gque cette question n'é-
tait en fait destinéc qu'aux entreprises ayant une politique de prdduits.
Or, 28 entreprises y ont répondu tandis que thépriquement scules les 12 en-
treprises ayant une politique ¢n matiére de produits devaient intervenir.

En dehors de cc biais, il savére que globalement 25% des entreprises décou-
vrent une contradicition entre la politiquedes produits qu'elles tracent et

1'organisation planifiée de 1'8conomie.
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En appréhendant le phénoméne sclon la nature de 1'entreprise, llaccent
de cette contradiction apparai% davantage pour les entrepriscs commerciales
(100%), suivius par les vntrepriscs industricllos (30,8%) et & un moindre
degré par les untreprises de service (11,1%).

Une précision de toillc mérite d'€@tre répétée & co nivean dlanalyse clust

que cette quustion a #té soumise & réflexion avont la déecision de mettre un
ocuvre 1l'autonomie de 1'entreprise publique en fin 1987 (loi de janeicr 1988},
Enfin, les ¢ntreprises ont &té sollicitées par nous pour justificr leur ré-

pOnSU ®

Les 4 entrepriscs industrielles ont motivé leur réponsc var les argu-—

ments suivants :

- la décision de 1l'investissement ot 1'opportunité de 1'investisscment
se réaliscnt nécessaircment avec un certain décalage

- le choix des conaux de distribution neressort pes du l'entreprisc

- lvs lenteurs procédurales : dossiers ot étapes nécessaircs & la dé-
cision - font qu'une fois adoptés, certains projets s¢ trouvent généralcement

dépassés.

Seule une cntreprise mixte industrielle et de survice a formulé son opi-
nion en notant quc "cette politique n'existe dans aucune entreprise nationale
Elle est une des caractérigtiques de l'entreprise miltinationale telle QU
définie par VERNON". (ENITEC).

& ce propos, il fout remarquer la référence dans cotte réponse 2 1'auteur
ayant la paternité de la politique de produits, ce gui prouve l'existence de
cadres formés dans le domaine du marketing au sein de l'entreprise. De méme ,
1'appréchation émisec sur le fond la corrobore.

Parmi les entreprises commerciales, seule une entreprise y a souscrit en in-~
voquant le fait que "le systéme étant twop rigide, toute mmitiative doit &tre
avalisée " (EDG CHLEFR).

Enfin, dans le domaine des services,; l&s entreprises ont citd les argu~

ments sulvants., s

- les arguments montrant cette contradiction sont :
. llexistence de ligne politique en matidre de transport
« le chevauchemett de compétences : cas de 1o ligne Oron Canastel

qui a dll étre supprimée
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- 1la ligne Oran-littoral (10 en période normale et 30 wn

étd),

— lus raisons rendant impkobable cette contradiction se résument & une
seule explication formulée comme suit : "le domaine d'intervention est asses

large pour avoir une politigque du produit évolutive et adaptable!.

17°) IDENTIFICATION DES DECIDEURS EN MATIERE DE CHOTX DES PARAMETRES ET
SUPPORTS MARKETING :

La comngissance des décideurs en matiere de pdlitique marketing vst né-
cessalre pour localiscer le bouvoir au sein de l'intreprise.,
Aussi 2 t-on demandé aux entreprises publiques de répondre & la quegtion 27
"quelle vst 1l'instance qui décide du choix devs paramétris ¢t des supporis

marketing mis en ocuvre pour 1'sction marketing de 1l'untreprise ? 7.

Scules 45 entrepriscs y ont répondu :
Globalement, les résultats font apparaitre que ce sont los nmiveaux les
plus élevés de la hidrarchic ou sein de l'entreprise qui pronnent en charge

ces choizx,

Le classement général donne les instances suivantus :
1°) la dircetion générale : 48,9%

2°) la dircetion commereiale : 15,6%

3°) l¢ comseil de dircetion de 1l'entreprise : 11,19
4°) la direction dc 1l'entreprise : 6,7%

4°) autres (voir annexe) s 6,7%

6°) la dircction centrale commercinle : 2 2%

6°) la dircetion de la distribution : 2,2%

6°) la tutellc : 2,24

6°). aucunc instance (fonction n'existe pas dans 1l'cntreprise) @ 2,24

sSans vouloir chercher 3 interpréter ¢t & remettre on causc le bien-fonid
de ces niveaux de déeision au sein de 1l'entreprise (dans une telle approche,
la direction généralc et lao dircetion de 1'entreprise ne furaioent on fait
qu'un seul niveau, de méme la direction commercialc ¢t 1a direction cuntral.
commereiale pourraicnt n'en constitucr qu'un), nous constatons que dans pres—
que la moitié dus entreprises (en fait 48,9%) c'est la dircetion générale qui

opére lcs choix en maidére d'action marketing.,
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Te 2¢ instance ¢n ce domoine est la direction commerciale.
Au 3¢ rang , nous positionnons le conseil de direction de 1l'entreprisc.
Par contre, si nous effcctuons les regroupements qui s'imposent comme cela
vient d'@tre précisé nrécédemment, la lectare devient encore plus nette.

In effet, nous ourions le classement suivant :

1°) la direction générale : 55,6%
2°) la direction commerciale : 17,8%
3°) le conseil de direction : 1191%

4°) la direction de la distribution : 2,2%
2

5°) la tutelle : 2,2%

Aussi, en faisant la sommmtion des 3 premiers (facteurs) niveaux si-
tués dans la hidérarchie la plus élevée au sein de l'entreprise, nous obte-
nOns'84,5%.

Ainsi, 84,5% des choix opérés en matidre d'action mmrketing sont déeidés
au plus haut niveau de l'entreprise. Cette forte concentration du pouvoir

est caractéristique du fonctionnement de 1l'entreprise.

Néarmmoins en adoptant une grille de lecture selon la mature de 1'en—
treprise, nous acquérons des interprétations encore plus nettes.
En effet, les entreprises mixfes sont toutes caractérisées par le fait que
toutes les décisions sont prises par la direction géndrale qui monopolise ¢
entiérement ce domaine d'intervention (100%).
Les entreprisges commerciales le sont dans une moindre mesure pulsque seules
75% des décisions proviement de la éirection générale, les 255 restants
puisent leur source dans la direction commexrciale.
A 1l'opposé, les entreprises industrielles et les entreprises de service
possedent des structures de décision en matidre de marketing beaucoup plus

diluées

Au niveau des entreprises industriellas, lss déeisions se poennent dans
les niveaux suivants :

2
g 2

1°) la direction génlrale . .6
2 . la direction commerciale : 21,0%
3°) la direction de 1'entreprise : 15,8%

4°) le conseil de direction : 10,5%
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5°) la direction centrale commerciale : 5,3%
5°) la direction de la distribution :‘5,3%

5°) la tutelle : 5,3

En additionnant les 5 premiers niveaux, nous atteignons 39,4 contre
seulement 84,5% nour 1'ensemble des entreprises.
Quant aux eantreprises de service, leur structure de décisions en ce domaine

est 12 suivante :

1°) la direction générale : 38,5%
2°) le conseil de direction : 15,4%
3°) la direction commerciale : 75 Th
4°) dutres (voir anuExe ) (1) 23,0%

dernier rar " o1
] Coar sa décomposition est

Le niveau "autres' a été classé au
extremement variéde.
En faisant la eommation des 5 »remiers niveaux, nous obtenons 61,6 donc
bien en dega de la moyenne de 84,5%. Cette différence trouve probablement

son origine dans la naturc méme des entreprises de service.

(1) : Le niveau "iutres" se décompose en 3 :
—~ direction organigation et planification : 7,7¢%

— direction de la navigation adrienne (aépartement ressources et
statistiques) 3 7,%3

~ unités régionales : 7,74
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18°) ~ DECIDEURS DES CHOTX 1T MATTERE D'!AQTION. PUBLICITATRE,

Ve

Dans le point précédent, nous avons évoqué 1l'aspect général des choix
dans le domaine du marketing mais il nous a semblé que l'action publici-
taire occupe une place particuliére dans 1'action marketing. Aussi, nous

est-il apparu nécessaire de-préciser les décideurs de 1l'action publicitaire,

Jest pourquoi la question 28 a été élaborde de fagon continue avec la
question 27 clest-a~dire en la prolongeant :
"Plus précisément, dans le cas du paramétre Hublicité, qui décide des Sup—
ports permettant sa diffusion (publicité écrite, télévisuelle, cinéma, af-

Fichage, panneaux lumineux eto...)”

42 entreprises y ont répondu,
Globalement, les décideurs en matiére d'action marketing se présentent dans

l'ordre suivant :

1°) = la direction générale : 42,8 %,
20) ~ le conseil de direction de 1'entre—
prise : 14,3 %,
3°) - la direction commercisle 14,3 %,
4°) - l'ertreprise (sans autre précision) 9,5 %,
5°) = la direction centrale coumerciale : Ts1 %s
6°) — la direction de la distribution ¢ 2,4 %,
6) ~ la tutelle : 2,4 %, |
€°) — autres (direction des études) ¥ 2,404, :

Précisons que 4,8 % des entreprises ont indiqué 1l'inexistence de tels
décideurs en raison méme de 1'absence de cette Ffonction dans lfentreprise;:
Les résultats par type d'entreprises comnaissent des disparités assez sen—
gibles,

Le type le plus important du point de vue numéricue est constitud par les

entreprises industrielles (18 sur 4274

Ces derniéres ont une structure de nrise de décision qui se rénartit
“ 8 & Ly

come suit :

1°) ~ la direction générale

38,9 %,
2°) — la direction commercisie 2 16,6 %,



° 1'entreprise (sans autre précision)

I

©) — le conseil de direction de 1l'entreprise

la direction centrale comerciale
—~ la directien de la distribution
la tutelle

o

~— N AN N N
]

3
3
30
6
T

ve

11,4
11,1
S 11,1

96.
%5

%
%1

556 Ps
556 %

Le second groupe dientreprises est formé par les entreprises de ser—

vice (11 sur 42 entreprises). La structure de décision de ces dernidres se

présente comme suit :

10) — la direction générale 2 45,4 P,
2°) — le conseil de direction de 1'en—

treprise : 13,2 %,
39) = la direction comerciale : 9,1 %,
4°) — autres (en fait direction des

études) : 9,1 %

Jes entreprises sont assez nombreuses (18,2 %)

tion n'existe pas dans 1l'entreprise.

5
a

-

affir

mer que la fonc—

Les entreprises commerciales oant une structure de décision de type bi-

polaire :

10) — la direction générale

50 %,
50 %.

2°) — la direction commerciale

BEnfin pour les entreprises mixtes (au noubre de 8 en fait), la struc—

ture de décision devient la su vante :

°) — la direction générale : 50 %,
2°) — le conseil de direction de 1'en—
treprise 1 25 %y
3°) ~ 1l'entreprise (sans autre préci—
sion) ¢ 1255 %,
3°) — la direction centrale comaer—
ciale : 12,5 %.

Iin conclusion, nous pouvons simplement insister sur la forte concen—

tratb n des décisions relatives aux actions publicitaires. BEa outre, le

relative marginalisation de la direction commerciale est également une

constante & l'exception des entreprises commerciales au sein desquelles

elle atteint une place honorable (50 %);
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19°) — NATURE DES RELATD IS FNTH L'ENTREPRISE BT L'AUTP DETENTRICE DU
MONOPOLE DE LA PUBLICITE EJ ALGERIE.

Dans la presse nationale notamment dans M gérie—Actuali tés, Tl—ilou—
djahid, Horizons et Actualités—lconomie, nous avons lu des dossiers, ar-
ticles et points de wvue relativement riches et controversés domnant des
visions plutot négatives relatives i la qualité des rapports nouds entre

les ertreprises et 1iAgence Ilationale pour 1'idition et la Publicité (AtER).

Celle—ci détient le monopole de la publicité commerciale en Algérie en
vertu de 1'ordonnance n° 68-78 du 12 avril 1968, Compte tenu de la diver—
8ité des points de vue défendus tantat par les entreprises sollicitant les
services de 1'ATEP, tantot par les entreprises privées installées dans le
secteur de la publicité et du marketing souhaitant cuant & elles la levée
de ce monopole incompatible et incapable a leurs yeux de prendre en charge
de maniére monopolistique toutes les activités de création inhérentes a ce
secteur dont la caractéristicue fondamentale est de singulariser; de cher—
ciher & rendre original tout produit cl'est—a~dire de le Ffiire sortir en quel—

que sorte de 1'anonymat,

Aussi, il nous a semblé opportun de Taire prosresser la comncissance
de cet aspect importent en demandant aux entrenrises publiques d’a@préoier,

de qualifier la relation quielles entretiemnent avec 1'AITEP,

Cependant, cette image dégagée par notre enquéte nationale n'est resré—
sentative que des entreprises publicues nationales, O'est 14 1'ume des 1i-—
mites objectives de notre travail; qui pour 8tre exhaustif devrait inclure

le secteur privé tant national qu'international onérant en Algérie,

Afin de lever toute ambiguité et tout parti pris, la question a &6

€laborée, confectiomnde de manidre non—orientée de la fagon suivante @



0. 29°) ~ QUELLE 35T LA ZMTURE DE VOTRY RILIDION
PUBLLOTS (L'.LIP DISPOSE I |

COCTROLILS 77 \LGRTE i VERTU D3 1'ORDO
AVRIL, 1968) *

1

=

Relations nitrenrigses industrielles — ANTR:

a P

La notwre des relations entretonues est fors giversirfiée si lion

adopte wie grille de lecture Dortant sur 1l'amrdciation onérée nar les

opérateurs économicues indusiriols vis—ia~vis de LVANER, In effet, les re—

~

lotions sont jugdes de la fagon suivante @

— relation de client : 1,

— relation rézglenentaire : Hosition de celui cul subit un sononole
rigide : 1,

—~ relation classique : 1,

— relaition de nature comierciale avec 1'ATP 1y

C

O

0

=
!

— relotion restreinte nor wmaue de noyens metériel, huanin et
nique, wédiavicue Herformante : 1s
— AT ¢ prestations de service "oualité de service tout juste
15

S . A .
~ L'ATEP ne joue aucun rele constructif — clle s'est érisée en nHer—

ioyen”

oe

ceptéur de croits de publicitd 2s
— relations linitées a - uelcues nmosso es punlicitoires : 3,
~ retard inadaissible doms 1'aaonce dos yublicités 2
S c?est notre nrincincl intorloculeur : 1y
— relotions normales 1,
— nea =péolalisd; s'ardssoat de vroduits ororfessiomiels : 1,
~ l'entreprise réalisc et 1M diffuse : 1,

4

- relations bomnes @ 1.

Relations entreprises idxbtes— D -

lelations industrielles ot comieroinles :

L el o

—~ Das e contasts dirccts avec 1AM

.
=X\
3

— insertion de »Hloscords publicitoires en Alcérie et done des revues
- oAt

et journouz étrangers : 1.
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Intreprises industrielles et de gervice :

~ relations avec 1'ANEP — bomnes dans 1'ensemble, limitées & certaines
anmnonces concernant 1ll'emploi ou des appels d'offres : 1,

— aucune relation (tentatives) : prix trop élevés : 1,

Entreprise commerciale et de service :

— 1!'OVATPEX commumique ses informations »nublicitaires par le biais de

1IATEP : 1.

Entreprise industrielle, commerciale et de service :

— aucune en nmatiére de publicité : 1.

Relations entrenrises comuerciales AER ¢

— relations trés soutenues : 1,

—~ relations. et échanges conjoncturels sur un plan informatiomnel : 1,

— publicité Sorite mar corresvondance (éviter le gaspillage et le trai-
tement complénentaire par eou de javel) 15

~ client/utilisateur : 1.

— insertion dens la oresse : 1.

Relations entreprises de service — AP 3

4
2

~ relation commerciale de prestataire de ser: o (de client) — pas de

relations particulidres (snHots publicitoizuy — télévisuels — nubli-
cité écrite + confection des stands pour les foires et expositions : &

A <o

—~ relatvions coamerciales trég difficiles @ 1.
d

A
lofires® 1 1,

g

— relations limivées avec "appels

—~ aucune relation : 3.

Relations entre entreprises agricoles et AP

— relation assez bomme : 1.

A travers cetie »nrésentation des relations selon la nature de 1l'entre—

prise il est difficile de Taire une synthése sotisfaisante tant les réponses

sont diversifiées ot riches en appréciation de nature cualitative.

Méanmoins; on tentant une opdration de regroupenent des arsjuments avancds
Par les entreprises, nous nous sommes rendus compte de 1o possibilitsd de

classer les réponses en 3 modalités exclusives, & savoir :
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o o
-~ relations plutot mauvaises,
~ relations normales (ou classiques),

~ relations plutot bonnes,

.o

En adoptant cette codificstion, nous obtenons les résultats suivants

Trpe 4! | Entreprises|Entreprises|intreprises| Entreprises (Intreprises TOTAL

3 entrep. indust, miztes COMMeT C, de service |agricole i o
= | nbre | % vbre | % |ombre| % |xbre| % jubre | % (mbre! %
™ N |

Delationd

plutst nay

vaises 5 127,98 3 50 % - - 5 45,5 - - 13 131,57
(criti- (1) (2) !
ques ) ' k%
normales 12 | 66,7 2 33,3 4 80 6 5445 - - 24 58,5 %
bonnes 1 545 1 16,7 1 | 20 - - 1 100 4 19,6
Fnsemble | 18 10,0 | 6 100,0| 5 [100,0 {11 | 100 1 l100 | 41 1100,0
dont rela—

tions limiE 4 22,2 - - 1 20 1 9,1 - - 6 14,5
tées r

La lecture de ce tableau vévéle que globalement un peu moins dlun wiers
des entreprises (31,7 %) qualifient leurs relations de maniére pluidi ori-

tique. Bn revanche, plus de la moitié des entrenrises (58,5 %) trouvent rue

leurs relations avec L'ANEP sont normales ou classiques. Enfin, seules 9,8 %

d'entre elles les jugent vraiment bonnes.

BEn comparant les résultais selon la nature des entreprises, nous cons—
tatons que ce sont les entreprises commerciales et les entreprises de ser—
vice qui jugent leurs relations avec 1'ANEP plLuOu mauvalses, respecitivencnty
dans les proportions de 50 % % et de 45,5 %. En revanchey; les entreprises in—
dustrielles apprécicnt de maniére‘majoritaire (en fait les 2/3 des entre—
prises) leurs rclations avec 1'AYEP, Dans le nene sensy, ce sont les entro—
prises commerciales qui ont les meilleures relations avec LYAITEP : en effet
4/5éme dfentre elles trouvent leurs rclations avec 1'AITEP normales

cuiéme restant les gqualifie méme de bonnes.

(1) = Relations inexistantcs e matiére de publicite

(2) ~ dont 3 réponses 3 ”ﬂucurc re1ntion”'

et lc cin—
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En adoptant une autre grillc de lecture, nous avonsg retenu comme cri-—
tére "les relations limitées™. Dans de telles conditions, 14,6 % des en—

treprises pensent que leurs relations sont plutqt limitées avec 1'ANEP,

En décomposant ce résultat global, nous relevons guc cc sont les
entreprises industrielles qui aifirment le plus leurs relations limitéexn
avec l'ANEP (22,2 ﬁ). lles sont suivies de prés par les cntrepriscs comn—

service (9,1 %) .

j&k]

merciales (20 %) et enfin par les en’reprises

20°) — PARTAGE DU TRAVAIL RELATIF A LA PUBLICITE INTRE L'IENTREPRISE I
L' ANNEP

Etant donne le monopole de 1'AWEP sur la publicité commerciazle, il ot
intéressant de voir sur le terrain la signification de ce monopole juri-
dique j; l'angle d'approche que nous adoptons est celui de la répartition
du travail de crdéation publicitaire et de so diffusion entre les entre—
prises et 1?ANEE; Dans cette perspective, nous avons interrods. les cntre—
prises sur cet aspect de la meniére suivante : "coument s'opére le partage
dn travall de la publicité entre voirc entreprise et l_ANI? 2u (question
n° 30).,

Les réponses obtenues ont &£vé dcpouillées selon la nature des entreprises,
Wous avons dressé le bilan récapitulatif des avis émis dont nous présentoﬁs

maintenant les résultats & 1l'état brut, avant de les analyser.

Présentation des avis reclatirfs an partage de travail entre entroprisc
et ANEP :

30°) - COMMENT S!'OPERE LE PARTAGE DU TRAVATL DE LA PUBLICITE ENTRE VOTRE
ETTREPRTSE BT TL'AWEP ?

Partage du travail entre entreprise industriclle et ANEP :

— conception par l'entreprise et diffusion par 1! 'ANEP @ 4,

—~ cela dépend des prestations : 1,

— selon le cas, la counception revient soit a 1la directi>ﬁ commerciale
soit a 1'ANEP : 1,

1'entreprise prépare les moyens de publicité et L'ANEP jouc son w0l

de monopole : 1,
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Llentreprise soumet 1'idde & L'ANEP qui aous conseille et rcalisc
1

selon ses disponibilités : 1,

1'entreprise n'opére aucunc pr

gralité du travail (100 %) : 1

publicité écrite : 1,

estation, ot 1'AWEP réalise 1'inté-

]

choix et orientations par ll'entreprise — réalisations par 1YAITHP :

mixtes ot AIEP

treprises industriellcs
Intreprises Justriell

ot commerciales

pas de contact direct : 1,

l'entreprise congoit les supports publicitaires, 1L'ANEP se charge

seulenment de la diffusion : 1,

(=)

~ AWEP chargée de la diffusion des plecards élaborés par 1l'lentreprisc

Intreprises industrielles ot de service

-~ conception de nos placards publicitaires faite géndéralenent par 1=

dircction centrale logistiques; mise en forme et présentation faiic

par LUAWEP : 1,

Intreprises commercialeg et de service :

conception par 1'ONWAFEX ct diffusion par 1'ANEP : 1.

AT

commerciales et ANER @

Partage entrs cnircprises

confection de projet de maguettes par llentreprise § réalisation et

diffusion por 1'ANEP : 1,

pas de partage : 1,

1l'entreprisc remet & 1'ATEP les supports ; celle—ci se charge de lo

publication : 1,

insertion dems le presse : 1.

Entreprises de scervice

AT

("passage obligé pour 1l'laccés
doivent transiter les actions
AITEP progra.me et réalise les

(cas-SﬂTR) : 1

aux médias™ ~ Miecu de dépdt par ob
de publicité") : 4,

projets que lui soumct 1llentreprisc

o

1e

AWEP ¢ internédiaire retribusd entre llentreprise et les mass—médics
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- projets de publicité
et 1'ANEP (oa.u ATR) :
de la BADR : 1,

—~ conception par

prise propose des placards publicitairces)

généralement réalisés

AVTPR sugg

1t 'cntreprise et l'ATEP assur a

~ AVEP réalise les stands des foires et

- cas des transports : — LY'AUEP =

- 1l'entreprise =

- néant : 3,

Entreprises agricoles

- l'entreprise réalise la conceptior

Malyse des airs rclatif

chage, garc To
dividuelle

an nartage du traveil entre 1'entreprisc cw

u nessage et 1!

ére a portir des sotvhaits

wpositions ¢ 1.

nformation collcoctive (pressc) :

ro ¢t carte publicitaire

par voyageurs : .

réalisation

ATTEP

103.

en commm pzr llentreiris

nfornation par panncau, arii-

ga diffusics

in—-

1'ATEP ¢

La réflexion autour des

mis de faire la synthése sous lo forme d'un tablea

duguel chagque variable peut pr

Apres ventilation des domnées brutes, nous
sous la forme du tableau suivent : (préc

fondu l'enscmble des entreprises

opniniong émisecs

cndre 3 modalités

»

sans tenir compts

par les entreprises nous a

-~

différentes

cvons finalisé

isons Cj_'l,l a ce 1’11VG&L19 nous avouns

4 double ontréc au

les résultats

de leur naturc) :

per—

scin

°
.

COY.—

Type dtactivité
. ! o SIOUNG T R
..de ;*Sgtrcprl e (E?Zig conceplion ?ilogb;jlon TOTP AL
Vc:ll de !
1 AP 5
conseil - 1 1
2,7
conception - 2
réalisation : 2 3 3 8 ‘
' 21,6
diffusion 2 24 2 28
- 15,71
Bnsemble 4 27 6 37
100.0 .

I3
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Ce tableau met en évidence de maniére trés nette la situation la plus
répandue (24 sur 37 soit 64,9 %) qui est celle olU l'entreprise congoit 1n
publicité et 1'ANEP diffuse la publicité Slaborée par 1'entreprise.

En revanche, les autres situations ne sont observées que dans moins de

8,1 % des cas.
9

Remarque : 3réponses n'ont pas étd prises en compte :
- partage dépend des prestations
- pas de contact direct

- pas de partage.

Cette question 30 bis ne fait que reprendre la question précédente
mais cette fois-ci en la précisant davantage par rapport & la conception du
message publicitaire.

Sa rédaction simple ne permet de laiszser aucune zone d'incertitude gquant i
la compréhension et donc gquant & la réponse donnde :

"qui se charge de la conception de la publicité (conception.du message, la
diffusion revient dans tous les cas a 1'ANEP) 2V

Les réponses obtenues ont fait L'objet d'un dépouillement selon la naturc
de l'entreprise. La présentation exhaustive de ce travail va &tre réalisée
tout d'abord. Ce n'est qu'au terme de celle-ci que nous effectuerons I 'ana-

lyse des résultats ainsi obtenus.

Dépouillement des réponses selon la nature de 1'entreprise :

30 bis) = QUL SE CHARGE DE L4 CONCEPTION DE LA PUBLICITE (CONGEPTION DU
MESSAGE, LA DIFFUSION REVILNT DANS TOUS LES CAS A L'ANEP) 9

Intreprises industrielles :

conception par 1'entreprise (sous les consells techniques dqu parse-

naire.

- "exécution ANEP selon sa bonne volonté et aux prix imposés™) : 7,

- direction commerciale : 3,

- "L'ANEP ne congolt rien et ne conseille rien. Elle exige des textes,
des séquences filmées rien d'lautre’ : 1,

- diffusion : organes spécialisés dans 1'information (presse, RTA,

\ ANEP etci..) : 1,
- structure de conception des messages est inexistante au sein de 1'en~

treprise : l'entreprise émet une esquisse : 1.



105.
~ "l lentreprise fournit les matériaux "yruts" de publicité — 1'AWED
assure la conception des maguettes., La publicité est approuvés QpTEs

accord de l'entreprise" : 1.

Entreprises mixies @

Entreprises industrielles et commerciales @

- pas de contacts & 1

- 1'entreprise elle—méne : 1,

Entreprises industrielles et de service @

— direction contrale logistique de concert avec direction centrale

exploitation et les directions opératiomelles de 1'entreprisc : Te

Entreprises commerciales et de gervice ¢

~ 1'ONAFEX : (1).

Entreprises commerciales @

—~ direction générale : 2
- 1l'entreprise 3 d'une maniére écrite (presse) : 3.

"(1ltentreprise se charge de la conception du nessage')

Fntreprises de service i

- conception de 1z publicité écrite par 1fentreprise : 5

—~ direction générale (service '"promotion industrielle") : 1.
ATESTL

— direction des études et prograemmes : 1
— conception par l'entreprise de la publicité télévisuelle avec 11aicde

N -~ - 2 v N )
de mettours en scéne : les spots sont réalisés par 1'ANAP (cas CAIR)

~ direction — Exploitation et asppel a des socidtés dotées d'un serviue

publicité (BEQT Annaba) : 1

~ réalisation d'affiches :idée de l'entreprise - réalisation ev
collective — AWEP (exemple : BATR) : 2

— conception de la publicits écrite et télévisuelle par 1l'entreprise
ot 1'ANEP assurant le réalisation (ex : BADR) : 1.

— panneaux publicitaires : collaboration entre 1l'entreprise et 1VARTR

(cas de la BADR) : 1.
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- tout est congu par l'entreprise : "l slagit d'un gimple "

obligé" de type bureaucratique., Le nicuz est que LU'ATEP soit Cis

soute et roemplacie par des organismes entler sment nouvesusn — oo

plénentaires ct concurrents™ (ENESIL) H

Entroprises agricoles :

-~ 1llentreprise elle—merne.

Par approche spproximetive, nous avons esgayé de réduire les Shonses

en 3 catégories de concepteurs de publicité, & savoir :

- 1l'entreprise elle— 16ne
~ 1'ANEP

- autres orba¢154cu.

BEn outre, nous avons regroupé les entreprises en 5 types. Le résuluns

de notre démerche oeut cire mieux visualisé & travers le tableau suivent

ﬁ; S»L\—iu

Vave

Type d'en [Entreprises |IEntreprises Intreprises |Entreprises |Eatreprises .
treprises {indust, nixtes COMMCTCe de service oricoles 1
e e F e O Tre 7 Toee - :
e . nbre | % |nbre % nvre | % nbr A abre | %
Tntreprisec. ;
elle—mdne 12 85,8 3 75 5 100 | 11 1353 1 100 {32 (62,1
ATVEP 1 To1 | - 1 =l =18 ps1] - |- |5 128
Autres or- E
ocanisnes 1 Ts1 1 25 - - - - - - 2 59ﬂ
nserble 14 100 4 100 5 100 | 15 100 1 100 |39 100?

Ce tablean permet de mettre en évidence le role doninant de l'entrepriss

en natiére de conception de la publicité puisque prés de quatre cinguiénes

des entreprises congoivent clles—mémes leur propre publicité,

Quent & 1'ANEP, elle n'intervient que pour umne part marginale de

dans le domaine de la conception ; en revanche rappelons que sa position

détentrice du monopole de la diffusion Jui assure le marché total dans
domaine,

Enfin, d!autres organisnes participent & la conception publicitaire do

) [+

...9\

ce

i

.
RS

2 .
Tocon

symbolique (5,1 %) ; il s'agit en l'occourrence de 1TAWAF et de l?OEAFEx;

Bn cherchant & affiner 1'analyse, nous pouvons étudicr les résulinis

selon le type d'entreprises;
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Cette démarche permet de révéler que ce sont les entreprises commerscisier
et les entreprises agricoles gui élaborent intézralement leurs propres pu—
blicités (100 %).

Dans le méme ordre d'iiée, nous rclevons que ce sont les entreprises de ser—
vice qui recourent le plus aux services de 1TANMEP en matiére de concoption

(26,7 %).

Cependant, les analyses précédentes n'ont pris en compte qulune poxtic

A -

de 1'information figurant dans le dépuuillement exhaustif. Aussi, estiil ndi-

cessaire de réintégrer ce factour qualitatif pour dviter la déperdition de

l'information ; sans pourtant reprendre les cppréciations de type nornatif

3

relatives a la relation avec 1!'ANEP,

Sur les 12 entreprises industrielles concevant elles-méres leurs prop- oo

tés, 3 entreprises précisent gque clest leur direction commercizle -ui

publi ci e
procéde & la conception,
En d'autres termes, les trois quorts de la publicité sont réalisds au sein

de 1l'entreprise par une autre direction que la direction cormerciale.

