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INTRODUCTION GENERALE

1 Contexte de la recherche

Aujourd’hui, tout le monde admet que I'on ne fait pas de destin de I’ Algérie sans
’expansion de son agriculture, et que le progres agricole participe au progrés général b

La pohtique agricble actuel dont le PNDA (Plan National de développement
agricole)’ a pour but le dévelbppement durable du secteur agricole, un mvestissement
considérable qui encourage I'intensification ou I’\augmentati;m de la production agricole. A
souligner que beaucoup d'efforts sont consentis par les agriculteurs ou groupements de
pro&ucteurs (EAC ou EAl) pour renforcer la production agricole et de satisfaire les besoms
de la demande locale ou encore nationale.

Avec la mondialisation accélérée des échanges, le secteur de Pagriculture ne peut
continuer a se développer qu’au travers d'un volontarisme stratés sique des entreprises,
grands groupes, entreprises moyennes el PME, sans oublier bien entendu le dle des
pduvdirs publics et des actions collectives. En plus, nous pensons que le recours a cer-téins

outils comme le marketing permet de relever ces défis muttiples.

Les produits dits -« de consommation fréquente » représentent le ‘champ

‘d’application historique du marketing. C’est dans ce domaine que les concepts, techniques

et les modeles sont nés et se sont peu a peu affinés. Les produits alimentaires représentant
I’essentiel des produits d’achat fréquent, il est aisé de constater qu’ils constituent le
principal champ d’application du marketing dit de « grande consommation ». Partant.de ce
constat il y a bien des raisons pour réaliser une éiude dédiée aux seuls produits agricoles.
L
Nous proposons dans ce travail de mener une étude marketing dans le secteur

agrlcole en Algérie et plus précisément dans le secteur des produits ayoaj:mennues H est

¥ M.E MESLI « essui d'ung puhi.!qm agricedis. Gudte o g ilheion o ane Dpiitede,  Alger 1990 p o143,

% Circulaire n°00332 dw 18 juitlet 2000 du Ministére do Uagricaliure.,



aujourd’hui, en effet, admis que le ‘domaine agro-alimentaire est un champ singulier qui

appelle des problématiques marketing propres’. Ces produits cristallisent aujourd’hui
Pattention des praticiens et chercheurs en marketing, De plus, il renferme un ensemble de
produits, d’acteurs, de filieres ayant chacun leurs particulanités et leurs propres,

questionnements,

2  Problématique et objectif de la recherche

L’agriculture algénenne vit actuellement une.crise trés profonde dans tous les
domaines de Vapprovistonnement, du financement ét .part_iculiérenlt;nt de la
commerciahisation. I} convient dés lors de s’interroger sur le transfert et les adaptations des
différents concepts marketing a la s;ﬁhére agricole ainsi _que sur les particularités du’

comportement du consommateur en matiére d’achat et de consommation de ces produits.

Nous essayons d’apporter une analyse qui permet de comprendre 'application des
nouvelles méthodes marketing par les entreprises agroalimentatre en Algérie, et montrer
I’élan a des nouveaux modes de consommation. Nous tenterons plus particuliél'emexat-de
répondre aux questions suivantes |

*» Comment créer une agriculture durable a la fois économiguement viable,

| responsgable a l’.égard de Penvironnement et socialement accep_table ?

» Comment passer i la nouvelle philosophie du marketing?

= Connait-on le marketing et ces méthodes ?

= Le marketing est-il per¢u comme moyen utile, nécessaire, ou négligeable?

* Le marketing s’applique-t-H au sein de nos entreprises agro-alimentaire?

Les produrts alimentaires représentent le poste le plus important dans I’ écononue de
tous pays, méme les plus développés. En Algérie, par exemple, ce poste représentait 44 2%

du budget des ménages dans ’année 2000,

' Awrier P el Sirieix L. « Mearketing des prodsits agroalimentawes. Fmeny spéeiic pies », Dunod Paris, 2004,
% Draprés le Centre International de Hautes Etudes Agronomiques Meéditerrancennes (CHHEAM ), Franee, 2002,

[



. La spécialité de la- consommation alimentaire tient au principe d’incorporation selon

lequel « l’hofnme devient ce qu’il mange» En consommant un produit, Pindividu
incorpore un corps étranger, 4 la fois au plan physique et symbolique, ce qui explique la
place paﬂiculiéfe-de I’aliment parmi les objets de consommation, mais aussi « "histoire
montre que |"alimentation humaine est poﬁeuse de culture '». '

Issue de la terre, la matiére premiére des produits alimentaires est fabriquée par tout dans le
monde : ils sont donc pleinement concernés par les questions d’éthique de production, de
prise en compte de I'environnement, dé développement durable et par les réflexions sur
I’ordre économique mondial. La sphére alimentaire se caractérise aujourd’hui plus par ses
évolutions ou crises récentes que par son caractére traditionnel et sa stabilité. Le
dévelqppément des positionnements éthiques, environnementaux et « bio » est Ia pour en

témoigner, de méme que les problémes majeurs que rencontrent les groupes de productions

" ou de distribution qui n’ont pas voulu les intégrer dans leur stratégie. Plus que dans d’autres

secteurs, I’évolution des systémes de valeurs.

Les marques sont certainement aujourd’hui I’expression ia plus visible du marketing de
grande consommation. Or, & P’exception des grandes marques de cigarettes (Marlboro,
Camel, Benson & Hedges), les marques agro.a]imentai res arrivent en téte du hit .parade
mondial : parmi les dix neuf marques ayant les chiffres d’affaires les plus élevés, onze

. ' N . ol
appartiennent au champ agroalimentaire”.

3 Positionnement de 1a recherche

{
L]

~ Cette étude se veut & lafois ' o RS
Généralisie car les produits ahimentaires représente D'essentiel des produits de
consommation courante. - '
Un état des lieux sur la situation de I'agriculture et de Palimentation en Algérie, & I’éthique

et aux nouveaux modes de consomimation alimentaire,

! Source : BENHABIB. A « Problématiqiue o modile de consommeion Algérion : Approche marketing » les cahiers du CEDIMES,
Paris, 1994, : ‘
* Source : Bendaoud ., & fes Limites des margues mondudes ». LSAR" V7435, 6 désembre 2001,



‘Spéciﬁque car elle présente le mark_'eting d’un sectéur particulier: les produits

agroalimentaires.

A ce titre nous essayons a travers ce travail de contribuer a la réflexion sur le
secteur agricole et plus particuliérement a la compréhension de certaines questions comme
la mise en marché des produits agricoles, la démarche. marketing, 1’orientation

| produit/client.

Dans ce travail, ndus privilégions lorientation pratique et I'illustraiion sans pour
- autant etre eXhaustive dans notre expose’ de§ différentes théories. Notre but étant stimulerla
réflexion stratégique et l’aide 4 la prise des décisions opératidnnelles dans ce secteur.
Ayant pnvilégié une approche purement marketing pour les produits
agroalimentaire, nous avons pour cas pratique choisi un marché en pleine expansion en
Algérie, a savoir celul deé Snacking ou populai;ement appelé le marché des Chips.
| Comme tout travail, celui-<ci présente plusieurs limites. Nous avons fait des choix
certainement discutables et certainspéints n’ont pu étre traités (organisation marketing et
commercial, marketing des achats, Marketing du distributeur...). Ceci tient au éhamp vaste
~ que couvre le secteur agricole. |
Ainst, ce travail est divisé en trois chapitres. Le premier chapitre constitue un apergu
| historique de l’ag:icultﬁfe et de la consommation alimentaire dans le. monde. et la situation
de celles-ci en Algérie. Le deux_‘iémé chapitre traite des nouvelles méthodes marketing
.spé.ciﬁques aux produits alimentaires tels qu’il est pratiqué au marché européen et des
ﬁnn_es multinationales. Ainsi, nous passons en revue les fonderﬁents du marketing, et plus
précisément celui ayant trait aux produits alimentaires. Le troisiéme et demier chapitre se
veut un chapitre pratique dans lequel nous considérons une entreprise algénenne spécialisée
dans la production et la Commefcialisation des chips. A cet effet, nous avons éffectué une
- enquéte pour mettre en exergue I’évolution du comportement du consommateur algérien
par rapport a ce nouveau mode de consommation pour. dégager des enseignementis

permettant de répondre aux différents questionnements posés dans ce travail.



Chapitre I:

L ’_agriculture et ['al imenraﬁon;

Section I :

Pagriculture et I’alimentation dans le monde

i ‘ ‘ | "~ Section II :

e ‘ L’agriculture et Palimentation en Algérie

i Section III :

La sécurité alimentaire et la maitrise de la qualité et du risque

 Section V1 :

Le comportement de 1a consommation alimentaire




Section 1 ;

.

- "Pagriculture et Palimentation dans ic monde

I- Histoire de l’.agrichlth.re.‘. .

~ L’&tre humain cherche toujours sa nourriture. Mais les aspects de cette recherche
* changent et évoluent, de I"évolution alimentaire et agricole.

L’agriculture 4 transit¢ par plusieurs étapes :

La Premiére étape :L 'dge pré-agricole a pour base la cueilleite, la chasse et la
péche. C’est la période de I’aliment sauvage qui dure des premiers hommes (environ 3
millions d’annéés. avant notre ére), au début de I"agriculture. |

En courant aprés sa nourriture, I'homme se développe biolpgiquement . et .
culturellement... |

Tl construit, ‘adapte et reconstruit des systémes-alimentaires.

La Deuxiéme étape :L dge agricole : elle est fondée sur Vagriculture qui par la
sﬁité Cohstitucra la source quasi-exclusive de I’alimentation humaine. C’est la période
de Ialiment agricole, transformé et préparé au sein des unités domestiqde_s de
consommanon, . |

L’homme va successivement. ..

e inventer l’agri_culture,

o sélectionner les espices fondatrices,

s créer des villages puis des villes,

. inventer et perfectionner ses instruments d’acquisition puis de productiOn,

. ~ transférer des especes alimentaifes a I’échelle du monde.

Mais l’_agriculturc a sécc)uée' les conditions socio-culturelles en développant la
. sédentarité : sur la base des territoires _cﬁitivés, se construsirent des villages, des ‘:filles,
des nations ef des empires. |
La nécessité économique (irnsufﬁsance' de la cueillette face a la croissance de la

- population) est le facteur principal de la naissance de I’agriculture.

4 La fresque historique dAgropolis-Muscum (pdle international de la recherche ot d'enscignement supéricur agronomique) présents
ks faits ks plus sigoificatifs do Uévolution alimenaire et agricok de o région  méditerrambo-curopien  voir 1t
‘site :www.musenm.agropolis.fi/. Pour en savair plus vois aussi ke site www.menta {1/ Dossier.asp7i)- 595. :
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En XVille siécle I'Europe a vue un bouleversement, sur une base agraire
traditionnelle va se construire la nouvelle sociéié industrielle et libérale, au sein de

'iaqueile se forme et se développe I"dge agro-industriel de I’alimentaire.

La Troisiéme étape :L 'dge agro-industriel il est défini par la combinaison des

activités agricoles, industrielles et des services. C'est la période de 'aliment « agro-
‘industriel », les industries alimentatres transforme et prépare I'aliment, sur la base des
matiéres premiéres agricoles. , |
Lé révolution industrielie transforme les conditions de la production agricole et de
Palimentation de bien des fagons : _ ‘ .
* En stimulant la reéherche, (Parce que le consommateur réclame une alimentation
saine et siire, toujours disponible et cela, pour un prix modique, la recherche
-agronomie concentre ses efforts pour satisfaire complétement aux exigences du
chaland). | |
* en développant la formation des agriculteurs, _
* en fournissant a 1’agriculiure les équipements nécessaires a I’augmentation de lal
production, | _ '
* enrévolutionnant les transports qui permetient la mondialisation de I’économie,
* entransformant les produits agricoleé en aliments agro-industriels,
™ et en contribuant finalement & Iavénement de la société de consoﬁnﬁtion de

masse.

Les sociétés développées ont atteint le stade de la consommation de masse, mais
“méme les sociétés les plus riches ne sont pas parvenues a éliminer la faim. Ddns les
pays pauvres, famines et sous-consommation subsistent. Le vieux combat de ’homme

contre la pénunie alimentaire est un combat inachevé.

II- La découverte de la consommation alimentaire

. Nous ne pouvons décrire la consommation alimentaire sans passer par définir la
nourriture. Selon (Roland Barthes)' «la nourriture est en méme temps un systéme de
communication, un corps d’images, un protocole d’usage, de situations et de

conduites ».

! Barthes R., « Pour une psychosociologie de Palimentatian contemporaine », Annales ESC, ELESS, Paris, 0° 5, septembre/octobre
1961,pp.977-986. '
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Chaque humain est passionné par ce qu’il mange, pour une meére, « donner a mangé
4 son enfant, ¢’est continuer & lui donner la vie »'

Selon (P. Aurier; et L. Sirieix)’ « la consommation d’un pl()dUll alimentaire n"est
pas un acte banal cgar, elle entraine 'incorporation d’un élément étranger. Lorsqu’il
concerne une autre personne, Pacte -alimentaire peut revétir une importance

particuliére ».

1. L’histoire de I’alimentation
Ainsi, nous enregistrons que ['histoire de alimentation nous fait  monter

. . - . ., T P
I’évolution importante des gotits, des altentes et des pratiques lices a Malimentation”.

1.1 L’évolution des goiits et des attentes liées A I’alimentation
Pour les occidentaux, la question n"est plus aujourd’hui « comment manger ? » mais

plutdt « que choisir 7». Pourtant, le probléme été de se nourrir. Jusqu’au XX siecle, la

_préoccupation majeur de la population se résumait au combat contre la faim. Seules les

niches se _'manifester & des préo;cwpatioﬁs (de diététique, de recherche de plaisir et de
variété, d’exotisme, de distinction) par I'alimentation... Aujourd’hui, ces attentes sont

devenues les préoccupations de plus grand nombre.

*  Les inquiétudes diététiques

. Les inquiétudes diététiques ne §on£‘pa_s nouvelles. On peut associer diététique, cuisine

et antiquité, grice a l’enseignéement d’Hippocrate. Au XII° siecle, Aldebrandin de
Sienne a dressé un tableau ol nous montre la distinction entre  les aliments « secs »,
« humides », « chauds » et « ﬁf‘oids ». Les médecins conseillaient, de .consammer les
fruits en début de repas pour (iés raisons diétetiques ou d"utiliser les épices en raison de
leur action prétendue sur la digéstion. Les préoccupations diététiques on connus aw XXe
siécle une renaissance par le « éruodéle alimentaire de la minceur », dans une société ou

«le danger et la peur de ’excés ont remplacé le danger et la peur de la faim»*.

Aujourd’hui, les innovations marketing cherchent & rapprocher diététique et plaisir sur

des produits comme 'ultra frais allégé.

P Chiva M., « Le mangeur o e mangd » Larblile complesité o, 0 Lhachoti L, ldentitds dos mangeurs, images dos alinents,
Polytechnica, Paris, 1996, pp. 11-30.

* Philippe Auricr : Docleur cn scicnes de s,wlmn ol profusseur agrope 4 U Universind Mnn:pdlm 2 il emsvigne e marketing et fes
statistiques & PIAE, [ucie Sirieix; Docteur fen seiences sk gestion professeur A Pagro de Montpetiier du M lrlu_ml.g et
consommation alimentaire.

? Les dléments présentés dans cotte section onf GIE réunis principaloment & partir dos ols ouveages nssmnsz.uus suy I lstoire e
{"alimentation ; Flandin J.-L., Monmtanari M. (diry, Hisrore de Daluseniation, Vayard, Paris, 1996 0 Montanan M., La faan el
Pabondance, seui, Paris, 1995 ; Rowley A rdhh P féte gastrononague, Ladiimard, Panis, 1994, ’ - .
4 Moma.m.l‘l M, La faim et ! ‘ubondance, Seuil; n”wn {993,



boissons non alcoolisées représentait 122,1 milliards et celle des boissons alcoolisées,

13,3 milliards".

> En France ‘ ' o,

: Aprés ta Deuxiéme Guerre mondiale, Palimentation constitue le premier poste de
dépenses _déms le budget des ménages. La consomnﬁalion alimentaire a connu depuls une
diminution significative, reculant en valeur relative méme si elle progressait en valeur
absolue. Le ‘coefﬁcient budgé.taire_aﬁ‘ecté' a I'alimentation & domicile (y COmpriVS les
boissons‘ non alcoolisées) est ainsi passe de plus de 40% en 1950 a 15,1% en 1995 et
14,8% e_h 20022, Le taux de croissance annuel en vdlume de la consommation
alimentaire s’est stabilisé depuis 1995 eﬁ dessous de 3%, avec une crdisshnce de 0,6%

en 2001 puis une légéré reprise en 2002 (croissance de 1,3%).

»  Dans I’Union européenne

La baisse de la part relative de I’alimentation dans la consommation des ménages est
L

une tendance commune a tous les pays. Le tableau 1 fait apparaitre la dimi.nution du
poste « alimentation » dans I’ensemble des pays européens entre 1995 et 2000°. 11 met
€n éﬁdénce la relation entre la richesse des pays concernés et la structure de leur
consommation. La part des dépenses alimentaires est relativement plus importante dans
les pays de I’Europe du Sud, dont le PIB par habitant est plus faible que la moyenne

europeenne.

Tableau 1. Coefficient budgétaire consacré au poste « alimentation™ »
dans quelque pays de ’Union européenne

UE a 15 | Royaume-Uni Allemagne Ltalie Greéce Portugal
1995 14,2 1,3 | 12,5 : 16.8 18,2 - 21,2
2000 12,9 9,9 12 15 . 17.2 - 20,1

*Les stalistiquos " Eurosial ne prennenl pas en comple les boissons alcoolisées.
Sewrce Y uprés Conxurers in Enrope’ Facts and Figures, Eurostat Veition, 2001,

¥ Dans les pays candidats a Uadhésion a I’Union européenne
Les dépenses alimentaires représentent en 2000 une part de la consommation bien
plus importante que dans les pays de I’Union, avec par exemple un coefficient

budgétaire de 20 & 30% en Slovénie, Hongrie, Slovaquie, plus de 30% en Pologne,

! « Ania 2002 positit; 2003 décisit'», Agia Alimentation, n°1796, juin 2003 (chillres Insce 2002}, pp.3-4

* 8i Pon ajoute les boissons aleoolisées, qui représentent unt cocllicient budpitaine de 1.6% en 2002, la part lotale de Ialimentaire
dans le budget des ménages ast de 16,4%. : -

¥ Draprés Combris P., « La consommation des produits animaux en. France sendances et perspectives d'evolution », in viangdes
Produits carmnés, Inra-ESR, vol. 18,1, 1997, pp. 29-36. ' ’

* Consumers in Europe : Facts and figures, Ewrostat Edition, 2001,

11
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Estonie, Lituanie, Roumanie et 45% en Bulgarie. Comme nous le verrons par la suite le
revenue est cependant loin d'étre le seul facteur explicatif. Parce que les dimensions

sociale et culturelle de la consommation alimcntaire soml aussi des facteurs illustratifs.

» Dans le monde .

Le déclin de la consommation alimentaire a domicile en Europe doit cependant étre
relativisé, car il se retrouve dans la plupart des p_ay.s a hauts revenus. Aux Elats-Unis, le
coefficient budgétaire affecté a P'alimentation représeniait seulement 7,2% en 1990 et
6,2% en 1999. Pécart reste donc encore (rés importun[ entre les pays européens -ct les
Etats—Unis. Cependant, I'essor de la restavration hors foyer contribue 4 rapprocher ces

pays du modéle américain.

» FEn Algérie

La part du budget moyen des ménages consacrée a ['alimentation a baissé entre

1988 et 2000 de 52,5% a 44.6% au profit de lous les autres postes de dépcnscs
(CIHEAM, 2002}. '

Les inégalités en maticre de consommation s¢ sont réduites : le demier décile voit sa’
part dans la consommation diminuer de 4% au profit de tous les autres déciles, mais
particuli¢rement au profit des deux premicrs déciles qui gagnent 1,3% environ. |
L'indice générale des prix 4 la consommation des produits alimentaires se situe
nettement en dessous de I’indice générale des prix avec une variation de 1,8% (conire

2,2% pour 'IGP).

Graphe 1. Algérie : Disponibilités alimentaires par personne et par an, 2001 -

- Source : CIHEAM- Observatoire Méditerranéen, 2002,

VIGP : l'indice général des prix.
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1.2 La naissance de la restauration hors domicile (Ri-]l))

La dimim_ition relative de la consommation alimentaire a domicile va de pair avec
une évolution constante des services d’alimentation. En France (I’année 2000}, un repas
sur quatre est pris a Pextérieur et les services d’alimentation représentent 29% des
dépenses alimentaires totales ( chiffie d’affaires de 43 milliard d’euros). L'écart reste
éepehda‘nt encore trés important avec les Etats-Unis ot les dépenses de restauration hors
foyer s’élevatent en 1999 a 281 milliards de dollars, soit plus de 40%. des dépenses
alimentaires totales'.

On peut distinguer deux types de restauration hors domicile:

- La restauration commerciale, avec dés indépendants et de's SOCIEtEs. structurées

(par exemple McDonald’s, Yum avec les enseignes Pizza Hut, KFC, les bars- cafés -

restaurants Romains...) ‘

- La restauration collective pour les emreprises, les établissements scolaires 6u de

santé, qui peut étre soit un service interne a la collectivité, soit sous-traitée a une

société de restauration collective (SRC). |

Le potentiel de la restauration commerciale demeure trés important, mais sa croissance
est fortement dépendante de la conjoﬁcture économique.

La restauration collective a connu la plus forte croissance depuis une dizaine d’années,
avec en particulier une forte croissance des SRC. En 2002, la pari de ‘marché des SRC
dans le marché -globale ¢tait de 22% en Europe (chiffre d"affaire de 20 milliards d’euto)
et de 27,5% en France ( chiffie d’affaire de 4,4 milliards d’eus)’. Le mouvement des
.‘serviées de restauration devrait donc encore progresser. D’autres part, les besoins
augmentent toujours, en particulier- dans lé secteur de la santé en raison du
vieillissement de la pOpulEltiOﬂ.r Le potentiel de crois-;sancg est donc encore trés

" important.

2. Des produits (préts a consommés)

Depuis la fin de la seconde Guerre mondiale, I'accroissement du niveau de vie, les
mutiations de modes de vie, I’évolution technologique de la transformation et de la

distribution des produits ont progressivement modifié la consommation alimentaire.

. Y« Food spending by US honsehukds grew steadily in the 1990% NE Lsard o, Focef Revew, 2000, vol. 23003, pp. 18-22,
 Vuillerme 1., « Les SRC en 2002 », Néo-Resturanon, w397, avril, 2003, . -40-61,
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2.1 Des produits de plus en plus élaborés

Le tableau 2 fait apparaitre (en France) le transfert progressif sur le long terme des

produits alimentaires bruts vers des produits a plus forte valeur ajoutée. Ainsi, depuis

1950 le poids relatif du pain, des pommes de terre ou des légu_meé et fruits non

transformés diminue au profit de produits transformes tels que conserves, fromages,

eaux mingrales, produits laitiers. ..

Tableau 2. Evolution des principaux groupes d’aliments

en France entre 1950 et 1995

Coefficients budpéiaives

Poids dans le budget alimentation (%)

. 1950 1995 1950 1995,
Pains et céréales 69 2.0 16,3 12,0
\ | Pommes de terres, lépnimes, truits 6.4 2.2 15,1 13,1
Viandes, volailles, charcuterie 10,4 4.5 24,5 - 26,8
.{ Poissons frais el transformds 11 0.9 26 5.4
Lait, produts laitiers, ceufs 5.0 2,4 118 12,6
| Huiles et graisses 3.1 0.5 7.3 3.0
Produits divers 3.6 2.0 8.3 12,0
Boissons non alcootisées 0,3 0,6 0,7 3,7
Boissons alcoolistey 5.6 ) 13,2 1.4

Tol.al Alimentation i domicile 42,4 16,8 1000 100,0

Source : 1'apres Combris P, « La consommation des produits anitnaux en Prance :end;mcm [

perspectives J'évolution », ® in viandes Proditits earnés. lara-L5R. vol. {81, 1997, pp. 20-306.

Les enquétes de consommaiion alimentaire de U'lnsee Conflrment ces évolutions : le

graphe 2 met en évidence « que tous les produits bruts voient leur consommation

stagner depuis 1960, alors que les produits préparés progressent régulicrement. Méme si

- les consommateurs restent attentifs aux prix, ils abandonnent les produits correspondant

mieux aux nouveaux modes de vie, de quesmons « solutions » offrant plus de variéte, de

praticité', de plaisir. Dans Iensemble de - ces prodults transformes, la plus forte

progression est celle de Punivers « santé et forme », dans lequel T'lnsee inclut les

produiis pour enfants et les produ1ts dletethues les soupes, et bouillons, les céréales du

petlt—dejeuner les eaux et les jus de fruits et de legumes ».

! Praticiié ; Néologisme construit 3 partir du tene anglais comwenrence.
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Graphe 2. Evolution de la consomhtatian par catégories dé produits
‘ ' de 1960 a 2001

abo |-
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" Confisarie, patissefia, boissons sucrées
Graisses brules v
Produits bruts traditionnets
e SUCFES DFids )

“Evolution en volume par habitant (base 100 ea 1960) ‘
Source : D'aprés « 40 ans de consommation des .
ménages », Insee Premiére, n° 846, 2002.
2.2 les gfféts. de l‘émplai;ement enire c_aiégories de produits
Le transfert de consommation vers des produits transformés fait apparaitre de
nombreux effets de remplacement : ‘
- La hausse de la consommation de produits laitiers va de pair avec la diminution de
la consommation de lait. | | _ '
- Le déclin de la consommation de pain s’oppose & Fessor des biscuits, biscottes et
pétisseries de conservation. Le petit déjeuner traditionnel a base de pai_h, de café ou.de
thé qui ne représente aujourd’hui en’ France qu’un peu plus d’un tiers des petits:
déjeuncrs. il concerne majoritairem‘ent fes plus de 45 ans, alors que _la viennoiserie
o industrielle progresse réguliérement, en particulier grice aux plus jeunes. '

Tableau 3. Evolution de la consommation frangatke
de quelques produits de 1990 a 2000

(base 100 en 1995) S : 1990 1995 | 1998 | 2600

‘ Vins de consommation couranle - : 120,6 106 929 86,9
- w01 Vins dappellation, d’origine controlée et de qualité supéricur 815 100 1082 | 1119
Laits liquides 96,1 00 | 1007 | 995

Dol Yaourts et desserts laclés _ 85,1 i00 1096 7.8
—il L ‘ Pain 1037 | 1000 | t0L,9 | 987
I : . Biscuits, biscoties, pilisseric de conservation 89,8 100 1039 [E1N

Source : D'aprés « 40 ans de consommation dis ménages », Insee Premiére, 2002,
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| prodﬁits (tablcau 4).

2.3 Les tendances de I’innovation alimentaire
Les cabinets de veille marketing suivent les grandes tendances de Pinnovation
alimentaire mondiale. Le cabinet XTC' par exemple, propose chaque année un

panorama mondial de I’innovation 4 partir des bénéfices mis en avant dans les nouveaux

.