Au niveau des entreprises nizxtes, sur les 2 entreprises flaborant ellsz—
ménes leurs propres publicités, l'unc d'elles prdcise que c'est sa direciion
centrale logistique qui le .fait de concert avec la dircction centrale exploi—-
tation et les directions opérationnelles de lfAn%reprise; Quant aux entre—

prises commerciales, 2 des 5 cntreprises concerndes ont indiqué que clest

leur direction générale qui se charge de la conception de la publicité,

Enfin, 3 des 11 entreprises de service préeisent la fonction ou lo scr—
Vice interne prenant en charge la conception de la publicité, indiguent les

organes suivants s

~ la direction des études ct des progranmes,
- la direction générale, plus précisément dans le service "pronotion
ingdustrielle’,

= 1 a direction exploitation. .

21°) ~ DIISPONIBILITE DU PERSONNEL COMPETENT I MARKETING DAINS LES ENTRIEPRISIES ¢

Les entreprises ont été invitées & réfléchir sur la question 31 "l'en—
treprise dispose t-elle du nersonnel compétent pour la conception des actions

narketing (notamment de publicité) 2"
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52 entreprises y ont répondu,

Globzalenment, un quart des entreprises déclare ovoir un persommel compche

En tenant compte de le nature des enireprises, nous découvrong cuc los
entreprises disposant d'un persomicl compétent on la matiére se classen

dans 1l'ordre de mdrite décrolssant suivant @

10) ~ les entreprises comerciales et de service (ron représenteatives

car 1 seule) : 100 %,
entreprise

2°) ~ les entreprises agricoles : 5 %s

3°9) - les ontreprises industriclles et commerciales ¢ 33,3 %,
3°) = les entreprises industriclles et de service @ 33,3 %,
5°) ~ les entreprises industrielles @ 27,3 %,

- les cntreprises de service : 16,7 %,

7°) = les enirepriscs commerciales : 12,5 %.

Compte tenu de la forte représcatativité des 3 dernidres catdgoriocs
d'entreprises en raison de lewrs effectifs élevés respectivement 22, 12 et
8 entreprises, nous pouvons conclurc que cc sont les entreprises commorcial:

qui possédent le moins de pergonnel compétent, suivies par les entronrises

de service et par los entreprises industrielles,

La question principale n° 31 a été prolongde par une question subsidiaizre

touchant les entreprises qui n'auraient pas un personnel conpéient, cst-ue

cu'elles le trouvent auprés d!sutres organisnes on Algérig ?

34 entreprises ont fourrni wne réponse,

coupétent auprés d'autres organisnes cu Algérie,

Les résultats décorposds selon le type d'cmtreprises permetient o!avaicce::
que les entreprises se classent dons llordre de ddsponibilité décrcissant

suivant

1°) -~ les entreprises industriclles, commerciales et de service : 100 %9
(peu reprisentatives en raison de leur cffectif réduit)

2°) -~ les entreprises industriclles : 38,9 %,

3°) - les entreprises de service : 14,3 %y

4°) ~ les entreprises indusitriellces et commerciales : O %,
4°) ~ les entreprises conmerciales : 0 %,

4°) ~ les entreprises indusirielles ot de service s 0 %,

4°) =~ les entreprises commerciasles ot de service : 0 %.
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Fn rapprochant ce classenment avec le classenent précédent, nous mettons
en &vidence le fait essentiel que les entreprises comaerciales qui disposent
le moins de personnel compétent sont aussi celles qui trouvent le moins
celui~ci auprés d'autres organismes cn Algérie; Ce constat est aussi valable
pour les entreprises de service mais & un noindre degré ainsi que pour les

entreprises industrielles & un degré nettement plus faible,

Organismes digposant de personnel conpétent en marketing en Meérie s

Toutes les entreprises ayant résolu leur probléme de personnel compé—
tent en matiére de marketing en faisant appel & des organismes dotés d'un
tel persomnel, ont été priées de préciser les organismes aupreés desquels
elles le trouvent.

In tout, 14 entreprises ont fourni le non des organismes leur procurant

ce persomnel spécialisé, Parmi ces 14, nous décomptons @

— 12 entreprises industrielles,
~ 1 entreprise industrielle, commerciale et de service,

-~ 1 entreprise de services

Concernent les entreprises industrielles, les organismes leur fournissant

ce persommel compétent sont dans lfordre d'importance 2

~ 1'moRT ¢ 3 ,
~ 1'ANEP : 2 (dont 1 assistance linitée)

~ 14 sociéte d'assistance et de conseil en matiére de publicité : 1.
- 1YENAG ¢ 1

le Ministére de 1'Industric (ex : MILD) : 1

- les bureaux d'études privés : 1

~ 1'ONAFEX : 1

~ 1'ANAF 1) |
— 1'UAFA i 1 3 pour les biens professiomnnels,

Dans le groupe des entreprises nixtes, seule une entreprise industrielle

comuerciale et de service a répondu en citant les structures de la tutelle
et de la maison-mére ENSIDER (SAMI / SIDAL).

Enfin, parmi les entreprises de service, seule une entreprise (BAIR) a
indiqué qu'elle faisait appel aux spécialistes du secteur public et 3

certains opérateurs privés.



220) — DOCUMENTATION EN MARKETING DISPONIBLE AU SEIN DES ENTREPRISES
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L'importance du facteur documentation nous a

obligé, interpellé

pour

faire le point sur cet aspect dans les entreprises publiques algérienncs,

Mussi a t-on posé la question n® 32 dans les termes suivants @

"En matiére de documentation etd d'information relatives -au marketing,

quels sont les documents (mdnes provenant de la tutelle), livres ou revues

- - s -~ - N Al z
quil vous parviemnent réguliérement ou muxquels vous e¢tes abonnés tant en

Mgérie qu'a 1llextérieur 2"

Le recensement de tous les documents a ét€ mené selon le type d'entreprise,

Avant de présenter le résultat de ce travail, il est nécessaire au

préalable de préciser sur le tableau suivant 1ll'absence de documentation.

Types d'en— Entreprises |Entreprises| Entreprises |Entreprises | Entreprises|Ensecrble
treprises | indust, nixtes COLIIETC, de service agricoles
r—-. A S .

iiigogégiﬁ nbre % nbre | % |nbre % nbre | % nbre| %  |nbre| %

nentation
Oui 20 T1,4 13 | 76,51 T T7,8] 21 80,8 1150 62 |75,6
Non 8 28,6 4 |23,5] 2 22,2 5 19,2 1 150 20 124,44
TOTAL 28 100 17 1100 | 9 100 | 26 100 2 {100 82 1100

Notons avant tout commentaire,; que ce tableau n'est pas construit selon

1'unité mais selon 1'unité modalité

férence entre les 2 unités clest qulune néme

N . - » *
sources et donc etre comptabilisée plusieurs

Sous cette réserve, on peut avancer quc

entreprises regoivent ume documentation, Des

selon le type dfentreprises;

Voici maintenant le dépouillement complet de

citation d?un document ou non, La dif-
"~

entreprise peut citer plusieurs

Tois,.

globalenent trois quarts des

petites différences existent

la documentation en marketing :

Q;32°) ~ EN MATTERE DE DOCUIIENTATION BT D!INTORMATION RELATIVES AU MARKETING,

QUELS SONT LES DOCUMENTS (MEIES PROVENANT DE LA TUTELLE), LIVRES OU

REVUES QUI VOUS PARVIENNENT REGULIEREIINT OU AUXQUELS VOUS ETES

ABONWES TANT EN ALGERIE QU'A L'EXTERTEUR ?

Entreprises industriclles

Revue Afrique Expansion @

35
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- revue morchés tropicaux : 1
- revue maghreb développement ¢ 1
~ revue 1'usine nouvelle : 1
- revue M(0.C.To ¢ 1
— revue le moniteur "travaux publics" : 1
—~ catalogues publicitaires des constructeurs de matériels : 1,
~ catalogue ENORI/M.I.L.D. : 1
- journal El-jloudjahid : 1
- la revue des tabacs : 1
= Bulletin de 1'exportateur/ONAFEX : 1
~ annuaire des industries alimentaires : 1
~ revue de 1'INSEE "Infor.ation rapide™ : 1
—~ statistiquesd flnanciéres "de 1'0CDE" : 1
- emballage @ 1-
- télécomrmmications report : 1
-~ électronique actualité : 1
- la lettre de lfinformation informaticue s 1

-~ aucune documentation : 8,

Entreprises mixtes @

Entreprises industrielles et commerciales :

- aucuvne documentation : 2.

Entreprises industrielles et de service @

- certaines revues provenant des fournisseurs étrangers et quelques

1 (cas ENITEC) .

rares fournisseurs locaux tels que 1'ENEL

—~ aucune documentation : 2,

Entreprises industrielles, commerciales et de service : (1)

—rovues :éditées par 1'ENORIE (1)

~ revue "Afrique Expression" ? (1)

Entreprises commerciales et de service (1)

A . — . 3
Le meme organisme ONATEX concentre, en son sein, les revues suivantes

~ revue frangaise de marketing
- revues diffusées par les organismes nationaux
~ CeCoI. (Qenéve)
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~ I.C.E, (Ttalie)

~ 0.0.B.E. (Belgique)
~ C.FeCoE, (France)
MoO, Co L.

Nouvel Econoniste
forum (C;C;I;)

ouvrages didactiques,

Fntreprises commerciales

—~ revue ''Echanges" : 2
- Journal Officiel & 1
= Bcho Information : 1
- Anmuaire de la production nationale : 1

- revue du ministére de commerce : 1

Index - Entreprises : 1

— aucune documnentation : 2,

Entreprises de service :

-~ différents livres sur l'étude de marché et les techniques publici—
taires (et ouvraeges) : 3

— Economie Actualités : 2

- quotidiens : 1

~ Mgérie-Actualités : 1

- prospectus publicitaires des fournisseurs étrangers : 1

~ développenent des wilayates : 1

- mensuel du ministeére des transports : 1,

= APuS. 1 1

- Révolution Africaine : 1

- Futuribles : 1

- Harvard Expansion : 1

- Bulletin de l'information éconowmique 3 1

- revue "space commercial & the magazine of business in space™ (1)

— Business aviation : 1

-~ arab business report : 1

— revues de gestion et A'informetique : 2

- revue "Info-micro'" - ENORI : 1

- aucune documentation : 5,
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Intreprises agricoles :

- revue et documents du C,0.I, (Conseil Oléicole Imternational) : 1.
—~ aucune possibilité de slabomner & des revues élrangéres spécia—

lisées s 1,

Cormentaire général sur la documentation cn marketing :

La conclusion qui s'impose & la lecture de ces listes,; ne peut étfe
que 1l'absence d'unc tradition en natiére de documentation spécialisée sur
le marketing puisque le scul document cité 3 fois est la revue Afrique~
Expansion encore que cette revue ne soit pas vralment orientée vers les

activités marketing.

Les autres documents cités 2 fois ne sont qu'un nowmbre fort limité

plus exactement 3 & savoir 3

- revue : Actualités Econonie
~ revue : Echanges

= revue de gestion et dl'informatique,

Du reste; en dehors de la revue Echanges, leg 2 autres ne sont que des
revues d'économie et de gestion générales,
Aussi, peut-on Cdire que les entreprises n'ont pas encore acquis une certaine
tradition ou culture spécialisée dsns le domaine marketing, Clest 14 vn des
handicaps de base qu'il est nécessaire de surmonter si les entreprises veulent

gagner le pari de l?exportation;

23°) ~ CONNAISSANCE DE LA REVUE "ECHANGES' :

La Chambre Nationale de Commerce d'Alger édite ume revue spécialisée
dans le commerce et le marketing. Etant donné 1'unicité de cette revue dans
le domaine, il nous a semblé utile de mesurer sa notoriété auprés des entre—

prises,

Clest pourquoi nous avons POs€ . la question 33 suivante " conraissez—
vous la revue algérienne "Echanges'" diffusée par la Chaubre Nationale de
Commerce d'!'Alger 2"
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57 entreprises y ont répondu,

Globalement, seules 26,3% des entreprises comnaissent cette revue,

Cependant, des différences de notoriété sont constatées selon la
neture de l'entreprise, En effet, les entreprises se olassent selon le

critére de connaissance, de la maniére suivante 3

10) - entreprises commerciales el de service (peu représentatives) : 100%,
2°) - entreprises commerciales : 45,5 %

39) — entreprises industrielles et de service G 25 %

4°) - entreprises industrielles : 23,8 %

5°) — entreprises de servide : 21,4 %

Les 3 autres types d'entreprises (entreprises commercisles et indus—
trielles, entreprises industrielles, commerciales et de service ; et les
entreprises agricoles) ne connaissent pas cette revue "Echanges ™. .

Pour conclure, la revue "Echanges'" est davantage connue par les entreprises
commerciales que par le reste des autres entreprises, ce qui n'est que la
conséquence logique puisque cette revue est spécialisée dans le comerce,

la distribution et le marketing,

23 BIS) — APPRECIATION DE LA REVUE "ECHANGES" DU POINT DE VUE MARKETING :

Pour mesurer l'intérét de cette revue "Echenges" diffusée trimcstriel-
lement en collaboration avec le Ministére du Commerce, dans les préoccu—
pations commerciales de 1l'entreprise et d'une nmaniére encore plus large dans
les activités marketing; nous avons demandé 2 toutes les entreprises la
comaissant de répondre & la question suivante : 33 bis : "constitue t~elle,

pour vous, une¢ source de référence dans le domaine du marketing 2"

IEn principe, cette derniére ne concerne que les entreprises connaissant
la revue, mais dans les faits les 29 entreprises y ayant répondu incluent non
seulenent les 15 entreprises ayant déclaré la connaltre dans la question pré-

cédente mais aussi 14 autres ne la connaissant nullenent,

Sur les 29 entreprises, seules 8 entreprises (soit 27,6 %) la considérent
comme une source de référence dans le domaine du narketing,
Des différences appréciables sont perceptibles selon la nature de 1'entreprise,
Ainsi, les entreprises commerciales sont plus nombrouses 3 1'analyser comme

une source de référence (42,9 % d'entre elles).
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Les entreprises industrielles et les entreprises de service présentent
presque le méme @oﬁHomS&mmo que la moyemne (27,6 %), s'élevant respective—
ment & 27,3 % et & 28,6 %,

24°) ~ CONTRIBUTION DE LA REVUE "ACTUALITE~ECONQMIE" A LA GESTION DES ENTRE-
PRISES :

-

Nous avons cherché & mesurer la fiabilité de la revue "Actualité=Eco-
nomie dans le domaine de son apport en données statistiques Par rapport aux
Problémes concrets vécus par les entreprises, La question 34. a &té posée
de la fagon suivante :

"La revue "Actualité~Economie" diffusée mensuellement depuis

contribue t-elle & fournir a 1l'entreprise des domndes mmSm.

47 entreprises y ont répondu,

nwodemSosﬁ 21,43 ﬂ des entreprises considércnt qu! 1L
participe au systéme d'information nécessaire pour gérer H_mbﬁHmUHHmm.

Des différences significatives existent selon la nature de 1l'entreprise,

Ainsi, en voulant classer les entreprises selon le degré de fiabilité

de la revue, nous aboutissons 2 1a série suivante

1°0) = les entreprises commerciales et de service (peu représentatives) m
100 % |

2°) ~ les entreprises industrielles : 27,8 %

3°) - les entreprises de service : 23,1 %

4°) ~ les entreprises commerciales s 11,1 %

D'autre part; nous avons cherché 3 ooSBmP&Hm les raisons qui sont in-—

voquées par les entreprises, clest H.Oduo& de la question subsidiaire no u#h

Par commodité de présentation, nous avons d'abord dresser la liste des

motifs selon le type d'entreprise, Ce n'est @S_J@dmm ce résuné que nous les
commenterons brieévement,
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34 BIS) — PRECISEZ LES RATSONS DE VOTRE REPONSE :

Intreprises industrielles :

Raisons invoquées pour justifier le :

— Actualités~Economie constitue un support d'information traitent de
1'environnement de 1l'entreprise en général : 1

~ revue qui permet d'illustrer les questions économiques nationales : (1)

— intervention de spécialistes dans des domaines économiques et de
gestion : (1)

= revue est exploitée beaucoup plus pour wasﬁmwm& qu'elle offre par
les domnédes générales - que par les données statistiques : (1)

— les publications de 1'Actualité-Economie sont trés orientdes vers le
publi~reportage., Les statistiques qui y sont contenues sont peu
fiables : 1

-~ Pprise de connaissance des informations écononmiques nationales essen-—
tielles : 1,

non :

~ nous n'y sonmes pas abomés : 4
~ cette revue n'est pas exploitée par notre structurs : 1

- pas d'articles relatifs & notre sectewr dlactivitd : 1

Entreprises mixtes :

Entreprises industrielles et commercialcs :

nomn car ¢

— nous ignorons l'existence de cette revue : 1
= non abonné & cette revue : 1
- fiabilité limitée (1) car

teinte journalistique trés prononcée : 1.

Entreprises industriclles et de service ¢

non : ~ aucun abonnement n'est souscript a cette revue spéoialisée : 2

— ce sont des données partielles lides & une étude particuliére ;

celles—-ci sont généralement anciennes ot peu fiables & notre avis : 1.
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Entrepriges commerciales et de service ¢ (1)

oui car : Actualités—Economie aborde des sujets qui traitent des généralités,

quant aux statistiques elles sont fondées sur des sources offi—

cielles mais pas toujours d'actualité : 1

Entreprises commerciales :

non car : - existence A'intermédiaire : 1
- caractére spécifique (EPECO) : 1

- non abomné : 2

Intreprises de service :

raisons favorables (oui)

" = un certain nombre d'articlcs ont pu étre exploités pour actualiser
certains chiffres récents qui servent & 1'élaboration de dossicre—
BATR" : (1)

" — cette revue mériterait de Praiter mensuellement de dossiers dont les

infornations soient fiables : Aqv

Justifications défavorablies (non)

trop général : 1
= revue non spécianlisde : 1
- secteur du tourisme, un peu particulier; est totalement ignoré : (1)

= non concerné : 2

Entreprises agricoles :

non & — Actualités—Econoaie est itme revue qui permet de donner wne idée sur
le marché intérieur et extérieur ainsi que les entreprises algé—

riemnes exportatrices de produits hors hydrocarbures (1)

Cet inventaire des arguments mérite @lmﬁwa synthétisé pour en tirer des
enseignenents,
M prix d'une certaine interprétation des motifs cités,; nous avons &tabli un
tableau dressant le résund,
A titre de précaution, précisons gue les entreprises du type 2 (entreprises
mixtes) ont &té regroupdes dans 1a mine classe. De néne, certains argunents

ont fait 1'objet d'un repositionnenent Awm<OHmaHol®m%m<owmemve
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Globalement, les entrenr

l“'

is2s 4voaquant une opinion favorable

a la revue "Actualités TWconomie” se répartissent grosso-modo en

2 catégories

- d'unz part, celles fui cengsiderent gue ce support d'infor-
mation général traite de 1l'environnement de l'entreorise et de
grandes questions #conomiques nationales : elles dominent nette-
ment (87,5 %).

;

~

- d'autre part, le reste (se limitant en fait a une seulec
entreprise industrielle) cui apprécie cette revue en raison de

l'intervention de certains spécialistes en économie et en gestion
(12,5 %).

En raison du nombre restreint d'entreprises ayant éuis un
nalvse nar type d'entreprises ne présehte queére
diintérét. Toutes les wsﬁHmWNMwmnu a l'exception des m:ﬂwmwmwmmm
a la revue gu'eh tant gque
support d'information @m:mmwwa En revanche, les entreprises in-
dustrielles édvoguent de maniere marginale (20 %) le 2éme facteur

(intervention de spécialistes en cazshkion et en économie). Quant

I

-

aux avis défavorablzs, il faut «'emblée remarquer leur nombre
considérable (23) soit presqgue trois fois n»lus que celui des en-
treprises sawm@nmon te

favorables se classent dans

= 3
1)
n
]
= B
«Q
=
o
o]
(uy
ol
O N

Sur le plan global,

1'ordre suivant :

1°} - non abonn#® : 43,5 &

2°) - fiabilité limitée : 21,7 2%

2°) - nas d'articles concernant notre champ d'activité
21,7 %

A°) - revue non spécialisée : £,7 %

5°) - revue non exploitée ¢ 4,4 %,

Les avis négatifs sont d'abord le fait de 1l'absence d&'abon-

nement, c’est l'argument principal (43,5 %).

cr

Mais en édcartant ce facteur dominant, nous avons d'autres griefs

concernant davantage la revue elle-méme et son contenu et sa

ifs & leur part totale (56,5 %), nous

1
ns le poids réel de chague facteur négatif ; ce qui nous



Ces
che pour

nonie®

approfondir

D'apras le

2

Q)

ce qui explique leur importance ot 17intérét de

<

rgumente défavorables fournissent des pistes

A e
meliorer 1'image de warcue de la revue "Actualité-FEco-
1

120.
fiabilité limitde : 38,4 %
inexistance d'articles concernant notre champ d°acti-
vité : 3€,4 %
raevue non spécialisde : 15,4 %

revue non exnloitdée : 7,8 %

’

selon la nature de l'entreprise,

tableau onrécédent, nous relevons des différences

apprécizbles selon lo tyoe d'entreprises.

Les entrenrises mixtes n'édvocuent gue 2 types 4

a savoir

N —end
(o] o]
e

Ma

raisons :

-—
=]
—~——

entreprises industrielles mettent en avant les arguments

nt

absence d'abonnement : 57,1 %
abilité limitée @ 14,3 g
e non explcitdée : 14,3 %

u
inexistance d'articlos concernant notre champ d'acti-

vitéd : 14,3 %

0]

nmotifts

anx entrenrises commercialea, elles retiennent 3

absence d4d'abonnement : 50 %
2

2°) ~ fiabilité limitde : 25
2°) = inewistence dfarticles concernant notre chamin &'acti-
vité : 25 %.
Enfin, les ecntreprises de service présentent une structure
de réponse  tout a fait originale, ol n'anparalt nméme vas 1l'ar-
gument "absence 4'abonnement®. Fn affet, elles classent leurs

arguments

en 3 noints ¢
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2°) - revue non s24cialisde : 33,3 2

3°) - fiabilitéd linitde
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Fn conclusion, il ressort 42 ces classements, lusizurs cons-

tats essentiels :
- diune part, lz taux 4levé des entreprises n'Atant opas
rbonnédas & la revue (susérieur 2 50 %) pour les entrenrises

industrielles, mixtes 2t commearciales tandis cu'il est nul chez

- d'autre oart, la fiabilitd linitéde est invorués coane ~r-
cument d4favorable »ar 1l'ensenble <es aerntreorises ; c'est néne
le s2ul facteur citd »ar les mswumwnwmmw mixtes {en omettant
]l "absence d'abonnement ~ui ne concerne pas en fait 13 revue o
son contenu).

- enfin, l'inexistence d7articles concernant les activitis
e l'entrenrrise a2st un mmwcﬂfﬁw ui est revendicué var 3 caté-

ories dlentrenrises dans liordre suivent @ entreor s mixtes

259y - Ccowmp DAL H43]H3J3H7) mnonaq
bﬁiJHd g
2lutdt que dz Jdenznder aux entrenrises de rérondra A une

question fernde, nous avons »réfdédré ooser de manidre ouverte

7

la ruastion relative & lz connaissance des opérateurs intervenant

[on

2n marketing au sein

‘)\

~

le 1'économie algérienne.
osfe de nanisre large en ces termes "auelles

L=a ~nestion 35 a Até e

N

-

‘e formation :le recherche, d'assistance

[

ont les institutions

consell wrenant en charce las différents aswects du mar-

2
ketin> en ~l4érie, sue vous ccnnzissez 27

Du fait, fu'une néme entreprise »neut avancer »lusieurs ré-
~ronses (moda Hﬁom non exclusives!; il ne serz utile de calculer
liindicateur Jonnant la notoridté de chacue institution. Aussi
3FNnS un vreni tero nous =résentons les résultats selon la

nature des entrepnrises
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Gl wrennent

»mnwmwmgv 2n MloArie, Ils corresoondent

2s les ~lus citss au niveau de la —-ublicitd

suelle,

ons =2chever le coumentaire de telles
situation =z 2ntreprises -iui ne connais-
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t 13 »our 1'engemble des entrenrises in-

2il.,

a

rises t iens
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20% - o nationel Jeos foires et ~orcaticns @ 20 %
32 = a national Jdec foirss et exwositions @ 15 %
iet = : 1C %
21—~ = 10 3
A T A LN S KO
Quant auy entre-risss Js sarvice, elles sz rangent Cowrle
cuit =
19 - office tional des foires et ewxnortations : 21,3 %

1°' ~ office notionsl 3es foirsg =t syportations : 25 %

)
—
D

-
a1
oo

I
* - Office nationel Jdes foires et ex¥sositions : 12,5

° ap

oe

entrenrises mixtes indus

(‘l‘

rielles et de service,

conme suit s

tionzl “es foirss et exportations : 2C %

n

ic a
2° -~Office national des foires et exnositions @ 20 %

L=z lecture d<e ces senients wermet de constater

s
12 forts stabilité Au counle ANEP - office national ¢es foires

an outre, raojelons <ue Jdurant 1’année Cu déroulement ce

ovarzy (Centre

r
1i4=u"2 {en 1937), les 2 orgenisnes suivants

23

5

nstionsl u commerce ewtérieur ont fusionné pour donner n=iss
J

7
Fin
h)

:nee

N

2 un nouvel crgnnisme portant le ndne sigle OWAFREX, 2 savoir

1L'office nationcl Aes foires ot ewnorte

ot

i
~ar comnositd ue nous avons conservé les

Aussi, ce n'est ue

crganisnies sous 2 pellation zncienne an nene temds ~ue le nouvel

orcanisne OAFYX né en 1887.
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In ‘cartant les valeurs extrices (non reordsentatives en raison du
noore restreint ayent pernis leur cal-ul), nous constatons gque c2 sont les
entrasrises Jde service qui zordoient le reins cotte licence sciences corraer-

ciales car ne résondant pas 2 leurs attentes.

Les 2/3 des entrenrises industrielles raconnaissent 1'zddcuation de la

formation asur besoins Jles entreprises. me:SOM:m. deur entrepris=g ont DrO-
posé 2 formations m@monHHmmmm wﬁw répondraient davantase 3 leurs besoins

en calres corerciaux, il s'a it a2n 1l'occurrence de 17 insénieur technico-
corviarcial option aarketing et de la foraation unwbwmsHmsﬁ d'atfaires pour

les biens professionnzls.

SWTTFICATION DIs TING 5 PROYO UVOI™ :

=ns la situation actuelle carzctérisde ~ar un Jd4ficit imzortant dons
lz ohupert des spicielitds, il nous - sewblé opXortun Jde cuestiviner les
mswnmmu es sur les besoins ressentis en ustidre Jde formation spicialisie

ns lo domaine Su marketing.,

Jans cette verspactive, nous avons introduis 1~ astion 33 suivante ;
b 3

Zans les nerspectives de formation en cadres S, m izlisés en marketing,
Pouvai-vous identifisr les crinezux ol le hesoin de soécialistes en mar~
kKetin g s'avire Fort important (crénesux ol 1o aancue de spicialistes fait
crusllonant d4faut ?¢

La cusstion a 4t* accompa nie de la propesition de 5 srofils ol le
manjue nous serolait important et @fune 54e rubticue @ “autres”. Chajue
entraprise pouvait retenir ou suggdrer un ou olusieurs créneaux. Hussi, le
tebleau & €td construit en fonction des diffdrentes odalitis indicudes
sur les cusstionnaires (118} =t ne Jdonne 2ucune indication. wuant aux antre-

Pri ises.

Globzlenment, les crnesur do formation spicizlisfe en marketing sont

Q
-
n
N
[
Ul
Ly

Jde meniére prioritaire, selon lfordre suivant :

S

Je mErcae

1

37,3 %

2°) ~ swécialistes de 1z cowmnication : 13,5

2

1°; - spécizlistes en Atules

oe

3°) - ostcholosues Ju consonaateur : 13,5 %

"

4°) - spécizlistesdes technitues <2 corunication de nazsse : 12,7 %
3%} - sociolosuwes de 1z conwoxstion @ 11,0

A

, — autres : 6,3 %



I= r

udoricue “Autres” a ét? ventilde cowe suit :

- magu=ttistes @ 33,2 %

- disi.ner : 16,7 &

- marketing d'assurence : 15,7 %

- ri

- PS5

Cas

vigion technologicue (1srketing 2cnnologizue) s 16,7

)

=
svicholojue dn traveilleur s 15,7 $

formations prioritaires concarnent 1ienseqbls Jes sntreprises. 2Aussi

doit-on chercher z @reuser meg hecoins orioritaires selon 1s naturs de 1len-

trenriga

- e

(S9)
o

(n
o

6°)

Préc

selon ras

entreprises industrielles recommendent les foraations suivantes

~ soécizlistes en dtules de merchs : 41,5 ¢

- spicielistes 32 le corwunication : 23,4 %

- psychelotuss du consoiateur : 12,2 %
i

~ apdcialistes des techni ues de cosmunicstion de nasse 3 12,2 ¢

- sociologues d=2 la consoaration s 7:,3 %

antraprises conmerciales il

- spidcialistes en Atudes de warch? : 23,4 %

~ osycholojues Au consomistaur : 20 %

i
O
o0

- sociologues de la consoiation
- spécielistes 3o 1z consou.ation : 13,3 g
- spécialistes Jes technicuss de comunication de jissse : 13,3 &

- zutres : 10 ¢

isons “ue cette dernidre inclut des ma-usttistes et Jes désigners

vectivenent 2/3 et 1/3.

entrevrises de service choisissant les formations suivantas
- spécialistes en étude de marché - 35

- sodcialiste de 1a comunication : 20 %

5

=

— 2utres (dont marketing 2
- spdcielistes Jdes technitues 4z camunication de masse : 12 &
- sociologuz de la consomaation 3 8 %

- nsycholcue “e le consowmation : £ %

‘2ssurance et marketing technelojiue) : 1

r

Oy

o0
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Les entregrises atricoles ot les entre rises comnerciales et de service

mentionnent toutes les 5 formstions svac une sondération 4jale ~our chacune

Waant aux entredrises industrielles et cowercizles, elles ne choisissent cue

la formation 7e sydcialistes sn Studes &2 marchi

Les entrecrises industrielles ot 3e service ootent sour las formetions

suivantes :

Y

19 ~ spfécizlistes en 4tudes Je verchd

ne
(]
Y

-~
3N
oo

2°} - mouicialistes Je la commumication 15,7

%
2°) - soécialistss des techii “ues de commmnication de masse 1

()
~J
o°

nfin, les mdﬁnodnwmvm industrielles, conserciales et de service choisis-
sent les 2 forumations suivantes :

1°) - pgycholocues de 13 consonration 52 %

2°) - spAcizlistes en 4tudes de marchd: 50 %

™ juise Fe conclusion, nous ouvons rzodeler “ue la formation de spé-
cialistes en mwcwmm de march? est retenus, nar toutes les entreorises, en
premidre sositior
Par contre, des mwmmmmmdomm 0PI
selon 1z nature Je 1l'entreorise @ * titra Flewangle, les entreprises comier-
cizles préférent la formation de psycholojues du congomateur et celle de
sociolocues de la consomistion, ces 2 dsrnicres totzlisent 40 $ des besoins
en formation spécialisde en marketing.

™ revinche, les autres tveoes d'entresrisas mettent Javantase l'accent sur

oA

»

1= formation de spécialistes de 1z comunicetion ot des technicuzs Je coa-

munication e n2sse.

23°) - L FORT.

% TH_PIRGOMTIL Q07

oy
I

A

Tous avons cherché & connaltre 173

LZortance du erscennel coatercizl Gans

i
l'entrecrise publicue. Il vz 3o soi “ue celle-ci varierz forcément avec la

nzsturs 42 Hmmrﬁwmwnwmm

Aussi, avons nous introduit & suestion (39°) gui

esszie mhmmww%rmsmmn cette i et Jui 3 ¢ formulée comne suit :

“uelle est l'im-ortance u Qersonnel comnercial en exercice dans votre en-—

treprige ?7



Ies cuastionnaires recueillis ont aontr’ ue cet

orise ¢e différentes facons par le entrenrises. Cette diversitd

TLE BST L' TVPORIENCE DU PERSONUTL

n2itt entraine le quasi-impossibilits de les risuser
2 défant provient, sans douta, de la formulation de

Bussi, nous ne ferons cu’une Nrasentation indicative

lors. du <%ouillement : sans rechercher ohb lizatoiraient a les sounettre 2

¢

13 802 nnitd,
Intreprises industrislles

| = aucune importance : 2

9o
-

~ dérisoire
T {unitd Pipes!

- f21ibl2 iwortsnce @ 1

~ importence diffuse : 1

de 4 & 5 personnes.

- una autre entrepriss fournit 1ieffect

importance . . 2 ;
N 1onwmwa uﬂ - une 3eme entreprise avance 17informat
numi -,k.._u 517 &

parsoninal )OE;J rection comverciale et un dévartanent

i1 " L
TSI unit2

. direction centrzlsz

us 2 mattrises + 5 exdcutonts.

I',:)'
=

sieye plus chacue unitd dissose 2'un service cormercial CoI20ss

. ¢vartenent coviarsisl -~ Unit? Tours

132.

Juestion & 2té coa-
a'inter-

prétaticn = rendu le traiteient de cotts cuestion fort difficile.

7 s ..A\U]‘MJ

Ies rioonses obtenuss ne sont 228 homo 2nes : cette absence mu:Oﬁo;m1

de aanidre synthéti-
1z guestion mHHmaﬁmum

des résultats obtenus

&

~ une entreprise Jonne 12 rérvonse suivente : 4 oersonnes au

s,

1f du personnel comrier—

cial de 35 se ripartissant 2n un cadre au sidje et en douize

de 5 nersonnes en moyenne zu nivesu de chague unité,

ion suivante : une Ji--

comaercial dens chz e

- une 4enie entreorise daudre 13 sersonnes dont ¢



133,
™fin, un 3322 ca~uet d'entravrises nous nrisente le rapport entre le

parsonnel commercial et 1l'effactif totel de l'entreprise.

Ce raooort stétzblit comme sult, dans 1'ordre Aécr

78
c
~
l_‘
(34

o) t
socidtis nationales avant avancé les donndes pariettant d’'aboutir a a la mis

en 4vidence e ce rapport.

. 403 = 25,2 %
00
40 . 50

ok O 5 0 <
4705 “rs B
. BF =
fios -~ 30 B
mntrecrises nixtes :

ernmmw. s2s HszmﬂrwuHHon at conterc mqmm 2 2

- 1,8%

Intreprise m;mm@cmdnwoww s et de service : 4 dont 3 réoonses norzatives

confon u2 avec les services .restatalres

ebryonnaire

I
o
]
{7k
n
[}
(v
b_.l
QO
cr
b—l
<
LO)

- se limite aux assistants de le DG (2 ou 3 wersonnes) et a l'occasion

dtude de soumissions importentes.

Entreprises industrielles, corerciales et Je service :

- zucune résonse n'est donnde

Intreprises comaerciales et de se rvice

dclare 2tre non concernde car le Juastion.

P

Cis
(O~
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Entreprises comagrcisles : P

L'ensemble des Jdonnézs est prisentéd dans ce tableau selon liordre d'im-

portance décroissent s

- 140C/153% 2 85,4 %

- 397/481 22,5 %

- 80 % {cas d'une entrecrise “ispeosant de 1600 ersonnss) .

- 70 % Ju oersonnsl (arprovisionnaments + ventes SAV - stocks ot

transports) “dans le cas Je 1iantreprise lisposant d'un offectif
global  de 200,

- 50 2 7C $ du sersonnel total (800} sont affectés > la fonction coa-

JunOHnH(,

0
=
]
m
o
+

- Limortance en Saisss dzns le czs eprise de 4327 .ersonnes.

- importance insi_niZiznte dans le cas Zfune ubﬁmmurwmm torte de 2253
DErsSoONnNes.
- 2nfin, 103/1553 = 5,5 % dans le cas 3'une entrecrise particulizre

1'=PZ0R.

Intreprisss da service :

= wﬂ%Onﬁmunm oratizuenent nulla 3 1

- absence2 de persommel coiiercizl (EBTA - Annabda) : 1 {ceci n'est pas
wossible : lientreprise @ sans Joute voulu zxorimer 1'absence da per-—
sonnes spécialenient affectes 2 la fonction comnerciale).

- 2as &2 personnel “cowserciazl® soécialisé : (BADR)

- 259 cersonnes dans lo ces Jd'une entreprise

- 2 personnes affecties entisreiant et l'lensenble des cadres de :anisre
partielle & la forction comierciale (EMASIL)

- 1834/3143 = &0

- 20 %

IaOW

°

oo

Intreorisas sgricolss

7/51 = 13,7 % (OPEPO)
- part tras importante dans la cas de 1l'entreprise disposant de 1732

? e

travailleurs (HLPFECHEES! ,



wres cette Drdsenta

tion quelous neu hitirogene

~

N

Jda tirer cusl-ues snseisnewnts vslables * portir essentiellement des entre-
vrisss qui aous ont fourni les éléments ~eraetitsnt de calculer la oart du
Dersonnal cortiercial.

Pour las 4 entreprises industrisliles ayant avancé cette part (s'élavant
respectivemant 25,2 %, 8 %, 5:9 % et 2,5 %), la scyenne calculéde (recon-
posée nar nous en raison de la Jisconibilité Jes effectifs) s'établit 2 :
1120 soit 2,81 %.

97
00

industriellas et corercialas

3;4 % 2t 1,8 %) nous conne

’
l
A

ui mmmwwwchm par le vacation (e
Tn se livitent aux © entreprises comerci=les ayent mnoocnm les $1éngnts
sargettent  3f4taplir cette pert (part sfélevent respec tivzaent & 5,5 %, 50 %
70 %, %0 %, 22,5 % et 55,4 %), nous avous ~u calculer la structurz moyenne
Nar reconmposition.
Celle~ci est duzle a @ 4250 soit 77,35 %
‘ 5733

zar =illeurs, les entrecrises d2 service disposent d’un ersonnel com-
erciel Yerisn: e 12 3 60 % du sersomnel totzl {les 3 entreprises de s2r-—
vice avancsnt catte zart, indituent 1C %, 2C % et 5C %o )
I1 ne nous = »as &té possible de calculer le oyenne da ces 3 entreprises
en raison 3= 1'sbsence des effectifs 7. woins ZJe czlculer la :oOyenne sans
tenir couots cu poids rdel de chatue entrecrise. Dans une telle dvantualiteé

J

(,‘

la movenne serzit alors 472

¥n consiaruence, nous pouvons classer les tydes J'entreprises selon la
part moyenne Ju personnel comferciel “ans 17anéamhble Ju personnel. Nous
sboutissons & le hidrarchie suivante :

1°) - entreprises cormerciales : 77,67 %

2°} - entreprises de service @ 30 %

3°) - entregrises industriellas: 3,31 %

4°) - entreprises industrielles et comerciales @ 2,4 %
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,

2té sosde relative X 1'importence du

Une ~uestion compléaentaire

)

personnel comiercial dans llentreprise, cour pouvoir cerner les ch o

fventuals cui se seraient orojuits. ausei, a t-on dewandé aux ontreorises

S

rzoondre 3 la cuestion suivante (32 bis)

-

(i
21N

“Pouvez-vous npriaciser 1'évolution dventuelle connue entre la pirioda avent

Wres restructuration orcznitue et financilre Jes entrecrises 27

cr
Q)

Zvolution de la part du personnel cosmercial i nvmwwznfzm;rAOD
Ges entreorises

. - . v m
I quelcues sorte, on voulzit aesurer les incidences V Liimpact T2 1=
rostructuration orzanisue et financidre ¢es entreprises sur 17 izoortance u

o2rsonnel conercizl.

47 entrenrisses ont =coaptd d'v rdoondre.

Flobalemant, seuls 31,2 % des antroprises ont constaté une 4volition
entre avant et agras rastructuration. Par contre, 46,8 $ &ientre 2lles
n‘ont rien percu. nfin, 21,3 $ des entrecrises n'ont pas fourni de ré-
oonse (soit aucune r2oonsz soit se 3iclarant non concarnd). Ce Ui lzisse

sous-zntaendre <u'aucune Svolution na fté remar- C:\n

fdralame

20 prenant simplerent 17 zffec du personnzl cowaercial.

Nous pouvons

‘laportance du personnel comsercisl

Ty

Pour les entreprises industri 5, NOLY avons recensé 6 entreurises ~our
lestuelles nous disposons e données. @n faisant 1 SOLA2, nous obtenons

1152 c2 cuil nous donne une meyvenns Jde 945 travailleurs. Lfeffectif co-

(Dl

“ercizl moyven de 1'entreorise mixts industriclls et comerciale <'élive
;5 traveilleurs.

‘2ffectif camercizl wovan Je 1'entrarrise cornercizle atteint mwmw! seit
- .O
713 oersonnes.

Lieffectif oyen d2 1lfentreprise
rs

-~ A

“élave & 2155 soit 3G7,3%
7

v
Ul
(v
Ly}
<
(=0
Q
)
n

Jer

Cihnes.

i

Les autres types dientreprises n'ont pas fourni les indications stz—

1ls 4té a=xclus de notre classem=nt.

]._l.

tistitues : aussi ont-

Le clessement des tvpes d'entraprises selon 1l'effaectif commercial moven

nous permet <sboutir & la taximonie suivante



Qy
1°)
20}
i /

(o)
39

o
°

~ entreprise de service

o
.

entreprise comercials

St

- entreorise mixte injustrielle et cO
307,85 auents

710 agents

hisrarchie

137-

nuerciale 43,5 travaillaurs

o
U2

Jans le woint précédent

nécassairs de relativiser cette tan-

dGanca Générale en l'analysant selon la naturce de l'entreprise. In rocidant
ainsi, rous lécouvrons dus diffdrences sitnificativas - Juoi “ue dour cer-—
tains tyoes A'entreprisazs agricolss, la représentativité est fortement re-
iiise an caus2 en raison des effectifs riduits inclus dans ces deur (2) types.

Javantacs

sant s
;_O
NO
NC
a0
mO
2°
~récise
Jour no
rises.,
d'entre

ZOHCrHOJm oozmﬂ\roo

j .
L' dvolution entra avant et

sercue par les t

industrielles

mwnwm reatructuration

entreprises suivents;

des entreorises est

selon 1llorxdre 3écrois—

) - la3 entrevrise es et A» service : %

} — les entrevrises zjricoles 3 EU0%

' — les =sntreprises injustrielles ot comercizles : 50 %

v — les entrescrises de service @ 422 %

} — lag entreprises injustrielles : 33:3 %

; — las antreoriscs coimerciales 3 2,3 %

r eilleurs, une sous-"uestion (32 bisg) demandait aux entredsrises da
r 1'4volution.

tre Dnart,; nous avons voulu rester ficile aux &iclarations des entre-
Dour ce faire, nous niavons ue class? les réoonses selon le tyose
srise et selon 1'existence ou 1l'inexistence de cette évolution.

s Jon . q1 -
G2 Uls L3

Hdwdrl:o vue n 2S msrananru

Hﬁ.cmnnk,w

dowcﬁmwwoz L@m osnnmonwnom

restr :

s
o

Ies arauments suivants ont “td fvoruds nar les entreprises :

~ une »lus grande claerté Jans la ¢estion, la srédoninance des problimes
Jz gestion @ 1

~ 1s création au niveau du si2ss &fune Jirection comerciale : 1

-~ L'zndlioretion de le proc ivit?, réduction Z2s charzes : 1

~ un lcer mieur Jecuis 17¢5 : 1.



In revanche, 2 autres arrunents sont wentionnds nour justifier 1% absence

d'4volution, il sfacit de :

S

- 12 stebilit? Je 1'effectif avant et aords restructuration

)

- aucune 4volution dzns 1o cas e la PMO issue e la SONACOYE

Fniregrises infusitrizlles et comerciales :

2 entreorises ont notifié ~ue
- cette dvolution es

- catte dévolution ost relstivessnt stable @ 1

intre uﬁ~m0q wJ us hwmww g ot ce m3H<H0m s

2 aswects sont “4voiuis

-

- J'une part, 1z revelorisstion des fonctions lides Jiracteent 3 1=
croduction et 1'intédr2t du cersonnel r~our 1'entreorise s'est aad-

liord : 1

In

EN
sl
N

- d'autre jart, la nicassit? 2'intigrer ewiclicitenent la fonction

mzrketing se fait sentir : 1.

Intre; ses OQuamnnHmHmm uﬁ DD service

un seul organisme s'ast Giclers non concerndé sar cst aspe

Point Ce vue des entregprises conizrcialss

Seule une entrenrisz a précisé 1'dvolution qualitative sur le olan Au
q.

recruterent {profil =t dizlSie 3u dersonnel) : 1

Point de vue des entreprises de service :

3 entreprises “e ce secteur ont dévelopod leur concention sur Ce slar
15 i g

en mentionnant 3 arguments @ A savoir

’,

- ls reporocheient d2s unitéds de oroduction - meilleur contrdl: - =ad-

lioration ¢z 1z rentebilité {ECT Annaoa) : 1
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- la vestion de carteinss entroorises est devenus OH:m.qJ
) ] ) anﬁﬂwmmdwm
le meilleure appréhension e la demande, optimation des moyens —

H

H\

rentanilité financicre wizde @ 1.

ﬁoHdﬁ de vue des entre onHmmq 2 HHOOH g 2
N L

Jne seule entreprise e ini~u? sa gosition en mettant 1'accent sur le

renforcement de la structurs comercizale 2n nolore et en gualit? @ 1.

Va leur nombra restreint,; ces ooiants de vue doivent 3tre considéric

aoord =t avant tout comae fas pistas Je racherche <u'il conviendreit e

tzster sur une rande 4chelie afin J2 lzur assurer toute leur crédibilitd,

30°) - BRAT DU PERSOITNL (C  L'EFFICTIF TOTAL

Cotte cuestion 40 foruli: AR s7cu2lle est le »nart Ju sersonnel

corveercigl par antreorise ?7 rejoint las

oréoccunations digponiblas Tans la cuestion 39, 3 1z différence pras cu'a

niveau, aucunz autre interdrétstion ne peut-3tre domnde 2 la cuostion

Q
(6

MOmmm de manidre concise : cuslguass 43 entreprises v osr réxondu < 4

entraprises ont méue fourni une réponse priciss sous la forme d'un taux.
Yoici du reste,; le dépouillonent exhaustif rdalisd car tvoe dfentrezprises :

Icl'_J\JAJj A
10 SR

40°) - UFLLE TST Li PART U7 PEX
?

TOTAL D% L ETREPISE

ijHmJHHmum industrisllas = (17)

Tes réoonsas normatives ou cardineles fournies par les antrecrises sont

l=2s suivantes :

néoliyesble 3 2

- 1 seul caldre sutfrieur @ 1
- 4 employds @ 1

- néant : 1

Le reste des entreorisass a avance la part “u personnel commercizl Dar
f
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n respectant l'ordre écroissant, le classement cbtenu sz présente

¢e la fe-on suivante

- 5/331 (% uize plurilisciplinaire perforaznte) = 1,87 %
1/32

tn

uwrwJ;HHmum HHMWUa s

Fntreprises infustrielles -t

Entreprisas industrielles et da sarvice @ (2}

2% -3%

- non dvalué : 1 rdoonse

w<mﬁnwmw H: cmfnwnpa(ﬁ oo_.:HJH le et Jo muw<w)[ .

——
ek
~—

30 %
Intreprise conwerciale et o servics : (1)

Tntraprise avant rdoonlu ne sas Stre concernde

Honwmn < (1C;

|
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) o=
o
o
ea
il
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oM
~l
o]
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aa
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BEntreorisas Je service : (11)

= pas Je cadras cowiercizux dens 17 eantreprise : 1
- 1/25C = 0,4
25/2108 = 1,15 ¢

o\@

= )
- 2 %

3,57 & (effactif : 259
- 1/1C = 10 %

- 20 %
- 40 g
- 5C %
- 62 % (teux I'encadreent conitcreisl
- Rl i bl U= B o < = 7 209
= U, % 2 CalX2s > = L
Sersonnel eo3 el ; s et cadres comerciaur »33%
zifectifts

- 1o cumasi-totalitd du personnzl & une action comerciale sodeicle
(BLDR} @ 1

Bntreprisss sgricoles : 2

12 % - 7/51 soit 13,72

og

De telles inforastions brutes sont Sifficilaent exploitables comas
telles. fwussi; nous allons les traduire en indicateur olus fiable sous 1a

B =

forme 4'une movenna oar tvpe Z'entraerise.

. k] b

Or, m8132 ce travail de réduction n'ast cossible uleu »rix 4'une certaines

approxinztion en posent comrm convention ou postulat ue toutes les antre~

prises <'un née tyse ont la

Cette hyvoothése est nécessaire car las entreprisas n'ont nas toutes
fourni les offectifs de base avant permis So calculer le pourcentzye ¢ cc
postulzt peut-&tre contestzbl: Jans lz aesure ol en rdalitd les entreprisas
sont loin dfavoir la mdme taille comre le nmonfrent les effectifs des 6 entro-

’

orisas infustrielles ayvant fourni les donndss statisti-ues.

‘HO:H mum parts rovenncs wmm

s entreprises infustriellss nous Jonaent une Qart moyenns calculsds

sur las 6 entreprises avancent les =ffectifs de 143 soit 1,81 %
7852
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Par contre, si no role Atablie préciderment pour les 13

entr2prises ayant connéd la pert sous forme de pourcentages @ cette wert

verne calculée sur 1a base des 12 entra crises s’éleve alors a 63,155

13
soit 4,358 ¢
L2 woyenne des entreprises industrislles ot commerciales s'établit &
MwmthAmOHW 14:72 %
La part movenna des sntreorises industrielles et de service est dgale 2
2:;5 %
La part moyenne de lientraprise couserciale attoint 429,23 soit 42.52 &

10

A pert royenne Ge l'entraprise de service s'éléve & 133,15 soit 22,91 %

9
fin, la part movenne Ses entraprises agricoles est de2 11,35 ¢

Pour znalyser ces ~“onnies, essayons d'abord de les classer selon un

ordre croissant ; o2 Ui nous serret de dresser la hidrarchie suivante :

°

——

1°) entrenrises mixtes industrielles ot de sarvice : 2 5 3%
mov|u:ﬁmmdmhmavws¢ca1nw0kwam“na:w

=g GIT

3°) - entreprises =gricoles 11.%5

£°) - entreprises aixtes industriellas t comnerciales @ 14,72 % !
5°} - antreprises e service G, 21

%
} — entrepriges nﬂﬁﬂﬁmnwmwom s 42,92 %

Ce classenent rippelle ce cufintuitiverent nous savions Ju nawnmmwn

s>écizlisation des entravrises 2t ¢2 la séozration des fonctions Jde ro-— 1

cuction et de commercizlisation. Lz hidrarchie seable donc obéir 2 ce rin-

lo séparation des foncticn 15, leuel implitue cue lientreprise &

0}

B Fro-
cuction s'occupe essentiellerent d2 la fonction production : ceci n'ewclut

‘u‘

as l'existence d'un service cormercial rdduit ¢ a 1'opposd 1llentregrise

{ =

2 conercialisation s fire podr ojec cif d'assurer la distribution den

Produits ce ful expli-ue 1'existen-: S'ane grande structure comercizle dotde

=2 oyens humains importents & la hauteur ¢o ses objectifs,

31°) - STRUCTUR PRR NIl

LU _PERSOW

I, COPERCIZT,

o
V]

structure par niveau Ja cuzlification du personnel coercial n'a

2zs été demandée immddiatsrent. Tn prauizr> aoproche. nous avons 3'abora
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mm<oHn cuelles sont les entrepgrisas cui sont en mesurs de ven-—

-

charch’
tiler leur personnel cormercial par niveau de quzlification. Aussi avons-
nous pos? lz cuestion ad_mcw<m5ﬁm ; "Vous est-il possible de vantiler ce oer-
sonnel selon les difffrentzs CSP suivantes : cadres, techniciens, acents de

Bmmﬁnwmmq menutentionnaires, magaziniers, manocuvraes ?7

nT‘-v

antrepriszss v ont répondu

Glcoalemant, 77.2 % des entreprises so diclarent en mesure de rdpartir leur

yersonnel coinercial.

s
L
(v
,._I

)
<
)
=
n
’ -
s ]
(@)
o
v}
o
B
=
}-—l
)
(@]
=}
n

ueloves Jifférances sont DAr raEoport aux

Siontrerrisces; come le laisse ini uer la classament suivant :

1¢} - l=2s =ntreprises w@mwoowm : 100 8

3 lzs entreprises industricllos,

ises 42 szrvica @ 98,2 3

r
4° prises coirerciales : 85,7 %
5°; ~ leg entreorises industriellzs at correrciales 3 75 %
5°) - les entreorises industriziles § 55,7 %

r

5°! — les entrap

que , \
Ce n'sst/dens la seconda phese ~u2 nous avons dexendd sux entrecrises

cepables de régartir leur personnel comxercial fication de nous

fournir cette structure. C'est la guestion 41 wui les sollicitzit dans les
termes suivants : "Dans 1l'éventualit® favoracle, cuelle est cette réoar-
tition ?¢

Dans l'ensaiible, 33 entreprises ont mentionnd leur structure Sont ¢

« 11 entreorises industriellces

. 3 entreprises industrielles et commarcizales

. 2 entreprises industrielles ot de service

. 1 entreorise industriells, comuercizle et de service
. O cntrecrises coumnercizles

. 9 antreorises de service

. 2 cntreprises agricoles

41°) - DANS L'EVETIUALITE FA , QUILT AST CETTR REPARTITION

La réoonse & cette cuestion n'a pas Até toujours donnde de manisre hoio-
cena @ cusel le @mwczwwdmmmsﬁ.m_m<mum tort Jifficile & $tablir : les ré-
sultats tirds ne peuvent Stre considiris cue come des donndes indicatives

2t zeu ex:loitzbles.

P2
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Entrecrisas industrizlles :
~ 1ere antresrise : cadres s 50 %, axécution : 2C %
- 2&%¢ entreprise : sur 4C = 1,74 %
= wwam %
=28,58 %
-~ 320e antreprise (£ 3,12 %)
- A ontrepris 8 13,18 %
=ve) 5 11,35 %
5 13,64 %
4 9,09 %
‘ 5 13,64 %
ZILres
34,09 %
1CC %
- Bane antreprise cartissent en s
umsmmyw
techni u2
Jdnartenent orix 2t dthodes
e rdle 47azents commerciaux
- 5ime ontreprise w 5 cadres : 8,7C %
3 auents de maitrise ¢ 4,35 %
6 facturizrs : 5,70 %
34 nanutentionnaires :49,27 %
hdw conductaurs choriot-
: Slevaur :17,3% %
-7 magasiniz = 12,14. %
1 wwowwmrm : 1,45 %
.L..\ll..,.. i e i N S N N
89 meuacw 100 %
cntreprise :| ca‘res : 2C 8,06
ents Je
totrisa 52 20,97
J agents dfoxd-
: cution 176 70.57
nmmmumHm:ian; 248 T 100,00
- 8%z entreprise : | cadros 3%
wroor:HoHcsn 5%
Lirsagteontionazires
,\__ 5O 8

nisrs

1
nanoeuvres :20
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1
~ Cime entreprise :i 2 cadres 30,77
8 ageonts maltrise 3¢,77

y 10 exécution 38,43

_ s - e

. 25 Ensaible 100

]

L
~ 1Cere entrepriss : 7 cadres 22,22

e e e
35 Ensedble AOO,D;
Ve

03

- 11&ae entreprise

,:Hﬁw 2 °

reprises industrielles ot couercizles :

ler ces de ficure : 12 25,53
'
|

A 4 8,51

sinizrs 31 95,956

 Ensable a7 100,00
- Zém@ entreprise : | cadres ) 12,24
i)

. O

- 3% entreprise adres ¥ 1,70
| techniciens at agents

Xz nmaltrise 25 5,53

woasiniers e 435 92,77

- @nsanicla A5 Qoo OC
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;gﬁmm)ﬁdem ing cmﬁnwowwnm e Jo meQHOr g

lére ontracrise

1/3
1/3
1/3

|
)
ws
i
o)

entreorise : cadras 15 3C,00

e 15 3C

~ exdcution 20 40,00
wr,.-..- R S s NP
» Inseanles 5C 120,00

Entren meo HzocmwnHQAqu noz;orndJ 2 el ge ,rn<wor 2

- LT °

; Ceires 3 8 9,09
| acents de naltrise ot

. tachniclens @ 20 232,73
I agents d'evdcution ¢ 50 58,18
ol e s i e i AR o A s S . et PO - o

r. Inseable 3% 10C,00

uswnuowwmum oomgnmqwnw K

Entraorise T : ! cadres susdricurs s 3 1,32
w cadres : ] 5,45
“ macesiniers 2 5,45
M calssicrs ¢ 5C 30,30
J vendeurs : 34 20,51
w nenutentiornaires 48 29.053
| démarcheurs 6 3,64
|
!

chef de rayon : 5
1

service eprzg-vonte :

F e e e kv e —
i

Fnsernlolz 155 102,00

Entrecrise IT ¢ ¢ cadras o 79 4,82
2

¢ wmaltrise s 152 2

.

exdcution : 1408 85,81

|
| Ensaible Aawc 100,00
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Entreprises agricoles ¢
Untrzorisc I 14,28
< g 2 28,57
axdoution @ 4 mqngg
Insonnle s 7 .._(x 8
Entrepriss IT 5,83
15,58
77.54
100,00
En raison d=2s5 fort les entreprisss 2'un m3ne type
il est difficile Za tout coTaentaire sans toadber dens le pidce de
le simile Cascristion.
bour écheapoer, nous zvons tentsd Je déozsser les diffédrences de structure
jes entreprises d'une 1@2e naturs en calculant la structurs movenne des entre-
orises J'un @adnm:z tvoe.
Cela = 4té possibls soit en cslculant cotte structure X partir Jdes offoctifs
“ns Jifférentes antreorises lorscue ces Jerniers dtaient dissonibles soit
2 vertir des structures des entrevrises méies & condition de ooser la pos-
tukat “ue toutes les entreprises ont 15 2872 taille, ceo ul est - faut-il le

dire - une hyoothise fort veu rd:liste

i1

E}

7

Pour l2s entreprises industriellas, 12s calculs suxuels nous avons
. abo uaamﬁd i e g % R
procédéd B c& e - Lieteblissenent dfun2 structure movenna de 1'entreprise
industrielle s'élevant =
- M cadiras 15,27 % .“ ein partont des structures de 9 entroovrises
| o~ > industrielles
| maltrise : 31,27 & |
wmmeCﬂHos : 52,75 %
lwom@nmm 2 7:52 % 4 en partant des effectifs des 7 entreprises
b oy a2y statistigues sar nivesu do
imeftrise 18,87 % RReS SEG B
]
wmwmoswwos s 73,61 %
fussi, d2s ¢z niveau, nous constatons des différences sicmificatives
entre les 2 structures n

h

icotive Stant celle
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e mAme travail va &tre effictud sur le reste des entreprises. La
structuras —ovenne Jde 1lfentreprise industrizlle et comlerciale (calculde

A

a partir de 3 =antreprises) est érale a

- | orcres 13,15 % @

mmﬁ?Haom awlmw wmﬂﬂf,ﬁﬁbﬁ es structures de 3 antreprises

w exfcution 74,68 % ~

- L
- | eca’ras 4,50 % p

w mzitrisz 7,24 % > 2 portir des sffactifs Jes 3 entraorisas

' exdcution @ 88,15 %

T/ structure movenna Z2 lfontrsorisa industrielle et de servica s -

blit a :

a
N

— 1§ - gadres

)
—_

mzitrise : 31,66 nzr la withode Jdes structures des 2 entreprisas
. ardcution 35,68
~ | cadres : 3G,19 &7
| .~ s n oo - iy . .
m meitrise ¢ 30,15 $ ' en partant des esffectifs des 2 entraprisas
. - 1
' ewioution 36,52 %

Dans le cas de lfentreorise industrielle, commerciale et de service, la
struzture movenne est la €2, cer une seule entreprise comsose ce type

S

&'entracrise {(cadres : 9,08 %, maitrise ¢ 22,73 %, exécution : 68,18

e structure movanne de lientreprisz comerciale s'élave a :
" cadras : 3.40 % i
w maitrise : 14,21 % w ver la néthode des structures de 8 entrepriscs
M exicution 79:39 %
- 4
- W CROras 3 5,96 % 4
| saltrise : 10,55 % - 5 2n Dartent des effectifs des 5 entreprises
| axZcution 83,49 ¢ n
Ta structurce wovanne 42 lientroprise de servicez atteint :
- ﬂ coires s 17,43 % W
M mzitrise : 33,;3C % w szr la mithode Jdes structures de 8 entraoriscs
m exécution : 49,27 %
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-~ cadres : 2,18 %~
; maltrise 2 35.72 % | en vartant des affectifs Je 4 antrecrisas
i 4
memOdeow : 55,10 % |

Enfin, la structure “wvenne Je 1'entrapriss agricole est 3sele 3 o

- edres o 10,39 ¢
tialtrise 22,57 & ~ pear la widthods des structures de 2 entreosrise
cxecution ¢ 67,34 %
L 5
- cadras meWJ
i
| maltrise s 17,01 & | an vartant des effectifs de 2 entroorises
| >
exfcution : 75,80 g !