Tableau 4. Les grandes tendances de Vinnovation mondiale de 1998 a 2002

: 1998 | 1999 [ 2000 | 2081 § 2002
| Forme ‘ ' 23 | 15 | o o4 | 16
Minceur/Nutrition & G 3 3018 .
Energie/Bien-éire : 11 0 7 7 7
1 Cosmélique s 3 B ? 1
Santé-Innocuité 2 26 22 22 15
Meédical/Fonctionned : A2 1 7 6 6
Naturalité 7 8 12 12 8
Végétarisme ‘ -2 .8 3 4 1
Plaisir ' 34 39 42 44 +7
Sophistication/ Tradition {r 5 9 16 13
Cosmopalitisme . ¢ O G -3 7
Variéle s 32 ) 25 25 10|
Ludizme . -+ 3. 2 4 Y
Praticité i 24 2 1y 21
Manpulation 8 8 £ [0 1
Gain de temyw 7 8 8 8 7
Noinadisine ] G 0 7 3 4
¥ thigue ‘ i 1 1 [} 1
Tola) 10} (i [(H) 100 L0

Sontree (D aprds X, - Pavorama nioitdiad do Pigenvation afimenfoge -
Pranies o vorite, Bors-sorae iovaton, jin 20000 o 20 e mear 2002,

Comme le montre le tableau 4, les mouvements que nous venons de mettre en

~ évidences pour la France — sophistication des produits, recherche de plaisir, de praticité,

dé santé... - se retrouvent dans les grandes tendances mondiales des innovations

alimentaires. o ' ' '

» Des différences entre les pays

Si les grandes tendances de I’innovation mondiale font appara?tre‘des ressemblarnices
entre les pays, le tableau 5 montre qu’il existe des disparités entre les pays.
Le tableau 5 fait apparaitre {’importance des tendances « forme » et « santé » dans les
pays anglo-saxons ef au japon, alors qu’elles sont assez faibles en France .ou la tendance

« plaisir » est trés largement dominante. Au sein de cette tendances « plaisir », le pole

« sophistication/tradition » ne représente que 15% des positionnement des nouveaux

produits au plan mondial contre 27% en F rance”.

LXTC : Xavier Terlet Consultants.

A Draprés XTC, « Pancrama mondial de innovation alimentaire » Points de Vente, w887, 27 nai 2002,



L’h_omogénéisation de ’offre de nouveaux produits el de la consommation n’est donc

que partielle. Certaines disparités persistent, voire s’accentuent.

Tableau 5. les tendances de Pinnovation 2002 dans le monde E |

Pays les phus représentatits de ba tendance

Données Données
France Monule
Forme 13 16
Mincewr/Nutrition 9 8 | Rlats-EIngs, Rovane-Uni
Energie/Bien-éire 4 7 JTapon
Cosmétique 0 1 Tapon
Santé-Innocuité 12 15
Meédical/Fonciionnel 3 G Japon. Btats Unis
Natugalité b 8 Rovaume-Un, Allemagne, France
Veuétarisie 1 I Etats Unis. Rovaume-Uni. Seandinavie
Phiisir . 50 47
Sophistication/Tradition 27 13 Trance. ltalie
Cosmopolifisme 6 7 Tous pavs
Variété ‘ 10 16 Tons pavs
Ludisme 7 9 | Tous pavs
Platiclté 24 21
Manipuiation 12 i Tous pavs
Griin de temps O 7 Tous pavs
| Nomadisime G - Japon. Rovaume-tin
Ethilgue 1 1 ' '
Toial 100 L0

Source : D'aprés XTC, « Panorama mondial de 'innovation
alimentaire » Points de Vente, n°887, 27 mai 2002,
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Section 11 :

L’agriculture et Palimentation en Algérie

!

‘Introduction : |
L Algérie, pays de la rive sud de la Méditerranée ou la Surface Agricole Utile - -

| (SAU) ne représente que 7,6 millions d’hectares (dont 1,5 en jachere) soit 3% de la

surface globale. Par ailleurs, le monde rural représente 60% de la population totale soit-

le V4 de la population active', _

L’ Algérie dispose d’un potentiel agncole plus producteur qu’il ne ’est actuellement.

Avoisinant les 85%, la dépendance alimentaire constitue une contrainte réelle pour le

pays. La production agricole dans les années 90 ﬁ’a_rri\ié pas a couvrir les besoins

alimentaires et ce, malgré 'importance des réalisations enregistrées dans'ce domaine.

Les effets escomptés sont loin d’avoir été atteints. C’est ainsi qu’on a constaté que :

‘®  Les politiques qui ont été menées, en matiere agricole, n'ont pas permi's le

~ développement de ce secteur qui a connu au contraire une forte régression. _Dépuis

de nombreuses années, I’Algérie consacre plus de 2 milliards de dollars pour la
facture alimentaire auquel il faut ajouter l’1mportat10n des intrants agncoles

« Le tissu agroalimentalre est extrémement dependant de l’approvxs:onnement
extérieur. La mobilisation en matiére de potentlalltes naturelles liées au secteur est
largement insuffisante, notamment 'eau et le sol. |

s Le taux de couverture de la consommétion par la production nationale en 1993 était
de 20% pour les céréales et dérivées, 20% pour les légumes secs, 33% pour le lait,
95% pour les viandes rouges, 5% pour les huiles de table et pratiquement nul pour le
sucre et le café. : |

Cependant, malgré cela et moyennant le réglement des problémes ¢’ approvisionnement

en intrants et én services, ainsi que la question foncicre, ce processus peut largement

étre inversé eu épard aux potentialités que recele ce secteur. '

L’agriculture reste le secteur c¢lé de I'économie nationzile autour duquel graviteroht

toutes les actions de production et de développement agricole, agro-indusiriel.

Pour répondre a la nouvelle réorganisation de ce secteur, des mesures iniliatives au

financement, au crédit, au'prix, a lé-ﬁscalité, aux assurances agricoles et éu com_mercé

ont été prises, de méme que 'acceés & la propriété fonciére par la mise en valeur des.

v

! Ministére de Uagriculture.
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terres au dinar symbolique ouvert entre autres aux sociétés a capitaux non résidents

notamment dans le « Grand Sud » (Wilaya d’ Adrar, Illizi,.Tamanrasset,-Tinclou_f)'.
I- Le Secteur de Pagriculture en Algérie :

1. Les productions agricoles et alimentaires

Les mauvaises conditions climatiques et U'insuffisance des approvisionnements en
‘engrais_(particuliérement Iammonitrate 33,5 % traditionneliement trés utilisé) &t en
semences sélectionnees sont les principaux facteurs qui ont induit a une mauvaise
’ caﬂmpagne agricole entre 1996 et 1997, une chute de -24 % de la production agricole,
d’autre part, la campagne 1997-1998 a enregistré de meilleurs résultats avec un taux de

croissance de la valeur ajoutée de I'agriculture de -+ | 14 %" (voir tableau 6).

Tableau 6. Principales pmducﬂom agruo[es (1000 tonnes)

1996 l9)7 1998 Croissance
. 1997/1998
Céréales 4600 869 025 248%
* B3¢ dur 1910 435 1300 230%
* Bi¢ tendre $90 206 TR0 279%
*Orge . ) 191 : FE0 266%%
* Ayoine 110 17 45 165%
Légumes secs 68 23 21 -25%
Fourrages seos 1260 324 024 O3y
Maraichage 3147 3009 32806 0%y
Pommes de terre E1350 947 1160 16%
Tomate industricile ' 437 : 359 436 2% -
Tabac _ 4 7 9 29%
Agrumes 334 350 418 19%
Fruits noyaux et pdpins a7 290 328 13%
Raisin table 132 146 118 -19%e
Latles ot 303 387 28%
Huile d'olive {milliors hl) 16,3 51 50 2%
Olive conserve 34.5 47 oM “26%
Vin (1000 hi) : ©M2 L 244 R T S, . TN
Viandus rouges 39 298 299 (%
Viandus blanches I 105 CoReh o 52%
Lait (nillions litres) 1100 1050 L b
(Euls (millions) 17603 200 - 220 . 10%%
Poisson 116 vy’ 9l -{%

Source ; Ministére de Higricuiture ot des Péches, 1999,

Le mouvement de la production ag,rlcole avu des penurbauons rayonnantes

La productlon vegetale a enregistré une croissance, elle concerne les ueredles qui
auraient afteint une production d’environ 3 millions de tonnes (particuliérement le blé
dur), Mais cette production semble avoir éié surestimée, I’enquéie sur les rendements

des céréales (la seule qui soit realisée et qui est réalisée annuellement) donnalnt,uri_é

! « Modernisation et expansion de Pagriculture en  Algéric ». Minisiére de Pagriculure, 2002,
* Badrani (Slimane), Bencharil’ (Abdelbamid), Dushayes ((;era:d) wla sitwanion de Pagriculture el de alimentation en Algérie »
Ministére de 1" Agriculiure ot des Plches, Alger; 1999, ‘
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estimation de 2.5 millions de tonnes'. Le maraichage ne croit que faiblement, la pomme
de terre enregistre une croissance de 16 % par rapport & 'année précédente. Les
productions fruitiéres ont une croissance plus modeste et un recule qui concerne le

rais'in de table {~ 19 %), les olives pour la conserve (— 26 %) et les vins (- 33 %).-

Evolution de l'indice des productions agkicolﬁ
ef véagetaie 1991 1589
: - —1r -
& -*'i *
k- 3 ...-H""A > el o k T
o X %——————
E =~ s — —-—*1\.
80 o
70 y . v " .
1991 ‘1992 1993 1994 . 1995 1996 199‘! 1998 1999
LA ReS
e 4 e PP OQU CHON AGQRCOE - =0 = produclion végélale ‘
Source ONS, 2001,
- Evolution de lindice des productions
agricole et arimale 1997 1999
190 - peem—— . -
160
170.
160
450
g w x -
o N g
€ 1 ek %
B 110“—’“":&%-""% o *i-r-f—f_‘ ol
A S T e X
a0
80
?0 T L) e T L] L} R ” e ]
4001 1992 1993 1094 1995 1006 1697 1998 1000
’ Anntes
[- =0 = Total production animale =———xe==Total production agricole

Source ONS, 2001

Quant a la production animale -elle a enregistré une croissance moyenne, la

production de viande rouge s}agnant et celle de viande blanche connaissant la

croissance la plus forte avec (+52 %).

Les évaluations des rendements de la production restent au-dessus de ce qu’il est
possible d’atteindre, elle concernc toutes les cultures et tous les élevages, et les marges
d’accroissement restent importantes, méme avec la seule utilisation des techniques

agrongmiques existantes.

! Les estimations de production of deflectils de cheptol sonl (aifes par lés services régionaux du Ministére de 'Agriculiure sur la
seule base du "feeling" du directeur régional of de celui de Ia personne chargée des. statistiques. Ces estimations sonl done ll% peu

- fiables,



[

2. Les industries agroalimentaires

Les IAA! représentent une forte concentration avec 22 grandes entrepfisqs publiques

~dominantes et foqmiséant 90 % du CA du secteur. Le tableau suivant fournit des

indications précises sur la stru_ct'qre de ce CA par branche ‘d’activité. A noter que le
poids économique particulier congerne les branches de la trituration des grains et
dérivés, des céréales et de la transformation de lait et pro.'duits faitiers, respectivement
33 et 17 % du CA total des IAA”, ' | '

Les indu_strieé agroalime‘ntaires. occupent ainsi une place-trés' importanfe dans

Péconomie nationale. Aprés la mise en ceuvre du plan d’ajustement structuiel (1994), le

" souis secteur a accru sa part relative dans la valeur ajoutée du secteur industriel (16 % en

1992 et 25,8 % en 1996) et dans I’emploi (respectivement 19 et 20,_6 %) mais le nombre

dlentreprises a diminué suite a une recomposition du secteur privé.

Tableawn 7. La structure intersectorielle

Ca C CAen % Effectif en %o -

: (l()u DAY du total LAA  pur branche
Céréales C 7 : 33 38,6
Lait 3 17 1,3

“Corps gras - 1,5 -8 © 7.4
Sucres o 1.5 8 2.8
Conserves ¥/1. 1,2 6 5.7
Boissons non aléool. ol

Boissons alcoohisées R

Source : Fondy de Participation Agro-dlimeniaire, {993

Les productions des industries agroalim;&nt_éires représentent en 1996 (25,8 %) de la
valeur ajoutée de tout le secteur_induétriel, (20,6 %) de I’emploi et (23 ‘-’/a;j du total des
entreprises industrielles (voir tableaux 8 et 9). -

Sur le ﬁl‘an de la valeur ajoutée et des effectifs employés le sous secteur est dominé
par le secteur public (78 % de la valeur ajoutée et 74 % des effectifs du sous secteur),
les entreprises privées dominant sur le plan du nombre. La productivité du travail dans
les deux secteurs jh_ridiqucs semble & peu prés identique, avec un 1¢ger avantage au
secteur public du fait de I'intégration d*un‘e téchnologie plus avancéc, |

Le sous secteur des industries agroalimentaires utilise principalement des_ matiéres
premiéres et demi-produits importés (céréales en grains, poudre de lait et MGLA, sucre

roux & raffiner, mélasses et tourteaux pour les aliments du bétail,...). Les entreprises les

3 IAA Hndustrie agr@ahmmtlmrc

* Omar Bessaoud, Mohamed Younsi « Les stratégies agricofes el agro- alimentaires de Udlgéric el les de/n de lcm ’000 »

C].HEAM 1AM, Montpellier (France). 1995.
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plus intégfées a Vagriculture locale sont les conserveries de fruits, légumes et concentré
de tomate.

Cinﬁ ans aprés -la mise en ceuvre du PAS (la privatisation du secteur public)
Vagroalimentaire est encore & ses ‘premiers processus de changement. Une seule

entreprise (transformant les céréales pour la consommation humaine a Sétif)-a ouvert

son capital au secteur privé en .1998. Maiy le gros des actions vendues 'a été a des

institutions financiéres publiques. Cependant, les dirigeanis semblent satisfaits de la

participation du secteur privé, pour un deébut.

Tableau 8. Répartition des terres en 1998

_ Superficics (1 ha) % Yy

Terres utilisées par 'sgriculture - . 40 663 100,0
Sl_ipérﬁcic agricole wiile §202 20,2 17.1
[ Cultures herbacées o 4235 516

CTerres au repos . 3416 41,6
[IPlantations [ruitieres 452 3.5

{1 Vignabics 57 6.7

[ Prairics natureilcs - 42 [

Pacages el parcours 31531 77.3

Terres improductives des exploitations 930 2,3

Foréts : 3835 1.6
Zones allatiéres 2 830 k2
"l‘errcs improdiclives non agricoles : 194 840 80,1
Superficie totale de I'Algérie. 238 174 1000

Sengree : Statistigues agricotes 1999,

Tableau 9. Evolution de l'importance et de la structure
du secteur agroalimentaire (millions de DA)

1994 1995 199
‘ Public | Privé | Total | Public | Privé | Totat | Pubkic| Prive | Total
aleur ajoutée - )
Agro-atimentaire 32852 [ 6870 [ 39722 | 49773 [ 9618 ] 59391 [ 36899 [ 9120 46019
Total Industric ~izs615]17427 146042 [ 167755] 22034100689 ]153913] 24750 [t TRe63
“lEmploi I
Agro-alimentaire 68454 [26550] 95004 | 70092 [25079] 95171 [66273 | 28957 {95230
Total Industrie 38658788 108474695 [380785[82720 463505 [352406[110173[462639|
Nbre d'entreprises ' i .
|Agro-alimentaire 36 %254 ] g200 | 37 [7285[ 7322 | 33 [ sses | se1s
Total Industrie 1362 2621226574 1 354 124072) 24426 | 310 §24077 124387

Sowree : QNS feollection Statistigees n® 721, 1998,

Depuis la démonobolisation, le secteur privé représente aujourd’hui pres Fl;: la
moitié¢ de la valeur ajoutée du total national et le nombre de PME privées a doublé en
Pespace de 10 ans (CNES, 2002). 'Le_ secteur des IAA connalt un accroissement
d’activité avec 2 % de (-.,'roissan.ce de sa valeur ajoutée en 2001 et 3 % en 2002 (OC_DE, '
2004)". | - |

"1 BENAMAR B. « Jnnovation ¢l économie de marché en Algérie : cus des 144 », Univarsité Uor Moisse Agro de Montpellics.

Frange, 2004.
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2.1 La dynamique des 1AA | :
Pour montrer la dynamique des IAA sur le plan économique, il faut revenir sur les
principales stratégies de développement algérien commé nous le verrons par la suite, et

sur le mouvement d’industrialisation’. L'objectif de la mise en place d’un dispositif

‘industriel dans les IAA correspond 4 une double préoccupation:

- valoriser les productions agricoles locales et mettre fin a 'importation de produits .

alimeniaires finis tout en réalisant des gains relativement substantiels en devises ; _

- créer les conditions pour réaliser Pintégration agro-industrielle en relation avec les
plans _d.ézd_évgloppement. et dﬁ_madem.isali.oh'de Yagriculture.

Sur le plan organisationnel et managérial, il faut souligner que les installations

industrielles du secteur public, été constitué par les entreprises d’Etat {sociétés

nationales et offices publics), offrant ainsi une large gamme de produit alimentaire. Le

“processus de la transformation des produits agricoles (matiéres premiéres, produits bruts

et semi-finis correspondants), de la trituration des grains des blés durs et tendres

(destinés 2 la production de farines boulangéres ef de semoules nécessaires 4 la

. fabrication de pates industrielles ou du couscous « maison ») et de la transformation-

reconstitution des poudres de lait en laits et dérivés (fromages et laitages divers).
En dehors de la branche des « laits », i} faut noter celle des « corps gras » qui a

développé une activité particuliére en innovation produits (huile de table & base de

~ différents substrais et matiéres premiéres et produits diversifiés de la savonnerie),

Les entreprises publiques seront rendues responsables de tous les
dysfonctionnements que connait l’éccmoﬁ_lie algérienne (centralisation, confusion des
fonctions et gigantisme des entrcprises)?. La ‘restrulf':tuxjation de ces mémes entreprisgs
entamée dés 1983 conduit les 70 sociétés nationales {y compris celles des [AA) 3 «
procréer » 404 entreprises auxquelles il faudrait ajouter celles dites « des collectivités
locales » (communales et wilayales). Cette obération ramena les tailles des entreprisés-a
un niveau de gestion censé &tre facilement maitrisable’.

A noter qu’aucun bilan ni aucune évaluation rigoureuse ne furent proposés en ce qui

“concerne ce « découpage », cette opération engagea le processus de restructuration

profonde de Téconomic algérienne des anmées 80, marquant ce que certains vont

U1 existe mme Gitérature abondante sur co sujel @ on Sigaalera en particubier les travaux de M. Ollivier (1985) o b those de
A Fardeheb. . ' ' ‘ :

21 4 bilan économigque ¢t social 1967-1978 du MPAT. Voir dgalement A, Bowsidi (1986 et M. Oflivier (1985). .
3 La SN-SEMPAC restructurée domia fiew 4 by oréation de 6 entrepriscs (5 entreprises régionades mais & "vocation nationale®, tes
ERIAD, charpds de la triduration des graing of de quelgues opérations de la 10 tripsdormedion {(pites, biscullorics, of 3 boulangeries

_ industrielles) et une entreprise de développement et de repulation die marche national, FENLAL),



“appeler le « virage & droite » Ou le « tournant », prémisses du processus global de

libéralisation. Cette dynamique est constitutive de la phase de transition de I"économie
centralisée et planifice vers | econonue de marché instituée par les i01s promulguees a
partir de 1982 et caractérise les ¢léments de ce que Uon désigne par la Reforme
Econonuque. . '

L’entreprise algérienne se trouve dans un processpis d’apprentissage, et doit
perfectionner davantage son systéme organisationnel. Ce dernier est de type horizontal,
relativement ﬂéxible et moins hiérarchisé. 1l réunit une diversité de ressources que
nécessite I"outil de production et fais appel a des compétences intermes et externes.
L’acquisition des ressources et compéteﬁces nécessaires a I'entreprise est soutenue par
le contexte d’ouverture économique et I'initiative privée.. '

Du point de vue « culturel », Pentreprise algéricnne n’occupe plus une fonction
sociale mais plutdt économique. Le marché est désormais le champ de référence pour
I’entreprise, il se substitue ainsi au role social que rempliss'aient_ les entrepﬁses «’Etat.
Cetie évoiution culturelle dans I’entreprise aigérienne, est représentée pér ses principaux
dirigeants venus dans certains cas d’entreprises etathuos Ces derniers s’efforcent de se
donner. comme principal objectlf la performance et la rentabilit¢ économique. C’est la
fagon d_e penser et de procéder qui a changé. La maniére dont sont conjugués ces deux
¢léments organisation et culture dé Ientreprise- détermine les stratégies a mettre en

oeuvre par I’ entreprise, notamment I’innovation (BENAMAR B. 2004).

2.2 L mtegratmn des lAA au marché mondlal

D’une part, c’est les falbles performances agricoles face aux besoins de la
consommation alimentaires, qui ont conduit ala contribution du secteur des 1AA dans
I’économie nationale avec certaines object'ifs d’atteindre un niveau élevé de sécurité
alimentaire (voir section 3).

D’autre paﬁ, Pagriculture  devait  nourrir  fa ;":)0pulalion ct  assurer
l’approvisionnen1ei1t de Vindusirie de transformation, La politique alimentaire Visé a
prendre en charge prioritairement les besoins aliméntaires de la population qui s’accroit
(en particuiiér les grands centres urbains) en offrant des produits a bas prix (voir les

mécanismes de soutien des prix a la consommation). C’est pourquoi les importations

des produits alimentaires de base destinés & la consommation directe ainsi que les

produits et semi-produits agricoles destinés a Iapprovisionnement de Pindustrie ont

rapidement comblé les déficits de la production agricole locale.
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L’ouverture de I'économic nationale au marché mondial a engagé certaines
mutation. La concurrence est née, et se développe ou le changement et I'innovation sont

les facteurs ciés de la réussite de chaque entreprise.

" Du point' de vue management stratégique, 'innovation est considérée comme une

rép0nsé d’adaptation a un environnement concurrentiel (Porter, 1986) mais aussi
comme résultat de développement des ressources et compétences internes a la firme
(BENAMAR B. 2004). Sous I'angle de l’économie_industriel‘le, M. Porter établi un
modéle explicatif ol les choix stratégiques sont toujours pergus comme largement -

déterminés par I’environnement externe.

2.3 Les choix techniques dans les [AA |

2.3.1 Systéme technique industriel et modernisation -

Le systéme technique des IAA algériénnes se caractérise parA les systemes et
structures de transformation traditionnelle des denrées de base et les technologies
industrielles de t_rahsformation. Cette approche privilégie Paspect formel car,
I'insuffisance voir méme I'inexistence de travaux et études détaillées sur ces aépects
technologiques. La constitution primordiale de l'outil de productibn est fondée sur des
technologies courantes dont les principes de_fonbtionnement remontent au début du
siécle. o | |

Ce sont principalement des procédés technologiques issus de trajectoires technologiques

classiques o dominent le fonctionnement en cycle ou a flux continu, basé sur

I’entrainement mécanique et les sysiémes les plus utilisés en électromécanique, c’est-a-

dire conforme 4 un processus industriel faiblement automatisé.

Une des particularités de la modernisation évoquée est relative au fait que les unités de

_production agroalimentaires, implaniées durant cette. étape de lindustrialisation

principalement par le secteur public, soient congues a partir de capacités importantes de
transformation. | B |

Par exemple, pour les céréales, ce sont des moulins dits « standardisés » de 2000 a
4000 gxfjour de triwration dont les prihcipes de fonctionnement s’apparente 4 une
te.chnolégie qui depuis trente années n’a pouf l'eﬁsentiel pas connu de progres
paxticuliércmeﬁt significatif en dehors de I'utilisation du transport par ‘pneumatique
(utilisation de I"air comprimé) - des produits de la trituration et qui a vu également

Putilisation des systémes de régulation electro-mécaniques se compléter par quelques:
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-

principés ¢lémentaires de commandes automatisées (tablea'u synoptique de suivi du

processus de production)’ o
Contrairement 4 Imdustne minotiere des pays mdustr:ahses {systématiquement

automatisé avec introduction généralisée de la gestion et de la production assistées par

drdinatéur), Pindustrie algérienne emploie un effecaf pléthorique a différents stades de

la fabrication (surveitlance, entretien et maintenance, manuten'tion el emballage). |

La structure monOpolistilque due a Vexistence de grandes entreprises publiques a

favorisé I’acquisition d’ensembles industriels de taille imposante pour offiir rapidement

" une satisfaction des besoins du marché intérieur. Si Peffort de qualification et de

formation a été considérable, soit par le systéme de formation universitaire et technique,

soit par les structures d’apprentissage et de formation propres aux entreprises, il est

* incontestablement difficile de parler d’une réefle maitrise technologique des processus

de fabrication.

La maitrise ne consiste pas bien souvent en un simple savoir opératoire encore que
les incohérences et défaillances qualitatives des produits mis en marché, s’ils répondent
aux normes minimales d’hygiéne alimentaire réglementaire, souffrent d’une irrégula‘ri'té
gualitative et quantltauve déconcertante. '

Les difficultés lices par ailleurs au probleme d’ mdlspombihte et du cout en devises des
piéces de rechange importées se ressentent sur I’état géneéral du parc mdustrlel

Deux paramétres importants méritent d’étre su,nales

- les choix technologiques ont €t€, pour les ralsons ‘avancées plus haut, dominés par le |
recours a des procédés et des technolog,:es diSpombles sur le marche mondial des
équipements, souvent fortement marque par {’existence d ohigopoles sinon de firmes
d’équipementiers et d’ensembliers dominants dans le secteur agroalimentaire. La nature
de ces éqhipement_s élect_romécaniques répondait au souci de disposer dans un d'_e'la'a
relativement court d’une capacité de transformation des produits de base. Ce sont donc
essenticllement des technologies | dites de la premiére transformation (Semoules et
farines, huiles, savonneries, et sucres raffinés..) et .quelques ingtallations de seconde
transformation (pates alimentaires, éavonneries, chaines de conditionnefnent de lait,

fromages et yaourts) ;

- des progres considérables ont cependant pu étre realisés en matiére d’ingénterie

alimentaire par la mise en place de structures  d’ingénierie d’implantation et de

! Omar Bessaoud, Mohamed Tounsi « Les stralégies ug,ru,olm et agro-alimentaires de PAlgdrie of les défiv de Fun 2000 »
CHIEAM-1AM, Mompc,lhor {France).1995.
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réalisation de génie civil et par la création de bureaux d’études et d’ingénierie ; mais
force est de reconnaitre que Pessentiel du parc industriel a été congu et monté péir les
‘ﬁrmes etran;:eres aux dépens des capacités nationales qui auraient pu étre moblhseeb

Il en va de méme du transfert réel de technologle, souvent contrarié par des mesures de
fuite en avant, en faisant appel a Peéxéeution de contrats de réalisation d’unités.

industrielles « clés en main », puis par « produits en main ».