La remerdus séndrale s’iucosmt & la lecture Je c23 stetisti gies clest

que lz nithodz 4 structurz moysnne A partir <z la movanne des
structuras desont tvoe & tendence 3 gonflar 1z nart des

sussi, nous orivilédcierons 1= structure moyenne ¢'un tvoe @lentroorise

calculde 2 partir des effockifs dag antreprises comdosant ¢ tyne. our

mizaux visueliser ces structarss, ncus allcas le racrendre sous forme J'w

oe

tablesu récaritulatif (lo critire <= présentation serz la sart des cadres)

= N

. entren, antrep. | entran. entrep.
I indust. Dﬂ coarc, | aoric,

i

; COTRarc. |

f.\u
1 “
|2 cG ;nu.HO et! vice
TS~ o i m !

i
1

e service | “m,w<wom
1

| struc™- . i

D ture | i : “

4 H !

pr §am v e JJI e e e < b A <+ o |+ T S - ,;.,71 DU .‘f!li-l}n::l\ & e . ., S IATlrll.|.!b,llr.l_
L i . Vo . ; N Pl L

cacres 4,50 “m 9z 1 6,19 { 7,52 i 8,097 . 6,18 30,19

' 1 i i : m

e o e

b, comomimsimmsb s SRS 45, e 5 s ssamreibines s i i P app— o B sl i

7,24 Jo"\[ 17,01 18,37 122,73 35,72 130,19

o g ..‘l..f‘ B S s e T R R T SV S
exacu- Py 23 4O PR eTaN “ma = W.-U Q : 32,52
. mm 15 w 3] 75,20 73,:51 53,13 55,10 32,52
jeren i ” : _ ,
LI BRI S S W R S | S S |

Ce tableau permet de =etire on évidence le faibls encadreant dems 1o doiaaine

‘e 1izctivitd coperciale » ]~ =anl- 4acﬁﬂvacz mw.ﬁnoc<m dtr= 1l'en reprise indus-
. -= = wErvice <ui & un

Y19 %) : néanroins enlui-ci

etabli '3 partir e 2 m:ﬁmmmwd.mmmQ aussi

£0n Cagrd 4 Gibilitd ot o entachd - i
gre de omr(HUHFHrr est Lo fncacne sar la risiue de non-rz-risentativitsd

A

<2 Ce8 2 ontreprises avent perais le caleul d2 la structure sovenna.
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Enfin, les entreprises commerciales apparaissent bien moins dotées
tant en cadres qu'en agents de maitrise par rapport & l'ensemble des
autres types d'entreprises, (& 1'exception des entreprises industrielles et
commerciales dont la structure moyenne n'a été calculée qu'a partir de 3

deHm@HHmmmv.

32°) - FORMATION DES CADRES COMMERCIAUY. DES ENTREPRISES PUBLIQUES

L'une des missions de 1l'université est de former des cadres pour les
différents secteurs économiques ou socio-économiques. Il est vrai que cette
mission, inscrite comme priorité dans le plan de formation de 1'université
algérienne, est loin de faire le consensus en raison de la quasi~impossi-—
bilité de former au sein de l'université, des cadres directement opéra-
tionnels pour des raisons aussi mw<mwmmm que la logique de 1l'enseignement
qui se fonde sur l'accuisition de connaissances dont la progression doit
s'appuyer selon un processus d'interdépendance de cours et d'enchev8trement
de discipline rendant les connaissances de plus en plus nombreuses mais
aussi de plus en plus pointues. Aussi, 1'université visera {t-elle d'abord
et avant tout l'acquisition de cette masse de connaissandes souhaitables
pour pouvoir aborder tous les problémes auxquels 1'étudiant pourra se

trouver confronté.

De méne, les moyens dont dispose l'université ne peuvent en aucune sorte,
reproduire le monde du travail.
Pour notre part, nous avens voulu tester sur le terrain s'il y a une corres—
pondance réelle entre profil de formation et emploi occupé, mais uniquement

au niveau des cadres commerciaux.

La meilleure maniére d'aborder cet aspect nous a semblé de demander
aux entreprises sl elles peuvent distinguer les cadres en 2 catdgories :
d'une part, les cadres formés sur le tas et d'autre part les cadres diplomés.
C'est précisément l'objet de la question 42 posée comme suit :
"pouvez-vous présenter la répartition en cadres formds sur le tas et en

cadres dipldmés @

43 entreprises y ont répondu :

Globalement plus des deux tiers des entreprises (69,8 %) déclarent pou-

voir répartir les cadres en ces 2 catégories.
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Jde lientreprise.

cas sont Darcogtinles selon 1z
s28 se classent selon 1lordr

L

0

i)
=iy
S g
5
cr m

1°} - les entreorises asricoles (Len reordsentatives) : 100
ﬂ

r
1%
3

ar-

4]

nsi; ce sont les s entreprises de

[P

vice ‘i deuvent le olus ventiler leurs cadres (en fait, ce sont les entre-

orisas avricoles ~ui occunarai Tranier rand qzis dtant donné leur
nomora Hw:wﬂm 3 2, 2lles ne sont Pas tras re @Hbmo:r tives).
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Ce nfest ue dansunce 2% shase Tue nous avons demendd aux sntracrisas

<2 nous fournir la structure Sz laurs ~adres.
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Glob:zlement, 23 entresrises ont avencé 1a s
]

cellas Sicurant

enter les résultats obtenus, il nous semble utile Je ré-

-, - .- -

santer 1l'ensemble Jdes Jonndes [i-ouillsdas
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{base de omwocwvw nous tabliszons les donndes suivantes :

°

24 cadres se rdovartissant en._ 45 zedres dipldnés (47,87 9)
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treprises mixtes : 35 cadres se résartiscant an nmdw cadtes diplSads & (

22 cadres sur ls t-=s

@
N

29

r:wwdunwmo HDnCMﬁHH HHJ: 21

sur 12 cadres 2 ¢izl8ads i

[soit < 16+6

.
1C forads sur le t=s Awmwnuw

o0 o©

o 4L

Lbrnrunwm)m Hsccmﬁnw H-L 2 mm se m<wﬁ( g u

sur 1 cadre 1 cadre 71,164

sur 15 cadres =50 % dinldmis

.
50 & fornés sur le tas

prmounpmm Hskcmnwwawgo. )szynowmwo 2t Lo m,n<wom s 1

N : —

SUr 8 . 3 dipléidis 37,5 2
5 formés sur le tzs TTTT 2,5 8
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Structure des | E S m i E i nseble
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La synthése de tous ces £léuents statistiues ceut-8tre  réalisde
an présentant les entreorises selon le taux de cadros dipl&ads (tant donnd
l'exclusivitd des 2 modalitds, le taux complémenteire resrésenta forcément
le taur de cadres forads sur le tag) : var ordre dicroissant, nous obtenons

1°} - les entreprises incustrieclles 47,18 %

entreprises mixtes : 37,14 %

w N
o
i
—~
)
w

o
e

- les entreprises a~ricolss : 33,3 &
2

4°} - les entreprises comerciales : 23,5 %
5°) = les entreorises ¢ service : 25,3 %

Jmmvowo: vz la movenne ¢teblie sur 1'endemble des enttreprises s'éléve

S

indicateur (taux de QH/HOJvm\ a 35,38

o

appalle 2 obszrvetions : ~ d'une nart, ce sont 125 entrasrises

et les entroprises mixtes ui racrutent davant:

s2s ot notaxment les antranr

-

Gioldds sue las zutres entrepr
ciales ul se situent en dessous de la nonie nationalz (35,33 &)}, -
part. la faiblssse <énérale du recrutement selon le crofil
(Aig18me) au rrofit Ju recrutement de Personnel ~ue les ent
directoment sur le tas (64,62 %) .

Ce mode C2 recrutenent des cadres est-il le £ait d’une contrzinte histo-
ricue (mancu2 22 cadres 4in182%s) donc un wsmuoﬁwsm conjonciturel passazer
Ou au contraire constitue t-il une Jomnéde structurelle life & d'autres comn-

sidérations u’il conviendrait alors de déte erainer, 4'identifier.
Par ailleurs, nous avons Jemandé aux entreprises interrocdes de pré-
ciser le nature et le lisu du dizldne Je leurs cadras comnercizuy {-uestion

42 ter).

Moo= zvoms iU Izs ri-onses de 25 entreprises dont :

—- 9 entreprises industrielle
- 4 entreprises mixtes
- 4 entrecrises coiercizles

antreprises Je service

7
- 2 entrsprises acriccles
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RECISTZ LA NaTUPT 27 LE LIVU O DIPLOME :

Entreprises industriclies s 2

cadres dipldmés dz 1'ITC (INC : 20 dipldnds)

licence + maitrise obtanue en Alcdrie ot & 174tranyer : 1
INC - Alger ¢ 1
licence scisnces “conomizues Crean 2 1

4 in=énieurs Je 3 2n RDA

1 foraé en Algéris
ingénicur sciences exactes Oran : 1

ingsnieur oelytechaiue Canada @ 1

ITC - Ben-Aknoun

fcononistes at ingdnieurs de diversas universitds et instituts

Y

Intreprises mixtes

Entreprises industrinlizs ot coierciales : 2

IC + IS Economitues

orandes écoles

droit + ing?nieur des

(V]
r

licence sciences dcononic ue

alaériennes et francaises.

Fntreprises Psgcmﬁmwwwwum et Ja service s 1

licence-droit, sciences oolitiues, sciences dconomicuszs et INC

mntreprisss cowerciele 2t de service : 1

e - Alcer

Entreprises coercizles : 4

2 BSC + 1 INC
1 sciences Zconomi‘ues et T Zipldné en gestion commerciale ITC - Alger
université algiérienns ot étrancire

ESC + IS économicuss ot IS socizles



reprises de sarvice

An

. institut supérieur de
o Iniénisur informati-us s 1

)
a

univarsitsd alcérienne : 1

. licence sciences économi.ues
o ITC 3 1
. “estion INPEZD : 1

Institut ¢'hotellarie Aurassi

o
°

Entreprises agricoles

°
o

« IS Economicues 3'Alger 1

e "
e}
P

. université ot Scoles

N
DY =

Eyres avolr présenté de maniere
erent, nous allons essayer e fairs

21l

e-Ccl se présente comiz suit

- & ontreprisss ont Jes cadres

- 2 entreprisss ont des cocras
2 ¢'Alger et 1 ¢'Oran)

- 6 ontreprises ont des cadres
s en Algérie, 1 en France,

- 4 ontreprises ont des cadres
1iatranzer (4 cadres)

~ 3 entreprises ont des cadras
en Aliéria (3 cadres)

- 2 entreprises ont des cadres

- 2 entreprises ont des <adres
1'hdtellerie et du tourisie (

- 1 entreprise a un cadre forwd

~- 1 entreprise a un cadre formé
{1 cadre)

- 1 entreprise & un cadre foraé

Au total ce sont pres—ue 61 cad

tutions diffdrentes se localisant zu

"hOtellariae et du touri

157

Sie 1

°
o

~ Alger : 1
; Tizi-Ouzou et 2ou-Sazdz 3 1
= 1'4tranger ¢ 1

exhaustive les rasultats du

uns gynthese.

o
5

issus de 17ITC (28 cadres}
issus des ISE &'2luer (9 cadres dont
ingénieur de formation (9) dont 4 for-

3 2n BRDA et 1 au Canada

¢

,‘TL"

. -~ »
es licences ou maltrise

ou maltrise

3

avent obtenu des licenc

issus de 17ESC {3 cadres)

forrnis 4 17Institut Suoérieur de

2 cadres)

a 1'INPED {1 cadra)

& 1'Institut des Sciences Socizles
2 1'Institut de Droit (1 cadre)

Até formés par 10 insti-

Alcé
Alge

res _ui ont

asi bien en riz qu‘a 1'étrancer.



Cependznt, il faut remarcuer la per:
2 lui g2ul 29 cedres sur les 51

cdoninznte. Si nous lui ajoutons les c

31 sur 51 soit 50,52%

prises en cadres comerciaux vour ur

par les entreprises, Ce -ui laur confére

33°) - ;

't

Ious

avons essayd do

1

voir si la oprof

1'on parle ¢fzncicnnet?,on &vo

oricerits

tous

"gulogn 3=

avons prociadd en
» Jisponibilité 3

38 antreprises v ont répondu.

Globalement 73,7 % &

comerciauy .

mswn

o f

situation les entrepy

55

cd2 possibilit? de mesu
1°) - entreprise

1°) - ontreprises comiercizlos

1°) - entreprises agricoles :
4°y ~ msmmmwnwmmm courlerciales
5°; - entreprises industrislle
5°) - entreprises industrislles
7°) - entreprises do service
8°) - entreprises industrielics

Ce n'est Zue dans une seconde

vitdes 4 préciser 1'ancienneté

I.\U\V

' N2

(soit 45.9C %),

En conganuence,

tession de cadrs covercial ast bien valorisée car do

si le turn over est 4levd.

SPr1ists

des cadres peut Aoalonent

industrizlles, commercizles ot de service. :

] T - ¥
Stape cue

de laurs

158.

importants de 17INC ui concentre
I

occupe ainsi une place
a‘ras sortant de 1'ESC, nous obtenons
17INC et 1°ESC oourvoient les

olus de

entre~
2on

e

une place prépondérante.

Jes cadres commerciaux pour
"us

hilité soit au contraire 1=

Z'abord nous avons UOmm la qguestion 43 :

tion Zu personnel, pou-
Seuvent cuantifier 1'encienncté Ja

3trz envisagde selon la nature da

se classent dans 1 ordre suivant, selon

100 %

coularciales : 66,7 %

2t de sorvic: : C g

s entreprises ont été

cadres corerciaux.

la moitié des besoins expriméds



Au total cz sont 24 entreprises cul nous ont ientionnd des ind

Je simoles repdres concernant cette anciennetd.

=

fois méme -
Ces 24 entreprises se répartissent en
- 9 entrepcrises industrielles
~ 4 entreprises mixtes.

entreprisss caxwerciales

- 5 entreprises Jde sorvice

]

Te ddoouillement de cette question se rdésume comse suit :

Préciser 1'ancicnneté des cedres commerciaux s
Entreprisaes incustriellss : §
anciennaté déclarda nombre dfentreprises concerns
- 10 années g 2
- 9 années - 1
- 52 10 anndes : 2
- 3 anndes {unité gioes) 1
- 2215 ans (@VIC) : 1
- 4 anndes 3 1
- 1 & 10 2nnée 3 1

Structure de 1'anciernzté au sein d'une m8ac entrepri lse g

E, sur 6 calras . e .. 17 2ns d'anciennetsd : 1

1 T
///Mw}/,Ao ans

N

w

s 2 ans i 2
mN sur 5 ommmmmAMi, _.. 20 ens :

..
ST~ 3 ans

w —

.o
N

2 ans
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E, sur 3 cadras . Plus de 1C ans : 4
o, inl/’../’ — i
™ 5 ans :1
2 ans: 3
mp sur 20cadres : 1 2 10 éncienneid
E. sur 36cadres : moyenne de 4 anndes (unitds nouvelles desuis 1980}

Entrevrises mixtes 3 4

et connerciales @ 2

nombre d'entreprises
1
1

oa
)

qJﬁn@CmHms ind smﬂnwmah _COTE H<Hro

anciemnaté allant de 5 2 20 :

mzﬂnoonwmu cowverciale =t de service : 1

anciennet? variant de 3 2 11 anndes

md : 52 20 anndes d*anciemnet? (une dartie du personnel comraercial
ayant exerc? dans l= circuit de distribution durant la période
colonialz)

mw : 10 années d’anciennetd

mu : 5 =mnées 2fancienneté

B, + 4 annézs dfanciennets

W

’, 3 e

entre 1 ot 4 anndes d'anciennetd

i}
(8]

E. : cas d'une entreprise avent fourni la rérartition ée son oersonnel
5 IS 3 .
selon le critére de 1lanciennetsd ; celle-ci se présente come suit
plus de 10 ans : 12 personne
entre 5 2t 10 ans : 13 personnes
entre Q et 5 ans s 10 parsonnes
35 personnes
Mm a une ancianneté movennz de . 3. 242, 5 soit 6,593 anndes

35



Entreporises de service : 5

enciennetd entreprise concernde

16 ans - ™0
15 ans -  ENST

8,25 - EMESA (13,5zns a 1+ 3,5 ans : 1)
12 z2ns - FIESIL

g ans - T™VC

e telles donndas brutas ralativesent hisdro oanes sont Jifficileasnt
interpritables, ceci est sarticulidrement le ~as de certaines entreprises

industrielles ot de quelsues autres e vww(@mpmum comercizles et SMwnmm.

Pour les entreprises ihdustrielles, nous relevons Jue 5 entreprises sur les

© (55,55 %) ont un parsonnel cosmercial 2ul 2 au moing 5 anndes d'anciennet?

au sein de 1l'entreoprise.

M reste, pour cas mérnes entraprises l'anciennetd atteint Wé&e 10 anndes
voirz m8ae 15 ans pour 1'unz d'alles (L'ENTC : 15 anndes d'anciennzt? cela
signifie simglewent ~ue ca personnel existe pratiguement depuis la création

S, en autres, 1'ENTC;.,

iz

de la société SOTWILEC dont 1o restructuration a engend

A

A Z3taut Zde calculer 1'anciennets moyenne sur ces S entreorises indus-

triclles, nous 1'avons dtablio cu'a partir das 5 entresrises ayant fourni

les effectifs et la structure da lour persomnel commercial {au orix d'unce

hypoth2se consistant 2 poser que 1l'entreprise B, ayant ddclaré 1 2 10 anndex

¢lanciemietd, possdde une encisnnetsd Toyenne de 5,5 ans). Lfanciennetd

I
o)
=]
o)
)
Oy
w

]

( P

y 23 entreprises industrielles =insi calculée atteint 389 soit 5,19
Fms 4 76

L'anciennetd movanne des cadres corierciaur des entreprises nixtas

s'¢leve 2 41,5 soit 10,37 amndes {sous riserve ~ue ces 4 entreprises ossddent
‘lgwa;t
12 Zfois 1l& "87e structure et l=

;.'v)l

wne teille, ce ~ui est une condition Fiffi--

cilelent observable, voire irrdsliste!. Pour les entreprises commerciales, 5

entreprises sur les § avencent uns anciennetd au moins égale a 4 ans. 3i nous

adotons les mémes rigles orécidentas, 1°anciennetd moyenne des cadres com-

\ 7z

» 40,93 soit 6,82 anndes.
5 :
Enfin, les entreprises de service, en osrocédant selon les émes conditions

riercieux Jdes entreprises comerciales est dgale 2
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orécaderment nosées, atteisnent une ancienncotd movenne de 57,25 soit
Sk

11,45 annédes.

In conséyuence, en sccordant une certaine crédibilitsd o notre 4é-

marche (limitde par las hyoothéces énoncies) nous pouvons classer las en-

reprises selon 1'ancienncsté de leurs cadres COIiRrciaux.

lous obtencns cinsi la classeie

{i
)
cr
2]
o
}—l.
5
=]
(w
on

1°} - entreorises de sarvice s 11,45 anndes
2°) - entravrises mixtcs .37 années
3°) - entreprises covercizles: £,32 znndss
4°} - antre orises industrielles @ 5,12 anndes

J4°) - @8.@.@0& RS EX

“TICNS ET ALIGNE TENT SUR LES PRATIJUES MARE KETTING

Hrﬁ\.dmﬁ-.m.cu_wk- L ..w RCES INTERNATIONAUX :
Les lectures documentairss mettent toujours 1l'accent sur le carcctire

inzluctable pour tout excortateur Jo Javeir se plier aur ragles doninantes

sur les marchés internationazux. Cotie cblication imposée % un opératour

situ? dans un pays dévalopod asis non habitud 3 travailler pour 1'export

(0>

ctre

0]

est 3232 un hendicap -ui ne scut ! surzonté que par un effort finencier

e

a2t humain visant 2 planifier la péndtrstion de ses produits dans les navs
Strangers, effort du raste desandant souvent una lonjue »3ricde de estztion

’

cont la durde ct 1'efficacitd Jépendront 2 la fois des barridres d’entrée

existant sur ces marchés nzis aussi de 1'adaptation et ulus exactement de
lz capacitd &ladaptation Sz lfentreprise aux conditions &2 fonctionneient
des warchés dans lestuels 211z ; projetta Jdz se lancer. Pour cela, colle doit

dfzbord aligner son cooportaent sur les pretigues doainantes sur les marchds
visds, mais ensuite briser las droits 3 &'entrée d'une maniére directe ou in-
directe pour augmentar ses chane es de succes dans 1'zpproche des narchis
extérieurs.

N

L'importance de cette tuestion de fond nous a incité a mesurer le de.réd
ili

ce sensibilité Jes opérateurs dconomizuss publics sur cet : aspect fondarantal

en éndral mals encore 2lus impdratif dans le cas de 1° Alyérie en raison

de le priorité zccordde aur exportations hors-hvdrocarbures depuis avpil
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s I . ’ s

Lz question 44 a &t ainsi 4noncée

"Lz promotion des exportations hors hydrocarbures impligue t-elle,
coipta~-tenu de la forte concurrence ré-nant sur le marché intornational
(notatzent les noibroux obstacles tarifaires et non tarifaires), lo nécegsitd

s tout autrel, sur leg

P

%34
]
5

de s'aligner en ce domaine (Deut-Stre Hlus ue

~

cijues narketing en <wmcmc1 tant de la part des entreprises privdes cu-

sitalistes cue des entreprises socialistes ot nime des entreprises des sutres

L&)
Q
<
n
s
<
Qo
=
©
o
W
h
i
-~
<
(
P~
Q
(@]
ol
@
:’:"
)

Globalement 50 entra=prizes v ont razondu

9C % des entreorises interrozées considdrent cue l'affort mamwamﬁmnHos im~

clisue la recours aux technicues erkst

risurs.

\

Ces entreprises est unanime sur cette rosition 1.

i

Zeulss les mbﬂmwwmwm ’e service font excaption dans ce domaine puisoue

72,7 % d’antre elles jucent cette ralation indisoensable.

Mais au delz de ceztte :esure de 1z sensibilitéd sénérale des responsadles
S’entreprise, nous avons cherchd > laur fairs priciser leur nposition nir
rapport 2 la situation concrite vécue per leur propre entreprise.

Aussi, a t-on 20sé lacuestion 45 de 1a sorte :

.

"Pouvez~vous détailler davantasa cet as spect nar rapport 2 la situation vi-ue
ce Jerniéres anndas® ?

Ul
B

Par votre propre entreprise au cours de

;\.

Globalement, 45 entreprisss v ont répondu. Seulas 24,4 % des entrenrises

~

50Nt en mesure de préciser laur position & cet égard.

(€}
5y
i
ov

n2 le peuvent pas. Iz reste (11,1 %) ne se sont 2as concerné var ce
aspact.

Fin wm<mbuvm" nous constatons de tres fortes différences sur ce point selon
la nature des entreprises. ©n ordonnant selon les réoonses favorables, lss

mSﬁmm@nHmom se classent da la facon suivante :

r les NO entreprisss industricllss
icl de nmwwo relation : mais Jﬁmsﬁ
'est pas 2 proprement parl$ une entre-

- ms toute honnétetd, une entreoris:
n'a pas reconnu le caractdre essent
Ilentreprise de 51 salarids; ¢lle n

7ﬁwnv nationale.

De méme sur les 7 entreorises comerciales, 1'une s'est déclaréde “non

concerna’,
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73

2

o

0
cozizrciales ¢ OO %

Gz classement qui vourrzit dérouter tout OUmmn<mﬂm5n er¥tdriecur ne con-
nzissant pas la situation fconccicue de 1°2igéric, n'est en fait <ue le

reflet de 1'4conomiz réelle alodrienne ol las entreprises acricoles et

3 o

coilercizles se sont juscu’i présint cantonnéaz au réle & "importateur, ciast

e cul explicue le taur nul précident.
Taillzurs, l'une des entrepriszs couiserdizles a justifié sa réoonse coxie

suit : “1'entreprise n'a pas vocation 2

statistisue, nous avons demands aur

encreprises cul peuvent préciser cet aspect par ravport 2 leur situation
rielle, de justifier leur sosition.

C'est 1l'objet de la question subsidiaire n® 45 bis formulde comae suit :

)

“Dans 1'atfirmative, précisez votrz rdponse nar des exe r1oles ou tout autre

zrawsaent sicgnificatif ?2F
Etant donné 1'hétérogéneitéd des réoonszs, il nous 2 simplement paru ndces-

A

szire de présenter d= isenicre ordonnée les arguments ot justificetions selon

n

1a nzture de 1l'entreprise.

Pricisons néanmoins, avent ce passar en revue cet inventaire evhaustis

t"i\

I

S

“ue tous les aspects dvoruds sont, » 1l'heur:z actuelle, soit pris en charve

~

totalement, soit sont en bonne voiz de 1'8tre soit enfin pour certains 2
~

1'etude dans les structurzs publi.ves centrales.

45 BIg) -~ "DANS VCTRE REPONSE PAR DES E EXFMPLES O

TFY e

l-EI

Hﬂcla;.! THE uwmmc,ﬂ ™ mwﬂmﬂuu

Entreprises industricllas :

Les mesures suivantes sont souhaitdes var ces antredrises

na

- faciliter les <éplacements
oriser l'entreprise z prendra en charge cet aspect

=
Jélivrance d'ordre de mission simpla ou cownind
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- intéressemant des clients dtrangers {$ & paver)
S

- prime consé uente 2'intéressenent des agents cowmerciaux

- mansue de publicit? de nos produits (redoubler dfeffort sur co plan)

~ réglementation cortraicnente sous diffdrents aspacts

darriéres douanisres et autres faves rendent nos procduits non corx
p2titifs sur le march? internztional (oises)

- dilicence ZJans 1'intervention conerciale

- politizue diintéresseient Su personnel charid du marketing

% 2 1

- méconnai SSaNCe 428 MArcE

e
dov - convaincre 1z cliesnt nationzl des Aisponibilités nationzles

{(Plus “fapoel & 1l'&tranger) : cas du 3TP
2°) - possibilitée de passer des marchés extérieurs dans ceriains
créneaux - {3TP)
~ 1l faut disposer & liinstor 4'autres pays, d'orsanismes spicialisds

dans l'exportation 2t services 1ids 3 1'ewportation {(barcues, assurances,

prosotion a 1'exportation, 4tudss dc marché 3 1'extérieur).
- former un personnel spécialisé 3 1fexoortation
~ dliminer les barridres cui plouent une politicue dynzaique a

Liexportation {(code dns marchés. ordre de mission, visas etc...}

Pntreprisas mixtes :

denbahkmo Hsmcmrnsuwwj Bt

ewtérieur 3 vocation ré&jionale

mﬁm 2 1l'4coute et dévelooser la contact
£

~ £acilitar le déplacarent du personnel

A

pour 1'exportation® (SIO

D

1
:J

jsrnmmndurjopuon(:wuu
7 Tous ne pouvons vendre nos oroduits sans daptation 22 leur cualitd et Jde
leur conditionnement aux ewirences du marchg international et sans &tudes

Ga march? et autres actions promwticnnelles devant nous permettre Ja faire

conneltre nos oroduits zux clicnts potantiels® (OMATEX).

Intreprises comnercialas

2Ucune réponse

°
°
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Intrazprises de services :

P 5

: ligne de transport ;:swon - Tunis avec TV Est
igne Sud algérien = Libye par le pass2

I
|.__|

:_x.
1.\
( [PAS
(')

- 1'axportation erize rents »lans : prix;

L )

ualité, SAV -~ imecc de mariue -- diversification des Qrocuits --

politiue de distribution (1}

- présence des osdrateurs nationzux Sans les foires (1;
- bureau & 1'&tranyer {1)

- invitation do dournclistes spdcialisds ot tour-gorérateurs (1;

i

- fluctuation des tarifs suiveant le saisonnalicd (1

Entreprises agricoles :

aucuné réovonse

36°) - PUBLICITE ET EXPORTATION :
Liimportance de la publicitd nlest @Hcm 2 d&ontrer dans 1’'éconoriie

Jde march2. L'un des objectifs do 1a ité concus habileaent est de

QL

singulzriser le produit, c'est & dire de le sortir de 1fznonvmat. Sur les
merchés internationsux, cetts fonction zst encore plus amplifide. Aussi,
avons-nous cherché & connaitrz le oint de vuz des rasponsables d'entre-
zrises publicues sur cet aspect Jsns leurs Jomaines respectifs. Dans cette
perspective, la suestion 45 a Até Alaborde come suit : “Sur le Plan int

nationzl, le percde des oroduits hors hydrocarbures (nationaux}, doit-elle

mﬂﬁmsmommmwnazﬁzﬁomJosﬁmDm omm@musmmchHMOHﬂmwnmm<mesﬁwmw:@cwmhwmmm
les produits (1'anonvmat des produits sicnifie indubitablament la mort Jes

Produits sur le march? wondial) ?°

5% entreprises y ont réoondu.
Clobzlement, 92,9 % des centreprises pensent (ue toute percde dans 1fexoor-
tation nécessite prdalablement dos om;LJ

In affinant cette analyse par type d'entrep découvrons -que toutas

l-..l
]
b=
0
W
2!
i

-es entreprises comercizles, les entreprises de service et agricoles sont
unanimes sur cette liaisor.

Par contre, les entreprises industrielles zinsi ~ue les entreprises indus-
trielles et commerciales ne le - sensent “ue dans les proportions reszectives
de 86,35 % et de 75 %.
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35° BIS) - SEUIL DE RENTABILITZ D'UNE PUBLICITE A L'ETRANGE

Une cuestion importantz nous a posé problamz, c'est celle de 1'4valua-
tion 22 la rentabilitd d'un investissoment oublicitaire. Si sur le plan in-
terne, cet aspect n'est pas encore clairement pris en charge par les 0pA~
rateurs publics; nous voulions savoir si, sur les marchés étroniers, les
entreprises ont mis -n place une wdthods $'évaluation ou tout au oins ont
vosé (les ;jalons d 'wne démarche qui risque d'aboutir dans un proche avenir).
In tout, 34 entreorises ont répondu & 1~ question “quel est, selon votre
appréciation, le seuil de rentabilit? pour une opération publicitaire 2

1'stranger ?°

Globzlement 12 sur 34 cntreprises (35,29 %) n'ont aucunz idd= sur le
szuil Jo rentabilité <une publicits 2 1'4tranver.
S5i nous entrons dans le 34tazil, rous constatcns .ue ce sont les entrenrises

comrerciales et las =ntreprises irdustrizlles qui déclarent le¢ -lus souvent

leur absence 3'idée sur ce sauil de Hmsnmowwwﬂmv rescactivement dans las pro-
7

d2 service ot entrevrises nixtes, c2 taux bmmﬁﬂmw:ﬂ e 2/11e et g\qm {soit
18,18 % ot 14,28 2).

En wmwﬂﬁ en incluent l'entraprise comaerciale ayant affirad sa position

4' "incomgdtent” dans cette Sveluation, nous aurions 1a totralité des entre—

pPrises comnercieles «ui n'a aucune idde sur ce seuil.

Enfin, dans l2 reste des réponses, nous avons & faire Jdaventzce de J4but

ce réponse e de réponse rdalle comme nous le montre 1'état Adtailléd des

’

2rguments avancés sur cet aspect. Avant de procdder 3 cette drésentation

nous précisons “ue les nropositions des entreprises ont été citées et ro-
orises comne telles m@me si leur contenu nrisente parfois des réfdrences

zrronées du point de vue ddfinitionnel ou encorz des 4néralités sur ce

thane,

Voici l'inventaire exhaustif Jes suggestions 4mises var les entrenrises :
45°) BIS - JUEL EST, SELON VCTRE APPRECIATION, L& SEUIL DE RENTABILITE POUR

UNE OPERATION PUBLICITAIRE A IL'ETRANGER ?

Entreprises industrizllzs :{12)
- aucune idés : 7 usrﬁuumwmmm

P

- la rentaebilité wdﬁﬁ:@ﬁwa positive sur une loncue wériode @ 1



=
[09]

- apraes 1 a4 2 anndes : 1 entreorise

~

-~ 2riy 72 vente au moins €72l au colb-Zdevise Ju produit plus charges

publiciteires afin d¥dquilibrer le bzlance dovise : 1 entreprise

- axclusivament gains on Jevis: : 1 entreprise

Entresri o:m 5Hxﬁmm 2 7

m:wwwwnwcmm industrizllas /ﬁ con

JSRED U S o e i A bk i 51 s A

.mcwmwmh;” £3)

- la connaissence effective de lientreprise et ses produits : 1

- colt dirsct ot indirect : 1

Entreprises industriclles et Je service : (2)

~ Cdans la conjoncturz, c2 1] est ¢ifficilesent aopréciable (1l'entre-
orisz rdssrve dans son bufoet une rubrisue publicitd 1

ciue 2 tout ddoend Jz 1iitape de commercialisation s

Jans la phase da péndtretion de marchés, ce critére n'a, a notre
& S p

1 -

avis. aucunz dertinence s 1

Entreprise industriells, cowercials et de sorvice : 1

,l—'

- couvarture des colits et prix Je revient ~lobal du produit plact &

1% ttranger. L'andélioration du orofuit et du service (respect Jes

=

clzuses contractuelles) ranforcarait la position sur les merchds

ecouis ¢ 1

Entreprise comme reiale et de garvice : (1

.

pour une publicité doit ravoorter le maximum

BEntr uﬁwa\m comtercizles @ (3)

- 2ucune idde : 2 entreprisczs

- incompétant @1 ontreprise
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Mﬂmﬂ unwmmm om mon<woa = 11

- budget réel : 2,5 & 3 % u chiffre d'affaires 1 entrecrise
- 5% : 1 entreprise

dizffaires sour 1'EET Annaba

1'accroissenent des ventes espéré : 1
o)

partir ¢ zow 1= volune das exportations souhait?

- c'est le niveau 2
2st atteint ¢ 1

- il faut cue les ddpenses raprésentent moins de DAr raonort au

8 3
éalis? avec les dtrangers (RGTTA) : 1

]
(O~

chiffre d'affaires

- "nous pensons ~u'il feut lier la cuestion aux relations ewistant entre

oo
—t

le oays et le reste Ju morcle”

- L*état actuel des classes, 3ue un seuil de n(:wocwq ité négatisf
ast tolérable. L'objectif est i'exoorter, non de fentabiliser 1%ax—

rortation (ce cui Liports clast l'effet 3 lony terme) : 1 antreorise
‘ces mzmmev

- ae mm clere non concernd : 1
Fntreprises ﬁ«HOUHrm KR

- Le s2nil de rentabilité Jevrc Stre la some {résultats financiers) des

(D)

'

vantes de ce segaent sur la cette opération. Le ré-

sultet devra &tra supdrieur

L2 lecture 2de ces arguments nous permet J2 dresser 3 conclusions

2w

-

~ 37zoord, un ensemble Ade propositions éndrales sont effectudes var
les entreprises “u‘il n'est pas indispensable de détailler, vu leur
disponibilité au niveau du tableau wmmommm:ﬂ
a.mmmcwﬁmﬁ un 2e pasuet d'satreprises qui retiennent un budget publi-
Citaire sous forme 4'un pourcontage das  chiffres A'affeires ; cette
positicon est défendue par 6 entreprises (soit 17,64 $ de toutes les entre-
prises interrocdes, ou encore 28,556 & Jdes entroprises ayant une idde sur ce

U

seuil Jde rentabilitd).

- enfin,; un 3e groupe d'entreprises a 12 wmérits de poser le probliae
par repport a la raret? des sorics Jdisponibles dans le budget devise des
msnwmwmwmmm. Ciest notamment le cas de l'entreprise i recomaende cue la

prix co vante en Jdevises doit au roins couvrir 1z partie J=s colits pavds en

¢]
‘~2
[T
W
3
(
<
)_J
©
ct

Jevisss 2t incorporés lans 1: lent <Ju oroduit.
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37°) - - ORGENES AYANT CONCY LA PUBLIC

e e e e e T T

DIEFUSEE A b“JHﬂPéMﬂm 3

18 entrenrisss ont répondu 4 1z Juestion suivante (47°) @ “Dans
1% 4ventuztlité o votre entreprise a procédi & une publicitsd 3 1'étranger,
vous est-il possible de relaver 1° ul 1'a2 congue ?°
En »rincips, cette ~uestion n'ftrit Szztinde u'aur entraprises avant Jif-
fuse une Dublicitéd 3 17étrancer. Cependant le 3épouillament a révéld cue sur

A

cas 18 entreprises figuraient 9 cntreprises n'aysnt janais procddd A une

publicit? & 1'étraner.

wﬁmmwﬁ ¢ans notre échantillon servant 3 zoprehender les organas mi

na

\ 1 b ar e L
edant & 14 conception des messaras oublicitzires Jiffusds 2 1l'extérieur
n

nous ne trouvons cue 9 entrerrises Jdont 6 ent

w

C:s entreprises de sarvice ont conru ellos-:37es laurs nessanes nuonlic

ises industrielles, scule unz G'entrae elles (16,7 %
7 4

conception de ses uessaces publicitaires. Ie

s
ses ont mzntiomnd cue la concention de laurs - oublicit:is

<SS OX7j nises s

- Mrisue-Asie : 1
- AfriTue-Txpansion : 1
= Ie nonde dizlomatijue : 1

- La revue anglaise "South™ : 1

-

Enfin, 1'uni ue entreprise mivte industriclla 2t de service a indi-ud
le concepteur de sz publicité es

38%) — ETUDE DE LA POSSIBILITE D% RENTARILISER LA PARTICIPATION A UNE

ntreprise aixte industrizlle ot de ssrvice ot 2 entresrises de service,

T

IXPOSITION s
56 entredrises ont rdvondu & 1la “uestion 48 4laborde comne suit 3
sa2lon votre axpérisnce, la participation aux monomlmeOmHﬂHOSm ast-ell
une opiration publicitaire efficiente {rentable) en soi ?7
75 % d'entre elles astiment ne la participation aur foires-expositions est

suffiszntz an soi pour rentabiliser unz aporocha J2s marchis axtériasur

S,
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Pesg différences aoperzissent lorstuz nous cernons les résultats s2lon

le nzture des entreprises. En affet, les entreprisas se classent, selon

liorire @écroissant de réponses, core suit :

1°} - entreprises

2°} - entreorises

3°} - entreprises i >

4°} - entreprises mixtes : 65 %

5°) - entreprises agriccles s 5C $

ies risultats cue nous venons Je présenter sont quelcue peu en contr -

diction avec les réponses obtenuss lors “e la ~uestion comdlénentaire 48

L

o

“ou doit-zlle g'accompesner ¢lautres nasures nouwwwam:ﬂmwnmm ?° A ce ni-
veau, les 42 entreprises ayent réoondd mmmwuuunp<(& nt a la “uwestion 48, ont
aussi indigu? leur point de wue inhdront 2 1= acmmﬂwo: £8 Dbis.

2,2 %, orécisent rue la partici-

o
N

or; sur ces 42, 39 entreprises {soi r
pation & la foire-ewposition Joit s'accompagner dautres mesures comoliaen—

tairzs afin d'Stre rentabilisde.,

Fn affinant ces risultats

que la totalité des entreprises antreorises de service
considare que la foire exposition doit &rre cowdlétie par d'autres actions

merketing {1060 %) . Flles sont suivies Dar les entreprises industrielles et

les entreprises nixtes -ui le pensent $oalenent, mais & un moindre Jayrd
{87.5 %,
Znfin, 1l @ ét4 Jemendéd aux entreprisss Je préciser les mesures coipld-

mentaires qui L®<@nrbn 2 leurs youx, accompainar la menHoH@wwHos aux foires

et expositions. Voici ces nesures prisantées sclonla nature de 1'ent treprise

- PRECISTZ LESQUSLIES (113

JREs COPLIEITRTATRES D° ACCOMPAGNEMELTT)

Entroprises industriclles s

2S mesures préconisées sont noabrouses
- contact régulier, étroit avac les clients potentiels : 1
- pour le PTP, contacts directs avec visite de chantiers pour agoréciar

12 procuit-fini (batiiment; : 1

1'entreprise; nous constatons



czpacnes puclicitaires {m2illeur susdort

orésence périodi me ot rolance ofriciisue
ventes prormotionnelles @ 2

aes cxportations @ 1

incitations fiscales @ 1

o
viures af

publicitaire
2 1

(XY

si:plification des proc ‘e¥mortation
dtude d2 la 1égislation Zu pays @ 1
contacts directs avec les clients dventuels

I
&
i,

dtude de marchéd 1ox

2&nonstrations
.m

caotion - invitation

is2 en charge de c2 volet par les
(awoassades - consulats)

action pertiznente

meilleure nréseration

Y

suivi sur 12 terrain

axportateurs 1%

~

l=s

relations &

antreprises

T i-eXIort

2'un annuaire
1

.

las revues spicia

Dudlication
archandising et PLV :

4

oublicités dans

criation de circuits Ainforasticn & 1'Str
autres oﬁnwﬁmmv : 1
connaissance Jes entreprises et leur dosaine

leur réalisstion)

QJ#MJJsHmom waﬂ =

Entreprises industrielles et cornercizles

assurer la commétitivité
surrionter les problames 4

conserver des relatiorns

suggérer Jdes lots &

financer les exportztions :

internztionales

S potentizls :

représentations officielles

tranger nour la prespection

agences coarercizles ot

J2s produlits exportables

: 1

anjer (avences, bursaux,

dactivité (ainsi cue

conditionnenent @ 1

1
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streprises industrielles et de service @ (3)

- rzdynanisation de nos reorigentations comrerciales ¥ 1'étranger var
une action plus soutznue et nlus a;ressive aupras &'organisies dtran-
Jers susceptibles <'utiliser nos profuits ou Jde fairz anpel i nos
service : 1

- toute action ajoutda 2 1'effet positif dos foirss-exdositions : 1

— oontacts et relences d2 tous les clients ootentiels ~ui s sont

~

sés & notre exposiicn

r nuanJ ing c,wnmeHr“ CO

Jéronstre

m,u.)\._. 22

tion de produits

Gfxonstration .D%Cfum_JDSrm et LDLCﬂﬁD.ﬂHOQ je.o.bis

- visites systéuatiues Jos clients porentiels

- invitation pour visites nationalss avac
sangsis d’Achantillon

trep nwmo 07AJOH0HJHu 2t de service : 1

~ dublic-relation

- publicitd (mass~nddia et
oroduits 2linentzires

- relance et suivi Jdes contacts comwerciaux

> neilleure

le plen oraticue

Siessionnelies

nddizs locauw

des publicitis}

fntreprises comerciales : (7)

- campagnes publicitaires 3 17straenger

—- Zétarnination des marchés-cibles

- secmentation

- Mesures cleffet, = suivi et Je concrétisation sur
- 4tude de march? au sein des Davs potantiels
~- ciblege des nopulstions socio-cultures pro

- oéndtration des marchds par le biais des wm
- orésanca periagnente sur le “terrain

- sorvice apreés-vente perferaant {ciest 1z

- publicité par les megs-mdcdias

- Sticuetage des produits

- Zormztion continue des agents comierciaux

- télévision, radic, presse

- voir proposition des spédcialistes 3u wark

eting
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- platues publiciteir

= 10, TV et journaux {(nédias) ¢ 2

~ de contzcts avec las Jertenzires notentiels

- ndances - contacts informels

- conerciales mcwnwm Jes clients potentiels

—- racherche de marchés

- s&unaire Je vulgarisation s 1%activitéd inter-entreorise =t
information objective 3u public

- prégentation séricuss Ju profuit

~ montage de produits spicifiues de circonstances

~ OZfre Je sdjours ocublicitaires (Tourisma)

— contact de grouna =t tour~-onirators {EGTTA)

~ sijnature de conventions et de contrats

~ conférences

- d&onstration

- DOrtes ouvertes ‘

—- 2033ibilité de nrospection, A'envoi d'échantillon, Aforganiser
des vortes ouvertes pour les clients potentiels dtranjers, de produire,
e sorties nromotionnzlles de cuslité (ENESIL)

- tontes les actions sur 1z terrain ‘ui permettont 3 la clientdle de
jouir d'une prestetion dens les conditions 4noncdes zar la oubli--
cit? {BADR)

Mitreprises acricoles : O

En oosmmﬂtosom les iesurzs comléuenteiras davant accomozcner la mar-

les marchés, de 1'opoortunitéd
Tui constitue 2 lui-seul un aoven
e les publicités écrites ou £3

cans 1faction narketine dostins:
ilarchsis extérieurs, de
g2 marue Jde leurs produits et

> 4'assurer un service

tions sont nobrouses et relativement adgotias
Cellies—ci vont de la oréparation des marchis
Se 1o nécessité de concentrer leurs movens

faire péndtrer le produ:
la vitalité indispensable pour entretenir
pour pérenniser leurs produits sur
epras-vente efficace

publicitaire souvent bien plus =fficace

&visuelles



aussi souple ue. les

Jue les concurren

point de vue coaddc o
comacnenant dont 17

dconoicue.,

359°) IMPACT DES "MESURES

\.. ’ L -
2titivite priv-gualité ~ue &

__QHU\J

FNCE®

R AL PLAT]

VISANT A PROMOUVOIR L% =Y

u noint Jde vuz service

endir avec le Sdvzlopoenent

PORTATICHS

Au woent ol 1e

var le gouvernesent, pour favori
avril 1954, Stzient connues ot o
Aussi, avons-nous cherchd X conn

certant ce train de g

confermdnent aux orisntetions WWMOanmwnmm retsnues dans le

LANS ce2ite perspective, nous avons introfuit 1z Juestion suivan
“quel est w“mﬂrwow <es "resures Jiurcence® adoptées par le gouva
en aveil 1984 pour lancer 1l'opération exportations, sur votre =n
(no Propos <e la idse en place 2lorcanes spicialisds da
tation) 27

24 entreprises ont bien veulu ripondre & cette cuestion :

~ 5 entreprises industrielles

- 4 entreprises nixte

- 4 entreprises comierciales

- 9 entreprises Je& service

- et 1 entrer 2 ayricola

Globalament, 9 entreprisss sur las 24 interrocdes {37,5 %;
ressenti aucun impact. De plus, 7 autrss se sont décla ardes “non
(soit 29,17 %), Par consdcuent, les 2/3 des antreprises (66,57 %
connu aucun effet 3 la suite de ces —esures ifurgenca

D reste, des différences

entreprises. Pour les visualisesr, nous allons recourir

12

EEGHS I

le terrzin cowmencait,
1

xrtations hors hry

ntrées en <Mmcmsm 330uis pres.ue
altre 1'appréciztion des entrecr

ouvoir les ewoortat

wlen

sensibles gpparaissent selon 1o

es 2doptides,
xcarbures en

isns con~-
ticns, ce

\mswswﬂmSSmH

e {(nY 49)

Tt Aty e
rnaixn.

treprise @
ns 1'eysor-

n'ont
concarnies

5

n‘ont

nature des

au tablezu suivant
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P B - = 1 !
P Entrav, i Entreg. | Entrep. antre i Ensamdla
nixtog P corerc. | de ser- 14nuoow.:_
; i . vice i
{ | ' ;
._, —T AP m
- 13 b2 b1 A C !
austn 50 oatoso a5 1 s Q37,50
- 0 D1 P 3 t 3 Q _
non gori—~ ; i _— e | 5
Lclrns ‘e Q0 i NL. 4 I-.NU‘I S 33 7J 3 — 8.! H N\LV‘_ 7
| 1 i
] e . ; !
Ipogitif i3 i1 _ 0 2 1 ~ 8 !
T h 50 < [ N ¢.0 JEE W 100 L 33:33 -
I LI i i ) 1
1 4 H
Msamble | 6 b a 4 9 1 124 !
o 0 i 100 .16+ 10c 10 100,

Ia lecture de ce tableszu pariet dfavancer e les entreprises peuvent 3tra
classézs sclon 1'inpact des mosures mmcwwm:nm visant & prosouvoir les erportations.
Les entraprises oeuvent 8tre hifrarchisdes selon 1'ordre suivant s

1°) - les entreprises agricoles {Peu représentatives) : 100 %
2°; - les entraeprises industrielles : 50 2

3°) ~ les entreprises mixtes @ 25 9

4°) - les entreprises de service : 22,2 %

5°) - anfin les entreprrisas com erciales : 00 %

2u reste, nous pourrions app

virifier si les différonce nt ficatives ou non.
sera rien pour la raison sinole Jue tous ces calculs sont

Capandan
effa

s s B
il n'en

~4 % S sari-1v
CTU28 & sarcly

Par contre, nous allons Javentage dévelopoor 1l'impact ressenti par les entre-
wHHmmm mm@cMm 1984,
“ur les 8 entreprises zyant déclar’ avoir ~onnu un impact, nous n'avons re-—
cansd ‘ue 3 entreprises avent cualifid cot i moact positif, et 1 entreprises
cet impect insuffisant. Ie raste fes ent eprises stest contenté dz Jécrire
1timpact lui-méme.

Clest ainsi cu'une entrzprise indvstrielle a revendigué, comae impact,
1z création au sein de la direction commercialisation d'une cellule expor-
tation.

dont une entr

gence” .

cprise a

2 de telles

Fresures 4°

ur-
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C'est aussi le cas &'une entreorise ¢e service (BADR) -ui pricise comie
impact, “la mise =n place 4forganes et de procédures comerciales appro-
prides pour rendre 1° opdrztion possible et rentable®. Par 2illeurs, 1l'une
Jes entreprises de service mesure cet impact par 1° introduction et lc
mm<mwom@maw3ﬂ des redavances payées en devises oar les compagnies a adriennes

tranjeres.
De plus, llune <es entreorises mixtes industrielle et de sarvice voit cet
i-pact dans la d%but gumMWONwwwwos de ruelues produits fabriués et de
sarvices offerts nar llentrsprise : dans la meilleure scensibilisation du
parsonnel de la nécessité d'exportation de ses produits et services ; ainsi
~ue dans l'amélioration sensible das procidures administratives.

Enfin, les raisons invojudes par les entreprises industrielles mé-
ritent cue nous las dédvalonnions.

Pour cela, nous zllons las scinder en 2 Qmﬂm jories : nositive et négative. Les

roisons ndjatives sont las suivantes :

- deux entreprises nrétandent aque cette absence I'impact est due au
fait -ue ces mesures he sont pas opdrationnelles

- une entreprise not:s cus les oryanes spécizlisés prévus par les me-
sures A'ursonca n'ont pas Atd d'une grande efficacité

- une autre entreprise reldve aie les mesures réclamées en matisre de

dclementation n'ont pas 3té nises en place (1)

- le vide total en metisre ¢'exportations des “services” unaniienent
reconnu (proposition f2ite : MmmSﬁwaomeoz des orojets d'4tudas ot
de réalisation par les baniues cul auront a financer ces projets)

- 1'une des entreprises mentionnz cue les capacitds cxistent, il faut

2

2 jarantie & l'exportation

-

sculement les mesures 4'assistance et

O

pour encourager 1'exportation (1)

réduisent 2 ce

0]

Les raisons positives sont plutdt limitées : clles s
cue l'une des entroprises résune cet impact sous la formule suivante :

“honne initiative meis insuffisanta®.

Enfin, l'une d‘elles évojue les relations inter-gouvernei wentales ‘gqu

constituent des cadres A'fichenges favorables, mais encore faut-il @Hmowmmn

(1) - depuis 1987, beaucou; 42 ces mesures réclamées par les professionncls
sont devenues opirationnelles.
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Tue l2 développenent de ceg relations sous forme do traité; d'accord ou e
convention ne constitue qu'un cadre juridi-ue qui ne devient intérassant
lorscue les agents et opirateurs économicues vartenaires se trouvent
dans les 2 pays sic “nataires de la convention concrétisent sous forme alooid-

rations d'échances cette volontsd politicue awprinde dans 1a convention,

Ceci est A'un aspect encore Plus fondamental dans le cadre des &chan es
avac l2s moosomwmm “e marché cepitalistes ob la d2cision est lavant=7> 1icro-
fconomicue. Clest 13 "une Zes lindtes objectives 3 toute politicue de déve-
loppaient des L03m3¢mn pourtant inscrite dans différents traités ou conven-
tions notamment avec les pays 3Uropsen {France, Belgicue, Espaine 2tc.. .}
et avec les pays de 1'Union Qu Maghreb Arabe Uni ainsi T'avec les autres pays

W2s et dTANAri- ue-Latine...

40°) - PORTEE DES MESURES HZHMWEHﬂMmHMWHmewm RELATIVES A IA PROMOTION DE
LA QUALITE (FEVRIER 192 ) SUR L° mw:. REPRISE :

In fdvrier 1985, un arsenal juridicus a2 &tf adopté pour améliorer 1s
a2lité et 1'htridne des produits. Ies entreprisas ont 2u 6 mois pour se
conformer a la nouvelle réjlementation, Aussi, nous avons essayé de con-
naltre 1° impact de telles mesuras sur les produits de w.mzﬁnmUHHmm.

Ciest pourr.uoi, nous avons inscrit la cuestion 50 suit :

“cuells est 1a portée des aesures ralatives 2 la promotion de 1a Jqualitd
sur la gawie de vos produits, mesures arrétées par les décisions intermi-

»

nistérielles de février 1985 »*¢

24 entreprises Yy ont répondu ; parni elles figurent :

P4

= 13 entreprises industriclles

i
S

entreprises mixtos
1 entreprise coumarciale
— 5 entreprises de service

= 2t 1 entreprise agricole

Pour brosser un tableau ré Scapitulatif des résultats obtznus, nous n!sl-

mm<oHH 2

P

lons retenir rue w.ﬁoanwﬁmm.mémmHUHmm.

—— e e e e e 4 bt e e

{1} - dont une entre prise icnore méme 1'existence de ces mmOHmHOSm.
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- anélioratinn ou impact positif

- aucun impact

- non concernd

W%@m c¢lantre-: entres. m entrep. ¢ antreo. W antreg, meﬁnm i Ensamble
fMmem ~indust. | nmixtes | cowwre. | 32 service | atric. |
| dmpectT™ | | | |
_ ; _ _, N _“ M
“JumOﬂ N ! : !
i 7 | o 0 . to 8 |
o | 53,85 . 00 L0 .20 . 00 33,33
| aucun 4 . | 0 1 _A 7
36,77 i 25 w 0 I 20 100 29,17
| ; - e -
non concerns | 2 I 3013 . i3 o S
15,38 | 75 | 1o . 60 | 00 37,50
TOTAL, 13 ! L1 |5 § I 24
. 100 1 100 . 100 | 100 100 L 100
_ | .

t1) - cont ure entreprise ignore lfexistence de ces décisions.

Globalement, seul un tiars des entreprises @ connu un impact sur la ua--

lit3 2 la suite de 1'arsenal juridizue adogts

En revanche; un pou wmoins d'un tiers (29,17 %) n'a connu aucune incidance. Znfin,
Uwcm du tiers des entreprises s'ast “4clard non concernd par cct aspact. En
approfondissant 1'anz2lyses, nous constatons e seules les entreprises indu
triellss ont connu des répercussions de cotte 1ézislation de 1985 sur la “ua-
litéd de leurs produits (53,85 %) et Zans une woindre mesure les entreprisaes de
service ANO %)

Au demeurant, il n'ast pas inutile de rocenser les raisons a avancées par le

antreprises. Par comaoditd ; nous les présentons dar tyce d'entreprises.

Entreprises industrislle

o0

Les arsuments incitant la reconnaissence de cet impact sont les suivants

o

- 1'=278lioration sensible du produit fyocuée ozr 2 entreprises
= la qualité des produits et innovations en la matiére sont devenues de
Selles préoccurations au niveau de notre entreprise (2 entreprises)
- la portée importante car “nos clients exigent de nous une meilleura
cualit? de la construction, de méme ‘u'il en est de 1'imace de mar U2
Jde notre entrenrien? ; 2ivlwev une entredrisc,

- les cerclas de qualitd mdritent @'Atre renfor cds, rétorsue une autre
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m.HHOwMOmm‘ dzs motifs sont agencés nour réfuter toute portée de ces

)\

ions,; comme en témoignent ces propos

eritredrise n'a pas attendu les Jdécisions interministérizlles pour

améliorer ses profuits, affirme une entrevrise
r

)__J
()\

aspect des norines Jdo ¢ & ast vital pour la machine-~outil (donc
seu dlimpact sur 1g PO}

~ 1'indisponibilitd de watidras premiéres et =mballages de ~ualité

le délicatesse Jdos +toxtes font cue liappareil de production ne Jonnz
pas la ualité escomptde, soulicne 17ENAD.

3

Entreprises mixtes industrizlles et Je service :

L2 cas d'une entresrise est ravilotour de 1liabsence de circulstion de

inforriztion puisqu'elle a purament eof simolesent indicud cuelle iunorait

lieristence dz telles décisions.

Seule une sntroprise a refutd 1'ispmact en raison du fait cue "notre antre-

b0

prise cst régie par des normes de ~abrication internationales strictes. Cas

’

norimes spicialisées dans le sacteur pétrolier sont toujours utilisées et nous

- N

imposent des rminimas de ¢ualité & resecter scruouleus=ment?.

Entrepriscs de service :

Seule 1l'entreprise Fi%SA a fourni une exnlication sur ce plan dans les
termes suivants : "Actuellement, des prospections aupres de certains pays
dtrangers sont envisagées pour offrir les services de notre avion labora-

toirc/czlibrication en vol dos aidaes radio & la navigation aériennc®.

Entreprises agricoloes

s

rant réoondu a d3fendu la thése de liabsence d'uns

\
LY (SIS

La scule entreprisc

,_8
I~
(n
r[)\
®

7

de telles 3écisions ;s elle 1'exslicue de la maniere suivante : “aucunc

8
]
(i
(D~
)

puistue nos produits destinds & 1'exportation doivent répondre aux

nernes ><Hﬂuum par le client ot conformes aux normes internationales.
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41°) - CONNATSSANCE DE L quWMWHHZﬂM DES ENTREPRISES EXPORTATRICES DES AUTRES

AYS FN VOIT DE DEVELOPPRTNT :

H s

Lietfort necessaire pour faire passer Cens les actes la prioritéd

\D\

strate—
gicue Ces exportations hors hvidrocarbures sereit mieux mesurd si les ent
prises aldrisnnes pouveient, dfun: certaine maniere, bénéficier de H“mwwmp
“rience accuise an matidre d'exportations de certains pays en voie de dévelop-
perment cul se sont imposéds sur certains marchds inte rnationaur en se tail-
lant une part de marché dans les créneaux interstitiels dans lesiuels leur

raopore qualité-prix les rond comwdtitif.

Cependent, la gamwe des produits susceptibles ¢'8tre axportable est
variée. Cela va Jdes produits agricolas, des croduits artisanaux, “es oro-
duits textiles notament Jde confoction, des produits sous-traités, des oro-
duits pour compte, mais aussi des oroduits de biens de consomaation durables :
le ces des voitures youjoslaves Zastava, Yuso-Alerica, meis aussi de cer-
tains appareils oHrOﬁnol_ugg_,HmAWHpmMmpHumm@wQQQSH:mm & laver, cuisinicres,

appareils Je chauffage ou de climatisation) enfin de certains produits hau-

=nt sovhistisués tels cue les micro-ordinateurs, les téléviseurs, las

%%>oﬁ68m etC vsvsss

Mussi, avons-nous voulu mesurar lc decré de connaissance de 1'expdé-
rience dz telles entreprises cxsortatrices des pays én voie de développaznt
oour savoir si nos entreprises peuvent bAndficier de cette axpérience sous
forme 2°un transfert Jdu savoir-fair:z cdans ce donaine, savoir-faire sui est
aussi foncauental sue dans la cas de ¢z > 1'on appelle inproprement trans-
fert de technolocie du tlord au Sud Amocm nous, lec transfert ne peut avoir lieu
de menicere automaticue mais la technolouie s'arrache sous la forme d'une
neitrisz et de la capacité de la reproduire et surtout de 1'améliorer: . Clest
dans c2 sons, <ue nous entendons le transfort possible de 1'ewpérience dans

1

le domaine des exportations actuise par certeines entreprises des pavs en

voic ¢z développement ; il s'agirait d'un transfert de savoir-faire Sud-Sud.

Dans cet objectif, nous avons posé la cquestion suivante (n° 51)
"Iwez-vous comnaissance de l'expérience des entreprises des autres pays
en voie de développement acouise dans le domaine des exportations sur le

marché riondizl ?F
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50 entreprises y ont répondu

Globalement, seuls 25 % des entreprisas (crosso-.:odo 1 entreprise sur 4)

déclarent connaltre 1'ewpéricnce de cortaines antreprises exportatrices ori-

-

jinaires de pays en voie de dédveloorament. .