2.3.2 L’absence d’une PNDY r!

“Enfin'le recours massnf aux n"npontauom de biens d’équipements (entre 1970 et la
fin 1980, les importations ont été multiplidées par 15), en Iabsence d'une capacité
nationale de production pour assurer le renouvellement de I"outil industriel (sauf pour
Vindustrie céréaliere qui dispose ces dernicres annces d’installations de fabrication
d’é’quipemen_ts en cours de développement danS. les deux secteurs publics et privés),
accroit la dépendance des 1AA du marc:lhé extérieur de Véquipement et contredit
profondément les objeétifs de sécurité alimentaire dont le maintien d’un potentiel

. relativement autonome: ‘ _ | |

Sans entrer plus avant dans le débat nécessaire sur le contenu véritable du transfert
de technologie, réalis¢ par la politique & mdusmahmnon dans la cn“'-ucm d’une
capacité de maitrise technologique, i faut cependant noter que::

- le développement de I"appareil national de transformation des prodﬁits agricoles n'a
pés bénéficié d’une .amélioration quahitative de lintégration au marché mondial.
L’industrialisation'a permis d’ouvrir des débouchés commerciaux importants aussi bien
pour les firmes fournissant les ¢quipements que pour les négociants et fournisseurs
extérieurs de produits agricoles et alimentaires | | - ‘

- Vobjectif de la maitriée et de chbix technologiqﬂes plus conformes a des perspectives
d’indépendance et de sécurité alimentaire est loin d’étre atteint en raison des faiblesses
de I'organisation nationale de recherche scremnﬁque ct techmque qui n’a ¢1¢ que peu
intégreé par la construction du systéme industriel, "

Si ces observations méritent - ‘'de ' retenir VPattention d'un examen approfondi
ultérieurement, on peut souligner quelques éiéments d’une réflexion en cours sur cet
_ensemble de ques_iions ;

- le modéle de développement des. IAA a été londé sur l’jmportation' massive
d’équipements te'chnologiq_u'es et la promolion accélérée "une main-d’oeuvre et d'un

! Politigue nationale de développement industricl ot eechnologie



certain niveau d’encadrement technigue appreciable. 1 a pu se i"éali‘scr selon (ies ¢tapes
successives d’installations industrielles © de Pusine « clés en main » & Nusine « produits
€n main » ; ce qut a réduit considérablement I'assistance tcclmiqm} étrangére dés la fin
des années 80, : 7

- les 1AA algériennes s¢ sont inscrites dans une certaine spécialisation et division
internationale du travail f:omme marché captif des équipements et produits

agroalimentaires en raison du défaut d’intégration du tissu industriel national, du

‘surdimensionnement des unités de production et enfin d’une inégale capacité réelle

d’absorption technologique.

11 est clair que les conditions d’une maitrise locale élevée de I'ingénierie ne sont pas
réunies 4 Péchelon national et que .les conditions de la concurrence internationale
imposent des contrainles a 'acceés sur les marches extérieurs dominés par une offre de

qualité a des coilts largement compétitifs.

Par ailleurs, on peut considérer que, d'une maniére générale, la régulation des politiques

industrielles et technologiques est assurée de fagon systématique et objective par les
grandes firmes transnationales.

C’est le cas dans les 1AA Iorsque lon considére le niveay de lma,uncne et les
procédes technologiques proposés. Le transfert de technoiog,te tel qu il a pu étre réalisé
durant cette phase de Pindustrialisation, ne s’apparenie-t-il pas a une simple
délocalisation des industries dégageant une faible VA, issue de marchés dont la
demande intérieure en produits el équipements parait saturée, donc non concurrentiels,
et qui se traduisent dans Ja nature des biens d’équipements et le type de technologie

acquis ?

2.4 Les 1AA et I’innovation

Les industries agroalimentaires figure barmi les secteurs les plus dynamiques dans
I'économie algénenne. (Boukena‘e’t'Bouaitav‘2002') dans I'une des rares contributions
Sur‘l’évolution récente dans le secteur des 1AA en Algérie notent « I'importance
grandissante de ces industries tant du point de vue de la création des richesses que de
leur participation active a ['alimentation des populétions », et que le secteur prive

agroalimentaire semble « s’inscrire globalement dans une dynamique de croissance que

le secteur public n’arrive pas a égaler ». Sur un total de 207 949 PME privées, |13 058

opérent dans le secteur des |AA, soit un taux de 6,3 % (Ministére de la PME). Ce

demier a enregistré en 2000 une croissance de |1 % de la production contre une baisse
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péralléle de 9 % dans le sectéur public (Le Moci, 2001). Le récent dynamisme du
secteur privé agroahmentmre— un marché évalué & 5.4 milliards US pour. lequel les
ménages consacrent 22 % de leur budget - est percepub]e notamment & iravers |’ offre
sur le marché national de nouveaux produits. Ces innovations concernent le produit, le
procédé de fabrication et le conditionnemeﬁt. Dans certains cas, ces‘ diftérents types
dinnovations peuvent coexister dans un seul processus. Les statistiques de l’lNAPll
montrent que lé dépdt de marque par les entreprises algériennes conpait un

accroissement sensible depuis quelques années. Plus de 2 130 marques ont été

-enregistrées durant P’année 2003 en Algérie contre 1 329 dix ans auparavant. Cetie

étape de dépdt de marque intervient théoriquement en aval du processus d’innovation

(BENAMAR B, 2004).

3. La consommation alimentaire
~ De trés rares études ont eté menées concernant la consommation alimentaire en
Algérie. La problématique du modéle de éonsonm‘.atio'n algérien qui été posé par
(Benhabib A, 1994), a bien montré que absence de \-'isjon‘marketing « a entrainé en
Algéri_e un véritable dysfonctionnement des tlux que. ni le plan ni le marcheé n’ont pu
contrdler et le modéle de consommation au lieu d'étre fe refler de la demande n'a été

que le reflet de I'offre ». Le résultat et que 'acte d'achat est encore plus stressant que

. Pacte de la consommation. « Lorsqu’on identifie la préférence:au besoin, on occulte de

I"analyse le processus d’achat et de consommation d'un mdividu ou d'un public
donné ». |
Cette analyse du modéle de consommation algérien « démontre qu'elle permet de
mieux cerner les modes modéles et formes d‘orvaniSatioh de 1a consomumation » les
managers « agirait mieux sur le mode de production »”

Par ailleurs, la consommation alimentaire n’est appleheudee axmuellement par

aucune statistique existante. Il ex:ste que des hypothéses sur son evolutnon en utilisant

' ewdemment r evolunon des dlspombshtes alimentatres, de la crmssance demog,raphnque .

et des lmportatjons de produ:ts alimentaires. Le raisonnement préconise qu’en 1998, Ja

consommation alimentaire (en moyenne), ne s’est pas déténiorée. Cette hypothése

semble probable si on considére les faits suivants : 5

» [’année agricole a ét¢ trés bonne,

! Institut Nationah Algérien de Proprictd Industriclic
T BENHABIB, A « Problémangie di modét de consommation Agiren : Approche markeing » ks ciiers du CEDIMES, Paris,
1994,
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s [.es importations de biens alimentaires ont éfé suffisantes bien qu’elles aient
baissé en quantité,
» L’évolution de I'indice général des prix 4 la consommation {cf. tableaux 10 et

11) a été faible en 1998 (+ 5 %) et

»  La croissance démographique a été de seulement 1,6 %o
Parallélement, les prix des produits de base n’ont pas connu de hausses. Le pain, la
semoule, la farine et 'huile ont les mémes prix en 1998 qL'n’en‘ 1997. En outre, les ceufs

et lés légumes ont méme connu une certaine baisse des prix'.

Tableau 10 : Evolution de lindice des prix d la consommation

et du taux d'inflation (Grand Alger)
Poids - 1994 1905 1996 1997 1998

Indice général - 00 304 394 408 495 519
Biens alimemaires 441 3260 426 511 340 5N
Dont '

* Procuis tais 1%9 w2 296 354

152 - 408 a72 . KUK
435 300 3K 4]

* Produrits trapstormaés
R ‘ . Produits sranu (s

Sorvices 124 240 329 41

Tanx dinflation (%0} 8 3t 1% 5.7 ' 5
Source : ONS, 2000
L Tableau 11: Evolution de l'indice des prix i la wmamrrmnan

des produits frais.

Poids 1994 1996 1998
Fnsemble 288,80  282.2% 35417 412.09
Viandes, abals mouton 7380 - 23649 31654 41486
Viande, abais do bocut’ 23,5&) T24098° I0UYS 40K69

S Viande de poulet 3430 31084 47554 53075
o : Oculs 1030 410,64 34188 540,08
‘ ‘ Poissons trais 810 24057 300,62 37042

Eruits Truds C25325 317,35 405,48
Légumds trais 245,31 312,03 33014
Pamme di terre 2840, 501,36 447,060 461,53

Sonrce D ONS, 200,

4. Les échanges extéricurs et le taux d’auto appfov.isionnemen-t
Les importations continuent de représenter P essentiel du conamefée agroa!-i,n_.lentaire,
| les exportations restant tout a fait’ dérisoires (tab!eﬁﬁ 12.). Elles ont faiblement augmerité ‘
en valéur (+ 2,4 %) entre 1997 et 1998. Leur siructure en valeur ’a guere varig au.c'ours
des derniéres années : elle montre la large prédominance des céréalés et leurs dérivés

o (32,6 %), poste suivi par celui du lait et produits laitiers (15,1 %) et celui des huiles et

! Bédruni (Shimane), Bencharif (Ahdx.lh.mml) Diesburyes ((n.nud) wliee stpanion de {agradiore el dle Pulupesitatient cn cgérie »
Ministére de 1 Agriculiure ol doy Péches, f\ig,t.r 1999,



graisses (11,7 %) '(tableau 13). Quant aux exportations, elles concernent principalement
les dattes et le vin. ' |

Tableau 12. Echanges extérieurs de marchandises
en 1997-1998 (millions de dollars US)

linportations

Exportaions Croissmwe 1997-1998

1997 1998 Stucture . 19970 1998 Structure. Importations  Expartotions
1998 1998
Biens de consommation 4006 4198 43,6% 60 Kl 0,8% Y as%
Cialimentaires ‘ 2545 2606 1 37 32 0.3% 2% ~13%
Qindustriels 1460 1592 16,5% 23 49 0,5% 9% 112%
Biens intermédiaires 2947 - 2917 30,L3% 13610 1720 08 9%, ~1% “20%
[ Energie ¢t lubnif 133 - L8 1.2% 13182 9747 95.3% -11% -26%0
[ Produits bans 876 ®12 0 BA% 41 60 0,60% - 49%
o (1 Semi-produits 1938 1987 © 2006% 388 312 3 3% -19%
o Biens dquipenient 2069 25H 26,0% 24 26 0.3 16% 12%
(1 Agricoles 21 33 044 U I 0% 63% 970%
[JIndustriels 2147 2475 257% 23 25 0.2% 15% 8%
— Tolal 9121 9626 FO0,6%0 13694 10228 i()(].ﬂ‘.’--o 5.5% -25% .
Source : Office N;'_u."(maf dey Statrsticees, 2000,
" Tableau 13. Structure des importations agroalimentaires
' [ OR] 1998 199 1497 199y
Cdréales ot deérivis 379 325 354 42 326
Laits et produits taitiers 15,5 12.4 12,7 15,0 15.5
—_— {luiles et graisses 7.4 10,1 9.9 89 187
| Suere - 8.5 84 ®S 73 90
Catis et the 9.5 S0 52 4.5 6.1
; Fruits el légumes 37 32 082 47~ 40
i Tabac 22 18 1Y 0.7 1.2
E Viandes 1.2 L6 1.5 05 1,7
j Bois 62 130 165 14 Gl
; Autros g1 19 162 88 122
T_* : Total des importations 1,0 1606 100,0 5000 1006

Sonrce : Donanes, 1990

Le taux de couverture des importations agricoles et alimentaires par les exportations

‘de méme nature reste en dessous de 10 % depuis fort longtemps (tableau 14). L’ Algérie
b demeure trés dépendante des importations, le taux de dépendance étant toujours trés
o élevé pour les huiles de grains, le riz, les sucres, thés, cafés. et épices, les taux pour les
o autres produits variant suivant les années bonnes ou mauvaises du point de vue de la

' pluviométrie (tableau 15).

: ;

,‘ Tableau 14. Evolution de la‘balance commerciale agricole 1988-1998 (Millions US $)

- 1988 1989 199G 1991 1992 1993 1994 1995 1990 1997 [99¥
—a; ) ‘ Importation 1804 2904 ZI3Y  193% Z150 0 2154 3005 2099 2603 1545 2494

P Expantation 87 [{14) 100 112 121 133 L 149163 58 52
3 ' Solde _ STUT 2838 22033 L1826 -2029 L2021 2939 2550 22440 2487 2442

Taux de couverture 4.8%  2.3%  4.T7% 5,8% S 6.2%  2.2% 550 03% 3% 2 1%
i ’ Source : Dovanes, 1999,
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Tableau 15. Taux de couverture de la-demande
de biens alimentaires par les importations

. Fouschette de couverture seion Couverlure moyenne pour
Groupes de produts Jes anides (1996-1997) periode (1996-1997)
Huiles de grains, suere, cald, the, riz, 104) Yy 140 %9
Céréales ¥5a36% 68 %
Lapurnas sees 8l as0%e ST e
Lait et produits laitiers 70 451 % 61 %o
Coneentré-de lomate B B B R A 2%
Viandes rouges TAN % o 0N
Pomme de terre ) Lates 595
Maraichage, fruity % (4,
Viatudes blanches et ovulis ' 0% ¥

Source | (ONS, 1999,
Depuis 1994, le commerce extérieur des produits agricoles et alimentaires ‘est
enticrement hbre, aussi bien po.Lir les entreprises publiques que pour les entreprises
privées. Les resfrictions_ qu'antitatives et les barriéres non tarifaires ont disparu et les
tarifs douaniers simplifiés. Cette pelitique, accompagnée par la disponibilité relative de
devises due au rééchelonnement, et malgré la trés forte devaluatlon de la monnaie, a-
entrainé une . entrée relanvement importanie de produits allmentalres transformes
auparavant inexistants sur les marchés. Mats cela a _ausm encourageé la crt:anon de”
nombreusés petites et rﬁ_oyennes entreprises dané les domaines de I'agroalimentaire
utilisant- des demi-produits importés (pohdre de lait, " matiére grasse de lait anhydre,
fromages fon_dus, fruits secs et épices en vrac, ...). Cetie politique a aussi permis un
meilleur approvisionnement du nﬁar_ché en biens de production destinés a ’agriculture et
a l’éievage (produits de traitement, engrais, semences, aliments du bétail, médicaments
véiérinaires, biens d’équipement, ... ). |

La libéralisation, malgré la trés forte dévaluation de la monnaie depuis 1994, n’a pas |

entrainé un accroissement significatif des exportations de produits agricoles et

alimentaires. Il faut voir Ia sans doute I'effet de la disparition, au cours des années
soixante dix, des réseaux commerciaux existanT dans les années soixante. En matiére
d’exportation de produits agricoles et alimentaires, I’Algérie a pratiquement tout a
recréer dans le domaine des circuits de commercialisation, sauf, dans une certaine
mesure, pour les dattes. Cela est ausst dil au fait qu’il n’existe pds dans la prdt:que de
mesures de soutien aux exportanonb agricoles et alimentaires. _

Sur le plan du commerce extérieur, I’ Algéric négocie depuis un certain temps son
entrée dans "OMC et la constituﬁon d’une zone de libre échange avec ’Union
Européenne. Pour ce q'ui est de I'entrée dans 'OMC, les choses n’ont pas beaucéup

évolué en 1998 et 1999.



Les politiques économiqﬁes menées par les gouvernements successifs du pays
paraissent avoir ét€ congues et menées, jusqu’e‘l‘maintenant, sans que les décid‘tzufs
mesurent, assez et a I'avance, les effets de ces politiques sur la résolution des grandes
rastions auxquelles est confrontéé la soci€té. '

Les politiqu‘eé agricoles et alimentaires semblent par leurs effets avoir éié¢ menées
sans une véritable cohérénce avec les poliliques ¢’ ensemble, | .

Les politiques agricoles et alimentaires sont exposer aux g:‘andés questions
auxquelles doivent répondre: la recherche d’un développement défini comme « la
croissance durable de la productivité de la force de travail disponible et I'utilisation de
cette croissance  la satisfaction des besoins individuels et collectifs de I’ensemble de Ia
population ». Ces grandes questions, demeure de fagon de plus en plus complexe,
concernent Pemploi (et donc le chomage), la solidarité nationale (liens entre la
nécessaire solidarité et Iincitation a travailler), la démographie, les modalités et les
effets de 1’ajustement étructurei,- la 'politique d’exportations des produits

agroalimentaires, les relations entre les pays du Maghreb et avec les pays du Nord, la

préservation durable des ressources naturelles, et les problémes fonciers.

La formation et la recherche dans le domaine des politiques agricoles et alimentaires
restent encore, en Algérie, susceptibles de grandes améliorations malgré les efforts
entrepris récemnent. Dans ces efforts, I"Algéric est aidée par plusieurs organisations La
FAO (I’Organisation mondiale de ’alimentation) et le CIHEAM (Centre International
de Hauies Etudes Agronomiques Méditerranéennes) de fagon multiforme. C’est ainsi

qué ie CIHEAM prépare, en collaboration avec- des institutions niaghrébines et

~ européennes, un projet dé recherche sur la construction de modéles d’équilibre général

calculable pour les agricultures des pays maghrébins. -
Le modéle d’équilibre général calculable n’est pas la panacée pour résoudre tous les

problémes. Dans des économies comme celle de I’Algérie ou les données statistiques

“sont trés partiefles, trés hétérogénes ét trés peu fiables, particuliérement dans le domaine

agricole, ol il n’existe pas ou trés peu d’études sur les comportements économiques des
différents agents ¢conomiques, ou ces comportements peuvent étre lobjet de
changements rapides, un modéle de ce type sera trés difficile 4 élaborer et ne donnera
gue des résultats pouvant éire fortement controversés. |
L’utilité de ce modéle est pourtant graﬁde dans fa.mesure ou il permeitra de former
des chercheurs et un certain nombre de décideurs aux techniques de mddélisation. Cela

est nécessaire pour Pavenir, quand des modéles de ce type-auront plus de fiabilité,



Cela permettra aussi de forcer les services dtatiques & produire les données
économiques ‘et sociales néeessaires a.la gestion dé I’économie. Et enfin, mdlgrt, toutes

les insuffisances, il permettra de fournir quelques références aux pays dans ses

négociations avéc les mstitutions internationales, celles-ci étant trés sensibles a de

bonnes études fondées sur les techniques de modélisatio_n"

II1- les stratégies agricoles et agroalimentaires en Algérie

-La stratégie algérienne de développement agricole est fondée- principalement sur
IPobjectif du plein emploi et de satisfaction de la demande interne du pays.
Par ailleurs, le secteur industriel devait augmenter son offre d’mtrants et de facteurs

de, production agncoles (produits chimiques, outillage et machine agmole matériel

“hydraulique...) afin d’assurer une amélioration des rendements des terres. En echange,

ce processus, permettrait a Pagriculture de « nourrir » la dynamique d’industnalisation
en développant ses hvrajsons aux mdustnes de I’agro-alimentairc’.

Ainsi; Etat finangait les colits liés 4 la mise en oeuvre de ce mode de cr()lssance

tandis que sa poursuite ultérieure était conditionnée par la formation d’un surplus et de

revenus additionnels issus d’un accroissement de la productivité globale des facteurs
dans Pagriculture méme. Autrement dit, les expioita.nts agncoles devaient aceroitre
progressivement leurs capacités d’achat en facteurs d’intensification d’origine
industrielle a- partir des gams “de productivit¢ réalisés — ou de ressources
correspondantes — et non plus par un recours aux politiques d’aide de ’Etat et de
soutien des prix. | |

“Pour compléter le portrait du schéma théorique, il Emporté de rappeler que Pentretien

de ce mode de croissance présupposait des améliorations sensibles des termes de

. I’échange (agriculture/industrie).

Ainsi, Pindustrie favoriserait les achats d’intrants et de machines grice & une balssc de
leurs prix relatlts
Ce qui signifiait des progrés dans la productiviié réalisés dans les . secteurs
industriels, en particulier ceux dont dépendait Uagriculture. |
La cohérence globale du-modele de développement exigeait a terme -grace a

Paugmentation de la productivité du- travail agricole- une- structure des colits de

! Slimane Bedrani « Les politiques apricoles et a.’uuem‘uues en-dlgerie of ey grandes questions du cfwelo,ry)wue'ru ». Instidut
National Agmnomlqun (INA), Alger, 1992,
H

Ce modéle 0i 1a croissance est thiblement articulde 3 Féconomie mondinte a 318 yualitié de moddle autbeomrd,



production des biens alimentaires et agricoles qui soit compatible avec

. Pinvestissement®, _ _ | - S

En définitive, les sources de la croissance ._agrico!e étaient déterminées a la fols par

des facteurs techniques (utilisation des biens-capitaux et accroissement des |

consommations intermédiaires d’origine industrielle) que des facteurs économiques

(baisse des pnx relattfs des produits et amiélioration des revenus oblenus au moyen
d’une hausse de la pl’OdUCt]Vite ;_.,lob&lu des facteurs)”. '

4 Ams:, été élaboré en 2000,- le Plan national de Développement Agricole (PNDA) qui

a pour objectif I’amélioration du niveau de la sécurité alimentaire qui vise I'acces des

populations aux produits alimentaire selon les normes conventionnellement admises.

- Une meilleure couverture de la consommation par la production nationale et un

développement des capacités de production des intrants agricoles et du matériel de
reprodﬁctibn ainsi que Putilisation rationnelle des ressources naturelles aux fins d’un
développement durable et promotion des prod ucﬁons a avantages comparatifs avéres,
Dans ce contexte le pian national de développement agricole sarticule autour de
Pincitation et le soutien des exploitants agricoles®. ' '

Dans le secteur agroalimentaire, les déﬁs majeurs ont essentiellement poﬁé aux
aspects réunis de gestion du secteur, aux pohthues de Ioffre et d’intégration au marche

mondial, et 4 des choix techmques

1 : N . 1y N T : . . - e . . ’ . . . . .
- La hausse des prix agricoles rend diflicile 1a solution de lalimentation en milicu urbain. Dins le schéma présené, e sownien des

prix des intranls qui est adopié a pour objeciil de développer e -progres techinigue, - considéné conume source ¢t woyen
d'aceroissement de la productivité du travail agricote. Cot uctroissenient du Ta productivité du ravail puermiettait doblenir une hiuss:
de Pofire et donc 4 terme, toules choses dant égales par aiffeurs, une baisse des prix agricoles, Tout e probléme vst do savoir si lo
rythme d'investissement industriel pouvait étre soutenu avee Fadoption dfune telle approche.
30, Bessaoud, M. Tounsi, « Les stratégies agrmulu. et agroatimentaires de i Al;_,ung et les délis de "an 2000 », CIHEAM-1AM,
Mmlpelher (France), 1995. -

Y Circulaire n°00332 du t# juilivt 2000 du Ministére de I’ agriculire,
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Sectiop 111 :
La sécurité alimentaire ¢t la maitrise de 1a qualité et du risque
Comme nous l'avons souligné dans les sections précédenteé;_, la préoccupation

majeure des pouvoirs publics est la question de la sécurité alimentaire, 'alimentation n'a

jamais ¢été aussi slre, elle parait paradoxalement étre de plus en plus une source

dinquiétude pour les consommateurs, Les articles, débats. s’interrogent sur la sécurité

alimentaire.
D’autre part, Et si 'on affirme actuellement que, presque « un produit sur quatre
lancés sur fe marché est avec un argument santé .
Selon P. Aurier et L. Sirieix, l’expression de la sécurité alimentaire si fréquemment
utilisée renvoie en fait a deux acceptions d|ﬂ'erentes

Dans son sens historique, et actuel dans les pays en développement: elle renvoie aux

- problémes d'accés & une nourriture sufﬁs_ante (food securit). « Vu qu’ayjourd’hui, 1/5 de

la population des pays en développement est sous-alimenté, prés de 200 millions
d'enfants sont atteints de mainutrition et plus de 2 millions de personnes sont exposées a
des carences en micro nutriments ». . -
Dans les pays deveioppes le terme " sécurité alimentaire " renvoie plutét a la secunte
sanitaire des aliments, a la sécurité en termes de santé publique (food safety ). _

Les consommateurs ont une autre - évocation de la sécurité et des risques
alimentaires, ils ne raisonnent pas uniquement sur la base d'une décompositioﬁ en
dlimensmns objectives, mais pergoivent le risque de fagon plus giobale Cest
précisément a ce risque tel qu'il est pergu par les consommateurs que le marketmo
s'intéresse. ‘

Dans cette section‘rious verrons I’étude de la perception de la qualité et des risques
alimentaires par les consommateurs, et nous présentons les conséquences des problémes

de risques.et de qualité pour les responsables marketing.

I- La qualité et les risques pour les consommateurs
En Europe, se sont succédées des crises comme le cas de I’ESB?, de la dioxine dans
le lait et la volaille... En 2000, au Japon par exemple, 14000 personnes ont é1é victimes

d'une intoxication alimentaire par. du lait avarié produit par Snow Brand, c’est le

;D'apres une enquéte menée par ALY « C I WIWW LRI ST =S8 chiaberarchive 107 000229 htl »le 29 février 2600
Encéphatite Spongilorme Bovine (la vaclw: folic).
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premler producteur japonais de hul La g,rlppe aviaire aussi est un exemple actuel dans
la recherche est en cours pour €loigner le risque de contamination avec I’aliment.
Nous allons traiter la perception qu'en ont les consommateurs de la qualité et du

risque, et Pimportance qu’ils leur accordent.

_1. La perception de la qualité et du risque _
Les entreprises informent la qualité de leurs produits par des indicateurs (marque,
label...). Le consommateur comparera cette qualité « communiquée » 4 la qualité qu’il

percoit.
- 1.1 La qualité atiendue, communiquée et per¢ue .

> Les indicateurs et attributs de qualité
Le consommateur utilise des indicateurs de qualité, afin de mieux trancher sur la

qualité d’un produit: On distingue deux types d’indicateurs, les indicateurs intrinseques, -

et les indicateurs extrinséques : - : o

les indicateurs intrinséques renvoient aux caractéristiques technigues du produit
physique, (la forme, la taille, fa couleur sont lides au produit), une modification d’un
produit entraine un changement d’un ou plusieurs de ces indicateurs. ..
- A linverse, les indicateurs extrinséques sont libres du produit, ga concerne
uniquement, le prix, le nom du produit ou le lieu de vente...sans modifier le produit Jui-
méme. | ' '
Ces indicateurs constituent la qualité communiguée. Ils-inﬂqencent les attentes car
ils correspondent & une promesse {aite aux cdnsommateurs fis mfluencent également la

perceptlon du consommateur (le prix, la marque, Iinformation nutrittonnelie, le sng,ne_'

+ de qualité officiel ou le magasin servent de barant;e)

-Les indicateurs de qualité renvoient & des attributs de qualiié qu: ne - sont ‘pas
immédiatement visibles. Par exemple, le label AB' est lindicateur de qualité qui °
re;ivéie & Iattribut (produit sans engrais chimique) qui n’est pas apparent sur le produit.

Il existe deux sortes dattributs : - o .
— Les attributs d‘expérience: comme le golt ou la fraicheur, l‘expériénc‘e de
consommation permef- une vérification; ce sont des attributs pergus par le
consommateur,_qui peut les vénfier, par exemple qu’un Iégume est frais ou qu’un yaourt

est trop sucré.

! Agriculiure biologicue.
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— Les attnbuts de confiance : P'existence ou la valeur de ces attributs ne peut pas étre

~ vénifiée lors de I'expérience de consomumation. C’est le cas du caractére naturel du

produit, pour ces attributs, le consommateur doit faire conftance aux indicateurs
extrinséques de qualité (labels, marques, etc.)

. Le tableau 17 présente quelques exemples d’indicateurs et d’attributs de qualité.

Tableau 17 — Indicateurs et attributs de qualité

Qualité communiguée : Sigmalisation de la Qualité attendue et perue par le
qualité par les indicateury de yualité " consemulateur
Intrinséques Extrinséques ,A“r.l l_]'.“m ! A"“b“m_dc
: d’expérience confiance
Apparence Prix ‘ Gon _ Caractére nodurel
Couleuwsr ~ | Marque - | Fraicheur Respect des andmauy
Forme Signes officicls cIe»q'ualité Commodité el de | environnement
Taille ¢ labels. AOC .. : ' : Salubricé
- Struclure Pavs ¢ ofigine _ Cagactere exclusit
Magasia (et/ou \enclwr) ‘ conditions de
Information nutritionnelle production .

tex : % de matiere grasse)
Information sur ia fabrication
{ex : sans sucre ajoutéd)

Source: d aprés P Aurier, et b, Sirieix, enquéle alimentaire © le
miarkeling des produits agrealimentaires”, Dunod, Paris, 2004

» La qualité attendue
La qualité attendue correspond & FPensemble des attentes, ou opinions sur la
performance anticipée d’un produit. De nombreux facteurs influencent la qualité
attendue,_ ce sont l’expérien-ce antérieure que le consommateur a du produii, les
indicateurs de qualité, et le contexte de consommation. | ‘

Dans le domaine alimentaire, la consommat_ion‘ du produit est souvent répétitive. Le
consommateur s’attend 4 retrouver un produit dont il connait le goGt, qu’il sait
préparer...Dans le cas d’un produit nouveéu ~d’une situation de cohsomma'tion_
lnhabltuelle ( repas avec des invités. ) ou d’un fort risque pergu, Pexpérience preafable
ne’ suffi pas et la recherche d’information. Elle peut étre objective (prix, descnptlf du
produit) ou se fonder sur Popinion, le bouche a oreillé, ou la récupération de la marque.
Cependant,_Poulaln pointe appel ¢a « le malentendu de la qualité », plus le discours des
pouvoirs publics et des entreprises fait référence a la- qualité et a la sécurité, plus les

consommateurs sont inquietsl'.

L Poulain ]-P,,‘ Sociologies de I"alinentation, PUE, Paris, 2002.
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1.2 Le risque objectif, le nsque per(;u etle risque accepiable
L’etude du risque alimentaire montre qu’il existe tl‘Oib problémes, celui de la

conscience du risque, de son évaluation et de son acceptabilite.

¥ La conscience du risque par les consommateurs

Quelque fois, le consommateur n’a aucune conscience d’un risque, ou ne- pergoit

que faiblement un risque objectivement élevé. Par exemple le cas de certains risques

nutritionnels, pour lesquels une majorité de consommateurs se sent peu concernée, ou
ne se sent concernée qu’a long terme.
Contrairement & cela, il peut y avoir un fort risque per¢u quand, objectivement, la

probabilité d’occurrence est nulle. La célébre expérience de Roazin, Milimam et

- Nemeroff' sur des étudiants américains montre que ¢’est la notion d’ingérer un produit

plutdt que sa nocivité réelle qui détermine le comportement.

» L’évaluation du risque par les experts et lex consommateurs

- Les experts évaluent les risques sur la base de la probabilité que I'événement

survienne et des conséquences négatives de cet événement, les deux dimensions se

compensant, Un événement extrémement grave mmais n’ayant qu’une trés faible

probabilité de survenir ne sera pas considérée comme plus risqué qu’un événement

. moins grave mais ayant une forte probabilité d’occurrence.

Les consommateurs n’effectuent pas de compensation @ dans tous les cas, méme si la

probabilité est faible, le risque d’un événement dont les conséquences sont graves est

pergu comime trés élevé, Ce fut le cas lors des d:ﬁuuitu, crises de 'ESB, la perte de

confiance dans l’ulsemble de la filiére bovine pouna:t paraitre disproportionnée dans la
mesure ou seulement deux décés ont été dénombres en France entre 1990 et 2000. Ce
serait négliger le fait qué seulé I'issue fatale de la maladie est prise en compte par les
consommateurs et non un calcul tenant compte de sa prob'\bllnte d’occurrence.

L’évaluation du risque par les consommateurs ne peut donc se réduire A des
dimensions objectives, et pose le probléme de son acceptabilité.

» Pourquoi le risqt;e‘ulimentr_tire est-il de moins uébeptable ?
~Les travaux du sociologue. Paul Slovic® montre fbrrhellement pourquoi le risqu'e

alimentaire, est de moins en moins acceptable a travers les points suivants

! Rozin P ., la magie sympathique, Autrement, Paris | 149, 1994 p.22-37
I Slovie P.. « Perception of Risk », Science, 236, 1987, PP. 280-285. )
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~ le risque est d’autant mieux accepié qu’il soit volontaire, connu et conirolable, la

personne sait qu’elle s’expose et a le sentiment de maitriser le risque ;
— pour, étre acceptable le risque doit éire jusie : celui qui est & Porigine du risque est
celui qui y est exposé ; | |
~ le risque est d’autant mieux accepté qu’il soit lointain, que ses conséquences sont
immédiates et que le nombre de personnes exposées est faible | |
— plus la confiance dans les discours des scientitiques est forte, plus le risque est
acceptable.

Dans le domaine aliméntaire aujourd’hui, la plupart de ces conditions ne sont pas

réunies.

2 L’importance accordée aux dilTéren{tes' dimensions de la qualité et du risque

2.1 Les dimensions de qualité les plus importantes pour les consommateurs
L’ensemble des enquétes réaliser affirme Pimportance de la dimension goiit et
plaisir des produits alimentaires pour les consommateurs. A titre d’exemple, le tableau

18 présente les réponses données. en France dans I’enquéte consommation 2000 du

Credoc a la question : « Parmi ces six critéres de la qualité des aliments, lequel est pour

vous le plus important ? Et en troisiéme ? ».

‘Tableau 18 — Les dimensions de qualité les plus importantes
pour les consonnatenrs

‘ : Cité en premier % | Total de citationy %

1 Gout : H 80 '
Apports nutritionnel 17 ' 58
Absence de risque sanilaire . 5 52
Garantie sur 1 origine _ 14 0
Bio ou caractére naturel oY 43
Facilité d utlisation - 3 2}

Senrew U vedens Engodne consominanion, 20,

Le goit donc est clairement le plus cité, avant les deux soué—dimensions santé
(qualité sanitaire et qualité nutritionnelles). En’ générale, la majorité des études font
ressortir deux dimensions principales de la qualité, plaisir et santé, et &’ autres
dimensions moins importantes, Comme nous I'avons déja évoqué, des préoccupations
nouvelles apparaissent, li¢es a Penvironnement ou a I’éthique. Elles ne sont importantes

pour I'instant que pour une faible partie des consommateurs, mais sont déja un élément

important de communication pour les entreprises.
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2.2 L’importance des risques sanitaires et nutritionnels
Le nsque physique apparalt comme le risque pergu le plus important dans les études
consommateurs, avec selon les cas, une priorité accordée soit au risque nutritionnel, soit

" au risque sanitaire.

» Les risques nutrifionnels _

L’enquéte INCA' sur les .risque's graves liés a Ialimentation qui 4 été menée en
France en 1999 moritre que les risques toxncolog,lques oU MICro b1o]og,1ques demeurant
eledemment moins cités : -
~ Les personnes interrogées identifient les problémes de surpoids et d’obésité comme le
premier risque (cité par 32 % des personnes interrogées).
~ Les maladies cardio‘—vasculaires ¢t le cholestérol arrivent en seconde position, cités
par un adulte Sur"'cinq, devant |'empoisonnement par ingestion de produits chimiques ou
de micro-organismes dangereux ( 14 % ). | |
-~ Les risques liés aux excés de’ certains nutriments (notamment de graisses) ou au
contraire aux carences alimentaires sont les risques les moins cités, | |

Des différences assez significatives ont‘ été en outre observées entre les réponses des
hommes et celle des femmes, ces derniéres étant plus sensibles que les hommes aux
risques de surpoids et d’obésité, ainsi qu’aux prdblémes de cholestérol et de diabete.
L’analyse des citations en fonction de I'dge des personnes’ mlerrog,ecs révele aussi des
différences intéressantes ;
—~ Le chol_estéro], les excés (notamment en matiére grasse) et le manque. de fraicheur
tendent a étre plus fréquemment cités lorsque les adultes avancent en dge, mais la
perception du nsque du surpoids et de I’obésité diminue avec Iage.
— La perception du risque cardio-vasculaire augmente fortement juscju’au 64 ans et
diminue ensuite brutalement au-dela de 65 ans, comme si de nombreuses personnes
agées relativisaient ou acceptaient ce type de risque au moment ou il devient élevé.
" Ces éléments sont importants pour la segméntation_ et la communication des produits
diététiques et santé en fonction de I’dge des personnes visées.

» Les risques sanitaires _ ‘

Une étude a été réalisée en France (année 2000) dans le cadre de la préparation des

Etats généraux de I’ alimentation’ fait apparaitre a 'opposé les risques sanitaires comme

Yvolatier j JooL, Enguéics individuelle et nationake sur les consommations alimentaires, Credoc- Alksa, Pars, Toe ¢l Dou. 2004,
? Brude Ipsos auprés d'un échantillon national I'L.pl'i..hbi'll il de T ]mpllhllntl frangase, compose de 1025 persorios cin 20040,
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plus importants que les risques nutritionnels. La majorité relative des consommateurs
interrogéé (45%) se déclare avant tout directement préoccupée par les « risques relatifs-a
la sécurité des aliments tels que la listeria ou la maladie de la vache folle » et seulement
(21%) par le risque d’« une alimentation déséquilibrée ». Les autres préoccupations -
relatives au « bien- manger » se rappdrtent aux risques. de dispariﬁon de notre
gastronomie » (21%) lés au golt des aliments. Nous retrouvons ici 'importance de la

dimension plaisir/goGt de la qualité.

II- La qualité et le risque pour les entreprises

La gestion des risdues et ses méthodes est le domaine de recherche actuel pour les
entreprises. Ces risques peuvent toucher chaque produif, notamment I'aliment. '

Les crises alimentaires ont des conséquences catastrophiques pour les entreprises.
Au Japon Snow Brand a vu ses ventes puis son résultat financier diminuer en 2001 et a
~ di fermer cing usines. De ce fait, il est nécessaire de mieux comprendre commerit ies
consommateurs pes¢oivent le risque alimentaire - et quelles sont leurs attentes: en
matiéres de qualité et de sécurité alimentatre.

\De. ce point de vue, traiter des problémes de la Iégislation alimentaire, ou de la.
gestion de.ia qbalité ou des crises sont objet de manuels spécialisés', 11 est donc
nécessaire de comprendre pourquol les problemes de qualité et de risque intéressent le
responsable marketing, et sur que]s points ce responsable agit.

Pour cela, le distributeur ric peut pas faire courir un rnisque au consommateur ﬁnal et
le fournisseur qui ne peut pas assurer au distributeur qu’il maitrise la qualité de ses
produits ne sera pas réglementaire. 1l doit aussi pouvoir satisfaire aux demandes des
distributeurs. Cependant, les attentes de qualité ne sont pas que des contramtes elles

peuvent se transformer en opportumtes marketing,

1 Les entreprises face aux preblémes de risques et de quahte

Les incidences de qualité peuvent avoir des COanC]LILIICLb trés graves pour les
industriels et les distributeurs. Les grandes entreprises s’appuyant sur des marques
ombrelles, car chaque incident sur 'un des produits risque de faire une perte a
Pensemble des prodhits de la ma;q:ue. Autrement dit, lorsque les conséquences sont

importantes pour la santé publique ou en matiére économique et sociale, il n’y a plus

! 1a CLAA (confédération des industrics agroalimentaires européennics) public en guide de In’ligistation curopdenne réactualisse
trois fois par an. Site Web : www.cluabe. Pour une présentation des thithodues de gestion de la qualité, voir Hubérac J-p ., Cuide des
méthodes de Ia qualité, Maxima, Laurant du Mesnil Editeur, paris, 2001
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seulement risque ou incideni, mais crise & [’échelle d’uné filitre ou du secteur
agroalimentaire dans son ensemble, Les exemples sont nonibreux prenons le cas des
. listérioses qui ont montré qu’un incident isolé. peut se transformer en crise alimentaire ct
se traduire par une perte de confiance dans I’ensemble des entreﬁrises.

Méme s’il n'est pas directement responsable de leur gestion, le responsable marketing

est donc touché par les problémes de risques de qualité.

1.1 Les conséquences des problémes de risque et de qualité pour le marketing

> L 'imperfection de la prévention et de la maitrise du risque sonttaire _

La prévention dés risques passe tout d’abord par la recherche et I"¢tude des risques a
venir, essentielles pour les entreprises. Actuellement, de nombreux dossiers sont étudiés
par les industriels et les distributeurs
— nisques liés aux allergiés alimentaires' | aux mycotoxines, au campylobacter ... ‘
~ liens entre aliments et santé (acides gras, Oméga-3, compléments atimentaires)’,
produits 4 base d’OGM.... | |

‘Conjointement a la- prévention ef au respeet de la légistation, les entreprises
s’inquiétent d’avantage de la qualité sanitaire des produits, |¢ risque sanitaire techatque
représente le premier des risques pour les entreprises agroalimentaires. 1l s’attache a la
conception du produit (qualit¢ des ingrédients, processus de  transformation,
conditionnement, exigences de distribution) et se 20ré par des procédures techniques |
- L'établissement et la considération des normes en matiéres de production (hygicne,
sécurité ...). Les entreprises s'engagent dans des démarches qualité qui se certifie par
des organismes indépendants comine I’Iso’. Ces normes peuvent éire utiliser librement,
mais sont surtout exigées par les distributeurs.

—~ un controle 'indéﬁendant de la qualit¢ 4 la fois par le transformateur et par le
distributeur (vérification des ob]igations légale chez les fournisseurs, de la conformité

. ~ R . . 4
- aux cahiers des charges, contréle de qualité a la hivraison...)" .

' Les distributeuns dentindent aujourd hui aux industricls Jcludier égatenent fes allergenes croisds @ risque Jublergic au croisemcnt
arachide ct chovolat, par exenple.

? Les alicaments ou fes auteaceniigues au-des alients fonctivancs - ces produils inlégrent wie composaale sankd ol se distinguent
des aliments conventionnels par des proprdtés gue les capprochent des medicaswats, colle nouvelle géneeation de duirdes i it une
apparition remarguce - sur b marche caropoen en 1997, ce dendor selon e cabirat Aethar D4 itk il ollee un poleniie! de
développerment de 20% par ans.

FL'Iso élabore des nonwwes techniques spéviligees  depuis 1947, of des normes plus géndeales = [sa 9006, 1so Y001 powr le
managermant de la qualité, ot so 14000 sar ke management coviroaneneatad. '

* Dans le cas de produits & marque distributeur, de comrdle pent Slee exered par bes distiibtitewrs des ln coneeption des praduits
alimentaices. .
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-La trag:abil_ité,. qui permet de retracer la piste des produits jusqu’a la commercialisation
et donc de Tetrouver en cas de probléme les éléments d’un lot suspect’. Beaucoup
d’entreprises adoptent la méthode HACCP?, qui permet d’identifier les risques
potenticls li€s & la sécurité alimentaire en analysant la contamination, la multiplication,
et la survie des contaminants, |
'~ Des moyens matériels et humains employés & I'amélioration de la qualité. A titre
d’exemples, dans le centre de recherche fondamentale Nestié.e'n Suisse,' 1257’ personnes -
_ consacrent leur activité a la sécurité alimentaire. ' ' _

Malgré cela, la qualité sanitaire ne convient qu’au minimum recjuis pour tous les
produits placés sur le marché, et ne compose en aucun cas un lément de distinction

pour les consommateurs.

» Les types de risques a maitriser
. Le marketing peut maitriser tfois classes de risque
= Le risque aval : est li¢ aux inquictudes du consommateur. ce risque peut avoir des
conséquences fatales car il peut entrainer le consommateur jusq.u'a [’abandon d'une
marque au profit d’une autre. Pour faire face, les entreprises peuvent communiquer sur -
les démiirches techniques mises en place, et s’appuyer sur les marques en association |
avec des signes de qualité officiels. ..
- Le risqué amont : est 1ié aux rapports existant entre les acteurs de la filiére, il touche
les transformateurs et les distributeurs. Une chute des prix sut les marchés amont fouche |
par exemple 'entreprise de distribution en tant qu’intermédiaire. Le risque producteur
est le plus souvent géré par les distributéurs grace a la mise en place de coordinations
verticales de ﬁliére_. ' _ '
— le risque politique : est trés vaste, il ne concerne pas I'entreprise mais le produit, la
filiére agmalimentaire (par exemple, la filicre bo%ine), ou encore 'ensemble des 1AA
ou de la distribution. ¥l peut se traduire par une forte baisse des ventes, une perte
d’image générale et des colits suppléme:ﬁaires dus aux modifications de contrdle oude
réglementation demandée. Ce type de risque ne peut étre géré que collectivement par un-
syndicat, une interprofession, ou encore avec un financement de I’Etat comme par

exemple, lors de la crise sur le beeuf apres 'ESB.

! La tragabilité st au coeur des préoccupations des entreprises, (autand quTi pactiv du b jsnvier 2005 des souvelles dispositions
aga preoceup: e jud g i [
européennes exigeront de Iensemble de da chaine logistique détre en mesure de rewacer e chominement d'un lot La trugabilite
devra done étre égakement assuré entre fes entreprises, cher les transparicurs e bey distribuleors. '

2 Hazard Analysis and crilical control points, en Trangais 1" Analyse de risqué o poists critiques.
y po ¢ ; ué et p i
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L2 La signature de la qualité .

La maitrise du risque et la qualité ne suffit pas; il faut donc remplacer cette maitrise
en opportunité marketing. Le probieme est donc ! La signafurq sigﬁe de quali.té officiel
ou/el marque? Quelles sont les autres signatures possibles ? Quelles sont les

opportunités marketing liées aux attentes des distributeurs-et des consommateuts ?

» Le signe officiel ou/et la marque |
De fa@on.‘ réduite, il est possible d’opposer les signes ofliciels de qualité aux
marques, en fonction des critiques qui leur sont reépectivement destinées. |
Les limites les plus important des”signes officiels sont :
— une multiplicité de signes qui ne bénéficient pas tous d’une forte notoricté. Tous ces
signes peuvent étre source de confusion pour le consommateur et rendre les marques
moins visibles. Cette situation profiterait ainsi a la grande distributidn, qui met en avant
la difficulté pour le consoinmateur de se reioérer devant 'iq profusion de_marques et de

signes de qualité et Wn propose de faciliter son choix grace-au « repere » de ses marques

_propres, qu’elle renforce d’ailleurs parfois par des signes de qualité officiels.

—"une articulation” difficile entre les signes nationaux et les signes européens. Par
exemple, seuls les produils sous label ou certification de conformité peuvent bénéficier
au niveau européen d’une 1GP ou d’une Attestation de spécificité-(AS), et la procedure
est tres longue. De ce fait en 2002 en France, seulement cinq-demandés &*IGP ont é16
déposées et aucune demande d’AS.

— un manque de lisibilité de ses signes a I'international. Le cas des vins est ici
symptomatique : si en France les ving AOC ite s0nt encore que peu ConcurTences par les
vins trés « marketés » du « nouveau monde » (Chili, Australie, At‘rique‘du Sud...), ils le

sont fortement a Vinternational.

On peut cependant opposer a la conception anglo-saxonne de la qualité axée autour des

margues de _

~ Conduire a une perte de la variété et de Voriginalité des praduits agroalimentaires © le
fait que la France oftre plus de 40 AOC p(_)ur‘le tromage ou 400 AQOC viticoles ne
constitue- t- il pas une richesse plutdt qu’un handicap marketing 7 Les signes de qualité
contribuent en effet au maintien du répertoire alimentaire et dong culturel d’une région
ou d’un pays. | ‘

— Négliger "intérét des signes de qualité en termes de valeur ajoutée et d’image.
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Pourtant, les luttes engagées autour de I'obtention d”’AOC ou d”AOP montrent leur
mtérét. ‘ _

Toujours de fagon trés stmplifide, il est possible d’opposer .
— Les entreprises qui ont essentiellement recours aux signes officiels de qualité. Ce sont
souvent des entreprises ou des groupements de producteurs offrant des produits bruts ou
des produits de terroir, en particulief de petites entreprises. La grande distribution s’y
associe en développant des gammes de produits avec marque de distributeur et signe de-
qualité officiel, N
— les entreprises s’appuyant principalement sur des‘ marques gui, tout en utilisant parfois
les signes officiels de qualité en complément de leurs marques, se montrent souvent
plus critiques. |
En fait, nous verrons dans la section 5 consacré a la marque que les: signes officiels
peuv'ent étre pergus comme des marques collecti\}es par les. coﬁso:nmateurs, et que pour
gérer son image une entreprise peut jouer sur le dosage entre son image privée
véhiculée par la marque, et I'image collective a laquelle clle se rattache grace au signe

officiel.

» Les autres signatures possibles

— Les certifications d’entreprises, le signe de qualité ou la marque cofreSpondent a une
certification produit. | N

A I'opposer, dans le cas des démarches qualité, ce sont les entreprises qui peuvent étre
certifiées. La certification d’entreprise Iso permet ainsi ‘de faire reconnaitre par un
organisme certificateur la conformité du  systeme d’a.ssurance de la qualite de
I’entreprise aux normes lso. Lé ceriificat, preuvé de cette conformité, est fourni par
Ientreprise & ses clients. La certification vérifie cependant uniquement que 1entreprise.
respecte ce a quoi elle s’est engagée, elle ne garantit pas un niveau de QLIE.lIité' du
produit. La communication sur les certifications d"entreﬁrises concermne donc le
distributeur mais est trés rarement destinée au consommateur final. 1l faut noter que les
certifications d’entreprises deviennent de plus en plus importantes pour les négociations
avec les distributeurs et concérnent peu i peu de. nouveaux chétmps, comime
Penvironnement avec la norme Iso 14 000 ou I'éthique sociale avec fe systeme SA

8000".

' Développs aux Ftats - Unis par ke CEPAA (eonneit on Foonomic Privrities Acareditation Agency) ai sassemlihe dos enteeprises. ot
des syadicats, :
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— Les signes ou distinctions officiels ou non : de trés 'nombreux signes, démarches ou '
distinctions sont utilisés pour rassuref ou’ convaincre. Par exemple, le concours général

agricole qui existe depuis plus de 100 ans attribue plus de'3 000 meddallcs par an a de

nombreuses catégories de prod_uits (fromages, vins...); pour tes-vms, les différents prix

obtenus lors de concours ou les citations dans les guides (Parker ou autres) sont

systématiquement mis en valeur. Les initiatives privées sont également nombreuses :

Carrefour édite par exemple un livret Qualité du: produits alinientaires dans lequel il
pré.sente sa filiere « qualité » sur le méme plan que les signes oificiels de qualité. Les

produits « Elus produit de Pannée » sont, selon l¢ magazine linéaires qui organise ce-
concours, reconnus et recherchés par les consommateurs,

Cette profusion de signes ct leur médiatisation ne sont cependanl pas sans poser

probléme car elles peuvent contribuer & perdre le consommateur pour lequel e choix est

déja difficile.

» Quand les attentes de qualité des c.-;m.mnmirdeurs se transforment ¢n
apportunités marketing _ |

Co_mmé nous 1'avons évoque, le plaisir el !c‘ ot demeurent les dimensions
nécessaires pour les produits alimentaires. L'évolution de la perception de la qualité et
Pintéressement accru au risque ménent 4 des attentes de plus en plus fories qui se
tradwisent de diverses fagons. Par exemple, le besoin de retrouver un lhen avec le
producteur se réalise dans la demande de produits originaux ou de terroir, les produits
biologiques répondent a une demande de lnalure!, de tragabilité et de santé. ‘

o Lessor des produits biologiques en lien avec les préoceupations sanic
L’étiquette AB affirme que le prodult est onginaire d'un mode de production qui se
définit par des pratiques propres, engrais verts, lutte naturetle contre les parasites,
emploi purement himité de produits de fertilisalipn, de traitement, dé stockage et de
conservation, If correspond donc‘z‘i une obligation de moyens dans le domaine de
l’environnement, pourtant rien dans cette étiquette ne lie le produit & un effet courant
sur la santé. Malgré cela une majorit¢ de consommateurs associe les produits
biologiques & des produits naturels et bons pour la santé. La santé constitue done la

premiére intention de leur achat'

1
En réponse & une question ouverte sur los rassons de choix des produits biologigues, la xmlu i dé citee par 73% s personiles
nterrogées (sondage C8A, avril 2001,
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 Longtemps constdéré comme un marché de niche réservé a un segment de
consommateurs au profil particulier de militants, le marché des produits biologiques ne

cesse de progresser & un rythme bien supérieur a celui des autres produits alimentaires.

Tableau 19 — Quelques chiffres clés sur le marché bio en Europe

CA Croissance : En % du marché
(en Milliards d°€) {en Vo) alimentaire

Pays 199599 | 200001 | 199%/99 | 2000/61 | 1998/99 | 2600/01
Autriche S023 026 | 10815, | 20 2 4.6
| Suisse 035 | 05 .| 20030 20 2 3,1
Allemaghc ‘ L8 29 ] sale 30. 1.2 2.3
Fraice T o7 Lo 20 .20 05 | 09

Grande Bretagne | 0,45 1.3 ) 25‘13() 20 (),_4,‘_”“ -1,37““

ltalic 075 | 0.9 20 >30 0.6 Lo
Pays-Bas |0 033 | 10415 2 z 23

Source: d'aprés Hamin U . ‘Michelsen J. « Analysis of the organic food market .
in Europe » in AFGIE T . Lackeretz w. | Nigol. U. | Proceeding ofthe 13 th
intemational IFOAM Scientific conference, Zirich, 2000, PP. 507-510.

En 1999, alors que la consommation alimentaire en France a progressé en valeur de
1,5 %, le marché des produits biologiques a progressé de 20 %, pour représenter un
chiffre d’affaires de prés d’un milliard 'd’euros en 2000. La tendance est la méme en
Europe comme le montre le tableau 19.
L’avenir des produits biologiques dépend cependant fortement de ’évolution des
réglemeﬁtations. Des mesures plus exigeanics risquent d’augmenter le coit de la
production, déja élevé, le prix risque alors de décourager le consommateur qui se
tournera vers des produits de substitution. _
D’autre part, le risque de déception des consonunateurs qui font un lien entre praduit

biologique et santé est important.
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Sectimi Vi:

Le comportement de la consommation alimentaire

L'etude du comportement du congommateur tait I'objet d'une httelatme abondante
LEb modéles classiques, appelés aussi modéles intégrateurs car ils intégrent toutes les
variables explicatives du comportemient, sont principalement ceux de Engel, Kollat et

Blackwell (1968, 1973, 1978, 1982} et le modele de Howard et Sheth (1963, 1965,

1969, 1977), qui a été reévise et présenté sous une forme plus simplifiée par Howard en

1989. Ces modéles purement théoriques restent néanmoins des références incontestables
dans le domaine de la 1110dé1isati0n du comportement du consommateur'.

Toute activité humaine, qu il s'agisse d'une perception {(produit vu dans un hneane
publicité vue a la télévision..), dun jugement {je naime pas cette marque) ou dun
comportement (choix dune marque), est fonction de trois grandes familles de facteurs

vou la figure 3)  lindividu et ses caractéristiques (dge, sexe, revenu, personnaliié ),
2 = , b

¥

I'objet support de lactivité {produit, service, marque, prix, spot publicitaire, point de

vente.. ) et le contexte dans lequel a lieu laction (contexte dachat ou e
1 _ i

consonumation).