Des différences sont perceptibles selon la nature des entredrises. #n ordon-
nant les types d'entreprisces szlon 1o dogréd de oossmwmmmsom de 1'expédrisnce
deos entrzorises exportatrices es autres 2avs en voie de développeiaent, nous

78

btenons 1o classement suivant

G

1°) - les entraeprises agricoles (peu renrdsentatives en raison de leur
nombre} : 100

2°} = les antreprises mixtes ¢ 50 9

3°) - les entreprises de servios @ 25 &

4°) - les entreprises industriellss : 12,2 ¢

5°) - les entreprises comaercizles @ 14,3

Unz ~uestion subsidiaire 2 étd annexde % 1= ‘uestion crinci-ale 51 visant
A 8 v &

= L9
3

identifier les pays Jdont sont orijineires oos entreprises.

(S

Pour cele; nous avons posé la ~uestion 51 bis @ "Pouvez-vous nréciser la=s
Days dont sont orijinaires ces untreprises 2?7

Le déoouillement a Sté effectué selon la nature les entresrises.

Puys en voie de ddveloppsment dont est originaire l'entr-priss SXPOr -

tatrice :

0]

s entreprisas ont cité les pays suivants, selon le type d'entrevnrise :

Entraprises inlustrielles :

Maroc @ 1

o
—3

Tunisia

7

Frisil ¢ 1
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Entreprises mixtas

nsnm(unwm nixtes industrizlles ot cod

6ﬁwﬂ%m" @v
- Brisil,; Inde, Esoacne (1) Tanisie atc... (1)
- Avérisus-Latine, Pays du Golf : (1)

Entreporise mixte industrielle et de service : (1)

ar s

- Pavs &°'Asie du Sucé-FEst
- Ind>

- Pzys Latinc- aéricains

Entreprise comrerciale et de service 3 (1)

- Fono—-iond

- Talvan

Entrevrises commerciales : (1)

- Présil

- Inco

- Einzapour

- Corie du Sud

Entreprises de service

(1) = NP : 1°'Espasne est un pays ddveloppd, surtout Jepuis une dizaine d'années.
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Entreprises agricolzs : (1)

- Brésil
- Maroc
- Tunisi=

~ Corde du Sud

TPanmoins, nous pouvons Jresser un panorams 3énéral des pays en voice
de dédvelopnement dont sont originzires les entreprises exportatrices connucs
par les responsebles des ntreprises publi-ues algériennes. Ce classement

se présente comxe suit

1°) = Corde du Sud ¢ 7 (@n intdgrant 2 la Gorde du Sud les 2 réponses
Corée)
1°} = Inde : 7
3°) - Tunisie : 6
3°) - Brésil : 5
5°) - tMaroc : 5
5°) - Pays Letino-amdricains ¢ 2
6°) - Talwan : 2
£°) - Hong Kong : 1
g°) - Renva : 1
) — Sinyapour : 1
8°) - Cordc du Word : 1
8°) - Turcuie @ 1
) = Chine ¢ 1
8°) ~ Pevs du 7olf : 1
8°) — Pays d'asie Ju Sud-Est : 1

8°) - Malaisie : 1

Par consé uent, les entreprises mﬁcOnn@nnwomm les mieux connues des
opérateurs algériens provi=nnent essantiellement de la Corde du Sud, de
1'Inde, de la Tunisie, du Brésil et du Maroc et dans une moindre mesure

des pays latino-américains et de Taivan.

42°) - CONNAISSANCE DES iARCHES EXTERIEURS RT SOCIETZ D'ECONOMAIE VIXTS @

D~
(D~

Parmi 1'ane des missions 92 la socidté <'économie mixte, la loi 1a

(]

-~

rigissant fait d'zslle le moyen do connaltre les :narchds axtérieurs ot da

piEndficier de 1l'expérience du partenaire étrancer dans ce dounaine.

e
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4o ey

Russi, avons-nous charché a vérifier si cet obtectif inscrit notarent

dans la loi @e 1982 réyissant les sociétés mixtes (puis remodifide en 1586
2t actuzllement en discussion pour une 32 lecture plus adaptée au contexte

économisue international a2t aux nouvelles conditions #cononitues et con-

traintes alc¢ériennes depuis la chute des moyens Jdeo financement extiricurs

orovenant des hydrocarbures), était véritablement atteint ou non.

C'est dans ce contexte ~ue nous avons sollicitd les entreorises 2
52} : "depuls la mise en place des

-

rédpondre 2 la cuestion suivante (n°
sociétés d'dconomie mixte (SEM), avez-vous réellement bénéficisd de 1lfex-—

. connaissance des narchéds extérieurs 2?7

'—.—l
o

oérience des SEM dans 1o domzinz de

44 entreprises y ont récondu

entreprises interrocgdes indicuent gu'elles

oe
jo]
[0}
145]

CGlobalement, seuls 6,8
ont bénéficid de llexnérie des SEV dens le domaine ds la connaissance

des marchds extérieurs. Ciast 7ire que 1l'objectif n'est pas 2u tout atteint.

Du reste, des diffirences sont encore percepntibles seclon la nature
des entropriscs. Bussi, les entreprises industrizlles, les entrzorises
comierciales et les ontrecrises agricoles n'ont bénéficiéd d'zucun effet
positif dans ce doanaine. En revenche, les mzﬂnm@nwmmm industrielles, coa-
nerciales, et de service; les entreprises industrielles et de service, les
entreprises de service ont bénéficié de liewpérience de ces sociétés
dans le Aomaine de 1z connaissance des marchés cextérieurs,
{c'est a dire

)

d'écononie mixte
dans l2s proportions respectives de 10C %, 33,3 % et 10 &.
‘une entreprise sur 1, sur 3 et sur 1C comme le mentionne le tableau se

trauvant con annexz) .

43°) — APPROCHE DES MARCEES EXTERIEURS ET NORMALISATION DES PRODUITS :

nens la littérature consacrée 2 1l'export et d'une maniara plus larce
aux stratégies d'internationalisation des activitéds de l'entreprise et aux

stratéoies marketing internationales inhérentes, la normalisation occupe

une place fondamentale (normalisation va de pair
8 v P by

&

avec 1la standardisation

des produits).
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3 ’

Aussi, avons-nous chorché 2 taster la validitd de cette thise dans
ileremple de 1'Algéric. Pour ce faire, nous avons choisi la démarche sui-
vante : 1'approche des marchés extiricurs a t-elle révéléd orati-uement

1'exicence dos normes. ?

C'est dans catte orientation :ue siinsdre 1z ¢guastion (53) suivante :
“L'zoproche des marchés extdrieurs vous z t—elle révils 1'importance vitale
Se le normalisation des produits nationaux Par rzpLort aux normes en vi-

gueur ~ans les pays intiress?s par nos produits ?°

32 antreprises y ont réooncu

Globalement, la majorit? 4crasante (84,6 %) dJdes antreprises reconnalit
Tue 1iitportance de la nofmelisation des produits aluyériens aux nor:ies inter-
nationzles s'est révélie vitale pour accdder sur les marchés extérieurs.

Seuls 12.8 % des entreprises refutant cette thise.

En outre, 2,6 % des entreprises estiment 2tre non concernées par cet aspect

~o

en fait la seule entreprise ayant évoué la modzalité "non concernd” n'est

eutre cu‘une entreprise industrielles ; la raison avancée & trait & 1'ewis-

Q

tenca Je la sfparation de la commercialisation et de la production (EMAD :

™ séparant les rdsultats selon la nature dog entreprises, nous parvenons
i 3 Lo
2 identifier 3 pacuets de types &° entreprises s

1°} - les entreprises mixtes ot los entreprises ajricoles <ui recon-
naissent unaninzment la révélation @2 la normalisation {100 %)
2°) = les entreprises industrielles (81,25 2)

3°) - les entreprises comaerciales ct los entre sprises de service (80 %I

©1 cette prise de consciznce du caractars indispensable de 1a normalisztion
des procuits est indiscuteble, comuent 17cntreprise publicue a t-elle tenté
soucre cet aspect dans le passé ? Clest pricisérent 1 ‘objet 2o la cues-
tion complémenteire (53 bis) formulde cowme suit : "comnent votre antraprise

¥igance par le pesséd ?°

63,
i
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Comportement de 1'entreprise face ¢ : la normalisation dans le passa :

21 entroprises ont 4dvocud laur soint &2 vue sur la Jquestion. Parui

S, nous relavons :

- 10 entrenrises incdustriezlles
- 3 entreprises nixtes

- 7 entreprises de sarvice

et 1 entreprise asricole

fu reste, 4 entreprises sur les 21 [soit 19,05 %) se déclarent “non

cernées” par ce probléme. Ces 4 entreprises se répartissent clles—mémes

en 3 entreorises industrielles ot 1 entreprise mixte corserciale ot de ser-

vicz, 1

ous allons présanter le comportenent des entreprises sclon le nature

des entreprises. Les réponses des entreprises industrielles sont les sui-

vantaes @

- la conformit2 des procuits aux normes internationales exicdes par

1’entreprise cliente est assurde dds le choix du projet (ENIC) : 2
- les produits de fonderie fabricgués par notre entreprise, appelds 3

subir des traitements obdissant zux normes internationales (AFNOR -
LIN) ; ce cas est soulevé par 2 ontreorisas (entraorise sidéruryicue
et les unités pipes)

- en andliorant la -ualitd ot la présentation de nos produits, ddclare
une entreprise

— par la soumission du probl®ac A 1TINAPI cui nous conseillers trés
procheainement : 1

- anfin, l'une des entraprises donne comme réponse e ce cas n'a pas

A

&té rencontré jusuii prisent.
Quant cur entreprises mixtes, 2lles résolvent le probléme par
- 1l'utilisation des norucs suropfennes, amdricaines et soviétijes s 1

—- par le respect des normes de fabrication acceptées et utilisdes por

toutes les entroprises mondiales touchant le secteur pétrolicr @ 1
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Ies entreprises do service ont recouru aux orocédds suivants e

na
—

- var la normalisation cdes Suipeients achetés

- par l= recours 2 1'ivportation : 1

- sar la production 2 la denendzs s 1

- lo nroduit touristicue, en lui-mdise, n's pas 2 3tre normalisé ;
cizst la orastation de service wui doit 17'3tre (EGTTA} : 1

- 2ar le formation du parsomnel (EGTTA) @ 1

~ 1z concurrence dzs pays Gdveloppés cui disposent d'une meilleure
assistance et les problaomes de disponinilité de notrs avion laboratoire
nous ont fait perdre @Hcmwmzﬁm contrats passés avec certains pays
arabes pour la régulation de leurs éuipesents (ENESD) @ 1

— en dernier lieu pas de przoccucations particdli*res, inlicue la

derni2re entreprise.

Enfin, la seule entreoriss event £3cildé de répondre risout 1z oro-
blaome de 1a waniére suivante : Fsur la base des informations 3u client,
relatives aux normes an vigueur dans son pays, lientreprise orépare le pro-

Auit®. (ENAPECHES)

Boproche de la normelisation dans 1'avenir

15 entreprises ont sbordé 1l'asoect normzlisation Jdans 1'avenir a moyven
et lont termes ; pariai ces entrenrises, nous Jdénombrons 6 entreprises in--
dustrizlles, 2 entreodrises mixtes, 5 entreprises de service et 1 entreprise
ajricole. Sur ces 15 entreprises, nous no ralevons <ue 2 entreprises ayant

déclerd 3tre "non concerndes® (1 entreprise industrielle et une entreprise

mixte comverciale et de service).

Ies 15 entreprises ont répondu 2 la question 53 ter Alaborée comme suit s

“coment envisase t-elle la solution de ce prcobliae dans le moven 2t long

termes 2?7
Voici les dédmarches retenues nour rigler le probleme de la normalisation
dans 1z movan ct long termes, préscntéas sclon la nature dz l'entreprise .
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Les entreprises industrielles retiennent les éldments suivants :

- la référence a des orvanisiaes universels de contrdle
- liaffiliation & des ban ues de donndes

- continuer & produire en respect <es normes PDINT qui prédominent

en machines-outils : 1

- la producticn suivant les normes cxigées en fonction de 1%i.oor-
tance des coanendas : 1

- normaliser les oroduits en relation avec 1'INAPI

iZe 2 1'INAPI dans la définition et 1'4lz-

boretion des normes des agrégats s 1

- notre entrzprise est assoc

2

- la restructuration ¢z 1'entreprise notamment son burszau &'étude : 1

- le renforcement de 172ngineoring @ 1

[l

& seule entronrisa mixte cui formule une réponse sur ce sujat, est
une entreprise industrielle et de service : elle poursuit son effort entemd

i

C2s a présent puistu'ellc rote : "notrz objectif est le maintien du raspect
des norries H:wwmsmnwosmwmm de fabrication et d'améliorer les minimas de
cu2lit? recuis par ces norrast

Les entreprises de service sont nompreuses a avoir réoondu & cette inter-
rogation. Voila comment elles prénent la résolution de la normalisation 2

@oven et long termes.:

— recourir aux nories intcrnational:s et/ou régionales (cas de 1'ara-
bisaticn) : 1

— par la formation et le rocyclase (ECTTA)

— par une meilleure confieance dans lz cadre algérien, libdrar les
énergies en cestation : 1

- par l'investissement (EFTT2) : 1

- par la procduction d'échantillons et par envoi des schantillons aux
clients potentisls dtrangers {ENEBIL)

- pour le cas de 1° ¥il faut <'abord assurer une meilloure meain-

tenance pour une disdonibilitd de llavion laboratoire &'une nart
et d'autre part; de relsncer les pays arabes pour resvecter leurs

engagements d'utiliser 1%avion laboratoire nour la régulation de
leurs éuipeients dans le cadre d= la ooowmnwﬂwos inter-arabe. Unc

N

prospaction aupres Jfautras pavs est duelement envisagée pour offrir

nos services dans le cadre des dchanges Sud-Sud” : 1
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Enfin, la seule entreprise agriccle entend solutionner le probléme on

praparant s2s produits destinés a 1iexnortation sur la base des noriaes inter-

nationales : 1

44°) - CONTRIBUTION DE L'INAPI DANS IA PROMOTION DES PRODUITS ALGERIENS
SUR LES MARCHES EXTERIEURS :

0]

Lz création reletivenent réeente de 1'INAPT ex>licue en partie se faible

contribution en matidre de normelisation jusou'd 1'année de notre Stude sur

1z terrain (2¢me semestre 1987). En effet, la tAche prioritaire & la uclle
s'est atteld cet organisie, s’est limitée & son auto-orcanisation en unc

institution dont la crédibilité ne corrence A émerger que depuis 2 anndes,

N

r 1z prisz en charce réclle des aspects lids a lz propriété industrieclle

S

= w 1la normalisation.

0}

Aussi Atait-il, peut-&tre, prénaturd en 1987, de demander auw entreprises
de répondre a le question suivante (n° 54) : "juelle est la contribution de
1"INAPT dans la promotion des produits algériens sur las marchds oxtéricurs 27
Globalement, 25 entreprises s sont prononcées sur cette interrosation,

25 dont . 11 entreprises industrielles
. 3 entreprisczs mivtes
1 entreprise comerciale
. 8 entrepriscs ¢e service
2

entreprises asricoles

En fait, seules 4 zntroprises sur les 25 {soit 16 %) considdrent zue
1°INAPT a contribué, m&ae faibleuent, & 1a promotion des produits sur les
marchés extérieurs.

’

i'ous allons dressé un bilen récapitalatif des appréciations émises por les

z

mswmmwmwmmm‘ prisentées solon le tyoe dfentredrises.
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ntreprises n'ont aucune

relation avec 1PINAPT voire m
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profuits 2lgériens, Autant
rent cu®il n'a fourni aucune contribution

les entregrises n'ont aucune idée sur cet aspect.

{
|
}
|
(.

corises considerent que 17INAPI joue un
‘entre-

a la promotion

Sme

n prisentant les résultats selon la nature des entreprises, nous &&-

couvrons Jque ce sont les entreprises mivtes {33
prises industrizlles (27,3 %) et oncore

vice (12,5 %) qui appricient positiwv

DU reste, nous
tyoes <ientreprises qui relatent micwr encore lleaubarras et la f£i

réponses relatives 2 la contribution de 1'Ii

Les 11 ontreprises industrielles avancent les arguments suivants

olus loi

DT

4 %) suivies par les entre-

nent la contribution de 1FINAPT,

allons rcorendre l2s arjuments avancés p

Q.

QO

0,

n par les entredrises de ser-

L0 < C AN
irLoronts

Xl

1S
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auce relation avec 17INAPT @ 2

- information non disponibla : 2
- zucunz idée : 1
- nous ne connaissons aucun exzple de dontribution tangible : 1

- notre secteur (FMAC) est un peu spicificue : 1

- une contribution modeste : les producteurs aluériens 4prouvent le

PT, ce cul 25t urave : 1

besoin de recourir & 1'T
- liorganisation da séminzires par 1'I¥API contribue & la promotion
22 leurs nornes : 1

Les trois (3) entroprisas mixtos ont avancé les £l4ments suivants s

- aucune idde 3 1

- "justu'a ce jour, cet orgunisme est wméconnu des entregrises natio-
nzles. Les rdalisaetions soat faibles, il gasnerait & se faire con-
naitre et avoir plus de dvnemisie”, diclars une dourxidme (22) antre-
orise.

- "il a3 un rdle importent notazment dans 1'soplication des conventions
et accords internationaux en waztiere de droit de prooriété indus-
triclle, 42 normalisation ot de transfert technologicue, appkication

Je la législation ot 22 1la r#glgentation 2n matire de normalis=tion

ot de propridtd industrielle”, reldve la troisidae (3e) entreprise.

L'entraprise comerciale ayant répondu & la juestion, a constatd cuc
"nous ne so.mas pas informés®,

N

Quant zux 8 entreprises dc services, leur-réponse se rdsumne A ¢

- nulle : 1

- aucne idée : 2

- ne peut &tre appricide : 1

- contribution & voir dans le futur : 1

- alle se mesurera aurx résultats : 1

- c'est de développer une politiue de normslisation (ENACT) : 1

- une entreprise se déclarc non concernde” @ 1
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Enfin, les 2 entreprises agricoles s2 contentent J'affirmer

o0
-

- néant

oe
—

- nulle

45°} PRATIQUE MARKETING TN ALZERIE, VARKETING SOCIAL :

La dernidre cu:stion posée dans le cuestionnaire s'est voulue &tre une
:uestion relative a la cualification 3¢ la praticue marksting en Algérie.

L'hvothise cui nous 2 semblé la nlus vraisamblable est celle dl'assi-diler

Y/

la pratizue marketiny en Aluériz 2 une sorte de marketing social.

Aussi, avons-nous interrogé les entreprises sur cettz hyoothase dans

=
0]
0

terues suivants : (Juestion 55) : “selon votre opinion, est-il possible

N

azrketing on Algérie a une sorte de marketing social 2?7

h
vad

2ssiuiler la prati~us

Diamblde, précisons ue nous n'avons pas cherché & définir le mar keting

socizl efin de ne pas orienter les réoonses des entreprises (les noabreuses

définitions du inarketing social sont disponibles dans tous les manuels de
nmerketing, notamuent dans celui de Philip Kotler : le marketing managaaent).
C*zst donc de manizre délibirée ~uc nous avons choisi de ne pas apprs-

hender le concept de maerketing socizl.

Co nréalable méthodolocisus $tant rapoeld, nous oouvons relever cus 39 entro-

S

prises ont répondu 2 cette derniére question.

0
H

zlobzalement, nous avons zutent 3fentreprisss (43,6 %) zui considérent “ue

N

1a prati.ue merketing en 2lcdric sfassimile 2 une sorte de marketing social
cue ¢ fentreprises cui réfutent cette assimilation.

Par ailleurs, les 12,8 % rostants représentent toutes les réponses ou
1 mb#nm@mwmm ne se sent pas habilitée 2 zualifier cette pratigue maerketing.
Les 5 entreprises ayant ét? recensées Jdans cette situation, dvoyuent leurs

points 22 vue dans les termes suivants :

~ impossibilité de réponire 1 1

- la réponsc précise formulée par 1'antreprisz, 1l'ast sous la forme d'une

interrogation “cfost 2 dire™ : ce ul sous—entend cue la cuestion

a 4tA mal comprise

N

- ~uestion a préciscr : 2

’

- enfin, “la publicité d

"
H

un droduit non-existant égale tension d'un be-

soin ne pouvant Etre satisfait® : 1
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7 A 3 L P ’
Cependant des différences appréciables sont relevées selon la nature

N

itdre d'assimilation de la prati-us marketinc en Algérie 3 une sorte

(ST S & 11
0] p
Q
~

e marksatin. social.

n a’optant celui-ci, nous obtencns le classenent suivant :

1°) - les antrsprises agricoles (pau représentatives en raison de leur

notbre) : 100 %

N

o

~—
L

125 entreprises industriclles : 55,3

w
o
o
]
H
>

les enttreprises de service : 35,4 %

B
o

~
|

les entreprises comrerciales : 33,3 &

w
[<)
i

les entreprises nixtes

Par conséuent, ce sont les entreorise: a;ricolas et industrielles qui

Jujent davantzge 1a praticue sarketing en Algérie 3 unz sorte de marketing
social.

Au terme de notre étude, il aoparait souhaitable de rappeler les prin-
civaux résultats auxsuels nous somies Parvenus.

liais avant czla, précisons <ue 1'étudz statisti-us nationale mende aupras
r

S S

de 63 entreprises publicues écononicues st are 2 la période antérieure

& 1l'octroi de 1'autononie de lientreprise (su céhut de 1988).

Les rasultats obtenus doivent ainsi 8tre aporicids de maniére séparde
par ragport A cette autononie attribude & 1l'entreprise. Yous devons ndanmoins
reconnaltro ~ue les réforaes <conoriisues, notamesnt la restructuration orga-
nicue et financidre ontamde d3s 1980-81 Jevaiosnt lozizuement aboutir & 1'oc-
troi de cette autonouie & 1l'entreprise publiue Sconomique.

Les points essentiels de notre racharche ceavent Atra résuids selon 2 Jrands

axXes 2

|

¢'un cdt?, 1'intérdt accordé aux activitds marketing par les entre-
prises publizues algéricnnes

- et de l'autre, la connaissance de la oraticue marketing en Algérie.

1
=)
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o
°

RK®TING PAR LES ENTREPRISES

1°) - Existence ¢'une structurse

@¢s activitds

marketing

Seul un -.uart des
lis?a chargée des activitis marketing
ficatives existent selon la nature de 1°

industrielles cui sont les Plus nosbrauses

suivies de loin par les entregrises

revanche, aucune entreprise comicrcials

<2 service (14,3

entrevrises déclare disposar d'une structure spécia-

cependant des différances signi-

s

entrepcrise ; ce sont les entredrises

& en possédar (40 % 'entre elles),
ellzs) . En

structurz.

¢ d'entre

ne aisposz d'une talle

2°) 5 -;Hm Jdes entraorises pudliiues 4conomicues :
2ans notre <chentillon, la taille oyenne de HﬂOSﬂnmmwwmm attaint 1835

sarsoniag,. Cotie dimension rafldes

structuration et 1z

5

radérloicment des grandes socidtis ‘ualifides parfois de “gdants au e
Claroile” en entreorises pu blicues 2conoiiques dotdes diune taille “huiai-
nient oirable”
sang rentrer dans une coatroverse relative 2 la taille optimale relavons gues
sur l2 plan international, le phénomdne inverse est non seulement constaté
meis ancore s renforce ; teniance & lo concentration dans tous les cdoaaines
¥ redroupenents dans lz perspective d'atteindte le seuil économi jue opti-
mal. ...

T2 toute fagon, la taille zovenne veric

sz2lon le secteur d'activitds,

M adoptant comme critire de classaent

lientreprise industriells {25C2) suivie
et nar l'entreprise commerciale (1330).

3°) - Racours a 1'a

nomigue :

La quasi-totalité das entrepriscs
17aproche marketing periaet
Cette prise Je conscience est =ncore
triclles (25 %) ais wmoins accantudse ch
9%Z,7 %) .

pPlus forte chez les entrepri

N/.

selon la nature de 1° entrenriss et

la taille, nous obtenons &7 abor:

par l'entreprise de service /1502)

omHO(j soﬁwomwsn corme meﬁm:n Q wam Hmﬂwos moo:

\

<

{89.7 2) crolt que le recours

¢ renforcor 1'intégration 4concuique.

ses indus-—

S
=

1=s entreprises commercialzs
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Loy — um ption &2 1° moaioODu “1erke ﬂH:r nw\oc anHHm ﬁwos »(m techni~uc =]

s <7 = 7
entrzprisys (28/50) la concritisent an 2ctes an afootant 1aporoche iarka-
tingy ou en utilisant les tachni uss marketing.

Capenizant, ce rdsultet gloh:l cache des Jifffirances 32 comportensnt zssas
caractiristituves szlon la neture 9z Llantroorisa

lzs ontreprises = riccles {oeu sijnificatives en raison de leur

- las ubﬁnwmnwmmm Je servi : 429 %

- znfin les entraprisis coisercizlas 3 15:.8 %

I onous limitant aux c2s extrdne, nous constatons .us ce sont l2s
entreorises industrislles < courant =u arketing, 3 1'opnosé nous trou-

vons 1l2s sntreprises core

Cz risultat - constat 2st urlauz neu gsaracoxel »ar rapport & 17%cono iz

[
w

Zn Blgérie, 1'ewplicetion rdsiie Zans le f£2it cue llentreorise coalr—
cizle "revaille Jens une dcono.i: Jz ralative odnuriz, situation nfimsli ent

aucun 2ffort cans certaing sactours “cono i ues pour réaliser 1'3coula ient

<2 leours marchsnlises 1= Jza

- Relation ;mmxowws.xQOLJJHOF‘HHmmWHo 3

T oeu ooins fo la moitif Fosg ontranrises interrogdes (43,6 %) mar-

~ v

2u s2in des entreprises.

suis ufen l2s ordonnsnt, nous GixhIons ¢

aprises industrizlics @ 52,47 %

eprises iixtes : 50 %

(w
.
N
o
oe

r
— lz3 ontreprises cov arcizles

- enfin les ontreprisas <2 s2rvica 3 18,2 %
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bmuwmﬂwsnwwozmsﬁnmavmmnwsomwouuamnowmw»mmﬁﬁo:mmwﬁwm:% mmnncmw
symholiséde Dar les entreprises industrielles.

Teur réponse se résume 4ans la conception suivanta @ 7le marketing st nré-

santd comwie 1

= démarche @Hcm géndrols ddpassant la simple comaerciali-

me cuz le marketing {esprit marke-

en raison ge lu concurrence et qu'il vise la prowotion de

(Fdveloppenent Az la

’

En outrz 1= aarketing inclut les zspects suivants @ étude de marchd suivi

du produit, ctude pernonente de 174vclution de lz Janande.

G°) ~ Conception Au aarketing :

La diversité et la richesse Jes conceptions 4u marksting sont dis:

N

it
niblas dans les réponses avancéss par las entrenrises « la cusstion 4 rala-

sfinition Au marketing.

Leur traitenment a &té offectud ot ordsant’ selon 12 naturs e lientreprise.

7°} ~ Eelation marketing - &cono onie de marché de type capitaliste :

[l

Plus Jes 2 tiers des entreprises (75,4 %) rejettent l'assimilation du

{ nt
merketing 2 1'économie de marchi o tyre ca-italiste. Fn 3dtzillant ce ré-
sultat losal, nousg relevons cue oxths non~assimilation =5t fonction de 1=

nature Iz l'antreprise ; elle est 1= plus forte Jdans les entreorises mixtes
(87:5 %) suiviz gar les entreprises de sorvice (72,7 %), les antregrises
%

infustrizlles {71,4 iales (53,5 %).

) enfin par les entreorises

8°} - Relation marketing-vlanification :

In raiation liant planificetion et marketing sst percue de ianidra 7O~

sitive par la quasi-totalité des entrzorises {94,7 %).

-

Seuls 5,3 % Jes entreprises considdrent cue la plenification et le marketiny
sont irrfiuctibles 1'un 3 1llautre.

n déco posant las rioonszs positives, nous constatons que ces 94,7 % se

Y

nmmwﬁwmmmmwm5momﬁma0mwm”

- Z'une part, la preaidre consicérant cue ces 2 é1&ments sont coiza-
tibizs : s'dlave 2 35,8 %

- Glautre part, la seconde avangent cue la planification et le mar-

keting sont Jdes éléments campléentzires et indissociebles (57,9 %) .



9°) - Recours de 1'approche marketing dans 1'économie planifide s

fous avons introduit une cuestion dfappréciation de nature iddo dolocisue
formulée de la mznidre suivante : “selon votre propre exnérience orofas-

sionnelle, 1'&cononie socialiste mlgérienne telle wu'ells est organisde de

menisre planifide, met-cile on oeuvra 1° acproche marketing 2?7,

£) - -~ 4 4 L 2 T .
Globalement, seulas 29,1 % deos entr gprises interrogées P:ﬁwcﬁmbﬂ oue

174conotie aledrierme intdgre 17z

proche narketing au moment de 1'4tudc na-

tionale rdalisée en 1987. En A'autres tor: 128, plus des 2 tiers des contre-

prises {70,% %) notent -uc 1'dcononrie algérionne n'intésre pas 1aporoche

narketing en 1987,
atfinant cetts eppriciation globale selon la nature de lfentresrise, suivies

des entreprises conrerciales (70 %) =t des entreprises de sarvice (59,2

<

“ui croient le moins dans la mise en ocuvre de 1 approche warketing au sein

Ce l'entreprise planifide algériennc.

10°) - Marketing =t 4concaic en voie de Sévelopoement
La thése de liinutilité du = arketing dans 17éconoimie en voie da adve-~

lopoement est rifutés o

U]

¥ plus des trois wusrts des entreprises (75,9 ) :

c2 ul signific donc -ue moins &Tun guart ¢2s m:wnmmnwmmm {24,

-—
o\
o
¢
[
<
0]

.1‘

fifes méne dans 1'dconomic en voie de

e

= - - e P (R s o S
wue les dfvenses merketing sont jushif

A,<9H00uoi-gﬁ

11°} - Perception d'un chenges nent dans la relation planification-marketing :

oy
[
L

7

La perception J'un change»mnt -

=

zns la relation-planification @t mar-
keting entre avant ot apres restructuration organizue et financierz des en-

treprises est davantage ressentie dans les autres antrevrises o=r slus de la

= L

:eitie des 48 entreprises intarrocdes (55,6 %) que dans leur »ropre entre-
T

ise par un peu plus du tiers des 45 ontreorises ayent réocondu sur coe

e

is
agpect (39,5 %
Cependant la perception ¢fun tel changazaent est fonction 2e la nature &a

l'entreprise come le confirment les résultsts suivants : on adoptent les 2

-

crilles de lacture :

- parception de ce changeient dans leur propre entraprise

-

- percaption de ce changement dans les autres antreprises
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Mous obtenons les donnéas suiventsas

- paerception de ce changement dans leur propre entreprise

1 - les entreprises industriclles : 47,6 %
2 — les entreprises d2 service : 30,0 %
3 - les entreprises comerciazles 3 25 %

oe

- perception de ce changenent Jans les autres entreprises

1 - les ontreprises industriclles : 64,3 %
(®)

2 ~ les antreprises commerciales : 60 %
3 - les entreprises de service : 50 %

Ces 2 classements corroborent lz constat dressé oricédemment & savoir

ta
que la percaeption du changenent act davantage ressentie chez les autres =n-
trepriszs que chez leur proors entroorise, et ceci quelle que soit 1a naturs
&2 lientraprise ; du reste les dcarts constatés pour chajue tigpe dlentreprise
st tras &levé puisqu'il s'établit respactivegent & 20 &, 26,7 % et 35 %
pour las ontreprises da mmn<wom“ ies entreprises industrielles et les entro-
or

ises cormerciales

12°} - Recours au marketing et efficacité des entreprises :

La muasi totalit? des eontreorises (94,7 %) pensent que 1l'efficacité

Jda2s entrzorises peut Etre atteinte par le recours a la dédmarche et/ou aux

instruments narketing.