-Figure S -Trois fucteurs fondamentanx pour micix comprendre le consonunatenr

Canuctéristques de Contexte (achat ¢
Findivico CONSOIMNENOH)

Activiig
htaine

Objet support de

Faclivité (produit,
narque. )

Senree? e B Awrien, b 1 Sirdvis, eagqudte alinwentaire
e arkenng dex peodiiy ggeoetiapeaiares T Dunod. Pages, 2004

IT est essentiel d'avour évaluation préaise de ces trois factewrs pour en savoir

davantage sur le compoi tement du consommateur

P PADILIA M. & JAZL S, & SELTUNE M. wie umqnuh thetil afiienicnre onmeepis o ncrhe m': v, CHEEANMLAM Mt'lnlpullh.r
{¥rance), 2001, :
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.

L individu - 1l sera abordé ici du point de vue du traitement de l'information, de la

mémorisation et de l'apprentissage

" La perspective de l'achat, avec Pévaluation el le choix des alternatives

La perspective de la consommation.

I- La collecte de Pinformation, la mémorisation et Papprentissage

Les activités de perception ¢f de mémorisation sont & la base du savoir de l'individu
et de sa représentation du monde. '

La mise & jour des informations qu'ont les consommateurs de Purivers qui les
entoure permet de mieux intérpre’ter leurs attitudes et leurs comportements d'achat et de
consommation. I est donc essentiel de savoir comment ils considérent l'information a '
taquelle ils sont soumis, comment ils la stockent, la retrouvent en mémoire et Vutilisent
pour prendre des décisions. |
Le systéme individuel de traitement de linformation est le support de ces act‘ivités'. I
comporte trois éléments : le systéme sensoriel, la. mémoire de travaé’i et la mémoire a

long terme (voir la figure 6).

Figure 6 - Systéme de traitement de U'information individuel

. ~A Svsteme

sensoricl .
Environnemcent - Ménowre Méinoire

externe  ——t— B <papulpy  doirnvall  ueamdr 5 jone lerme

¥ perception : ' ' +

]

capleur analyse stockage

) Sousee: d'aprds P Aurier. eb L. Sineis, enquéte ahmentaive
* e marketing des produis agroglimentaires”™, Dunod, Paris, 2004

1. Le systéme sensoriel et la perception
Le systéme sensoriel traite linformation brute, physique. Les signaux externes {un

produit vu dans un rayon) atteignent l'individu par les cing sens (vue, toucher, odorat,

golit, ouie) et sont transmis au cerveau par des réseaux de neurones interconnectés. Ces

signaux restent dans le systéme scnsoriel pendant un bref instant sous la forme

dimpressions  sensorielles qui  décroissent avant d'étre évacuées et sont encore
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dépouillées de toute signification. Cette durée varie sclon les sens, de quelques dixiemes
de seconde pour un stimulus visuel & plusieurs secondes pour un stimulus auditif. Le
traitement est ici en grande partie automatique et ne nécessite pas de concentration. Les

informations pergues seront ensuite transmises a la mémoire de travail.

1.1 La sensation

La sensation se caractérise principalement par :
- Le niveau d'intensité du stimulus en dessous duquel Vindividu ne pergoit rien. Par
exemple en dessous d'une certaine ‘quantité de sucre, findividu ne pergoit pas la
diminution de Pamertume d'un jus d'orange. | '
- Le seuil de distinction qui' convient a la plus petite variation perceptible d'un
stimulus. La loi de Weber 'mdidue que cetle variation (AS) est 'relative au niveau absolu
du stimulus (S). Qui implique, AS/S = & constante qui caractérise la sensibilité du
consommateur. De ce fait, par cxemple, quelques margues de .chips, ont des
augmentations de prix, la formule est de dirﬁinué le format de leur paquet en dessous
du seuil de différenciation perceptible.
- La théorie de la perception subliminale montre qu'un stimulus de niveau trés faible
ne serait pas intentionnellement pergu, mais aurait toutefois un effet en échappant
aux mécanismes de filtrage et d'analyse. Or, le message « Vous avez soif, buvez la
‘marque X », incrusté dans les images d'un film vu au cinéma mais non pergu de fagon
consciente lors de sa projection, pourrait accroitre substantiellement” la
consommation de ce sofi-drink d.ans la salle. Derriére ces problémes moraux et
juridiques dégagés par cette théorie, 1 a éte presentc, que, méme si la réaction du
message subliminal existe, il serait étouffé par les autres Stimulus ut:hsanl le méme

canal sensoriel (ici, 1a vue) mais qui sont d'intensité plus élevée'.
p _

1.2 L'attention ,

L'attention est une phase de sélection des stimulus qui resteront effectivement
traités. Ceci est spécialement net en phase de « détection ». Par exemple, guand un
- consommateur cherche un produit dans un rayon plem. Dans éette phase il y a us lieu
d’une pré reconnaissance qui consiste en une découverte réalisée par des chaine$ de.

neurones qui travaille en paralléle et traite chacun une caraciéristique élémentaire de

! Trappey C. V., « Une mdta amilyse du choix du comsonupatéur b de Ta publicité sabliminade @ Recherche et Applications en
Marketing, 12, 1, 1997, pp. $9-9%. ‘



I'objet recherché (« c'est vert, ¢a n'est pas ¢a », « c'est rond, c'est peut-étre cela ».), Ce

filtrage permet de ne pas surcharger la mémoire et de traiter, que la bonne information.

2. L'interprétation des stimulus et la mémoire de travail

2.1 Le fonctionnement de la mémoire de travail

Elle constitue un champ de travail ou se combinent :
- Lfinformation externe originaire du systéme sensoriel, comme la perception de la
couleur, de I'odeur ou du goiit d;une viande : « cette viande est rouge sombre » |
- Linformation interne provenant de la mémoire & long terme : « une viande de
couleur rouge sombre n'est pas fraiche, elle a un golt fort et me rend malade »,
méme si cela est inexact | '
- Pour donner du sens a ce Qui est percu et a prendre des décisions : « cette viande
' risque de me faire mal, donc je n'en prends pas ». '
La caracténstique essentielle de la mémoire de travail est de ne nen stocker et de
rester vide aprés chaque tiche, comme la meémoire de travail d'un ordimateur. Les
effets issus du traitement dans la mémoire de travail peuvent aprés étre ;-
- Renvoyés au monde externe sous la forme d'ouwput : gnmace lors de la
consommation d'une viande qui a un gout jugé trop fort ;
- Stockés en mémoire a long terme sous la forme d'un nouveau savoir ou d'une
nouvelle régle : « la viande de ce boucher n'est pas bonne », « une viande a la couleur

sombre a un goilt trop fort que je.ne supporte pas ».

2.2 L'interprétation des stimulus

Les stimulus visuels sont a [origine de la plupart des recherches,. méme si l‘étude' de
la perception du golit s'est étendue au cours des derniéres années. Cependant,
l'interprétation des stimlﬂus visuels reste cssentielle car, par rapport a d'autres groupes, la
vue est le sens le mieux maitris¢ par Ihomme, donc le plus utilisé en nlarketiﬁg,
notamment a travers les packagings et la communication.
Au début du XX siécle la théorie de la gelstar a essayé détabliv les lois de linter-
prétation de stimu!ﬂs visuels a travers quelques grands principes dont les plus connus
sont | ‘
- Principe de simplicité/proximités c'est de regrouper en un seul différents stitnulus,. qui

sera par la suite plus simple & mettre en relation avec quelque chose de connu, a
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interpréter et & mémoriser. Par exemple, quatre points formant un carré seront pergus
comme un carré (le tout) et non comme un ensemble de poinis.

- Relation objet principalifond : les éléments les plus familiers d'un stimulus ont
tendance a étre isolés et pergus comme objet principal, le reste étant considéré comme
faisant partic du fond. Ainsi, une marque peu bonnu_e faisant appel pour sa publicité & un
sportif connu, prend le risque d'étre a'ssimile'e au fond, donc a étre mal mémorisée ou
pire, confondue avec une autre, mieux connue. '

- Fermeture : cest de compléter un stimulus qui est pergu comme étant inachevé. En

publicité, ce principe est utilisé pour obliger I'individu & faire un eflort de traitement

.supplémentaire permettant d’améliorer le stimulus, efficacité du message s'en trouvant

alors améliorée. Ainsi, dissimuler partiellement le nom de la marque sur une publicite
presse ou par _aﬂiéhe provoque un effort d'interprétation’ plus important de fermeture (le
Jecteur cherche 4 identifier . le nom) dont procéderait ensuite une meilleure
mémorisation.

Récemment, la théorie des rotations' et la notion d'« alphabet visuel »? ont
apporté un nouvel éclairage a Vinterprétation des stimulus visuels. Chaque mdividu
stoclkera.;lt en mémoire son .propre eilphabet éomposé ..d‘environ 24 formes élémentaires

appelées « géons » qui, en se combinant, permettent de représenter de fagon caricaturale -

"un nombre presque illimité d'objets différents’. Ces représentations privilégient

les €léments les plus diseniminants -de fobjet, comme dans une caricature, ce qui
facilite ensuite leur reconnaissance. Celle-ci aurait lieu en comparant l'image visuelle
pergue (par exemple, une bouteille) avee lu représentation caricaturale stockée en
mémoire, en essayant d'ajuster au mieux l'une a Fautre, en leur faisant subir des
.rotations et en adaptant leurs tailles. 1l a ainsi été montré que l'on reconnait plus vite la
caricature d'un individu 'que sa photo, les éléments  discriminants permettant
lidentification étant détectés plus vite: ‘La_ vitesse de reconnaissance. est donc

directement fonction de la rapidité a retrouver en mémoire la bonne représentation de

I'objet, sur la base de ses caractéristiques les plus discriminantes (« if est ovale et jauné,.

c'est un melon italien »). Cette recherche est en général (rés rapide en raison de la mise
en jeu de réseaux de neurones effectuant leur recherche en paralléle.

! Metzler J., Shepard R. N, « Vransfonmational studies. of the intermat représentations of three dimensional obpocts », n R, Sulse,
Théories of Cognitive Psychology, The Loyola symposium, Hillsdale, 201, 1974, pp. 147,

? Biederman L, ¢ Recognition-hy-components @ A theory'ob Pidruan image uricTarstanding », Psyeliological Review, 94, 1987, pp.
1i5-147. : . .

* Avec 24 formes &lémentaires on oblient factoriclle 24, soit snviren 6.2 1™ abjets dillérems |
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Figure 7 - Géons et objets
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™ le marketing des produits agroatimentaires”, Duncd, Paris, 2004

L'homme est un étre doin'mé par la vue et ce canal sensoriel a été amplement
- exploité par le nﬁarket-ing. Toutefois, la slandardisation du ‘visuel conduit certaines
entreprisés, en particulier les enseignes de distribution, a explorer la voie du marketing
polysensoriel; en travaillant sur les autres sens.', Aihéi, fa marque Unichips a développé
un packaging souple dont le toucher et le bruit évoquent une chips non grasée, fraiche et

craquante.

3- La mémoire 2 long terme et le stockage de l'information

Elle est le réservoir de toutes les habitudes, tout ce qui a été vécu, vu, lu, entendu,

imagin€, cré¢ en mémorre de travail, y a laissé une trace, plus ou moins forte.

3.1 Les types de mémoire a long terme

On distingue deux principaux modes de stockage de linformation :

- la mémoire épisodique : elle permet de stocke linformation selon une logique
temporelle, vécu, donc imagée, en couleur. sonore. Par excmplc, Claude n'arrive a se
souvenir du golt sublime d'un canard aux olives q.u'apr'és‘ qu'on lul a rappelé que «
c'était un dimanche pendant les vendanges, il pleuvait, on €tait allé manger au restaurant
de Saint-André et grand-mére €tait venue avec nous ». Elle se référe au con‘texte
temporel, géographique, social...qui facilite Faccés 4 l'information recherchée, |
- La mémoire sémamigne . |

elle contient des informations qui ont éié enlevées des expériences vécues, découpé¢s
en parcelles et restruciurées au sein de catégories cognitives qui représentent  les
tiroirs dé rangement de ld mémoire. Ainsi, Claude peut accéder a la caiégorie «

vendanges » ou, a I'époque, il avait ajouté de l'information concernant « 'année 2002, ot

¥ Pour une présentation détaillée, voir Rictnier 8. ef o, Le Markvimg sersorel du pomit de vente,, Dunod, 2002,



il pleuvait et f'on n'avait pas pu travailler le dimanche ». II peut aussi accéder a la
_catégorie « restaurants pour faire un bon repas en tamille », ou il a ajouté a F'épogque «
le restaurant de Saint André ». ou encore 4 la catégorie « plats cuisinés », ou il a
ajouté « le canard aux olives dégusté ce jour-la ». Ces ‘catégo.ries coynitives reposent
sur le langagé, puisque fes mots en soat tes supports © comment créer une €ategorie «
bon restaurant » sans les mots « bon » et « restaurant » ? Cette forme de mémolre est
trés importante car elle est le support de l'mteliigence humaine. C'est a elie que
' s'intéressent en genéral les spécialistes du marketing et des étodes de marche.
‘La mémoire sémantique contient deux formes fondamentales du savoir :

- Le savoir simplement déclaratit, constitué dinformations du type @ « AQOC

signifie Appellation d'ongine controlée » |

- Les regles apprises pour prendre des décisions et utiliser le savoir declaratif,
comime © « pour choisir mon vin, la mention AOC ne suftit pas, je préfere me
tier 4 fa mention "mis en bouteille a la propriéte » :

Les neurones en étant ie suppott, la memoire sérnahtigue est organisée en réseaux de

neeuds interconnectes par des liens nedrochi:ﬁique’s (voir n figure 8} Ces nceuds ont
pour support des miots qui peuvent faire référence a - des objets réels, perceptiblés (un
restaurant, une pomme..) ou a des éoucepts crées par homme (bon, doux,
malhotméte"..) ou a des scénarios mettant en jeu plusieurs objefs et concepts (faire les
vendanges, faire ses courses, faire un bon repas de famille - ).

4

Figure 8 - Représentution d'une purtie de by micinoire fide i fa soif
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4 L'apprentissage cognitif
L'apprentissage cognitif correspond au progres de connaissance au cours du temps a

travers deux principaux éléments : la sallance et 'intégration.

4.1 La saillance et I'intégration du savoir

La figure 9 représente l'organisation de la mémoire d'un individu lice a l'.huile
d'olive. Elle permet de distinguer -
- La saillance des interconnexions entre neeuds, ¢'est-a-dire la capacité d'un noeud a en
activer un autre lorsqu'il est fui-méme activé (représentée a la figure 9 par I'épaisseur
du trait). Nous observons que l'association santé est tres saillante pour I'wile d'olive : en
pensant « huile d'olive », le consommateur pense souvent et immediatement « bon pour
la santé » La saillance augmente principalement avec la répétition . un message
publicitaire associant huile d'olive et bon poﬁr la santé un grand nombre de fois va
activer ce lien et le rendre bius saillant. Cette activation assure en fait deux fonctions :
elle entretient la récence du Len (temps ecoule depuis la derniére  activation) et
développe sa force. La répétition est ainst une stratégie fondamentale pour développer
fa notoriété d'un produit ou d'une niarque, en particulier lorsqu'il est nouveau
- Lintégration, qui caractérise le nombre et la structure des intercblmexions entre un
nceud et le reste de la mémoire Dans la figure 9, L'hwile d'olive est associée a plusieurs

neeuds o ses qualités (santé, goGt) mais ausst ses contextes de consommation ou

“d’utilisation (salade, cuisson, mayonnaise )

- Figure 9 - Suillance et intégration des licns ca mémoire a long terine
& &
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e markionag des produces agroalieemiaeees” Duned. Parss, 2004



4.2 L'accessibilité de I'information

En mémoire a long terme.,. le probléme ne se n'ésicle' pas dans la quantité
d'information a stocker (les capacités sont immenses), mais surtout leur acceés. Si les
consommateurs connaissent beaucoup de margues et de caractenstiques des produits, il
ne sont pas pour autant capables de se les rappeler & tout moment, en cas de besoin Cette
accessibifité est portée en fonction de
= La saillanice de Uinformation a retromver ¢ mt_‘mmru 2l est nécessaire d'activer ces
liens de fagon réguliere pour maintenir leur recence, gage de saillance et dlaccessibilité,
A la figure 10, la marque Chambourcy qui ne communique plus, existe toujours en
mémoire; mais voit son accessibilité diminuer peu i peu. Notons Cependant.que
faugmentation de la répétition ne suffit pas a faire progresser la saillance donc
laccessibilit¢ d'une infor‘llillatic.m, La marque Yoco tente de développer sa saillance (le
lien entre Yoco et ia catégorie « yaourts ») en augmentant sa pression publicitaice de + 10
%.. Si _ellé est confrontée a des marques concurrentes qui réagissent avec une intensité
“superieure (+ 30 %), elle peut alors constater une stagnatibn, voire une régression de son
accessibilité. En effet, passé un certain niveau de saillance, ce nlest plus l'importaﬁce
abgolue de l'effort de communication qui.compte, mais son importance relativement aux
concurrents. Inversement, si la marque Danone communique nettement plus que les
autres, elle peut arriver a faire diminuer {'accessibilité des concurrents, en renforcant

sa propre saillance au détriment des autres.

Figure 10 - Suillance et accessibilité

samé

Soureesdaprest PoAvrker. et L. Sirieix emqudte alinentaire
e prtechng dos peodinds aygroaimicotonres”. Dunod, Pards, 2004

- L'incorporation : le nombre et la pertinence des interconnexions entre une information

et le reste de la mémoire multiplient les opportunités d'accéder a cette information

lorsque cela est necessaire et en particulier en situation de choix ou . de
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consoml_nationi. De ce fait, joindre vigoureusement une marque ou un produit a -des
contextes de consommation qui sont des repéres bien concrets pour les congsommateurs,
permet d'en développer favorablement [lintégration ou  lincorporation, donc
I'accessibilité et la consommation. Ceci sera d'a utaﬁt plus efficace que les contextes sont
eux-mémes tortement saillants ‘et bien connectés i la catégorie de produits
concernée, comme c'est le cas du contexte « apeéritif » pour la marque de pasus 51
(vorr la ﬁgur_e g).

- Le nombre d'informations stockées dans [a catégorie - plus il existe de membres dans
une categorie (nombre de marques connues par un consommateur pour une catégorie de

produits) et moins, toutes choses égales par ailleurs, chacun d'entre eux a de chances

.

“d'étre retrouve.

4.3 La mesure de l'apprentissage cognitif

Il existe deux sortes d’indicateurs d'évatuation de I'apprentissace cognitif: les
PP 2 j23

mesures de rappel aidé et de rappel non aidé :

- Le rappel aidé est de miveau trés bas en matiére de mémorisation. Il correspond 2
Vexistence d'un lien en mémoire a long terme entre une information (produit, marque,
caractéristique, point de vente...} et sa catégorie de rétérence. La mesure la plus connue

est la notoriété assistée d'une marque dans sa catégorie de produits qui correspond au .

" test de l'existence du lien, aussi faible soit-il, entre une marque (Chambourcy) et une

catégorie de produits (yaourts) comme nous l'avons indiqué a la figure 10. La question
‘ _ I £ 1 :

posée pour la mesurer est du type : « parmi les marques de yaourt suivantes {|'enquéteur
y _ y q

mountre une liste), quelles sont celles que vous connaissez, ne serait-ce que de nom ? ».
Le répondant peut indiquer qu'il connait Chambourcy, méme si la saillance du lien de
cette marque a la catégorie « yaourts » est trés faible. |

- Le rappel non aidé correspond a la faculté d'activer spontanément un stimulus lorsque
I'on active la zone de la mémoire dans laquelle il est censé se trouvé. Alors que la
notoriété assistée nécessite lexistence d'un hen, aussi faib]e' soit-il, “la notoriété

spontanée exige que ce lien soit suffisamment saillant pour étre activé spontanément. La

mesure la plus connue de rappel non aidé est la notoriété spontanée d'une marque et

consiste a vérifier que lorsque l'on active la catégorie de produits (yaourts), le lien avec

la marque (Yoplait) est spontanément activé. Elle est donc mesurée par une question du

3

Y Source: dlaprés Padills M. & Juzi 8. & Sclione M. «le comportement alimentaire Concepls vt méthodes ». CIHEAM-1AM
Montpetier (France), 2001,
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type © « pouvez-vous me citer les marques de yaourt que vous conpaissez, ne serait-ce
que de nom ? » Cette question active la catégorie « yaourts » et doit sponianément, e
retour, activer les marques les plus saillantes comme Danone ou Yoplait.

Notons que les_notoriétés‘ assistées sont souvent élevées (supeneure a 50 % pour
beaucoup de margues) alors que seul un tout petit nombre réussit 4 établir un niveau de
notoriété spontanée élevé. o

II-  Le choix et Pévaluation d’un produit alimentaire

Le processus de choix, passe par Pévaluation des « alternatives’ de choix' » qui
s'offrent au consommateur. Habituellement, face a une grande quantité d'information le
consommateur ne veut pas ou n'a pas les capacites de les traiter, it se contentera
dutiliser quelques régles simples fui permettant d'arriver 4 un choix satisfaisant. On

peut ainsi classer trois grands types de difficultés a résoudre par le consommateur (vow

- la figure 11) et dont le responsable marketing devra tenir compte pour la gestion de ses

produits.
Lorsque le consommtateur procéde a une évaluation approfondie, il se forge une
|

opinion globale appelée attitude.

Figure L1 - Principales étapes lors de U'évaluation des alternatives de choix.
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Selow quels critéres les comparer
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J

Evalnation globale
{atidude)

-

Soupce! dapres P Aurier, et Lo Sicleix, enyuete alimentaire
b icrrketng s prodints agroclimeiienres”™. Dunod, Pagis, 200-4

¥ Altlernatives de choix, au les unilés de chuix envisagdes par le consonunaleur @ nuargues, modsles d'ine margue, produits...
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-1 La présélection des alternatives de choix |
Généralement, le consommateur n'a ni lenvie, ni les capacités, nt le temps, ni
l'information nécessaire pour cohlparer méthodiquement toutes les alternatives wisibles
sur le marché. Il va don¢ dans une prenuere étapé, avee des régles simples, sélectionner un
petit _sous-ensemble d'alternatives pouvant donner lieu & une évaluation plus en

profondeur, avec des regles plus sophistiquées.

L1 L'ensemble de considération

Le consommateur connait un ensemble d alternatives qui sont stockées dans sa
mémoire a long terme appelé « ensemble de connaissances ». 1l se decompose,: pour un
contexte de consommation prévu, en trois sous-ensembles' -
- L'ensemble inerte :constitué dafternatives qui ne sont pas suffisamment connues pour
que le consommateur puisse se tb}‘gel‘ une opinion sur leur adéquation au contexte de
consommation envisagé. Elles ne seront donc pas eﬁ\-"isagées pour le choix. Ceci est
souvent le cas des marques qui n'ont pas les moyens de développer une notoriété

suffisante.

- L'ensemble nepre, constitué d'alternatives connues mais jugées o priori inadéquates

au contexte de consonmnation envisagé et qui ne serant pas considérees pour le choix.”
Par exemple, pour sa consommation quoticliennﬁ de fromage, un consonunateur
peut ne pas prendre en compte les umrqués qu’il juge trop riches en matiere grasse, ne
considérant ces derniéres que pour des occasions plus festives. |
L'ensemble de  considération, constitué  d'alternatives pergues comme étant
acceptables. La taille de cet ensetuble est en général faible (entre 2 et 5 alternatives}

et varie selon les marchés et fes consommateurs. En particulier, 'dge Influence a la

baisse la taille des ensembles de considération. Appartenir a lensemble de

considération constitue une véritable condition nécessaire pour étre évalue et
éventuellement choisi. Cette condilibn_ représente pour les entreprises un probleme
dautant plus aigu que la taille de cet ensemble est réduite et que seules quelques
alternatives privilégiées peuvent y peénctrer. Par exemple, en France, les marques de
biscuits sont trés peu prises en considération pour le contexte « petit-déjeuner »,
n'étant associées quau seul « godter », ce qui limite leurs veates. Confrontées a des

concurrents comme le pain/bewrre/confiture ou les céréales, ces marques essalent

U Narayana €. L. et Markin R ), « Consumer behavior wd product perlommnce a alierative conceptualizbion . Jowrnal of

. Marketing, 39, 4, pp. 1-6, 1975,
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actuellement de développer leur capacité & étre considérées fors du contexte « petit-

déjeuner ».

1.2 Les facteurs d’influence de I'apparienance a I'ensemble de considération

‘Le choix des alternatives qui seront considéréeé est essentiellement fonction de deux
facteurs . | ' _
- L'adeguetion an conmexte de consommaiion  les -allte_l‘l‘latiV'és de choix. doivent étre
pergues comme permettant de satisfaire l'usage qui est envisagé. Anst, en plus du prix,
le format et le packaging du produit jouent un grand role. Dans le champ alimentaire,
les exemples abondent de marques qui ont revitalisé leur marché en améliorant feur
adéquation pergue aux contextes de mnsommatlon actuels ou en se rendant actequates
dans de pouveaux contextes. Par exemple, par 'adaptation du bouchon (pour bowre 4 la
bouteille ) et du format (50 cl), l'eau. minérale s'est trouvée de nouvelles sources de
croissance en se rendant adéquate dans des contextes du type « pendant une activité
sportive » ou « pour un déplacement en famille ou avec des amis ».
- L'accessibilité des alternarives en mémoire * bien souvent, la condition d'appartenance
a I'ensemble de considération est que « le consommateur y pense » 1 Pour cela, la marqde
doit étre saillante, c'est-a-dire bénéficier d'une notoriété spontance satisfaisante. Nous
avons vu que la saillance n'a pas de sens dans l'absolu mais par rapport 4 une catégorie

cognitive associée i un marché, un segment de marché, un contexte de consommation;

Ainsi, les biscuits sont fechniquement adequats au. contexte Ldu petit-déjeuner, nuis

comme ils ne sont saillants que pour le contexte du gadter, hs ne sont pas considérgs au
petit-déjeuner et ce, malgré la trés forte notoriété spontanée des marques dans la

catégorie « biscuits ».

13 Les modes de formation des ensembles de considération 7
Les ensembles de considération se forment de différentes maniéres suivant les
situations de choix ou les produits, en particulier de fagon aidée ou non aidée (par recher-
che en mémoire a long terme). Ceci pose alors fa question de importance relative de la

notoriété assistée par rapport a la notoriété spontanée, selon que le choix se fait de fagon :

- Aidée + le linéaire d'un magasin, un catalogue de VPC' un prospectus publicitaire, sont

autant de supports gui font office ‘de rappel Jors du choix. Dans ces conditions,

l'existence d'une bonne notoriéié assistée peut sullire.

Y VPC : Vente par correspondance
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- Non aidée : Vindividu ne doit alors comptér que sur sa seule mémoire pour identifier
des alternatives pouvant faire l'objet d'un choix. Par exemple, lors du choix d'un
restaurant, la notoriété spontanée devient un parémétre fondamental. De méme,
. lorsque le choix est aidé mais que le consommateur n'a pas le temps ou l'envie
d'utiliser cette aide, le choix se fera quand méme de facon non aidée et la notoriété

‘spontanée restera fondamentale.