II/CCNWAISSANCE DE LA PRATIQUE ARKETING :

Pariai l=3 nombreux rdsultats asux ucls nous avons eobouti, nous relevons
ceur Lul nous apparaissent importants pour la connaissance de ce Jomaine spé-
cialis® qu'est le marketing, domaine ou Aiscipline Jont la rzconnaissance

at lz légitimité viennent récemment ¢°8tre consacréss, glus pricisément
4

la volonté 2= renforcer 1'intdgration £cononicuz {par

9
3
O
=
n
[
o
N
)
0
W’

le 4dévaloopoment d2 la sous-traitance), de promouvoir la production natin-

nalz, et de diversifier nos exportations hors hyirocarbures.
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1°) - Facteurs oxpliiuent le recours au marketing

Les facteurs ou modiles invocués par les entreorises nour 2¥plicusr le

recours au marketing peuvent Gtre présontds dans 1'ordre d'importance @3-

croissante

1 - la promotion de 1l'image de marque de 1l'entreprise (28,8 %)

N
|

le HmbomﬂmSﬁ_m_cs nouveau @nOmcwn (16,8 %)

3 - la promotion des produits 2 1'exportation [15,0 %)

l}
i

les mévantes {surstockages) : {12, %)- v

5 - la nécessité de l'4uuilibre financier implicué par la rastructu-
ration organizus et financiére (11,2 %) des entredrises

6 = la promotion des produits nationanx : (6,4 %)

- la tutelle de l'entreprise : (5,6 2)

la concurrence (2,4 %)

O O J
|

~ 1la rechercha dune wmeillourz utilisation des capacités par rapport
aux moyens hunains (C,8: %)

Dans l'ensemble, les 3 nramiers facteaurs expliguent @ eux seuls 51,6
des recours au merketing.
Jdétaillant cette analvse glcbzle, nous constatons des différences appri-
ciables relatives au poids reordsontd par les trois premiers factours.
En effct, celui-ci atteint 63,7 % dans las entreprises industrielles, 70 %

Jans log entreprises comerciales ot 71,4 % Ians les entreorises de servica.

2°) - Intérét porté au marketing et valorisation sociale :

L'intdrét portd au marketing s’est accompagné d'une valorisation 2 pris
diffirentes formes : 2lle s'est concrédtisée assentiellement dans la valo-
risation dz la place occupé: par llorgane prenant en charge les activités

g

markating (2% %), dans la valorisation des postes attribuds au marketing

(19,4 %) ainsi que dans l'attribution de meillsures Hmacaummnwo:m gu parsonnel
attach? & la fonction marketing (6,4 %) dans une moindre mesure.

Capendant, certaines spécificit?s apoaraissent lorsque nous cernons le ndae

n

JmJaonnHo:HmJ@ﬁsnrwmwdosﬂmnwmwfm,OfmmﬂmHSmH@cmHOHm@cmsozmmwmnml
hendons les réoonses fournies par les zntreprises industrislles, nous rele-
vons cue plus dzs 2 tisrs dfentre olles (73,3 %) déclarent avoir connu un2

valorisation sociale sous la=s forimes suivantes e
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- la valorisation 42 la placs occugée Dar l'organe (33,33 %)
as

- la valorisation des post attribués au marketing (25,7 %)

S

- enfin la valorisation des rémunsrations du personnel attaché a

cette fonction merketing (13,3 %)

Ces différences tiemnent au fait cu'en Algérie ce sont les entreprises
industriclles qui s'i rﬂmwmmmmsn 12 plus 2u Jsmﬁrnpsm parce «u'elles se
trouvenit confrontées & la dédfinition 4°une stratégie de développesent tant:
a moven terme gu'a long terme mais eussi & la définition dfune politicue
industriclle et cormerciale dans le court et iioyen terines. L'entreprise
industriclle se trouve Atre le centre cardinal de tout c2 qui a trait a

1 soproch: J\meﬂwsn et d'une meniére plus large zu marketing.

3°) ~ Articulation da H action marketing aux autres mcwwawnmm de

l'entreprise ¢

L'articulation de 1'action marketing au sein de l'entreprise a été
évoruée par 22 entreprises dont 12 entreprises industrielles. Les entre-
prises industrielles ont davantage abordé catte articulation, parce cat
aspect les concernent plus particulizrement ; sans toutefols pouvoir décrire
de wmaniare claire, transparente le processus 3'agencement et d'entrainement
des activitds marketing aux autres activités dz 1'entreprise. Néanmoins,
le mécanisie é'articulation est wieux percu par cartaines entreprises, notam-
ment par L'ontreprise SIDEM cul lfanalyse come un ode dfimpulsion de toutes
les autres activités de 1l'entreprise. Clest également 1z cas de 1'EXF, de
P2tiraental =t surtout de 17EPI0 : cette dernidre recourt & la notion de

sensibilisation : "cette action sfarticule aux eutres activités par sensi-

bilisztion se.”

4°) - Les réponses a la question 14 formulée de la facon suivante :
"Dens 1'organigramae de votre entreorisc, & gquel niveau se localise 1l'or-
gzne chargé des activitds markating ?7 font apperaitre gue dans un peu plus
du tiers des cas (35,2 %) c'est la direction commercials cui coiffe les
activités marketing ; =lle est suiviz par la édirection généralz dans un cas
sur cing {20,4 %).
ILe ddpartement marketing n'est citd cue dans 2,2 % des situations. Le
partenient ventes est évocquéd par 9,2 % des entreprises, enfin le département

publicit? n'est mentionng ‘que dans 1,9 % des cas.
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2o

NMotre grande surprise a 4t2 1l'absence d'une direction marketing pour
1'ens=ble des entreprises interrouécs ; celle-ci est dfautant plus grande
par rapport a la volontd de promouvoir la production nationale et de diver-=i-

fica¥don: gde nos erportations.
En fait, pour étre plus exhaustif, nous devons préciser que le Adpartement

markzsting n'existe lui-méme que dans les entreprises industrielles (8,7 %) .

5°) - Politicue de différenciation des oroduits et segmentation du
marché

Un peu moins cu tiers des entreprises (32,7 %) déclare avoir praticué
la @owwﬂwmpm de différenciation des produits et de segmentation du marché.
Cepenciant cette norme moyenn: cache des différences de comportenent selcn
la nature de 1'entreprise : en zffek, 53,8 % Jdes entreprises de service y
ont racouru ; cette part ummmw cuc de 33,3 % nour les entreprises comier-
ciales, de 28,5 % pour les m:wwm@uwmmm industriellas ot de 25 % cour les

entreprises industricslles 2t comercialas.

6°) - Fvaluation cdes d4pensas :mmz®ﬁwza g

.

Concernant les ddpenscs merketing, scul un peu plus du tiers des entre-
prises (35,4 %) est én nesure &z les calculer. Ce taux moyen n'est vas cons-—

tat? de maeniere uniforme selon le type 2'entreprises puisjue le tauyx différ:

(v

de manizre significative selon la nature <e liéntreprise :

- entreprises comaisrciales : 50 %

- entreprises Jde service : 33,3 %

- entreprises nirtes industrielles et de service : 33,3 %
- 2ntreprises industrielles : 30 %

- antreprises mixtes industrielles et comaerciales ¢ 25 &

Ces donndes révalent gue ce sont les entreprises comaerciales cui

sont les wlus nombreuses 3 pouvoir éviluer leurs ddpenses marketing ; »lus

e

exactement la moitié de cas entreprisss

D)

n est capanle.

it

Llaexplication d'una telle particularits des mdwmmwnwmmm carierciales trouve

j&X]
Dy

son origine dans le fait que leurs dépenses marketing des entreprises coii-

gy

mercizles se limitent oénéralamcont a dzs actions publicitaires ; l:eurs bud-
cets publicitaires dtant facilement calculables et la plupart du temos cis-

v

a?

ponibles sans aucune recherche wwnﬂwocwwwnm. Dans l1la perspective <°aopro-

’

fondir cet aspect, il & été Jewsndd aux entraoriseés de dfcomposar cos J4ponses
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marketing par grandes rubricues retenues par 1'entreprisc.

-

45 entreprises sur les 48 cue mﬁHOD,mmm sur le point orécédent, ont eff

fele
répondu 2 la question relative & la décomposition de telles dépenses. Seul

o

0]

w
P

un peu moins du tiers entreprises (31,1 %) peut répartir les dépenscs
marketing en grandes cetécorizs. Le ldgdres variations selon la nature gz
lfentreprise sont perceptibles : entreprises commerciales (33,3 &) : entre-
prises mixtes incustriellss et de service (33,3 &) entreprises de service
(30 %) ; entreprises industriciles (28,6 %) ; et entreorises mixtas indus-
trielles et commerciales (25 %).

Pourtent, la décomposition des grandes mem:mmm marketing par rapport

au chiffre d'affaires n'a 4té effectivament fournie que par 8 entregrises.

3ur les 6 entreprisecs industriclles, sotiles 5 entreprises ont zvancéd
cette part (Aépenses marketing/chiffre d'affaires) s'dlevant respectivament
a: 001 %;0,165% ;: C;5% ; moins ¢ 1 % =t 1,8 %.
Seule la derniere entreprise industrielle a révélé 1z décomposition

de ces dépenses par rzpport au C.A. ; celle-ci se présente comme suit :

- foire exposition - séuinaire ot tourndes d'dtudes : 0,8 %

- reportagyes photos + affichages + vanneaux publicitaires : €,2 %

annuaires, dépliants : 0,7
- divers : 0,1 %
Une seule entrcprise ndrte industrielle et commerciale a indiqué cette
art Zul s'éleve a 0,34 % Su C& dont la ventilation donne :

- 0,12 & du CA pour le sponsoring
- et 0,22 % Ju CA pour la publicitd

he seule entraprise mivte industrielle ot de ssrvice a avancd cotta
part s'établissant & C,3 %.

Infin, 2 entreprises de service ont notéd cette part, s'élevant raspec—
tivement & G,0004 % et » 0,87 %.

2 reste, la premidre a mGie fourni la ventilation suivante :

tivement
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- placards publicitaires : 0,0002 %
- exposition-foire internationale : O,0001 %

- prospectus : 0,0001 %

En conclusion, nous pouvons affirmer gue sur les 8 entraprises aya=nt
orocuré leur part (dépenses marketing/C.A} ; la moyenne - si elle avait un
sens - s'établit & 0,557 § co cqui confirme bien 1'intuition relative & la

marginalisation des dépenses de marketing en Algéric

7°) - Rentabilité des dépenses de publicité :

Souls 7,8 % des entreprises ont répondu OOmHﬂH<Ddo:n concernant 1=
possibilitéd de mesurer la wmﬂwmvwwwﬂm Jes dépenses de vublicité.
M introduisant le nature de l'entreprisce, ce taux atteint 14,3 % che®

les entreprises coimmercialas ; dmﬁw $ chez les entreprises de service ot

4,5 % chez les entrepriscs industrielles.

Do telles statistisues corroborent le pragnatisae dont font dreuva les
antreprises cul sont dans une phasz que l'on pourrait gualifier <'appren-
#Hmm@cu voire méme ¢'initiation dans ce domaine
Du Homﬂmﬁ ce wcamﬂo:ﬁ n'est nullement excessif wchMcm mémes les antrepr
qui répondent a la question, le font d'uns maniére générele. Aucune entre-
orise industrielle ne dispose d'une méthode.

Pour l'entreprise commerciale (EDG Znnabez), la méthode est définie ovar
17augmentation du chiffre d'affaire réalis3 ﬁnwwv Aucune méthode anaiy-
ticue n'est mise en oeuvre par les entreprises pour mesurer 1’impact des
dépenses de marketing ; nous avons affaire 3 des nméthodes cupirigues ct
simplistes.

L'une des entreprises Jde service avance cue la méthode retenue con-
siste 3 limiter cette vart & 3 % du C.A. envisagé. Ceci confinme l2 cara 2re
wﬁuwn&mcm voire grossier des wAthodcs retenues car aucune relation de cause

3 ~ffet n'est &tablie ni ame (cnvisagée), projetée.

8° - Parametres marketing cwHHHmmn nar les msnnmunwmom

Ies instruments nsrketing aurcguels recourent les entreprises so classent

selon la hidrarchie suivante @
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2 -~ la <ualité : 15,9 %

3 ~-1leprix : 15,56 %

4 -~ la politicue de oroduit : 12,5 %+

5 - le réseau de distribution : 1C,5

5 - lo scrvice apres vente @ 3,1 %

7 - autres paravetres : 6,9 %

8 - le conditionnement : 3,8 %

2 - la livraison % domicile : 3,1 %
10 - 1z vente a wma@mmnMﬁmsﬁ : 2;5 %
11 - autres parametres : 1,2 %
lotons cque le poids des 5 promiers paramscres atteint 74,4 %. En outre,

en regroupant le paramdtre qualité et le paramétre politis sue de produit, nous

retrouvons les famcux “4PY Al merketing.

S1 nous shordons cet aspect selon la naturs de 1'entreprise, nous relevons
quc dans le cas des entreprises industrielles le poids des 4 premiers fac-
teurs totalisc 73,8 % contre sculement 63,8 & pour 1'ensemble @25 entre-
rriscs.

Une eutre particularitd conczrne las entreprises cowierciales S Ui privi-
lézient Javantege le paramdtre prix (20,9 % au lieu de 15,6 % pour 1'aon-

szimole dos entreprisas).

9°) - Définition et/ou mise en praticue d'une politigue de marketing miz

Seule une minorité des entreprises (10 %) raconnalt avoir 3&fini ot/ou

mis en prati-ue une politijue &2 marketing mix.

™ epprofondissant davantage cet asoect, nous constatons que les 5
entreprisas ayant Hm@o:m: positivement sur les 50 dtudides se ventilent en
2 entreprises industrielles et 3 entreprisas commerciales. Ces donndes nous

ont permis de calculer les taux pour ces 2 catécories sélevant respactivament
1C % et 237.5 %.

10°} - Paramétres marketing pour lescuels l'entreprise dispose d‘'un

large degré-de liberté.

oo

[SeX

Les pararetras marketing dont w"mSWHo@mem dispose d'un large Zozré 4o

liberté sont principalement la publicité (24,5 %), la qualité (18,8 %), le
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un moindre degré le prix (10,4 %) ot la distribution

Ny

produit (13 %) et
(8,7 %) .

+:91°) - Aporéciation du schéma directeur de la distributicn :

32,5 % des 46 ontreprises interrogées jugent que le schéma directeur de
la distribution mis en place depuis la restructuration organicue et finan-

cicre des entreprises est approprise a leur cas.

n outre, 13,71 % des entreprises déclarant étre non concernées par la
réorganisation des circuits de distribution depuis la restructuration.
Bn affinant 1l'analvse, ncus relevons que ce sont les entreprises de service
et les entredrises industrielles cui apprécient le plus 1'adaptation du cix-
cuit de distribution introduit par la restructuration, resgectlvement dans

A
[
les proportions de 44,4 % et de 38,9 %.

Elles sont suivies,; mais de loin, par les entreprises industrielles et
coisierciales (25 %) et les entreorises commercizales (22 %).
Enfin, le schémna directeur de la distribution apparalt totalaaent inadaszté

aux autres entrepriscs mixtes.

Causes évocuées par les entreprises :

Tes justifications avancées par les entreprises peuvent &tre scindées
en 2 catdgories.
Pour les entrcprises industrielles, les réoonses favorablas s’arpuyent sur
le fait qu'en “contact direct avec les clients, les unités peuvent mie

suivre le comportement de leurs produits chez 1'utilisateur industriel®.

Pour ces m@aes entreprises, les lacunas cit2es sont tres nombreuses ;

parmi celles-ci, retenons :

- la multiclication des ASVAK et des EDG a multiplié les interlocuteurs
sans que les entreprises n'zient les movens de contact appropriés.

- "la distribution assurée par l'intermidiaire 4'ENDEI, or la vente de
machines-outils ost une affaire entre vendeurs -~ technicizns et ache-
teurs-techniciens : la connaissance des produits sur les plans de
conseil, de l'utilisateur et du service apras-vente est indispensable”

{cas &> 1'ENPHO) .
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- trop d'intermédiaires pour les matériaur de construction (ECO)

l'entreprise ne distribue pas son oroduit (ENPEC)

N

- la séparation de la production et d: la come rcialisation va &
l'encontre du concept de amnwwﬁwso (ENAP)

/

- lfabsence totale d'échos entre procuction et consormation (EN PVP)

Muant aux entreprises com elles &vocuent les défauts suivants .

1z multiplicetion des interméddizirs _
1'entreprise n'intervient pas directoment sur le marché de 24tail
(ANDVP) : ce grief n'zxiste »lus depuis 1939

-'\

- la restructuration n'a pas été suivie d'une dotation en moyens finan-
ciers, humains =t natériels.

- l'alourdissenent du circuit &e cdistribution provoguant des ruptures
ae stocks

- la narge camierciale *ridicule” associde a la wmultiplication des

i

fin, les entrepriscs do service dressent les observations suivantes :

- lo changement de vocation de 1l'entreprise et non le re scyclage du
savoir-faire accuis avant rastructuration

- la restructuration a été opéréc sur la base d'un partage du réseau
national d'ou le désdcuilibre suivant la demande exprimée, selon sa
natura, sa fréguence et les prix praticues (Transports)

- il faut responsabiliser lc producteur Zuant & la vente de ses pro-

duits

-12°} ~ Restructuration des circuits comasrciaux et son impact sur l'en-

_treprise :

Lz moitis des 14 entregrisaes industricliles conralft des Jifficultéds
depuis la rostructuration des circuits de distribution. bwcnwmwsm de ces

mmnsHmHmm s2 situe :

- soit dans l'eristence d'unc dualité entre production et distribution

- soit dans la mévente pour les produits subissant une concurrence (1/7)
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- soit dans la méconnaissance du positionnement des wroduits dans 1'oes-
pace (1/7)
~ soit dans la multiplication des EDG =t des ASWRX (1/7)

=

- soit enfin dans l'zbsencs 4¢ suivi du produit (défaut de suivi :{(1/7)

~

Quant & 1'autre moitié, elle s= répertit en 2 groupes :

- d'une part, les entreprises n'évocuant aucun probleme {4/7;

a

- d'autrz part, les entreprises non concernées par la distribution (3/7)

13°) - Incidences des changements dans la distribution sur les prix

praticues par 1'entreprise :

Globalement 21,6 ¢ Jdes entreprises reconnaissent 1'existerite des inci-
dences 22 tels changesents opérés récement en matidre de distribution sur
les prix pratiues par elles. En d'autres temaes, cela signifis cue plus
d@'un cinguidme des entreprises reconnait la hausss de ses prix en raison
d2 la rdorganisation des circuits de distribution ; n'est-ce pas la une

piste de recherche pour erxnlicuasr, tout au moins en partie, le phénoiasne

~

d'inflation constat® depuis 1986 & un rythme accéléré. L'un des griefs
soulevés pour confirier cette incidencs cest sans doute le prélévement de
marge bénéficiaire a chacue stade, ce qui explisue “ue le prix du consom-

mateur final arrive 2 doudlor et néme davantage.

En outre, l'approvisionnemznt en dehors de la région dens lasuelle
ooere 1l'entreprise contribue doalement & cette incidence en raison des
frais de transports plus &levés et de leur réoercussion sur le prix de
détail. Les arguments niant toute incidence sont d'ordre réglomentzire s

les prix sont fixes par ddcret, par décision interministérizlle. ou homo-

losues par l2 ainisterz du cainerca.

14°) - Structure des circuits de distribution et de commercialisation

des produits de l'ientrevrise

Un peu moins des trois cuarts des entreprises (72,5 %) diclara dtre

on mesure ée fournir la structure Ces circuits de comeercialisation de leurs
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"15°) - Identification des ratios comerciaux retenus dans le systime

de gestion de l'entreprise :

Sur un échentillon do 36 entreprises, nous avons dtabli que 83,3
d'entre clles possédent des ratios cosmerciaux nour les aider 2 prendre
les décisions cqui s'imposent. Cedendant, les ratios cosserciaux citsds par

les entreprises sont trop diversififs ncur pouvoir les synthédtiser.

16°) \ - Politique des produits de 1'entreorise publicue :

Globalement, 27,3 % des 44 encreprises interrogdes ont réellenent défini
une politisue de leurs produits.
Mais en se limitant aux 2 seuls groupes d'entreprises intéressés par cst
aspect, & savoir les entreprises de scrvice et les entreprises industrielles,
le taux atteint respectivement 44,4 ¢ =t 40 %
Par ailleurs, 25 % des entroprises découvrent une contradiction entre la
politicue des produits cu'elles*tracent et 1l'organisation olanifide de 1'éco-

noriie.

17°) - Identification des décideurs en matiere de choix des paramétres

et supports marketing

Dans preszue 13 moitis des cas (48,9 %), c'est la dJdirection générale
cqui opere les choix en matiére ¢fection marketing. ia 28me instance dans
ce domainc est la diraction comerciale. Au 32me rang, se vositionne la
conseil de diraction de l'entrecrisc. Cepandant, des différences signifi-
catives apoaraissant selon 12 tvoe dfentreprise : cfest ainsi -u2 la direction

générale monopolise ¢ Jorainz a 100 ¢ dans les entrueorisces mixtes. Do afmo,

dans les ontronriscs cosuerciales, 1z dircoction générale est 2 1finitiative

7

. a4

e 75 % des décisions rclatives au choix des paramétres marketing @ la di-

rection cormmercicle gronant 1o roste {25 9).

A l'opposé, les ontrepriscs industrielles ot les entrepriscs de ser-

vice possedont des structures 3o décision en matiere de marka

.,J
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o
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plus diversifiges (le diraction génédrale ne génére que 36 a

cisions).
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18°) - Décideurs en matisre des choix relatifs & 1'action publicitaire :

La direction générale et la direction comaerciale accaparznt respec-
tivement 42,8 ¢ et 21,4 $ des décisions ralatives au choix des SUPPOrts
peraettant la diffusion de la publicité. D'aillaurs, cette forte concentration
cst plus 2lovée dans les entropriscs commercizles ot dans les entreprisas
mirtes (direction géndrale opiro 5C % des choix).
™fin, la direction commerciale ztteint son taux le olus honorable dans les

ontreprises comacrciales {(5C %) .

16°) - NMature de la relation ANEP-ENTREPRISE :

L'ANEP détient lc monopole de lz publicité commerciale en Algérie,
¢n vertu de l'ordonnance 68-78 du 12 avril 1948. Aussi, avons-nous chercnh?
& analyser les relations qu'entretiennent les entreprises avec 1°ANERP on
cherchant notamment & les cualificr.
Bn raison de la diversitd et de la richesse des réponses,; nous avons ra--

groupe. les réponses en 3 catdgories suivantes

- rclations plutdt mauvaises
- relations classicuss ou normales

- relations 2lutdt bonnos

Globalement, un peu moins dA'un ticrs des entreorises (31,7 %) quali-
tioat leurs relations de menidre »lutdt critique. En revanche plus de 12
iwitié des entreprises (58,5 3) trouvent “ue leurs reolations avec 1'ANEP
sont normales ou clessizues.

Enfin, seulss 9,8 % dfentre elles los jugent vraiment bonnes. Cepencant,; cen
agprofondissant les résultats selon le nature des entreprises, nous cons-
tatons que ce sont les entreprises coalerciales et les entreprises de ser-

vice gqui jugent laurs relations avec 1'ANEP plutdt mauvaises, rasoectivenent

cdens les proportions de 50 ¢ ct de 45,5

A 1'opposg, les entreprises industriclles appricient Je¢ manidre m=joritaire

AN

en fait les 2 tiers des entreprises! leurs relations avec 1°ANER,
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Dans 1c méme sens, ce sont les ontreprises comaerciales ui entre-
tiennent les meilleuras relations avec 1'ANEP puiszue 4/5&me d'entre 21lcs
considerent cue leurs relations avec 1'ANEP sont normales ot que le cinjuidmo
restant les cualifie méie de bomnes.

S

Enfin, on adoptant une autre grille de lecture, 2 savoir le critdre ‘re~

lations linmitées®; nous relevons cuc 14,6 $ d2s entreprises pensent que

'_.l

curs relations sont olutdt limitées avac 1°ANEP.

27°) - Analyse des avis relatifs au partage ¢

Ou

u travail entre l'entreprise

et 1t ANEP,

os résultats dégagés de cette dtude movennant une certaine synthése
des avig, oerazttent 4'avancer qus la situ ation la plus répendue (64,9 %)

est celle ou lientreprise concoit la publicitd et 1'ANEP diffuse la oublicitéd

(Sl

élaboréds nor 1l'entraprisc.

®n revanche, les autres situations ne mont obsaervées que dans moins de

0

8,1 & des cas (orientation et choiyx par lientrevrise).

LS

o0 bis' - Organes. prenant en charge la conception du message @cvwwowwmwmm

Ie J&nouillement des questionnaires nous e r3véléd la répartition sui-
vante :

- 1'entrenrise elle-méme congoit 22,1 % Je ses messages
- 1°AIEP : 12,8
- ot 1os autres orcanismes : 5.1 % (AIRP ot ONAFEX)

éannoing, des différences sznsibles epparaissent selon la nature de

|

1l'entrenrise,

(B8

Clest ains

¢
(1

upHummmﬁnomnwmomummwoowmmmﬁooﬁsmnowmwmmmmeon:nHsnml
gralement lcours propres publicités (100 %) . Tuant aux entreprises de ser-

vice, elles recourent le plus aux services de 1'ANEP en matidre de oo:ommnwos

¢
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21°) - Disponibilité du personnel coingétent en marketing dans les entre-

nrises

Un quart des entreprises déclare disposer d'un personnecl compétent pour
la conception des actions marketing.
Cepandant ce résultat global ne rafléte pas la diversité des situations
propres a chaque type d'entredrise ; on effet la vart des entreprises ayant
un tel personnel varie de menisre significative ouiscu’elle s'éléve raspec-
tivement a 27,3 %, 15,7 % et 12,5 $ dans les entreprises industriclles, les

entreprises de service et dens les entreprises comterciales.

En outre, pour les entreprises ne disposant pas de ce personnel, une

question annerxe a 4té forauléde relative & sa disponibilité dventuelle aupras

(O~
(BN

dfautres organismes algériens. Il s'est avérdé que seuls 26,5 % de ces entre-

8]

prises parviennent a le trouver en Algdrie. Ce teux moyen cache pourtant de

Hn

ortes différences : les entreprises industrielles sont les slus noaorsuses

’

r
a le ddnichar (38,9 %) suivies par les entreprises de service (14,3 ). ®
revanche, les ontreprises mixtes et les entreprises commerciales ne le trou~

vent nullement dans leur snvironnerent national.

Par zilleurs, 14 entreprises dont 12 entreprises industrizlles nous ont
cité les organismes leur procurant cz personnel spdcialisé. Pour ces entre--

prises industrielles, il s'agit do

- 1'EMORT : 3
~ 1'ANMEP : 2

- 1'=9AG ¢ 1

- Ie ministere de 1l'industrie : 1
~ les bureaur d'études orivés @0 1

- 1'O7AaFsExX ¢ 1
- 1'3NAF : 1
- 1'UAFA : 1

Ces 2 derniers concernent plus sddcialement les biens professionnels.

22°) - Documentation en marketing disponible au sein des entreprises :

-

Globalement, trois guerts dus entreprises {75,6 %) déclarent recevoir

au woins une documentation.
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Cependent, l'analyse evhaustive Jes docunentations regues par les entreoris:s
ronicre la forte richesse inhérente probzblement & la spécialisation des en-—
treprises.,

Pans ce panorama, seules les revues suivantes sont citfes plusicurs fois :

1z revue Africue-Erpansion : 2 (entreprises industrielles)

i

1a ravue "Ichanges” : 2 {entreorises coimerciales)
- les livres sur l'étude de marché ot les technicues nublicitaires : 2

~

Actualitis-iconoinie : 2

la revue de gestion et d'informetique ¢ 2

Cas 3 derniers docuients concernent les entreprises de service. De

/ s N ¥ \ i .
telles données révelent bizsn l'absence d'une tradition en matiere de docu-

rmentation spécialisde sur le marketing.

23°) - Notoriété de la revue “Echanges”

0o

La revue “Echanges" éditée par la Chambre Metionale de Commerce d'Alger
est spécialisée dane le comaerce et le marketing. 2ussi, a t-on cherch? & ne-
surar sa notoriété,

Globelement, seules 26,3 % des entraprises connaigsent cette revue. Zn asiro-
fondissant ce point, nous relevons gue ce sont 1gs entreorises comercizles
cul sort les plus nonreuses a la connaltre (45,5 %) : elles sont suivies 2:r
les entreprises industrizlles ot de service (25 %), les entreprises indus-—
trielles (23,8 %) et las entreprises de service (21:4 %).

23 bhis) - Aporéciation de la revue "HEchanages" du point de vue marketing

entreprises considarent que la rovue "Echanges® cons-

‘J)

—oulas 27,6 %
titue une source de riéfdérence Sans le doaaine du mmarketing. Néanmoins, des
2ifférences apparaissent sclon le type &'entrsprises, en effet, les entre-
prises comaserciales sont les plus nombreuszs 2 lui reconnaltre cette gualité
(42,9 %) suivies par les entreprises de service (28,6 %) et par les entre-

prisas industrielles (27,3 %).

LT
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N

24°) - Contribution de la revue "Actualité-Economie” & la gestion des

entreprises :

Globalement, 21,3 % des entreprises considarent que la rewvue :
“Actualité-FEconomie'@irfusée nensuellement depuis février 1986 particine
au systéme d'information nécassaire wour gdrer 1l'entreprise. Mais ce ré-
sultat cache des différences sensiblas s2lon 1a nature de 1'entreprise :
en effet, les entreprises industriellzs atteignent le taux de 27,8 %. suivies
par les entreprises de service (23,1 %). Les entreprises camerciales sont

a le traine avec seulement 11,1 %.