2 Les critéres de comparaison utilisés lors de 1'évaluation

Ce sont les critéres utilisés par le consommateur pour évaluer et comparer les
différentes alternatives qu'il considére comme étant acceptables.
Un critére de choix est dit déterminant' §'1] est jugé -
- Importam? C’est-a-dire relié a un ou plusieurs bénéfices recherchés par le consom-
mateur. Ainsi, la mentions « sans subr'e » Sera jugee importante par un consommateur
qui fait attention & sa santé. | | '
- Discriminant : étre important n'est pas toujours suffisant, il faut ausst qu'un critére
permette d'opérer des distinctions entre les aliernatives, cesi-a-dire que toutes les
alternatives ne soient pas perques comime étant idertiques selon ce critere.
- Saillant : méme si un critére est impoﬁ'ant et discriminant, le consommateur peut
oublier de le prendre en compte lors de I'évaluation. Il est donc nécessaire qu'un critére
de choix soit saillant, au sens ou nous l'avons défini, c'est-a-dire accessible en mémoire

Jors ‘de I'évaluation. ;

Ainsi, ne prendre en compte que [importance d'un critére de choix est bien souvent

simplificateur.

3 Les régles d'évaluation et de comparaison -

L'utilisation d'une régle plutét qu'une autre conditionne bien souvent le choix
effectif.” Ces régles peuvent étre d'un niveau de compiexiié variable selon la nature du
produit (peu imphquant ou trés impliquant), la familiarité et Fexpertise  du
consommateur dans la catégorie de produns.

Pour enrichir ces régles, mmaginons un consommateur incluant dans son ensemble de
_considératibn les marques de biére Heineken et Kronenbourg, pour le contexte « le
soir, en rentrant du travail, a ]a maison ». Le tableau 20 représente 'élat de ses.croyances

a I'égard des deux marques et des trois critéres qui sont déterminants pour lui dans ce

¥ On parte aussi d'atiribut « déleminant ».



contexte : prix, gout et pouvoir relaxant {ils sont donc tous trois suffisamment importants,
discriminants et saillants). Les notes inscrites dans le tableau 20 vont de 1 4 5. Elles
nous permettent de représenter |'importance subjective accordée par lindividu 4 ces

différents élémenis, notes qui peuvent étre collectées lors- d'une enquéie par

questionnaire.
Tableau 20- Evaluation de deux marques de biére
Croyances sur | Croyances sur lmpoi’ﬁii—lce du | Seuil : minimum
Heineken Kronenbourg | critére de choix Tolérable
{notcde 145) | (notede 1:45) | (notedel1as) {(note de 1 4 8)
relaxant 4 3 3 2
goit agréable : 4 3 4 3
prix économigue | 2 5 3 4

. Source: dlaprés P, Aurier, o b Sineix, engucte alimendaire
e murkeling des produdts agroufimentaires”, Dunod, Paris, 2004

.Ain_si, ce tableau chiffré nous indique qu'Heineken est pergue comme étant assez
relaxante (note de 4 sur 5), avec un golt assez agreable {note de 4 sur 5), et un prix peu
économique (note de 2 sur 5). De fagon similaire, Kronenbourg est pergue comme
étant moyennement relaxante (3 sur 5), avec un golGt moyen (3 sur 5) et un prix trés
économique (5 sur 5). | '

D'autre part, dans ce coniexte, le critére relaxant est jugé moyennement important (3
sur-5), le goht est jugé assez impoﬂ‘émt (4 sur 5} et enfin le prix est Jugé trés important (5

sur 5),

" Ces deux marques, appelx'tieﬁnent a lensemble de considération et bénéficient
d'évaluations globalement assez favorables. Cependaht, il n'est pas possible de dire
instantanément laquelle l'emporie sur l'autre. Tout dépend du type de regle mise en jeu :

routiniére, non compensatoire ou compensatoire.

3.1 Les régles élémentaires et routiniéres

11 s'agit de prendre une décision qui repose’ici sur trés peu d'information, souvent
un seul critére comme le prix, la marque, le format/conditionnement (soupe en sachet,
_éwi ou briqué) ou la variété (recette, origine, terroir...). Parfois méme, aucun critére
n'est considéré, lorsque le choix est fait au hasard, essentiellement en fonction de la
qualité de l'ex'p_osition' en linéaire. Ces régles simples sont souvent utilisées pour les
produits alimeniaires d'achat 1'réducnt, représentant  un  faible risque  (financier,
physique, psychologique) et dont le choix eh ra_yun's'avérg: laborieux. Ce type de

' situations laisse pen de place aux stratégies de ditférenciation et expligue que les rayons
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alimentaires sont le plus souvent organisés en GMS, pour une catégorie donnée, selon le
prix, la vari¢té, la marque et le format du conditionnement. Les chefs d'entreprises et les
responsables marketing ne doivent cepenQanf pas considérer ce type de situation
comme une fatalité mais plutot téntér de changer a leur avantage les régles sur le
marché en : |
- lncitant le distributeur a structurer différemment le rayon |

- Eduquant les consommateurs pour les faire aller vers des modes de choix plus

sophistiqués permettant de valoriser des offres plus qualitétives.

On peut aussi qualifier d'élémentaires les regles du type «j'achete toujours la
méme marque ». Le consommateur utilise ici la mémorisation du nom de la marque (du
modeéle) et 'évaluation favorable issue d'expériences antérieures. Ainsi, dans le champ
alimentaire, on observe que p'lus de la moilié des achats se tont en ayant déterminé la
marque avant de rentrer dans le magasin.

| Lorsque la motivation et le risque per¢u sont plus importants, qu'll s'agisse d'un
premier achat dans la catégorie de produits ou d'un changement de marque volontaire da
" & une insatisfaction, le consommateur utilise des régles plus complexes du 'fype non

compensatoire ou compensatoire.

3.2 Les régies non com pensato:res

Ces regles permettent la sélection qui assure un dwre de sa.hsfa(,tlon acceptable et
minimise les contrariétés éprouvées apres l'achat. Elles permettent aussi d'élimmer les
alternatives les moins adéquates et de rechercher la meilleure. Elles consistent en un
élagage des alternatives considérées, selon chague critére pris successivement en compte.
Les produits non satisfaisant selon un critére seront éliming, quelle que soit leur valeur
-autre part. Par exemple, un faible taux de matiére grasse ne 60mpcnsera pas un golt
insipide, phénoméne qui explique le désin‘tél‘ét des consommateurs pour les produits.
simplement allégés ou sans alcool, au cours d(_es‘ derniéres années. L'information est
traitée critere par critére, d'odl le nom de régle non compensatoire, Les deux variantes
les plus utilisées par les consommatcws sont : o ‘
- Les régles conjonclives (ou de satistaction) : pour chaque critére, l(, consominateur
introduit un seull, minimum tolérable en dessous duquel il rejettera la marque, quelb_
que soient ses avantages par ailleurs. Dans notre exemple, la marque Heineken sera

&luminée car elle est en dessous du seuil selon le critére « prix économique ».

65



LR

- Les réglés lexicographiques : le consommateur effectue lg comparaison entre les
alternatives considérées, en commengant par le critére le plus important (ici, le priﬁg). Si
une m_arqué domine les autres selon ce critére, elle sera sélectionnée (ici, ce serait
Kronenbourg). En cas d'ex aequo, le consommateur effectue une nouvelle comparaison
selon le critére d'importance immédiatement en dessous (lu le sc,out) et poursuit ainsi
la procedure Jjusqu'a l'obtention d'un choix unique.

Notons que ces régles ne garantissent pas la sélection d'un chonx unigue : il peut
rester plusieurs marques non départagées ou inversement aucune, si elles sont toutes

éliminées. Aussi, différentes régles peuvent conduire a des choix différents.

3.3 Les régles compensatoires

Les faiblesses de certams critéres sont ic cdmpensées par des forces sur d'autres
criteres. Dans notre exemple, le prix élevé d'Heineken, qui conduisait a son élimination
selon la régle conjonctive, peut étre cofnpensé par son gout agréable. Pour compenser, ie
consommateur doit integrer plusieurs informations et les synthétiser en une évaluation
globale, ce qui exige pfus d'efforts de sa part en mémoire de travail

La régle compensatoire fa plus connue est le modéle addiif compensatoire ‘dans
leguel T'évaluation globale est le résultat d'une somme pondérée des évaluations

partielles selon chaque critére,
Aj=2.B;. I
i

Ga:

. Ajest ifatliéude globale de U'individu par rapport a la marque j (voir plus bas).
B est 'évaluation de la marque / sclon le cnitére 4.

£; est i'importance donnée au crilére i, cn foncrion-du contexie;

Dans notre exemple, Heincken oblicndrait ( 4 x 3 -+ d x4+ 2 x5 =)y contre (3x3+ 3 x4 +5x5 =

~ 46) pour Kronenbourg qui serail alors choisic.

Synthese
La misc en commun des éléments vus au scin- des points précédents nous permet de
repr_éscntef le choix comme résultant d'un processus cn unc ou deux Ctapes, sclon Ia figure 12
- Sélection de l'enserble de considération. cn fonction de deux facteurs : 'adéquation an
coniexie cnvisage (& lade de regles clémentaires ou non compénsn{oircs) ¢t Taccessibilits |
des alternatives | _ . _ | '
- S l;cnsemblx: de considération couticnl plus d'une marque, fe choix final s'cffectuc a f'aide

di régles plus complexcs, pon compensaloires ou Compensaloifes.
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Figure 12 - Syntheése du processus de choix

ensemble des nllernatives
disponibies {ex, ravon d une GMS}

- . . ‘ aecessibijité
contexte . i ‘ sadlbnee
. > v

CAVINage

ensemble de constdération

regies nop . _ -
compensaloires ou b v

COMpensatores

aliernative choisie

Source: dapres P Auriee. o L Sivici engud e abimentaire ke
sty s prodets aseoedipeatarres” Dunod Pagis, 2004

4 L'attitude |

L'attitude est généralement définie comme une prédisposition apprise, qui oriente la
- réponse affective d'un individu a un objet ou catégorie d'objets, dans un sens systé-
-matiquement favoré.ble ou défavorable’  Autrement dit,‘l‘attitudg correspond a l'attirance

ou la répulsion que lindividu éprouve & |

Lo

égard de I'objet, c'est-a-dire un jugement
globa! du type : «'aime », «je n'aime pas ». L'attitude est uh concept mental appris,
stable mais qui peut chang_ef par le temps. Clest en fait une vaniable intermédiaire qui
est essentiellement fonction de l'orgaﬁiéation des croyances a I'égard de l'objet (voir le
tableau 21). Elle prédispose toute une gamme de réponses comme 'achat mais aussi le
- fait de prendre le temps de lire une information, préter attention 4 un spot publicitaire.
L'objet de l'attitude peut &tre trés divers : si Vatiitude pour la marque retient le plus
souvent lintérét des industriels (marque Nestle, 'par. exemple), i} est possible d'étudier
Jaititude pour une catégorie de produits (le chocolat), une zone géographique (le
Languedoc-Roussillon) ou encore une personne physique (le patron d'un restaurant),
La valeur. d'une marque sur un marché dépend du niveau de son arttitude, d'ou

limportance de cette variable pour les responsables marketing,

! Voir par exeniple Rokeach, Belrfs, itnudes and Ve, Jossey-Dass Ine L San Lrancisoo, 196X,
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Tableau 21- dntécédents et conséquences de Uattitude

Antécédents de Iattitude - Atitude Conséquences de 'attitude
Croyances cognitives, Affective, Comportementales,
mukliidimensionnelles unidimensionnelle multidimensionnelles

| désaleére

Cest désaltérant
Le prix est raisonpable
Pour une botsson consommee
tous les jours. le prix c'est tres
wnportant et il faut que ¢a

Je lig an mailing
FVamme ce produit ﬂ]c lis une tnformation :
. Je préte attention a une publicite

Serarees 3 e P Aurier ot L Sieeeix, cogucte alimentaire © A
ety duvs prodints agroadmicaraees” Do, Pagis, 2004

Il- Le compottmnent de consommation alimentaire

Les études de marché sont tondées principalement par le comportement d'achat
effectif’ et les pancls restent néanmoins 'oulils t|'t.)|?):it‘i’\j‘(ltl|0n fe plus avantageux, c'est
ainsi quon c¢tudie lacheteur individuel, dont sont connues ces caracténstiques (age,
sexe, profession, fevenu, taille du foyer, style de vie.. ) et dont on cherche a expliquer
les choix de marques, en fonction des variables d'action (lilal'kt’:tillg auxquelfes 1l est
soumis (produits, marques, prix, lieux d'achat, exposition en linaire, promotions, PLV',
communication...). Une telle approche est incontournable car c'est elle qui permet la

mise en place de plans d'actions etticaces par les chets de produit.

- Si lon admet que, le plus souvent, les consomumateurs achétent en l'instant 7 ce qu's

ont consommé en linstant f-1 (et non linverse 1), les achats d'aujourd'hut ne sont
souvent que le reflet des consomnmtiluns d'hié;‘. Par ekemple, un congommateur achéte
Knorr parce quil a épuisé son stock et que cette marque lui apporte de fa valeor, le
satisfait et lui inspive confiance par rapport i I'usage qu'il en fait. Dans cette optique, il

semble alors naturel de comprendre la consommation, tout autant que Fachat.

1 La consommation alimentaire :
Considérons que le terme « consommation » doit étre entendue au sens large et

dépasse amplement la seule ingestion. Touché fe produit, le regarder, l'adnurer, le sentir

. font aussi partie de sa consommation dans la mesure ou ces activités sont a la base

dexpériences de consommation porteuses de valeur et de satistaction pour fes

consommateurs. Ainsi, le procuit alimentaire participe souvent a la deécoration de

4
FPLY : Publicite sur e lick de veate,
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Ihabitation, en particulier la cuisine (fruits, légumes, huiles, épices...). Le posséder, le
“montrer aux autres et en discuter font partie de sa consommation, prise au sens large et

motivent des achats bien concrets.

1.1 Les fonctions du produit aux yeux des consommateurs
Il est possible de distinguef quatre * grandes familles de fonctions : utilitaire,

hédonique, symbolique et éthique.

A) La fonction utilitaire :

Cette fonction regroupe l'ensemble des beénéfices les plus évidents associés a la
consomimation du produit. Pour un alimenf, il s;agit évidemment d'assurer l'équilibre
nutritionnel, le maintien du capital santé, la mobilisation du potentiel physique. La
fonction utilitaire est donc la base de la vague équilibre/nutritionnel/ santé/allégé qui |
affecte actuellement tous les marchés alimentaires ;
La praticité est aussi un bénéfice trés important appartenant-a cette fonction. Sur le .
marché du café, en perte de vitesse, les marques tentent de redynamiser leurs volumes en
améliorant la praticité pergue, grace a des formats dosettes qui permettent une

utilisation plus individualisée du produit.

B) La fonction hédonique :

Cette fonction regroupe un cnsemble de bénéfices qui se matérialisent par des émof
tions plaisantes ressenties par le consommateur pendant l'expérience de consommation,
Lés produits alimentaires sont en effet susceptibles de procurer une large palett'e. de

plaisirs associés 4 la stimulation des sens : le goit, mais aussi 'odeur, la vue, le toucher.

C) La fonction symboligue : le produit comme moyen de communiquer

Depuis les années 1960, les so'ciolog'uesll -ont montré gu'au-dela d'étre utiles et de
procurer du plaisir (les deux fonctions précédentes), les produits permettent aux .
mdividus de communiquer au sein de leur sociéi¢. Pour l'aliment, cette fonction existe
certainement depuis que l'humanité cst organisée en société. Ainsi, le bénéfice de
convivialité est depuis longtemps ancré dans le partage d'un repas ou d'une boisson el
apparait a ce fitre. | '
Les produits alimentaires et les services qui Jui sont associés (la restauration) participent

trés largement a cette dynamiqgue. Pour faciliter la communication avec les autres, ils’

¥ Voir en particulier de Baudrllard )., Le yywtéme des objers. Gallimard. Paris, 1968 ou du mdnwe auteur Lo socéd de
consommation, Folio - essais, Paris, 1970,
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assurent des fonctions de démonstration de lappartenance de lindividu 4 un groupe
(culture, civilisation, classe sociale’ ou 'plus récemment ribu') et, de fagon liée, de su
non-appartenance & d'autres groupes. De nombreuses études menées par les sociologues
et les ecthnologues ont souligné te caractére discriminant de certains produits ah-
mentaires (vin, viande, gras, alcool..) mais aussi des modes de préﬁarainn et des
contextes de consommation. Le produit facilite les relations, il permet a chacun de dire

qui il est mais aussi d'élre facilement identifié par les autres.

D} La fonction éthiq_ue et spirituelle 7

Cette fonction paraft parfois négligeable. Pourtant, comment expliquer, sans elle, les
motivations dachat et de consommation en faveur de- l'agriculture I'aisonnéé, du
développement durable, du respect de I'c:_wironnemehl, contre les modeles économiques
« inacceptables », les marques « arrogantes », pour les marques tribziles, éthiques,
€quitables, écologiques, ou encore le développement du collectil’ d'organisations hdn
gouvérnementales (ONG) et dassociations européennes appelé «De I'élhiqué‘ sur
I'étiquette ». Ainsi, lancé en 1988, le label du commerce équitable délivié par I'association
) l\lfax Havelaar représente aujourd'hui 7 % des volumes de café vendus aux Pays-Bas. 1i
sest étendu a d'autres catégories (thé, cacao, micl, sucre, jus de fruits..) ét donne aux
produits labellisés un statut de « produit partage » De fagon plus égoiste, les
consommateurs ne véuient_ plus voir leur phaisir de consommation giché par des
remords quant au manque d'éthique de leurs produits. 1ls se montrent done de plus en
plus sensibles a l'éthique, méme si les significations données 4 ce terme sont 1rés
hétérogénes®. _

Disons qu'un méme produit peut occuper un positionnement mettant en jeu des -
bénéfices appartenant a plusieurs familles de fonctions. Les trois premiéres (Litilitaire,
plaisic et sociale) sont largement utilisées comme base de positionnement et de
segmentation (voir le tableau 22)°. La 'demiére fonction (éthique et spirituelle) le sera de
plus en plus dans les années a venir. Le café Arpége bio de Warca se positionne ainsi a
la fois sur la santé (avec le label _B'Eo.) et I'éthique (avec le label du commerce équitable

Max Havelaar). Malongo fait de méme. La marque de plats cuisinés Papillote exploite

1 Voir 4 ce sujet Maflesoli M.. Le Tamps des iribus, Le livie de Poche, Paris. 1988,

? Voir Gurviez P., Kreziak 13, Siricix L., « 14 matrice des vertus © une nouvelle approche mdthodologigue des préoceupations fices
i Péthique », in Actes du vongrés de dssociauon Frangaise di Morkennag, Tonis, 2003, .
¥ Voir Aurier P., Représentations, valorisction et dvaluation des modes de consonimation alumentoires, rapport final de rechenche
pour la direction générate de Talimentation (DGALY, projel R9E/ 07, juin, 2002
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4 la fois la praticité (rapidité de mise en ceuvre) et fa sophistication du gott avee les

recettes du cuisinier Lendtre.

Tableau 22 - Les quaire fonctions du produit

Fonctions Utilitaire Hédonigque svinbokique Eth“ ue cf
‘ spiritaclle
L Bon pour ia Savoureux Convivial Authenticité
Principaux santé Stimulant Expression d'un | Simplicité
bénéfices o P i - I .
Recherchés Naturcl, Coloré, joli - art de vivre, Rejel du falsifié
Par les équilibré Odeur agréable d’une calégorie Equité
consominatenrs Nourrissant ! Texture agréable | d'individu Respect des
Pratique : | traditions
Economique
C . \ Warea. label
Exemple Sveliesse Marie Haagen-Dazs . lr_('] }lL_ ]
de margnes i Max Havelaan

Source: d apres PoAurier. of L. Sirieix, enguete alinentaire = fe
ciefeotniss dex pradins agroafeaverares”. Danod. Pais, 2004

Ces fonctions, grandes familles de bénéfices, peuvent etre awssi 4 la base de

laménagement des ravons. Par exemple, Candia, métre d'or de {lnstitut Frangais du

. Meérchandising (YFM) en 2000, a renouvelé la logique industrietie du lait entier, lait

demi-écrémé. .. Ta logique des familles de bénéfices recherchés par fes consommateurs |
lait tradition (fonction éthique), lait torme/wvitalité (fonction utilitaire), avec pour résultat

une croissance en valeur de 8,3 %4

2 Le contexte de consonnnation
!“ Comprendre la consommation demande de tenir compte le contexte dans lequel est
consomme le produit. St l'on peut dire que-l'aclmt en / est souvent fe reflet de la
consommation en /-1, il faut ajouter que la consommation, elfe; est souvent
conditionnée par les situations dans lesquelles se place le consonumateur (voir la
figure 13). ' '

Figure 13 - Logique causale de la consonunation

contextes de bénéfices produits gue
consomation dans recherchés daas ce détrvrent ces LM CUES
lesquels se place e | g¢  contexte (€x. —p| - bénéfices (ex. . {|—W achetées

convivialiié,
authenticiié)

consonumateur {ex. |
dans un bar. le soir)

bicre. cigare. {ex. : Buss)

alcool brun)

Suurce: & aprés Padilbe ML & Juzi 8. & Seltene M.« b comporteaent aliieniaire
Codeepis o mrddicdes oo CHEANSLAA L Montpetlier ( France). 200 L,

Dans notre exemple (figure 13), avant de commander la marque Bass, le

consommateur a do décider de consommer de la biére, choix lui-méme largement
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4 la fois la praticité (rapidité de mise en ceuvre) et Ja sophistication du gout-avec les

recettes du cuisinier Lendtre.

Tableau 22 - Les quatre fonctions du produit

Fonctions Utilitaire Heédonigue symbofigue Et!“.‘ fue £t
. : spiricuclie
) Bon pour la Savouréux Convivial Authenticité
Principans . N . L T
bénéfices santé Stimulant Expression dun Simplicité
Recherchés Naturel, Coloré, joli art de vivre, Rejet du falsifié
| Parles Squilibré Odeur agréable d’unc catégorie Equité
consommateurs Nourrissant Texture agréable | 4 individu Respect des
’ Pratique ‘ traditions
_ Economigue
‘ ‘ . . Warcea. labe
Exempie Sveltesse Marie Haagen-Dazs e l_‘bd
de mavques ‘ : Max Havelaar

Source: dapres P Auvier, et L. Sivieis. engoéte aliinentare = A
markonng dos produits agroelnssoiees” . Dunad, Pagls, 2004

Ces fonctions,  grandes familles de bénéfices, peuvent étre aussi & la base de
Faménagement des rayons. Par exemple, Candia, métre d'or de Vnstitut Frangais du
Merchandising (IFM) en 2000, a renouvelé la logique industrielle du lait entier, lait

demi-écrémé. . la logique des familles de bénétices recheichés par les consommateurs :

. lait tradition (fonction éthique), lait forme/vitalité (tonction utilitaire), avec pour résultat

une croissance en valeur de 8.3 %4

2 Le contexte de cmisonu_nntion

Cowmprendre la consommation demande de tenir compte le- contexte dans lequel est
consomumé le produit. Si l'on peut dire que Yachat en 1 est souvent le retlet de la
consommation en /-1, il faut ajouter que la. consommation, elle, est souvent

conditionnée par les situations dans’ lesquelles se place le consonumateur (voir la

- hgure 13).
Figure 13 - Logique causale de la consonmation .
contextes de bénéfices procuits que
consonumation dang recherchés dans ce délivrent ces marques
lesquels se place le conlexie {ex. : —— | bénéfices tex. ©  (—#[  achetdes
cousonunatenr (ex. comvivialile, picre. cigare. ex, © Bass)
daas wn bar. 1¢ soir) autheulicité)

atcool bru)

Sowrve: Taprés Padiln ML Jazd 88 Selieie Moo b vompreieigent aliientaie
Copeepis o0 mddiodds v CHHEF AM-LAM Montpellier (France ), 2001,

Dans notre exemple (figure 13), avant de commander ia marque Bass, le

consommateur a di décider de consommer de la biére, choix lui-méme largement
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conditionné par le fait daller « dans un bar le soir», situation dans laquelle les
bénéfices associés a la bicre sont recherchés (ébnvivialité et authenticité). C'est ainsi que’
la consommation de certaines marques de bicre est en grande panie conditionnée par la
fréquentation de contextes comme « le soir dans un bar ». L'étude des situations de
consomimation -montre que la mot:vanon a {réquenter les bars n'est en général pas la
biére mais plutdt le fait de 1requemcr des amis, de rencontrer d'autrLs personnes,

d'écouter les derniers groupes a la mode el de s'amuser. Ainsl, il senlb[a, ausst important
de comprendre pourqﬁoi un consommateur se place dans une situation de consommation

et quelles y sont ses attentes, que d'expliquer la marque de biere qu'il choisit. Dans

- cette optique, I'étude des contexies de consommation semble fondamentale. Suite a de

nombreuses années de stagnation et de déclin, les brasseurs réalisent aujourdhui quils
devraient réinvestir ie champ des instants de consommation, c'est-a-dire les circuits' de
consommation hors domicile. .

Les contextes de consommation sont la conjonction de plusieurs caractériét'lques '

! . v
que nous alions mamtenant décrire.

2.1 Le contexte physique

Ca concerne le lieu de la consommation qui peut &tre trés varié. Toutefois, dans le
champ des consommations alimentaires, on distingue généralement deux grandes
familles : _

La CAD (Consommation A .Dumicile) o Elle rrcpréscnlait en 2002 les 2/3 des
dépenses alimentaires des Francais', et dont Ia plus grande partie est achetée dans le
circuit des GM S?.

- La CHD (Consommation Hors Domlcxle) ou RHF (Rt,staumtlon Hors Foyer). Elle
représente le 1/3 de la cansommation alimentaire des ménages en 2002" et regroupe
plusieurs contextes résumés aussi dans les inittales  CHRD (Cafés, Hotels,
Restaurants, Discothéques), - qui représentent autant de circuits alternatifs a la
distribution alimentaire. Ces contextes jouent un réle important dans le domaine de
la consommation alimentaire, a la fois sur lc plan des volumes qu'ils représentent mais
surtout des contenus d'images' qu'ils sont susceptibles de 'véhicu_ler. Les marques de sofi-
drinks, de spintueux, de crémes g,]dcecs se passent difficilement de ces circuis, meme

lorsqu'elles font I'essentie] de leurs volumes en GMS, donc pour la CAD.

! Source : Asgociation nationale des industrics alimentaives (Anix). Estinution sur la hase des statistigues de Tn n.mnp{ abilitg nativnale,
bilun économique, 17 juin 2003, -

? Grandes et moycnnes surthces (super marchd, hy |>~.rm irche L)
* Source : Anin.
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 cefle oii ils omt « le temps de consommer et de préparer ». Ce Type de STUHUAATOR 2 A%
. été utilisé pour organiser des rayons comme les surgelés, fes conserves.

- Le temps au sein d'une année : il recouvre principalement les saisons et les f@i‘é% ,
facteur d'influence de la saisonnalité de la demande, les wlaces S0t CORSBMMERS BOUF -8§
% énfre mai el septembre, 90 % des dind@ﬁ « BRtIeres » Sent 'véndué§ en fin d'année; les
volumes de ventes de chocolat sont. ré&liﬁé& pour l‘géséﬂﬂél Béﬁéﬁﬁf les féies de fin
d'année et de Paques.

2.3 Le contexte humain e wcial

11 se défimit surtout par le niveau de convivialité du cottexte de consommation,

seul, en couple, au sein du ménage, en famille, avec des amis, des relations de

'travai! e contexte humain  joue un rdle importan[ su. Ies_'attentes des

consommateurs et par consequent fes produits consommes Par exemple, la
consommation des boissons est ‘souvent conditionnée par la p;eseﬁce de personnes
extérieures au foyer. Si dans de :iombreus.es cultures, I'aliment est porteur de
convivialité (prendré un repas en commun), Palcool 'est encore plus chez les
Européens. L’exemplé ci-dessous présente une liste de contextes de (_:on_somma'tion'

constatés lors d’une étude sur la consommation des boissons en France. Quatorze



—

situations ont é1é identifiées grice a des interviews qualitatives (voir, le tableau

23)".

Tableau 23 — Contextes de consommation duns Punivers des boissons

Principales situations
« Avant un repas normal, & la maison »
« Avard un repas avec des amis, 4 12 maisoi »
« Pendant un repas normal, 8 la maisoi »
« Pendant un repas entre amts, au restaarant »
« Pendant un repas enlre amis, 4 la maison »
« A la cuntine ou gu restaurant d'entreprise »
« Au travail, pour faire unce pause »

« La journée, duns un bar, & la terrasse d*un café »
« Apres un elfort physique, quand je fait du sport »
« Quand je me déiends, guand je n’ai rien & taire, apres le travuil »

‘ « Quand jrat trés soil »
« A nCunporte quel moment de la jpurnce »
« Dans un night-club, une discotheque »
@ Ldans wite soirce dunsanle svee des agis »

- Source: dapres P Auricr, o . Siricix, cnquéle atimentaire e
tnarketing dex produils agroadimentares”, Duaod, Barls, 2004

CONCLUSION

Ce regard rapide sur la consommation alimentaire dans le monde, nous fait présenter
un domaine « entre imaginaire et rationalité »* ou cégoent la diversité et les
contradictions, La diversité se trouve dans la trés grande variété de produits, de plats, de
pratiques alimentaires d’achat, de préparation, de consommation individuelle ou
socialisée ou de culture de consommation’..et dans la multiplication des circuits de
distribution pour la consommation 4 domicile ou des ii’ormes de restauration hors
dorﬁicile, La contradiction se retrouvent dans les attentes opposées des consommateurs,
ils sont 4 la fois trés sensibles aux prix et i la recherche de produits toujours plus
raffinés, attachés par la nouveaulé et trés fidéles aux produits et plats traditionnels,
s’affirment soucieux de leur santé mais n’imaginent pas renoncer au godt ni au plaisir. |
Les entreprises doivent donc concilier dans leur offre des couples tels que santé/plaisir,

industnialisation/naturalité, individualisation/partage.

D’un point de vue managérial, les IAA en Algéric se soni ainsi trouvées intégrées

de fagon passive au marché international des produits agricoles et alimentaires.

' Aurier P., « Lé vin dans Punivers des boissons : structure du marché ¢t relation uu produit », INRA, Série dudes et rechdérehes,
n“99, Montpellier, 1993. )
2 Corbeau J.-P, Poulain LP, Penser { limentcuon- Fntre uhdginaire el rationalitg, Edilions Prival, Toulouse, 2002,
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Les programmes d’ajustement et de stabilisation, entamés timidement a partir des
réformes de 1988, se sont accéléré avec accord stand-by signé en 1993 entre le FMI et
I’ Algérie. ‘

L’objectif de satisfaction régulicre des besoins sociaux peul élre remis en cause par
le dispositif arrété (dévaluation du dinar et hausse des matiéres premieres importées
indispensables au fonctionnement des JAA, suppressioh des '_subvemi.ons, étc.),
notamment si le filet social préconisé pour les categories vulnérables de la population
dans le cadre des accords avec les institutions de Bretton Woods se met en place
difficilernent et/ou de fagon incohérente.

Par ailleurs, la définition d’une politique agricole ajustée aux objectifs de

développement de la production et la recherche de nouveaux modes de restructuration

de I’économie et de la société agraire pdsent en Algérie la question de la reconstruction
de I'Etat. | | |

En effet, le retrait qﬁc’ FEtat a opéré s’est étendu aux grandes questions et initiatives
qui -conditionnent P'avenir et I’équilibre, & moyen et long termes, de la société et de
I’économie : question de la sécurit¢ alimentaire, de la protection du patrirhoine foncier,
de I’aménagement du teititoire, de la valorisation des ressources en eau, de la recherche
agronomique, de la formation et de ]’encaﬂrement technique. ‘

Théoriquement, et a travers une vision extrémement marché, nous pouvons
constater qu’il peut exister un décalage assez important entre les conceptions de la
qualité et du risque par les consommateurs et par les entreprises. La qualité ne doit donc
pas seulement étre maitrisée par les entreprises, elle doit étre percue par les
consommateurs et pour cela, faire I’objet d’une communication tapante. Une décision
importante des entrepi'ises en matiére de communication de la qualité concerne la
stratégie de marque des produits; par un ou des signes de qualité privés et/ou ofticiels.
Ces différents signes ont simplement été présentés dans ce chapitre (sectioh 3).

Dans certaines cas, il peut exister un décalage entre qualité communiquée et qualité

pergue, ces produits ne répondent qu’a une obligation de moyens en termes

d’environnement et a aucune obligation de résultats en termes de santé ; pourtant, les

principaux bénéfices des produits biologiques cités par les consomimateurs sont leurs

- effets supposés sur la santé. Les comportements d’achat et de consommation ne peuvent

donc pas étre compris sans I’ étude préalable des processus de perception, mémorisation,

et de traitement de I'information,
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INTRODUCTION :

Avant de présenter les principales techniques du Marketing spéeifiques aux produits

! - . N . . .
agnicoles et agroalimentaires, nous avons choisi de donner un pelit apergu sur ia
définition du Marketing, le réle de celui-ci, la démarche marketing de Uentreprise et son

évolution.

Définition du marketing : Selon Philip Kotler, « le marketing consiste a procurer le
bon produit ou service a la bonne personne, au bon moment, & un prix qui lui convient

et a l'endroit approprié et a le lui faire savoir grice & des activités promotionpnelles qui

. la toucheront '», une autre définition plus généralisée -« Le marketing est un ensemble

- de techniques, orientées vers la satisfaciion des besoins et des motivations d’individus

ou de groupements, permeltant & une organisation d'atleindre ses objectifs * ».

Le réle du marketing : La fonction marketing constitue un élément clé de la
croissance et du développement économique. Le marketing a un impact sur la qualité de

vie, Il influe sur Paffeciation des ressources et permet.une utilisation plus rationnelle de

tous les actifs et de la capacité productive de I’économie. De plus, il 4 la responsabilité

de guider I’économie vers des voles socialement désirables.

La démarche marketing : Une orga.nisafiun va sulvre une clémarc.‘he markeling en
trois temps : |
- Démarche analytique, ou marketing d'étiude - elle consiste a étudier les différentes
composanies du marché et son environnement (modéle PLESCTE?) et sur Ientreprise
elle-méme avec des ctudes qualitatives et quantitatives. .
- Démarche stfatégiqué, oun marketing '.s'tr'a!ég.ique' - elle permet a entreprise de défimr
les objectifs généraux de j’entreprise, de choisir un marché cible, de segmenter le
marche, de positionner les produits sur ce marché. ..
- Démarche opérationnelle on marketing opérationnel . a pour but de réaliser les choix
effectués précédemment. Le respansable marketing doit, cn fonction de la stratégie
adoptée, développer un plan d’action pour chaque composante du produit ou service |

(produit, prix, distribution, communication).

' Denis Pettigrow et Normand Turgeon, Marketing, s Editions de la Chatelisre ine, 1996, o Gt page 4
? Claude Demenre, Markoting, Jeme ddition, Fditien SIREY, 2001, up cité pape 5. (ectic délinition est Beacunp. plus géndralise
comume celle dé Lendrevie el du Lindon « Mercatos » dume abition Dathos, 1999 page ) :

" 3 voir I"ouvrage de ABENUABUS. « Foononme of gestion de entreprise ». OPUL Alper, 2000,
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L’évolution du Marketing : 11 y a quelques années encore, seules les entreprises

~ industrielles et commerciales utilisaient une démarche marketing pour créer et vendre

leurs produits. Désormais, le marketing s’applique 4 'ensemble de la société : il a
complétement intégré les collectivités territoriales, les administrations, les associations,
les parties politiques, les syndicats. ..

Ces organisations ont des « produits» & promouvoir et elles ufilisent tout

naturellement des techniques réservées a lorigine aux seules enireprises.

Le marketing évolue avec son temps. L’apparition de nouvelles technologies
(accroissement exponentiel des capacités de stockage. et de la vitesse de calcul des
ordinateurs, développement d’Internet, échange de données informatisées), de nouvelles
stratégies (marketing one-to-one), de nouveaux horizons (Enarketing olfactif, marketin’g.
sonore), d’un nouveau média de communication mondial rendent le marketing
extrémement réactif et évolutif. Chaque semaine, chaque mois apporie son lot d’articles
de presse, de publication de recherches, de sorties d’ouvrages concernant le marketing,
Les cabinets spécialisés et les services marketing des orgamisations rivalisent chaque
jour pour apporter le plus qui permettra de mieux satisfaire leur clientéle et donc

d’atteindre leurs objectifs.

Dans ce chapitre nous essayons de réunir tous les points essentiels du. marketing
spécifique & ’agroalimentaire. Ainsi, nous l‘avo-ns.divisé en quatre sections, le premer
concerne la gestion du produit alimentaire. La deuxiéme section étudie la
communication, la publicité et la prombtion des produits aiimentaires.' La troisiéme
section traite la distribution des pro_duit's agroalimeniaire et la demniere met en exergue

les stratégies marketing dans le secteur alimentaire,
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Section I :

La gestion du produit alimentaire ,

La filiere agroalimentaire comme tous les autres secteurs, est dominge, par les
processus de production, la gestion des approvisionnements en matiére premiére
agricole et la ldgistiq_ue de distribution. La gestion de I'offre oceupe ainsi une place tres
importanté dans le management, agroalimentaire et le marketing doit, & son niveau, étre
capable de tépondre aux différentes questions sur lesquels nous les abordons dans cette
section. La performance du produit aux yeux du consommateur - final est hau{cment
subjective puisqu’elle met en jeu Vappréciation par les sens (goit, odorat, toucher,
vue...). I est donc ici plus complexe de cdmprendre la relation entre les caraciéristiques

techniques associées au processus de production et les bénéfices qu'en retire le marché.

I- La gestion du mix-produit
1- Le produit vu par le marketing
- L'objectif 13 est de saisic comment le marketing conceptualise le produit et en quol

I'objet acheté et consommé par le consommateur dépasse de trés loin l'objet physique

- sortant du processus de production.’

1.1- Une somme de bénéfices assurant des expériences de consemmation

satisfaisantes :

Le consommateur n'achéte pas le produit en tant que tel (une bouteille d’eau) mais

plutdt la satisfaction d'un besoin et désir. It attend ensuite un ensemble de bénéfices (se

désaltérer, équilibrer son corps, se détendre. ).

Le produit doit participer de fagon satisfaisante aux contextes de consommation
vécus par le consommateur. Seules les expériences de consomimation étant porteuses de
satisfaction. | | |

Ces deux points antérieurs permettent de décrire le produit comme un ensemble de

benefices susceptibles de satistaire les atientes el désirs du consommateur {Figure 14).

Figure 14 — Le produit vu comme un ensemble de bénéfices

Jdéaallerant : NOULT s

Bon gont

“Fyuilibwe
st il

Pratigue

Source: dapres P Aurier, ¢ | Sieteix, enguéte alimemtane
e rarkeling des prodicts agredlanentares”, Thnod, Paris, 2004
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1.2~ La valeur du produit
. La valeur d'un produit aux yeux du consommateur ne se réside pas dans le nombre
d'heures de travail, ou la qualité et quantité de la matiére premieére... mais plutdt du
rapport entre les bénéfices qu'il offre et ceux qui sont recherchés par le consommateur.
La figure 15 monire comment la valeur se congoit a I'esprit du consommateur :

En marketing, le bénéfice recherché représente. l'unité éléementaire selon laquelle
sera congue ['offre de Fentreprise, du point de vue du consommateur mais aussi du
client.. On observe ainsi que clest sur cette base (que s’expliquent la majorité des
positionnements des nouveaux produits et leur discours publicitaire: praticité, goit,
santé, forrhe, authenticité, terroir... Ces bénétices sont identifiés, de méme que les
caracféristiques des consommateurs qui les recherchent, a laide des procédures de
segmentation.

Figure 15 — La valeur résulte de la confrontation entre
les béndfices pergus ef recherchés.

bepedices oflerts par ke produil-
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stiasulant
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- Source: draprés P Awrier. ot E. Sirieix, engusie ilimentitive ™ fe
- markettng dex produits agroatimentaives™, Dunod, Paris, 2004

1.3~ Les caractéristiques du produit A I'origine des bénéfices percus

Si le responsable inarketing doit raisonner en termes de bénélices pour s’adresser au

- marché, la fabrication se définit en termes de caraciéristiques techniques, Une des
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processus d’innovation.

fonctions essentielles du marketing, en relation avec les fonctions production et R&D,
sera d'identifier et.ma_?lriser fe fien entre ces caractéristiqucs'teclmiques et bénéfices
recherchés par le consommateur, La ﬂgure 16 présente lé' lien existant entre les
caractéristiques techniques d'un produit et les bénéfices qui peuvent en découler_' aux

yeux des consommateurs, avec comme exemples le nz:

Figure 16 — Lien entre caractéristiques techniques et bénéfices consommateuts,

. Riz. Riz _ - Riz
Caractéristiques _Attrvibuts percus Bénéfices recherches

Technigues ‘ Plagsir

-~ Parfum johi Buon pour ka santé
Longueus du grain Temps de cuisson : covivial
Diamétre du grain collant TSIV REATH

Culsson : ot pratigue
contleur

Source: diaprds P Auricr, of Lo Sirielx, enquite ahmeptaire  Je
marketing dexs produils agroadimentarres”™, Danod, Paris, 2004

Nous allons essayer de saisir la maniére de gérée I'ensemble de I'offre qui réuni le

ceeur du produit, emballage, le service associés, et par la suite la marque, pus le

2-La gésti0|l du caeur de produit

Le coeur de produit correspond, pour un produit agroalimentaire, 4 la partie de
Ioffre qui est ingérée par le consommateur {exemple le lait, ou le café. ). 11 a une
nature essentiellement technique, de ce fait, nous essayons de présenter que les limites

importantes avec te marketing,

2.1- Respecter la législation: une condition nécessaire

Particulierement controlé par les pbuvoirs publics car ingéfé par les consommateurs,
le produit alimentaire fait I'objet de nombreuse réglementation. De nature essentielle- -
ment jundique, cet_te. réglementation doit étre considérée comme un ensemble de

contraintes avec lesquelles il s'agit de faire au micux'.

2.2- Offrir des bénéfices en fonction de la cible et du positionnement
(Ca concerne lidentification des bénéfices recherchés qui est une compétence
provenant directement de la fonction marketing qui peut la traiter en interne avec le

service études ou le plus souvent, l'externaliser a une société d'études. Parfois, de

! La CIAA (Coniddération des industrics agroalimentiiines curopéeniws) public un guide de l Igiskation curopéenne actualis
wrois fois par an. Site web: www.Ciau.be.
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simples adaptations wineures permettent de micux répondre aux  désirs  des
consommateurs © par exemple, la limonade Fanta, en langant les vanétés citron et fruils
rouges 4 obtenu plus de 20 % de croissance en 2002, en satisfaisant le goit des

consommateurs pour la vanété.

2.3~ Quelles caractéristiques techniques et quel processus de transfermation
pour offrir les bénéfices recherchés? . |
Cette étape est plus raffince que la précédente car efle: necessite de comprendre, du
point de vue du consommateur, comment les caractéristiques techniques se transforment
- en bénéfices percus, cela signifie Pidentification du lien entre les caractéristiques
techniques et les bénéfices recherchés (fonctions marketing et production), ainsi a été
- déployé ]'énalyse sensonelle. '
Une fois ce type de lien constaté, il faut en maitriser Fissue technologique, Celle-ci
met en jeu des participations étroites entre le marketing et les fonctions production,
gestion de la qualité et R&D et parfois des laboratoires universitaires et publics. L'lnra a
ainsi développé, en partenariat aQrec Tetra;Pack, le procéde de microfiltration Ultima
permettant d'éviter la stérilisation UHT et de préserver le goat originel du lait, ceci pour

satisfaire le bénéfice praticité des consommateurs.

2.4 - Faire percevoir les bénéfices a la cible
I ne sufﬁt.pas quiun produit ait’ le potentiel de délivrer un bénéfice, il faut encore
que les consommateurs le pergoivent. Les actions de communication constiluentrici
loutil le pfus efficace : information, publicité (brochure, déplient publicitaire,
information sur le packaging, site Internet) mais aussi dégustations sur les lieux de
vente et participatioris aux foires et salons qui permettent de mieux expliquer le produit,
en particulier le lien entre ses caractéristiques techniques et sensorielles, et détre

adaptés aux attentes du marché (consemmateurs et clients).

3- La gestion de I’emballage

Packaging, emballage, conditionnement... Le vocabulaire est varic pour -designer.
cette dimension périphérique qui enferme le coeur du’ produit,
Le packaging permet de paéser du stade’de produit agro-industriel a celui dunité de
consommation. Pour les produits alimentaires, il recouvre les éléments suivants

- Le packaging : c'est le conditionnement primaire, par exémple la bouteille contenant le



lait, mais aussi son bouchon, son étiquette, ensemble d'éiéments appelés « matieres
séches » par les producteurs. L.’ensemble représente pour le consommateur une entité
visuelle et constitue une unité élémentaire de choix, d'achat et de consommation.
- Le conditionnement secondaire correspond & une deuxiéme enveloppe pouvant
regrouper (Emballer) plusieurs packagings. Par exemplé, des bouteilles de lait sont
condjtionnées en pack ou lots de six, sous film plzistique. Le condittonnement
secondaire représente encore une unité d'achat par le consommateur qui peut parfors le
diviser sur le point .de‘vente, en fonction de ses besoins. |
- Le conditionnement tertisire: Quand les secondaires ou primaires  évoqué
précédemment n'existent ﬁas: sont regroupés’ et conditionnés pour des besoins
strictemént logistiques en unités d'expédition (transport et stocfcage) plus importantes (le
plus souvent en palettes). 1l favorise le transpoit et le stockage dans les meilleures
conditions de sécurité et de codt. |
Ces trois différentes formes d'emballages, sont extrémement liées. Nous
présenterons conjointement le role joué par l'emballage auprés des consommateurs et
des .chients/acheteurs qui représentent, d'Lm point de vue stratégique, deux cibles bien

distinctes mais a gérer simultanément.

3.1- Respecter la législation en vigueur sur le niarché
L'emballage est soumis a une législation en matiére de sécurité, de quantité,
d'information a4 fournir (date de péremption, ingrédients, origine, fabricant,

dénomination commerciale, mode d’emploi...)ou, au contraire, a ne pas faire figurer sur

I'étiquette’.

3.2- Protéger le produit
Le conditionnement, en particulier le packaging, doit pratéger le coeur de produit
de toute perte de qualité pendant son transport, son stockage ¢t sa manipulation en rayon

par les consommateurs jusqu a la consommation finale du cceur de produit.

3.3- Optimiser, pour le distributeur, le ratio marge dégagée/ surface occupée.
L'objectif le plus souvent assigne par un distributeur 4 un produit est de maximiser
la marge générée par rapport & la surface de vente occupée. L'idéal est donc, de ce,

point de vue, un petit produit (en volume, en poids), générant de fortes marges : 4

Dans la CEE, les directives européennes sur Pétiguetage constituent un cadre géneral niais peuvent dbre conplélées par dus
spéeilicités nationales plus conbraiguantes, come b twn-ufilisation de Fangliis dins fadlichage en Algerie,



chiffre d'affaires constant, il mimmise les colts de transport, de stockage, de manu-
tention et d'espace de vente occupé (entre 3 % et 10 % du prix de vente au consom-
- mateur) et plus généralement, les colis de logistique, représentant prés de deux fois plus.

.

(17 % du prix de vente au consommateur).

3.4- Créer un format optimal

Le format correspond au fractionnement du produit en une quantité unitaire adaptée
au consommateur. C'est un parametre fc_)ndamental. qui doit satisfaire simultanément
plusieurs contraintes : minmimiser le colGt de revient unitaire, respecter le standard en
vigheur sur le marché, étre adaptée au rythme d'achat et de consommation, tout en €tant

visible mais aussi inanipulable dans le rayon.

3.5~ Assurer la vente du produit dans le point de vente

La majorit¢ des produits alimentaires sont commerciélisés dans les GMS et pour
prés de la moitié d'entre eux, la décision d'achat se fait dans le point de vente: dans ces
conditions, un produit sur deux doit étre capable de se vendre « tout seul ». Le
packaging assure celte fonction au sein du rayon. Un produit qui n'est pas vu ne peut
étre acheté, en particulier dans des rayons qui peuvent comprendre plusicurs centaines
de références. Le packaging doil étre élair et-allusif afin de permettre unie catégorisation
correspondant au positionnement. 1 doit favoriser Facces en mémoire A linformation
stockée sur la marque au travers de la commuinication et des expériences vécues. Une
mauvaise information peut générer des erreurs lors du choix, de la conservation, de la
préparation et de la consommation. Par exemple, Ihuile d'olive, supporte trés mal la
lumiére et vieillit mal. Le packaging peut étre réutilisable aprés la consommation du

cceur de produit et représentée ainst un cadeau, ayant sa propre utilisation.

3.6- Le packaging, une base constante d’tnnevation : _

Le packagihg représente souvent la principale base d'innovation. Dans les années
1980 la brique a éi¢ le principal moteur de la-croissance observée sur le marché des jus
de fruits, La praticité d'un systéme de fermeture et sa capacité a préserver le golt sont
autant d'éléments sur lesquels des marques comme Rea et Jocker innovent, se
différencient et se concurrencent en permanence, Le packaging devient alors une
véritable source d'avantage concurrentiel aux yeux des clients/distributeurs et un

€lément permettant de maximiser la satisfaction du consommateur lors de Putilisation,
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4 L organisation de I'offre : gammes et lignes de produits

4.1- Les principaux paramétres de gestioAn d'une gamme de produits

Une gamme de produit est une unité structurée de produit qui satisfait des besoins

- ou des fonctions assez proches et qui appartient généralement au méme univers. Une

gamme peut étre organisée selon trois. dimensions (voir la figure 17) : largeur,
profondeur et ligne. '
o La largeur de la gamme _
Elle représehte la variété des besoins desservis. Une gamme est qualifiée de large si
elle satisfait des besoins nombreux et variés et d'étroite, Les éléments constitutifs de la
largeur d'une gamme correspondent donc généralement a des produits complémentaires

(par exemple, la viande et la sauce).’

a La profondeur de lu gamme

Elle représente le degré de finesse avec lequel est satisfait chaque besoin desservi
par la gamme (voir‘la figure 17). Une gamme sera qualifiée de profonde, si chaque
besoin est satisfait avec une grande variété de produits. Ainsi, les éléments composant la
profondeur d'une gamme correspondent général'ement a des produits directement

substituables.

Figure 17 - Structure théorique d'une gamme : largeur, profondeur et lignes
Aprofondeur |

Produit A (rodost B produil ¢ produil 1)
Varicte 4 '

Variéte 3

Varidte 2

Besoin 1 besain 2 besoin ¥ hesoin 4

! Variéte | : largeur
Sobree dapres B Autier. <L L. Sirieis. enguéle alimentaire * A
miarkettng dos peodets ageoadfcnraeras”, Dunod. Paris, 2004

a La structuration en lignes

La structuration én lignes de produits se fait lorsqu'unc gamme devient trop
complexe. Chaque ligne représente un sous-ensemble de produits de la gamme qui
deédennent en commun un style, un méme niveau de qualité ou de prix et qui sont
vendus 3 la méme cible. Le plus souvent, une ligne est transversale dans la gamme
(produits A, B, C, D, voir la figure 17). Elle permet donc d'articuler largeur et

profondeur de la gamme.



'4.2- Les avantages d'une gamme

Une gamme connait plusieurs avantages :
<« Satisfaire la vaniété des besoins dans un domaine donné
- Satisfaire le besoin de recherche de variéé
- - Suivre I'évolution du marché:
- Mieux «occuper le terrain» dans les rayons
- Bénéﬁciér de synergies, a la fois dans le processus de production, la réalisation des
packagings ét bien siir la communication dont la charge peut ‘€tre amortie sur plusieurs

produits représentant de plus gros volumes.

II- La gestion de la marque

La marque occupe constamment une place centrale en marketing, elle en est
I'expression la plus visible. Des ouvrages entiers lui étant consacrés'. Le role de la
marque peut &tre considéré autrement selon la sensibilit¢ de l'entreprise, sa taille et sa

position plutdt marché ou produit.

- 1 Les fonctions de la marque
On distingue de nombreuses fonctions de la marque, en particulier auprés des

-consommateurs et des clients/acheteurs. Les principales fonctions sont :

1.1- La marque protége et raés:: re ‘

l.a véritable fonction de la marque été de protéger les acquis et les efforts du
producteur (qualité, innovation..}. La marque protege aussi Pacheteur et le
consommateur, car elle constitue une signature de l‘entrepri.se qui s'engage sur les
.produits. Elle joue donc un role majeur- en matiére de développement de la confiance
des consommateurs et des clients, facteur dont nous avons souligné I'importance pour

les produits almentaires.

1.2- La marque influence le comportement du consommateur

La marque joue un role fondamental en matiére de memorisation et de traitement de
linformation par les consommateurs, vu que :
- Elle facilite la reconnaissance

- Elle interagit sur la perception du produit

! Vair Aaker I, Managing Beand Eauity, The Free Press, 1999 (Kaplorer LN Les Marques, capilal de l'.cmrcprisc_ iditions
d*Ortpanisation, Paris, 2003, 3° édition. ) s
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- mauvaise des solutions.

- Elle est source de bénéfices Spéciﬁques
- Elle facilite I'achat |

- Elle peut valoriser le consommateur et le distributeur

1,3- _La margque donne du pouvoir dans les négociations avee les distributeurs,
les importateurs.

Une marqué trés forte, bénéficiant d'un gros budget publicitaire, d'une forte
notoriété et d'une bonne image, a plus de capacité a pénétrer les circuits de djstribut’ion_L

a gagner des parts de lin€aire, a-étre bien exposée et & imposer des prix de ventes plus

“élevés aux consommateurs et aux acheteurs. Ceci est le résultat des stratégies de type

pulll, Le producteur développe sa marque auprés des consommateurs (le pully pour la
rendre attractive aux yeux des. distributeurs ou des intermédiaires, qui peuvent

difficilement s'en passer sur leur point de vente (pull percu par le distributeur).

2 La gestion de la marque agroalimentaire

On distingue cing principaux choix en matiére de « marquage » :

2-1- La stratégie géuérique : marquer ses produits ou sous-traiter

Ii existe deux importantes stratégies en matiére de marquage des produits
- Vendre ses produits sous sa propre marque - ceiie stratégie permet a Penireprise
d'exister aux yeux du consommateur final et donc de maintenir les efforts en matiére de
prix, qualité, innovation, en développant le capital de la marque,

- Vendre ses produits sous lu margue du client (distributeur, grossiste; négociant...) ou

~d'un autre productenr : On peut assimiler cette stratégie a de la sous-traitance puisque le

producteur est lié a son partenatre par un cahier des charges définissant un standard de
qualité, des quantités et des prix.

Le tableau.24 montre que d'un point de vue financier, la sous-traitance n'est pas la plus

-

! Schimoukler (1966) qui faait ressontir le ke de la denarde dans 1 innovation produite pac les cittreprises.