23 bis) - Raisons évocuées sar les entreprises :

Globalement, les =ntreprises évoruant une opinion favorable 2 la revue

a1

,Oﬁcwwﬂmmlmoosoawm:mmnmwnwmmwsn@nommOAEOQomsmomﬁWQOnHmmu
- d'une part celle sui considérent que ce support d'inforiation géndral

traite de l'environnement de l'entreprise et de grandes questions

sconomigues nationales ; elles dominent nettement (37,5

d'autre part, le reste (se limitant en fait a une seule entreprise

industrielle) cui epprécie cette revue en raison de 1'intervention

de certains spécialistes en Aconamie et en gestion (12,5 %)
Qnent eux avis défavorables, il faut remarquer Tue leur nonbre est
considérable (23) soit ores ue 3 fois plus que celui des entreprises
n'appréciant pas la revue.

Les arguments défavorables se présentent dans 1'ordre suivant

1°) - non-zbonnéd : 43,5 %

2°) - fiabilité limitée : 21,7

2°) - pas d'articles concernant le chaap d'activité de l'entroprise :
21,7 %

4°) -

nm<cm:o:m©oonHHmuwm“qm
5°) - revue non excloitée : 4,4 %

En 4cartant 1'zrgument Fabsence d'abonnemant” gui est 1'argunent do-
minant (43,5 %) car touchant davantage la revue elle-méme et non son con-
tenu et sa cible, nous avons celculé le poids de chague griaf 1ié au con-

tenu et a la cible de 1a revu
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tlous avons obtenu la structure suivante s

o
~—
l

fiabilité limitée : 38,4 3

S
o
——
I

inexistence d'articles concernant notre champ d’'activitd : 38,4

w
o

-~
i

revus non mwmonawmmm 2 15,4

s
)

~
|

ravue non exploitée : 7,8 %

De tels arguments défavorables constituent des pistes de recherche pour

aniliorer 1'iaace de mariue de la revue “ictualitds-iconomie”.

25°) - Connaissance des institutions s'occupant du marketing en Algérie

Globalement,; les institutions les plus citées se présentent dans 1'ordre

suivant

1°) - 1'ONAFEX : 15
1'ANEP @ 13
1'1T9C ¢ 1
ESGP 3 10
ESC : 8

INPED

-
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- IeE ¢ 3

-~ INORI/IID : 2
CEMEAP ¢ 2

ITC = 2

- ANVAF : 2
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Cependant,; nous ne pouvons passer sous silence le noinbre assez dlev

HOIN

dentreprises ne connaissant aucune institution s'occupant de marketing en

-

Algerie. Leur nombre atteint 12 dont :

- 7 entreprises comiercisles
—- 4 entreprises de service

- 1 entreprise industriclle

et 1 entreprise nixte
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26°) - Connaissance de la contribution des organismes dans le domaine

du marketing s

Globalement, les organismes dont la contribution -sm marketing pe

3tre facilerient Jdiscernde, se classent selon la hiérarchie suivante :

) - office national des foires et exportations : (19,4 %)
2°) = AP ¢ (17,7 %)

) — office national des foires et expositions : {10,S %)
°) = TC : (9,7 %)
5°) - CNCE : (9,1 %)

) — CREAD : (8,6 %)
7°) - ESC : (7,4 %)
8°) - ISGP ¢ (5,7
9°)y - 137 (3,

) — CIREAP : (2,9 %)

e

11°) - Départaiment narketing et oublicité d'Actualité~-Fconomie : (2,3 %)

Wéanmoins, depuis la création 3= 1'0Office National des Foires =t "x-—

vortations (issu de 1'Office Netional dos Foires et Exnositions et «

GICE) , 1'ONAFEX nouvelle foriule atteindrzit 39,4 %.
%

L
jorl

N

Par consdcuent, 1'CVAFSY (32,4 %) additionne & 1'ANEP (17,7 %) totalisont
& euxr deux 57,1 %, ce ~ul se traduit par le constat que plus de la moitié Jdes
entraprises (57,1 %) est en masure &2 discerner leur contribution dans le

Jonaine du marketing.

Du reste, m@me en saisissant ces 2 donndes selon la nature des entre-
prises, nous ralevons lz forte stebilité du couple ANZP-ONAFZX Jans toutes
es catédgories d'entreprises ; & titre indicatif, la valeur de ce couplc
atteint dans l'ordre : 7C % pour les entreprises commerciales, 66,5 % pour

les entreprises industrielles et de service, 56,2 % pour les entreprises

industrielles et comlerciales ot 41,2 % oour les entreprises industriczlles.

27°) - Appréciation du profil de formation de licence sciences cai-

ans 1'ensamble, un pou plus des deux tiers des 49 entreprisas intzr-—
Hommmm estiient ue le profil de licence sciences comaerciales est zdanté

auy basoins en cadres comlerciaux.
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n introduisant la nature de l'entrepriss, nous constatons Jque ca2 sont
les entreprises de service cui apprécient les moins cette licence sciences
comerciales car ne rfpondant pas 2 leurs attentes (50 2). Les 2/3 des en-
treprises industrielles reconnaissent 1'zd4muation de la foramation aux be-
soins Jdes entreprises. Wéanmoins, 2 entreprises ont proposé 2 formations
spécialisdes qui répondraient davantage a leurs besoins en cadres comaer-—
ciaur, il s’ayit en 1'occurrence de 1lfingénieur technico-com ercial option
marketing et de la formation d'ingénieur dfaffaires pour les biens profes-
sionnels.

Enfin, 4 cinguiémes des entreprises apprécient le profil de cette licence

sciences comaorciales.

28°) - Identification des créneaur de formation en marketing a pro-

mouvoir

Globalement, les crénzaux de formation spécialisée en marketing sont

class?s, de maniére prioritaire, dans lfordre suivant

1°) - spécialistes en études Je marché : 37,3 %
2°) - spécialistes de la communicetion : 18,6 %
3°} - osychologues Au consowmatcur @ 13,6 %

4°) - spécialistes des technicues de cowwmaunication de masse : 12,7 %

5°) - sociologucs d2 la consomation : 11 %
°) - autres : 5,8 %

autres® refléete la struc-

Q0 v

Tailleurs, la cowosition Jde cette rubricue

ture suivante :

‘J

- masuetcistes ¢ 32,2 %

Jesioner : 16,7

marketing dfassurance : 15,7 %

révision technolojicue (nerkesting technologigue) : 16,7 %

osychologue du travailleur : 16,7

26°) - Importance du personnel commercial dans l'entreprise :

N

Sans vouloir chercher 2 citor toutes les données statisticues relatives

S

% 1'ioortance du versonnel coasercial dans lientreprise, fournies par les
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entreprises, nous nous limiterons a présenter la valeur moyenne pour chacune
des différontes catdgories dfentreprises — tout en restant lucide sur le
fait que de telles moyennes sont parfois peu révélatrices de la réalité
dzns 1'hypothése ou la dispersion est trop forte autour de cette moyenne.

L’importance du pcrsonnel conmercial, saisie &z cette maniére, nous donne

2 classement suivant

) - las entreprises coamercieles : 77,59 %
) - les msﬂmm@nwmm de service ¢ 30 %
39) -~ les entreprises incdustrielles : 8,81 %
4°) - les entreprises industrielles et commercizles : 2,4 %

n consdquence, cette Liportance est bien fonction de la nature de

fantreprise.

Evolution de la rart du oerscnnel commercial depuis la restructuration

des entreprises :

Globalement, seules 31,% % des 47 entreprises interrogées constatent
une 4volution entre avant et aprés restructuration. Par contre, pres de la

moitid (46,8 ) des entreprises n'a rien pergu. Enfin, prés d'un cinguisme

dos entreprises (21,3 %) n'a pas fourni de réponse.

Par ailleurs, 1'importence du nersonnel commercial peut également &tre
zppr2hendée en prenant simplement 1'effectif du personnel cormercial .
tlons obtenons le classeinent des entreprises selon la taille moyenne du personnel

caniercial, suivant

1°) - entreorise mixte industrielle et commerciale : 48,5 travaillaurs
2°) - entreprise de scrvice : 307,86 agents

3°) - entreprise comerciale s 710 agents

Nous retrouvons la m@me hidrarchie cue cans le point précsdent. Pour
dtre plus objectif il est ndcessaire de relativiser cette tendance amzmnmwm
en l'analysant selon la nature de lientreprise. Les risultats de cette 33—
merche permettent de montrer cue 1'évolution entre avant et apres restructu-
ration des entreprises est “avantage percus par les nM@Dm d*entreprises

suivants, selon l'ordre décroissant :
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o0

1 - les entreprises incdustrielles et de service : 65,7

[\
I

les entreprises egricoles @ 50 %

N
i

les entreprises industrielles et comierciales : 50 %

- les entreprises de service : 42,8

W

w
I

l2s entroprises industrizlles : 33,3

()}
i

les entrepriszs comerciales : 8,3

Enfin, les entreprisas ont 4té sollicitéas dans une sous-questicn coa-
plémentaire concernant laur voint d2 vue sur cet aspect ; mais en raiscn
du nombre restreint de réponses, aucune synthése ne peut-atre effectude de

wanicre fiable.

20°) - part du personnel commercial var ravport a 1l'effectif total de

1'entreprise :

48 entreprises ont fourni une réponse ; parmi ces 48 nous avons dé-
noitbré 42 gui ont avancé la rdponsz sous la forme d'un taux.
Cas informstions brutes sont difficilement exploitables, aussi avons-nous
cherché & les traduire scus la forme d'un indicateur plus fiable A savoir
1z taux moyen par type ¢'entrepris:.
Co travail de réduction n'z 4téd possible qu’au prix d'une certaine avdro-
wximation consistant & poser come postulet cue toutes les entreprises ¢fun

28ne type possédent la m@me taills, ce qui n'est pas toujours conforme ala

s

i)

réalite

{
[}

Aprds avoir procéd?d & ces celculs et ordonné les taux dégacds,; nous
obtenons lz hiérarchie suivente s

- les entreprises mixtes industriclles et commerciales : 2,5 %

D =
I

les entreprisss incustrizlles : 4,858 3%

entreprises agricoles : 11,85 %

> W
I
=
0]
0

. - les entreprises mirtes ot comserciales : 14,72 %

- les entreprises de service : 20:°21 %

[« BN
!

=

0]

0

entreprises commerciales : 42,92 %

Ce classcment rapoelle ce gu'intuitivement nous savions du fait de la
sodcinlisation des entrebrises et de la séparation des fonctions de produc-

tion et de coamercialisation.
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La hidrarchie sable ainsi obdir 2 ce principe de séparation des fonc-
tions :

31°) - Structure par niveau de qualification du personnel cormercial :

o

33

mercial

entreprises nous ont mentionné la structure de leur personnel com-

Dar niveau ¢e cualification.

Les différents traitements des donndes statistiques avancdes nar les
33

d'une part la structure e

entreprises ont parais de déceler des diffdrences significatives entre

ovenne ¢'un méme type d'entreprise; dtablie 3 partir

de la moysnne des structures des entreprises d'un mdme type, ot d'autre
part la structure moyenne &'un méme type dientreprise celculde 3 partir
des effectifs des

entrevrises casposant ce type.

Le pramidre néth a tendance 2

Ko}

onfler la part des cadres et Ge la
nmaitrise. Aussi, nous avons privilédgid la 2&me méthode. Pour visualiser

ces structures, nous les reprecnons sous forme du tableau suivant :

°

: Type d :L nswnmm Entrep. w Entreo. # qJﬁn m Entrep. | Entre | Entrep.
+!hmmw. . Indust.{ commerc. | agric. _ Lcmﬂu | indust. F de un . | indust.
| Structute- St cow- ! | comerc. | et de serv.
f ! erc. _ i et da !
M M IA - SE¥Vs -
jcadres . 4,60 5,96 , 6:19 P 752 9,09 ﬂ 9,18 30,19
m ~ i «v "v lill!llll'+rr|r‘. o *\
meltrise . 7,24 110,55 + 17,01 i 18,87 M 22,73 i 35,72 30:19
‘exécution 88,16 83,49 | 76,80 | 73,61 - | 68,18 | 55 39,62
“ ‘ 4 1 : i —d I

Ces données statistioues permettent de mettre en évidsnce la faible

encadrement dans le domzine de l'activité commerciale. Ia seule exception

est constitude na

taur d'encadrenent

r 1l'entreprise industriclle et de

ent plus élevé (30,19 %)

rvice qui orésente un

se
netiar n2anmoins celui-ci n‘a
ast

cos 2 entreprises

3té Atabli qu'a partir de 2 entreprises, aussi son dagré e crédibilité
fortement entach? par le riscue de non-représentativité de
ayaint permis le calcul de la structure moyenne.
Enfin,

en cadres u'

les S

entreprises comicrciales m@omnmwmeSﬁ moins bien dotées tant

en agents ¢e jaaltrise par rapport a l'ensemble des autres types
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d'entreprises (3 l'exception des entreprises industrielles et commerciales

L7 structure moyenne n'a ét4 Stablie cu'a partir des données dz 3 on-

treprises - et bien entendu des entreprises industrielles et de service

COrEne

s

nous l'avons vu dans le varagraphe précédent).,

32°) - Pormation des cadres commerciaux

L'adéquation formation-eimploi a 4té testde au niveau des cadres comrier-

ciaur¥. L'un des indices les plus probents de cette corrélation ou relation

ID\

ant la répartition de ces cadres en cadres dipldmés et en cadres formds

le tas, nous 1'avons privilégide.

Globalement, 28 entreprises nous ont fourni leur strUcture des cadres

en cadres dipldmés et en cadres formds sur le tas.

Ces 2 modelitds étant erclusives, nous nfenvisagerons de parler que du taux

3
as Ca

‘en

cadres dipldmds (le taux comlémentaire représentant forcdment le toux

edres formds sur le tas).
cadrament dipldémé est différent salon la nature de 1l'entreprisz ; coux

convaincre, il suffit de se référar au classement suivant :

1°) - les entreprises industrielles : 47,18 %
¥tes ¢ 37,14 ¢

2°} - les entreprises :
3°) - les entreprises agricoles : 33,33

4°}) - les entreprises comnerciales : 28,5 %

5°) - les entreprises de service : 25,3

Pappelons gue la noyenne établie sur 1'ensamble des entreprises s'Sleve
r le m@me indicateur 3 35,38 % ce qui signifie qu'un cadre sur trois est

2 et 2 cadres sur trois formds sur lo tas.
Cette hiérarchie appelle 2 cbservations :

- d'une part, ce sont les entreprises industriclles et les antreprises
mixtes qui recrutent davanta age e cagres dipldmés jue les autres
entreprises et notarment los entrevrises commerciales qui se situent

an dessous de la norae nationals (35,33 %)
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1°) - les entrepriscs 4
5)

2°) - les entrepriscs mixtes : 10,37 années (Echantillon dz basz2 : 4)

ervice : 11,45 années (Echantillon de référence

1)
n

3% - les entreprises conrmerciales : 5,82 années {Echantillon de base :
)

A4°) ~ les entreprises industrielles : 5,19 années (Echantillon de

nasc @ 9)

n supposant la raprdsentativitd de ces dchantillons de référence

nous constatons gque ca2 sont les entreprises industrielles suivies par les

entreprises commerciales ou 1'ancienncté des cadres est la plus basse.

34°) - Promotion des exportations et alignement sur les oraticques.

marketing en vigueur sur les marchés internationaux :

Nepuis avril 1984, la priorits accordée aux exportations hors hydro-
carbures ' et a la diversification de nos exrortations est devenue une rsa-
1ité on raison des incertitudes planant sur le marché des hydrocarbures gui

1

assure 2 lui-seul preés de 98 % des ressources externes.

Fa

Capendant, entre cet objectif inscrit :8me dans le plan cuincuennal

1935-12892 et sa concrétisation sur le terrain, un ensemble de conditions,

-

dthandicaps de toute nature se Jresse devant 1iexportateur algérien.

Parmi les difficultds rencontrées par les opérateurs algériens envi-
saceznt d'exporter, certaines trouvent leur origine dans le fait gque ces
derniers ont l'habitude de travailler dans un environnement interne ol
la concurrence est soi inexistanta, soit fzible. Or, dds le moment ol ils
projettent d'investir les marchés mwdmnmeHmQ la dure réalité de la conc-
curence féroce réonant sur les merchés internationaur refait surface et
Jevient le cadre institutionnel cui s’impose 2 1l'opérateur algérien avec
toutes les conséguences inélucteables concernant l'obligation d'adopter
les mwwwmm et usages en vigusur sur ces marchés et de s'y plier, notamment
an g'elicnent sur les pratiues morketing nénres erorbitantes.

Sur la mem d'un Achantillon d= 50 entreprises, il s'avere que 9C % das
entreprises Hwnmnnoummm consideérent <ue 1l'effort d'exportation implicque
nécessairement le recours aur technicues narketing dominantes sur les

S Ja L / s L
marcnas extarieurs,
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Du reste, en écartant las entreprises de service, la tendance est en—
corz plus nette puistue la totalité des entreprises s'accorde de inanidre

unanime sur cette position.

©5°) - Publicité et ewportation :

L'importance de la publicit? n'est plus a démontrer dans 1'éconoaic
ce marché. L'un des objectifs de la publicité concue habilewent est e sincu-
lariser le produit, clest-3-dire de la sortir de 1*anonymat.

Cette fonction est encore plus amplifide sur les marchés internationausx
car 1l‘'anonymat des @nogcwﬂm signifie indubitablement la mort des produits

sur le marchd mondial.

Dans liensemble, 92,9 % Jdas entreprises pensent -~ue toute percde dans
1'exportation nécessite @mmmHmUHmam:m des campajnes de publicité., En af-

inant ce résultat, nous constatons des différences delon la nature “e
1l'entreprise : les entreprises comerciales, les entreprises de service ct
agricoles sont unanimes sur cette relation ; par contre las entreorises
industrielles ainsi que les entreprises mixtes industrielles et comier—
ciales ne le pensent gue dans les proportions respectives de 86,35 ¢ 2t de
7

\

w

°

a5 bis) - Seuil de rentabilité d'une publicité a 1l'étranger :

Seules 34 entreprises ont répondu sur cet aspect. Plus d'un tiers

des entreprises (35,29 %) reconnalt n'avoir aucune idée sur le s=2uil de ren-—

A

£2bilité dfune publicit? & 1'4tranger. Fn outre, 1'hétérogénédité est |

rte

i
O

si 1'on saisit ce taux selon le type dfantreprise : en effet, les entre-

Fo

orises commerciales et les entreprises industrielles sont plus touchdes (55,

]

et 58,3 %) cue les entreprises de service et les entreprises mixtes (respec-
tivament 18,18 & et 14,28 %),

Quant aux entreprises ayant une idée sur ce seuil, nous relevons cuz2
laurs réponses peuvent 3tre classéas en 3 catégories :

—- dabord un cnsemble de progositions générales

- ensuite, scus la forme ¢°un budget publicitaire exprimé en pourcen-

tage Gu chiffre 1'affcires (28,5 $ dzs entrenrises)

3)
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- enfin, sous la forme d'une couverture des colts en devises par le

36°) - Organes ayant concu la publicité diffusée a l'étranger :

SJeules 18 entreprises ont évocué cet aspect ; parmi elles, seules S
ont mentionné 1l'organc ayant concu leur publicité

I1 s'avere que la plupart des entreprises congoivent elles-mémes leur pu-

blicits ;3 seules les entreprises industriclles semblent confier leur publi-

~

cité & des organismes comie 1'ANEP, Africue-Bsie, Afrique-Expansion, le

¥

Moncde Diplomaticue et la revus msawmwmr South®

37°) - Etude de la possibilité de rentabiliser la participation & une
foire-e¥position :

i

Sur un 4chantillon de 56 entreprises, il résulte que 3 quarts des

(75 %) cstiment jquz la particigation aurx foires-expositions

=n

encreprise

0]

est suffisante en soi oour rentabiliser una approche des marchés exté-
rieurs.

Cependant, Jdans une question subsidizire, 42 de ces 56 mSWHmowwmmm ont
dvocud 1'éventualité de 1°accompagner par o'autres mesures complémentaires.
Sur ce plan, 22,9 % de ces entreprises précisent cue la participation a la
foire-axposition doit s‘accompacner Jfautres mesures complémentaires afin
¢'étre rentabilisde.

En conséquence, nous décalons queldue oeu une contradiction dans ces 2

rénonse

Enfin, les mesurcs complémzntaires devant accompagner la participation

aux foires et expositions sont noibreuses ot relativement adaptées aux dif-

, N

férents tynes &factivitds : cclles~ci vont de la préparation des wmarchds a

cibler, et donc de leur choix, de la nécessité de concentrer leurs moyens
nmaing et financicre dens 1l'zction warketing destinde a faire pénétrar
le produit sur les merchés extérieurs, de la vitalité indispensable pour

entretenir 1l'imege de marque do leurs produits et pour pérenniser leurs

produits sur les marchés, de l'ogportunité ¢'assurer un service apres-

vente efficace qui constitue 2 1lui seul un moyen publicitaire souvent bien

’

plus cificace que les publicitds écrites ou audio-visuelles.,
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3g°) - Impact des "mesures d'urgence” visant a promouvoir leg SXPOT:.

tations :

I'évaluation des rdsultats irhdrants aux “mesures &'urgence” adoptées
en avril 1984 par le gouvernement en vue de promouvoir les axsortations
hors-hydrocarbures - a été inscrite dans notre guestionnaire et cela 3
années apras leur promulgation.

Seules 24 entreprises ont accept? de faire le point sur cet aspect.

Ies résultats globsux font apoaraitre que les 2/3 des entreprises n'ont
connu aucun impact (65,67 % Jdont 37,5 % n'ont ressenti aucun effet ot
26.17 % se sont déclarés “non concernées®) .

g

d'autres termes, seul une entreprisc sur trois a constat? un changament

Y
g

la suite de ces mesures d'urgence.
Cependant, des différences sensibles sont relevées selon la nature des

entrecrises : ainsi nous avons le classement suivent :

1 - les entreprises incdustrielles s 5C %
2 - leos entreprises mixtes : 25 %

3 - les entreprises de service : 22,2 %
A

2 - onfin les entreprises cow

Cortes, ces taux doivent &tre manils avec préceution en raison des cffec~

. s

jimités ayant servi 2 leur é&tablissement.

rt
-
[l
n

I._l

39°) ~ Portée des mesures interministérielles relatives a la promotion

de la qualité (février 1935) sur 1l'entreprise :

mn février 1985, un arsenal juridique a £té adopté pour améliorer la
qualitd et l'hygicne des produits. Les entreprises ont obtenu un d3lai de
6 mois pour se conformer & le nouvelle riglementation.
Seules 24 =ntreprises ont accepté de traiter de ce volet. Globalenent,
seul un tiers des entreprises (33,33 %) @ connu un impact sur la qualité
% la suite de cet arsenal juridicue. En revanche, un peu moins d'un ticrs
(29,17 %) n'a ressenti aucune incidence.
Enfin, le tiers restant (37,5 %) s'est déclaré non concerné. Néanioins

ces rdsultats globaux cachent des différences significatives, en effet,

S

s entreprises industrielles sont plus noibrauses & reconnaltre cet impact

le
(532,85 %), elles sont suivies dans une woindre mesure par les entreprises
de service (22 %j.
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40°} - Connaissance de l'erpérience des entreprises exportatrices des au-

tres pays en voie de &4 <mHoodnjmsn -

La comnaissance de l'expérience des entreprisss exportatrices des autras

i
pays en voie de développement peut favoriser 1'aporoche des marchés exté-

< ~

rieurs & lientreprise algériennc & travars en cuelque sorte d'un transfert
de savoir-faire Sud-Sud.

Sur un échantillon de 50 entreprises, il s'est avéré que seule une en-
treprise sur quatre (26 %) déclare connaltre 1'expirience de certaines en-
(@]

treprises cwportatrices originaires de pays en voic de développament.

; fortes variations .
Ce rasultet global cache de ./ . selon la nature des entreprises
4 -

comne le soulignent les données suivantes

~ les entreprises mixtes : 50 %
- les entreprises de service : 25 %
- les entreprises industrielles : 13,2 %

- les entreprises comnerciales : 14,3 %
Enfin, les entrasprises exportatrices les micur connues des opdrateurs
algériens proviennent essentiellement de la Corde du 3Sud (7). 1'Inde (7},

la Tunisic (6), le Brésil (5} et le iaroc (5).

41°} - Connaissance des marchés cxtérieurs et socidtérd'éconcmie mixte :

Parni 1l'unc des missions do la Socidt) d'FEconomic Mixte, la loi dz 182

)

la rigissant fait d'clle le moyen Jde connaltre les marches oxtdricurs ot de

7,

bindficicr de 1l'erpdricnce du partenaire Ztranger dans ce domaina.

Clobalcaent, seuls 6,8 % deos 44 cntroprises interrogées indiguent
qu'elles ont béndficid de 1lewpiricnce des §74 dans le domaine de la connais-—
sance des marcnls cxtdéricurs. Aussi, peut-on affirmor de maniére claire cue

1'chjectif vis? n'est pas du tout atteint.

Ce résultat global nc reflete pas les différences sclon la nature des
entreprises. En effet, aucune ontreorise industriclle, entreprise commerciale

ou entrcprise agricole n'a béndficié d'un effet positif dans ce domaine.
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¥n revanche, les cntroprises imixtes industriellos, commnerciales et ée
service, les OSnnO@nHmom Hsgcmwnwmwwom et de service ainsi que les entre-—
priges do service ont binéficid de 1'expérience de ces SEM dans les pro-

portions suivantes : 100 %, 23,3 %, et 1C %.

42°) - Apgroche des marchds extérieurs ef normalisation des produits :

S

Dans la littdératurce consacr? 2 1'export et d'une meniers vkus large
a2urx stratégies d'internationalisation des activités de H entreprise et aux
stratdigies anwowwb@ internaticnales inhérentes, la normalisation occuge

unc place fondamentale (norialisation va Jde pair avec la standardisation

Globalement, 1'4tude a montré cue la majorité dcrasante des 39 entre-
prises (84,6 %) reconnait -ue 1'importance de la nhormalisation des produits
algiriens aux normes internationales s'est rivilé& wvitsle pour accéder
sur les marchés extérieurs.

En dfcomposant les rdsultats szlon la nature des entreprises, nous somes

3

tifier 3 Daguets d'entreprises s

,..u.

parvanus

1 - les entreprises aixtes et les entrepnrises agricoles gui reconnais-—

at
sent unanimement la rivélation de la normalisation (100 %)
2 — les entreprises industrielles (81,25 %)

3 -~ les entrepriscs comerciales et les entreprises de service : {80 %)

Dfautre part, 21 entreprises ont dvocué leur comportement face a la
normalisation dans le passdi.
mifin, 15 entroprises ont abordd 1'aspect normalisation

N

a moyen et long

termes.

43°) - Contribution de 1'INAPI dans la promotion des produits algériens

sur les marchés extériecurs :

Globalerment, 25 entreprisas se sont prononcées sur la contribution de
1'TIAPI dans la prorotion des profuits algériens sur les marchés extérieurs.
Seul 15 % des cntreprises considérent cue 17INAPI a contribué méme faible-

. 1la promotion des produits sur les marchés extirieurs.

0}
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r
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¢) - Pratique marketing en Algérias, marketing social

La dernisre gquestion posée dans le guestionnaire s'est attachde &
détinir la qualification do la praticue marketing en Algérie. L'hynothise
cui nous a semblé la plus vraisamblable est celle d'assimiler la pratizue

S

marketing en Algérie a une sorte de marketing social.

C'est cette opinion gue nous avons voulu tester.

Globalcment, 39 entreprises ont rifléchi A cette proposition. Las résultatcs

obtenus permettent d'avancer cu'il y a autant 4’encreprises (43,6 %) qui

considérent gue la pratizue marketing en Algérie s'assimile 3 une sorte
de marke WHzm moowmw que d‘'entrecrises gui la réfutent.
Le reste des entreprises (12,8 ) reprdsente toutes les réoonses ou 1‘en-

treprise ne sc sent pas habilitée 2 qualificr cette @mmdwmco marketing.

En approfondissant 1lfanalyse, nous constatons cue ce sont les entre-
prises agricoles et industrielles cui jugent davantage la pratique mar-
keting en Algdrie a une sorte de marketing social, respectivement dans
les proportions de 100 % et 56,3 %.

En guise de conclusion, nous pouvons affirmer de maniére non dqui-
vocue cue l'étude nationale sur la fonction comaerciale et la fonction
marketing réalisdée auprds des 63 entreprises publicues dcononicues a per-
mis de mesurer 1l'intéré:t accordd z 17 mUUHO)Jm marketing et aux techniques
warketing, intérdt dont l'origine est Stroitement lide tant aux nouvelles
exigences Sconomicues internes {1°4Alimination de la production oour le
nlan caractirisée par 1l'apparition de surolus invendables, de surstocks:
cu‘aux nouvelles préoccupations visent a mnméliorer 1lfefficacité du com-
merce cxtérieur (tant dans son volet importation que dans son aspect ex-—
portation) en raison de la chute des ressources externes inhérente a la

baisse Jes prix des hydrocarbures sur 1z merché international.

Cotte conjugaison de facteurs a crié les conditions objectives
a la orisc en compte des aspacts nouvesux 1lids tznt 2 la denande interns
cu'e la dewmande internationale.
Leur gestion impligue nécessairement le recours & l'approche marketing ;

9 sur ce plan, montré lz senzibilisation des entreprises publicues

~7

& tout ce qui touche la fonction marketing.
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De plus; les entreprisas publiques alagériennes attachent une impor tance
considérable au marketing en tent gue facteur favorisant 1'intdgration
Gcononique (notarment par la sous—traitance) et 1'amélioration de 1ieffi-
cacité économicue m¥ue dans le cadre planifid de 1'&conomie en vigueur en
1987. Ie marketing davient donc, aux veux des entreprises publicues, lo
facteur clé du déveloopement, cet accuis a été ultérieurement conforté par

la mise en oeuvre de 1l'autonomie de lientreprise intervenue & partir de
Sanvier 1988.

Enfin, les différentes donndes statistigues élaborées par notre re-
ad &

charche doivent étre manides avec prudence en raison de la faiblesse de la

5

taille des &échantillons ayant servi 3§ leur 4tablissement. Aussi, d=vons-—
nous les prendre avec précauticn et les considérer dabord et avant tout

come des indications chiffrdes qui devront mwnm confirmées ou infirmdes

x

par d'autres études ultéricures, cette démarche inhérente a toute recherche

1

scientifigque doit s'appliquer aussi dens notre domaine.
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