95 et 97 : le cas des entreprises agroalimentaires en Lunguedac Roussillon*

Type de marquage Croissance Investissement Resultat
_principal. du CA 95.97 (%) CA ("/o et CA (%)
Sous-lrailance pour unc M[)l) l l b Ya - " 5 (J% R a—(:‘To o
Marque propre 10, 8% 7.3% 2,1%
Ensemble des entreprises 9, 3% 6,1 9% —2,9% |

" Tableau 24 - Type de marque et taux de croissance moyen du chiffre d'affuires entre

.

¥durier P. et Cotiderc J.1.. « Polingue de prodiat image de margue el ereation de valear” i Lynaougues des antreprives
agroalimenigires, Regards croises sur le  Languvdoc-Roaissiflon. dwrier P, swiran P ( Jowglere AP, Clalas 1., Hus!om,{u’ﬂeum
Agreste - Graal, 2000. PP, 78-93.

2.2- Nom de marque ou nom d'entreprise?

Ce choix' se fait surtout quand lentreprise grossit et commence a diversifier ses
produits, l'entreprise commence a planifier sur le choix approprie.

¥ Adopter le méme nom pour la marque et pour l'entreprise ,

1 Cette _solution consiste A adopter un nom unique, a la t"ois pour 'entreprise et pour
tout ou partie des produits qu'elle signe, Nestlé par exemple adopte typiquement cette
stratégie, le groupe appose son nom sur tous ses produits. L'avantage de cette stratég}e
est de capitalisé la majeure partie des efforts de communication des marques sur un
méme nom, ce qui renforce la niarqué aux yeux des consommateurs mais aussi des
acheteurs et tui donne la capacité de se développer a Mirternational.

¥ Adopter un ndm différent pour ! 'cnirepri.s'c el pour ses marques

Cette deuxiéme solution laisse plus de libertés en matiére de diversification, Des

- produits trés différents, voire incompatibles en termes d'image peuvent étre fabriqués et

commercialisés par le méme producteur. Les avantages dc cette solution correspondent
aux . inconvénients de la formule - plecedente et vigce-versa: plusneur:s marques
representent progresswement deb couts de gpebtlon trés unportants mais pcrmettent une

meilleure diversification du risque d'image. Cette siratégie est utilisée par les grands

‘groupes diversifiés tels Unilever-Bestfoods, Krafi-Masterfoods ou Procter & Gamble,

qui tendent a concentrer leurs efforts sur quelques marques leaders gérées de fagon

indépendante.

2.3 La notoriété, support de base de tonte marque
La notoriété correspond a I’association entre la catégorie de produits et la marque
dans 1a mémoire du consommateur. Pour la mesurer, il faut veérifier que lorsque la

catégorie de produits concernée est activée (par exemple, les yaourts) le consommateur
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est capable de se rappeler la marque, soit spontanément (notoriété spontanée), soit de

fagon assistée (notoriété assistée). La notonété est la base nécessaire de toute marque.

2.4- Pimage, territoire et extensions de marque

L'image d'une marque correspond & I'ensemble des rappels avec lesquels elle est
systématiquement associée dans la mémoire a long terme des consommaleurs, Par
exemple, si la marque Andros e’voqpe les termes enfant et fruit chez beaucoup de
consommateurs, nous pourrons dire qu'if s'agt fa de ses principaux traits d'image.

Apparue dans les années 1970 avec 'encombrement des marchés (la seule notoriété
ne permettant pas de se différencier), I'image est devenue le deuxiéme objectif majeur
que doit atteindre une marque. | |

La gestion d'une marque passe aujourd’hui par fa gestion optiniale de son territoire a.
travers une stratégie d'extension. Une extension de marque consiste a utiliser une
marque existante pour fancer un produit appartenant a une catégorie de produits dans

laquelle Ia marque n'est pas encore présente mais qui est campatible avec son territoire.

- Cette stratégie est utilisée dans beaucoup de lancements de produits.

2.5- La fidélité a 1a marque: du simple réachat a 'attachement 2 la marque

Dans le secteur alim'enteiire.:, fa fidélité est un facteur essentiel pour les marques,
Elles sont en effet présentes sur des marchés de produits d'achat fréquent ou le taux de
réachat est le‘paramétre fondamental de création et de maintien des volumes. La fidélité
du consommateur doit se traduire par du réachat qui représente donc une condition
nécessaire.

ikl L'adaptation et innovation

.

La question de I"innovation et de l adaptation demeure la vraie Lpreuvc actuelle que
traverse |’ entreprlse Les entreprises agroahmentaueb doivent-elles en perm'mence
gadapter et innover 7 Selon P. Aurier et L. Siricix « Tout simplement pour ne pas
mourir avec leurs produits et marchés actuels ». Notant que la plupart des produits
alimentaires ont des cycles de vie trés courts et que beaucoup de produits alimentaires
qui seront consommes dans cinq ou dix ans n’existent pas encore.

Dans 'une des rares études sur 1’évolution récente et la question des determmants
de Vinnovation dans le secteur des TAA en Algene (Benamar. B, 2004) notant « A partir

des réponses donnees par les chefs d’entreprises », que « des déclarations concernant les

89



im‘iovations réalisées par ces entreprises.et qui avais pris en considération 3 types
d’innovations . de produit, de procédé et de conditionnement. 1l était exclu les
innovations organisationnelles. L’ensemble des entreprises enquétées a déclaré avoir
mis sur le marché une innovation de produit, de procédé ou encore de conditionnement
durant ces trois derniéres années. Ces innovations se présentent sous forme

d’améliorations dans les caractéristiques globales du produit » (tableau 25).

Tableau 25. Type des innovations réalisées par les entreprises enquétées

Types d’innovation Produit Procédé ‘Conditionnement
 Fréquence 75 % - 45% ER
Source : Henamar. I3, Engudte entreprises EAA en Algéric, 2004,

1. E’ianovation

L’innovation est une stratégie afin de continuer a attirer les consommateurs actuels
en tenouvelant ou en élargissant les gammes et proposer de nouveaux produits, c'est
séduire les consommateur actuels avec de nouvelles proposhions pour qu'ils restent
fidéles tout en satisfaisant leur besoin de varieté. - '

Pour s'adapter a de nouvelles demandes, de nouveaux modes de consommation, ou
changer de marché car le marché actuel vieilli!, Le but est ici de «coller» aux nouvelles
tendances, et proposer une version enrichie en vitamines pour répondre aux attentes de
santé, ou uhe version nomade parce que le shacking se développe. .

Pour dynamiser le march¢ . linnovation est nécessaire en particulier, pour seg-
menter e marche, lnnovation permet de redynamiser des marchés stagnants par
manque de différenciation des produits. Dans le rayon riz depuis dix ans, les
innovations techniques (temps de cuiéson, sachet cuisson), ou en fermes de vaniéié (riz
basmziti, thai..} ou d'image (terroir, exotisme, santé... )se multiplient. ‘

Pour augmenter la notonété et donner une image de dynamisme a la marque. En
partant de l'idée que le biscuil est constitue de sucres lents, la marque « Lu » a ainsi crée
en 1999 des biscuits de petit-déjeuner a « énergie a diflusion progressiver, renforgant
son image diinnovateur et créant un nouveau segment sur le marché des biscuits.

Pour continuer a intéresser le client distributeur, qui a lui aussi le souci d'attirer les
consommateurs © les produits nouveaux sont pour le distributeur un moyen de faire
.venir les consommateurs dans l¢ pomt de vente et de faire vivie les rayons. 11 vaut

mieux savoir anticiper la mort d'un produit en.proposant.de le retirée et le remplacer par
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un nouveau produit que de se voir signifier par le distributeur que le produit est retire, et

perdre ainsi le linéaire qui Jui était artribue. Les produits nouveaux assistent donc tout
simplement & occuper le linéaire et & rendre tous les produits de la marque plus visibles.

Pour ne pas céder, du terrain aux concurrents: lentreprise Innove aussi parce qu"up
concurrent a lancé un nouveau produit, ou pour devancer les concurrents.

Enfin, Yinnovation permet de diviser les risques et d'assurer a long terme le proﬁt de
I'entreprise en équilibrant le portefeuville de produits : quand in nouveau produit est crée
en exploitant un savoir-faire, des résuliais de recherche existants ou un procédé déja
maitrisé et seulement adapte a d'autres déma’mes, il permet aussi de réduire les coits de

production.

2 Les différentes étapes de 'innovation de I'entreprise agroalimentaire
En fait, de nombreuses décisions sont prises en parallele, des tests peuvent étre

conduits & plusieurs étapes, cependant on distingue plusieurs phases importantes dans ce

processus.

» Llimportance de veille
I1 est important en amont de . .
- surveiller les marchés et les cdmpétiteurs; .
- suivre les évolutions démographiques et sociologiques qui influence la consommation,
- recueillir des i_‘nformations scieﬁtiﬁques, médicales diététiques ou concernant
yévolution de la législation ; '
- pratiquer une veille sur les marchés reliés;

- suivre tous les tests produits auprés des consommateurs |

» Larecherche d'idées, de boncé;ﬂ.é
Les idées ou les demandes peﬁvent parvenir de l'extéricur de T'observation du
marche, de réclamations ou didées des clients d'études de marche, de demandes de la
distribution. .. Les sources sont aussi Internet selon les cas.
> L identification d'un marché
Un nouveau produit ne peut s'observer sans observation préalable d'un nﬁn‘ché_
potentiel, avec dans la mesure du possible, une estimation précise de la ou des cibles et

du volume des marchés correspondants. Cette identification est souvent faite en

- paraliele avec la deéfinition d'un bénétice gustatif, d'un besoin nutritonnel et d'une

réponse spécifique par le service R & D.
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> La mise au point du produt

Le service R&D ou le lbprllbdblL qualité se charge de la formulation théorique du
produit, de la mise au point et des tests de prototypes en idbomtoue Plusieurs autres
points sont étudies en paralléle la législation, la commumcanon le nom et la marque,

I'emballage, les circuits de distribution pOS‘;lb]&b

¥ Les tests de produits

Le produit test ou prototype étant prét, plusieurs tests produits peuQent étre effectués
aupres d'un.échantillon de consommateurs, selon les moyens dont dispose Ventreprise:
des tests de positionnement, des tests d'acceptation a domicile. En paraliéle, . ia
préparation du lancement passe par I'évaluation du codt direct, la détermination des prix
de vente et de la politique de tariﬁcatidn, celle des objectifs de vente, la construction de

PPargumentation.

¥ L'évaluation du marché du produit fini

Des marchés tests peuve'nt &tre réalisés sur le produit fini, soit par Vintermeédiaire de
sociétés d'études, ce qui’ est uniquement & la portée dentreprises comme Danone,
Unilever ou Nestlé, soit de facon plus artisanat sur quelques points de vente. La
communication & destination de la presse, des prescripteurs et des distributews est

essentielle a ce stade.

> Le lancement ,

La décision du lancemient, aves la présentation aux distribureurs au moins o mois
avant le lancement effectif dans le cas de la grande distribution qui devra laire Pobjet
d'un suivi. Il s'agit de s'assurer de l'eﬂica'cité du mix, et en particulier de la commu-

nication, qui est cruciale dans le mix du nouvead produit. Par exemple Bio de Danone a

- €té lancé, peu a peu il est devenu le leader du marché des Bifidus grace en particulier a

un fort appui publicitaire.

3 Des facteurs clés de succés des innova ti(ms

Rien ne prouve qu’un nouveau produit pt,ut connaitre un. Les exempleb connus

d‘erreu;s de lancements par de grandes marques (comme Coca-Cola avec New Coke)

prouvent que non. On peut cependant essayer de mettre en évidence des facteurs clés de
succes des innovations, La sociéié Secodip, en s'appuyant sur son outil Scannel (pémel
de 6000 ménages), et sur le suivi de nouveaux produits pendant deux ans (voir le

tableau 26).
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Tableau 26 - F actenrs de succeés et d féch ec des nouveaux produits alimentaires

- T .
ek . ey ‘aeheo ) .
K a‘tlm.lr_s de sueecs vu d ‘uhu Sucees Echec
(¢chec : produit disparu deus ans aprés son Eincement) o
Nouvelic mague 29% 34t
L ' Maryue ombreble 4%
margue . 8
# marg i stension de margue e
} HGU%,
: ) Motvealn concept 50% 40%
Le concept Concepl existant o A4 L
1% 100%a
Fres dynamigucs 41 % 2%
Dynamismc dcs Dynnmiqucs ' 35% 46% -
marchés Peus dynamiques 249, 3%
_ 1004 ' L%
Fiblc séduite 34Y% #1 04
Largeur de cibie [Cible large g 66% 19%
0% O 100% .
nmélioraiion de I'usage : 81 % ] 5%
Musage bas damclioration 19% S0%
o 100% C100%
. o
Nouveautés Nouveaulés techinologiques 56% - 3%
technoiggiq“cs Pas de Nouveautds technologiques 4444 69%
1 1%
-

Source: [Yaprés une communication de J.-L. Guyo!
e collugue Tendancia (Bercy lxpo, fruin 1998).

Cette étude monire que certains critéres ne sont pas en eux-mémes des facteurs de
SUCCES _ | | |
-Le d_ynamisme des marchés ne suﬁit'.pas car un marché a forte -croissance attire
‘beaucoup de compétiteurs, et la lutie est tres dure,
- Le choix de la marque (nbuveiie marque, marque ombrelle ou extension) n'app_araii
pas dans ceﬁe étude, pourtant la plupart des suécés sous des nouveaux produitéa de
~ grandes marques qui leur apportent leur caution. Slim Fast et Knorr _(Lancc;ﬁ_cnt de 4
soupes Slim fast en 2002 en association avec Knorr),... De nouvelles associations se
créent aussi entre entreprises de 1’agroalimentaire ¢t du secteur beauté (compléments
alimentaires Innéov, de L'Oréal et Nestié). -
- La nouveauté du concept: un cohcépt vraiment nouveau pen.net de déplacer le champ
cOncurfentiel, et d'avoir un produit unique (tant que les autres compétiteurs et les
distributeurs ne lancent pas des (the-too)_ Lors de son lancement, Proactiv par exemple
ne pouvait pas étre Comparée avec les autres produits du rayon des margarines, car elle
était 1a seule & proposer un effet anticholesterol. ' _ |
- L'amélioration de l'usage, qui apporie un vérim_ble bénéfice au consommateur: c'est le
cas par exemple des soupes liquides en. briques, ou de nombreuses innovations
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packaging (sachets refermables, emballages réutilisables, nouveaux emballages actifs).
Enfin, cette étude fait apparaitre te choix d'une cible trop étroite comme un facteur
d'échec. Mais les données de V'étude ne concernent que la grande distribution; e choix
dune cible qui sentit trop étroite pour la grande distribution peut &tre judicieux s le |
produit est lancé dans d'autres circuits de distribution. - '
| ‘En définitive, méme si unln_ouveau produit est un succes, il ne rerhplacera pas
forcement les produits existants, Pour les produils alimentaires en particulier, les
consommateurs peuvent se montrer trés attachés a ce qu'ils connaissent et ont toujours
consommeé pour des raisons culturelles, par gdﬁt ou nostaigie. C'est le cas des fromages

au laif cru en France... et du Coca-Cola aux Etats- Unis.
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Section 1l :
La communication, la publicité et la
promotion des produits alimentaires
Les produits ou les marques ne peuvent étre choisis par un consommateur que s’ils

font partie de son ensembie de considération, or ¢’est grice a Ja communication qu’ils y

pénétrent. Lorsque entréprise a déterminé son positionnement, I'essentiel reste encore

"3 faire : il doit y avoir le moins d’écart possible entre le positionnement pergu par les

- consommateurs et celui que Uentreprise a voulu définir ; c’est 1a encore le 1ole de la

communication. De fagon plus générale, les décisions tepant aux produits et aux

marques tout au long de leur cycle de vie sonl traduites par la communicati_qn en

bénéfices consommateurs. La communication accompagne donc cn permanence le
éohsommaleur de fagon a ce que le produit ou la marque ne soit pas seulement connu et
apprécié, mais choisi ¢t surtout racheté. | |

lNous. allons essayer.de présenté ‘le fonctionnement de la communication, et les

différents moyens : publicité, promotion des ventes et communication hors-média.

I- Le fonctionnement de 1a communication

Pourquol communiquer ? Avec qui ? Sur quoi 7 Comment ? Ce sont les premiéres
questions qui se posent en particulier dans les PME ot la communication est parfois
percue plus comme unle dépense inunile que comme un investissement.

11 est donc important de comprendre plusieurs facteurs dont nous abordons Pessentiel;

1 La cohérence entre objectils, cibles et actions de communication

En nous référant aux différentes ¢tapes du processus de construction des volumes
détaillé, nous pouvons mettre en évidence les différentes actions de communication et
de promotion susceptibles d’étre utilisés & chaqué étape.

(Voir le tableau 27).
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Tableau 27 — Etapes du processus de construction des volumes

et actions de communication/promotion correspondanies

Etapes du processus

Paramétres sur
lesquels la

communication peut

Actions de communication privilégiées en
fonction des cibles

Consommateur final

Autres cibles

jouer
- , . | Natoriéte e e .
Connaitre et avoit envie Allitude Publicité, marketing direct,
| d’acheter ' hnage pmmolum

Trouver e produit lors
de Pachat :

Guatild de I'exposition

Promotion, ll'll.lbl‘idlldls!llg’
PLV, animations

Relations publiques,
conununicitlion
institubionnetle
Reltions publiqm.s
salons, promotion ot
relations acheteurs

Essayer 1c produit

Adéqu(nion au conexie
cnvisagd

Attractivide de l‘olln,
Absence de {reing

Packaging, promation PLY,

animations, dégusiatians

Retations acheteur,
animations mugasing

Racheter le produit

Fidélité a la marque
Saillance de la marque

Publicilé, marketing direcl,

progranunes de fidelisation

Relations achetleur,
antnalions magasing,
promotian

Augmenter la quantité
achetée et consommice

Frévquence et quantité par
achal ef par occasion de
CONSOMey

Publieité,
promouon ...

Relations acheteur,
uniinations magasing,
promotion

Source: daprés P Awrier, ef . Sivicis. enguéite alimataire ™ le
mrketing ey produits agredalimestaires”, ranod, Paris, 2004

1.1- La connaissance et ’envie ¢’ acheter

Le consommateur n’achétera pas un produit qu’il ne connait pas ou n’aime pas. La

communication sert donc d’abord a augmenter la notoriété et a agir sur Pimage et les

attitudes.

»  Augmenter la potoriété

L'absence de notoriété ou le faible taux de notoriété spontanée’ est bien sur le

premier obstacle 4 'achat, Le role de la communication est alors de faire connaitre, de

présenter le produit aux consommateurs et de le rendre peu a peu familier, afin

d'augmenter la pénétration.

¥ Agir sur Uimage et les attitudes

On distingue deux aspects de l’image qui peuvent rendre le produit estimer

. Ameixorer I"image et ]es atiitudes des consommateurs

¢ Rajeunir  l image d’une marque jouissant d’une bonne notoriété mais

vicillissante

Rapp:.l La noloridté spontande o mesurde par une question du Lype « Potvaz-vous me ciler les stargues de conliture quc vonis
connaissez, ne seratl-ce que le pom 7 n, ot L notoridts assistée par ung question de Lype - & Faroad les ma uqu..s ke colipire suivinles
(’enquétcur montre unc Biste), quellos sont celles que vous conmaisses, ge sarmt-ce que ke noib 7.



1.2 - Trouver le produit lors de I'achat

Pour gue la marque vienne a l'esprit Iorsq‘_ue le consommateur effectue un choix, il
faut maintenir voir développer par la re’pétition sOn niveau dc notoriéte spontanéc au-
dessis de celui des marques concurrentes. Lorsque le consommateur est dans le
maéasin, il faut am¢liorer la qualité de l'exposition de fagon & ce que le prodwit « saute
aux yeux » du consommateur poteritiel, Cest le role du merchandising, de 1a-PLV
(publicité sur le lieu de vente). Ce concept a remporté le Métre d'Or de U'lnstitut frangais
du merchandising (IFM) en 2002. |

1.3 - Essayer le produit

- Faire essayer le produit par les personnes qui ne le comiaissent pas en levant les
freins a l'achat. Les marques utilisent ict la publicité (Kinder cherche par exemple a
toucher les méres apres les entants avec des messages tels que « si ¢'est bon pour mon
enfant; c'est bon pour moi» de Kinder Maxi) mais surtout diftérentes techniques
promotionnelles que nous les verrons par la suite.

- Détourner les consommateurs des produits concutrents, ;Délrns_ ce cas la publicité
comparative peut permettre au numéro deux d’un secteur d'essayer de casser Fhabifude.

d'achat du produit leader. -

1.4 - Racheter le produit . _

La communication vise les consommateurs actuels et cherche a les fidéliser, par la
publicité mais surtout par la promotion et lc marketing direct. Les grandes marques de
I’agroalimentaire inviteﬁt les consommateurs _z‘t'devenir des con_s'omm:ateurs privilégiés
en rejoignant le club des consommateurs de la-marque. Le contrat est assuré par le site
- Internet de la marque, et par les consumer magazines (Danoé pour Danone, ou le
journal du Club Nestlé) qui proposent des informations, des r.ecettes,. et un ensemble de

promotions : jeux, concours, offres de découverte de produits nouveaux...

L5 - Augmenter Ia quantité achetée et consommée
Pour amener les consommateurs a acheter et consommer davaniage, la
communication met en valeur de noiwelies situations de consommation ou de nouveaux
modes de consommation de maniére a augmenter la guantité consommeée de pmdﬁits a
* chaque occasion. Par exemple, McDonald's incite dans une de ses campagnes 2002 4
consommer des hamburgers 4 toute heure de la journée - « 11 h: midi, c'est trop loin »,

- « 17 h: j'ai oublié fe golter » et « 22 h : faim de nuit ».
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2 Le processus de la communication

Le concept de fa communication de masse persuasive est trés ancien, elle a ét¢ en
particulier étudiée par__LaSwell’ dans le cadre de l‘uﬁlisation de la propagande pendent la
Premiére Guerre Mondiale, La vision de Laswell était tres !inéaire. et batie sur la base
d'une quintuple question
- Qui ? (Emetteur ou source)
- Dit quoi ? (Messagc).
- Dans quel canal 7
- A qui ? (Récepteur).
- Dans que! but et avec quel effet 7 _

Ce schéma a é1é ennchi par la suite, nolamment en intégrant les.effets de feed- back,
mais la communication reste généralement décrite comme un processus linéaire visant

la persuasion de la cible en cing phases : Exposition au message, perception du

'message, traitement et mémorisation de linformation, renforcement ou changement

d'attitude et comportement.

Sur la base de ce scliémaf exposition, percepﬁon, traitement et mémorisation de
l'informat'ion, renforcement ou 'c_hangemerit dattitude — les modeles appelés « modéles
de la hiérarchic des effets » postulent que le traitement de I'information et donc les"
effets de la communication s'organisent sefon le méme ordre : niveau cognitif
(connaissance du produit ‘ou de la marque), affectif (attirance, préfcrence pour te produit.
ou la marque) et conatif (intention el coniporlcment d'achat el de consommation). En
fait convaincre le consommateur pour qu'ensuiie il aime la _marqué et fa choisisse n'est A‘
qu'un levier parmi d'autres. Le tableau 28 en distingue quatre : éon-vaincre, mais aussi

séduire, jouer sur la répétition, et enfin jouer sur le plaisir et 'humour.

Tubleau 28 - Leviers de la communication

Levier  Cenvaincre Soduire Jouer sur le plaisir Jouer sur ta
¢t I'humour répétition

Pillers lnlblfnw.l.ion, Com_plicil(:, ¢motion, fPlaisit. induleence Efllliczf;gité, Fepélition,
explication relation : = conditionnenient

Hiérarchic des | Cognitif Adlectit’ Conalil Conalit’

cffess* {alleetiFoonatit) {cognitit-conaiif) {allectf- cognitify (coghitil- allectit)
Produits diciétiques, 1 Produits gournmands, Produits l-uis'ir

Exemples santé, aliments pour - | produits de fuxe ou i odui N p . fant Produils de base

' bébeés lorte valeur de signe produlls pour cniants

* B simplifiant, on peut associer vespectivement ces adjeetifs & ce que le consommatewr Croll savoir de la marque (cognitif), au fait
qu il atme o marque (@ffecnf} el d sonntenton dugir concdf). :

" Nous allons donner une signification de ces quatre leviers.

L Laswalte 11D, « The structure and Ranction of conumuiication i sodicty s, {a L. Bayson Vd. Commnicarion of ideas. New York,
1948.
|
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2.1 - Convaincre le consommateur
La communication se destine & un consommateur rationnel, utilisant le message
comme source d'information pour une décision réfléchie. Elle est axée sur la promesse

qui lui est faite, c'est-a-dire lavantage spécifique que le consommateur retirera de

I'achat du produit. Cette promesse repose syr une ou plusieurs justifications fondées sur
des témoignages, sur une démonstration de tefficacité du produit, ou sur la mise en
avant dun élément spécifique du produit. Ce type de communication est utilisé avec les

prescripteurs et les acheteurs, mais aussi avec les consommateurs quand le tisque pergu

est important, que les consommateurs sont a {a recherche d'information et veulent étre
rassures Le but est de les conforter dans leur choix, de seduue la dissonance cognitive'
quiils pourraient éprouver aprés l'achat. Clest le cas pour les produats pour bcbev. pour

les produits du secteur santé/forme. ..

L 2.2 - Séduire le consommateur _
- Les communications qui jouent sur la séduction, I'émotion, s'intéressent plus aux

motivations des consommateurs qu'a leur raisonnement. La Maison du Café a choisi

o avec sa gamme 'Or de contrer Carte noire sur ce reg_is'tre en optant pour des spots {rés
- i sophistiqués, jouant sur l'or, la poussiere et le feu afin de créer une atmosphere mag.ique

| digne du « café par excellence » La communication a davantage pour but de créer un
™ _‘ lien affectif, une relation entre le consommateur et la marque, en jouant sur le pouvoir

- d'évocation du message.

2.3 — Jouer sur le plaisir et 'humour ‘
Les communications utilisent le plus souvent le registre de lhumour, ausst bien pour
les produits enfants que pour les produits pour adultes :
- La campagne d'Herta pour les Knacki Balls (« c-bon d'avoir les boules ») a contribué
. au succes immédiat de ce produit de snacking auprés de la cible des 15-30 ans,
- D'autres campagnes associent lindulgence a4 Thumour comme Suchard dans la

publicité.

2.4 - Jouer sur la répétition
Le point commun aux leviers que nous venons de voir (conviclion, séduction, plai-

sir) est une persuasion batie sur les attributs centraux du produit (objectifs ou pas), pour

—_— ! La théorie de la dissonance coguiive (Testinger L., A Theory of Cognitive Dissonance, Evanston, Ukinois, Row Peterson, 1957) expliyue
' que de consommuateur pout ressentic wi dlad do lenston apres achat, pe arce gu it done Al avoir it le bon choix @ il sera dins ce cas sasible
a toute informuntion permeltant de e rassurer.
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toucher un consommateur impliqué, c'est-a-dire intéressé et concerné par rachat des
grdduﬁs de la catégorié pour différentes raisons. Le consummateur en question peut
é.vo'ir plaisir & consommer ce produit, s'intéresser au produit (son origine, son mode de
fabrication), lui accorder une forte valeur de signe (le fait qu'il consomme ce -pmduit dit

un peu aux autres qui il est), ou percevoir un nsque important iorsqu il achéte pace qu'il -

pernse* pouvmr facilement faire une erreur qui peut-étre lourde de consequences

Souvent I'achat est routinier et fimplication du consommateur minimale ; le but de
la communication est alors pluidt de changer ou renforcer les habitudes d'achat des
consommateurs par le conditionnement. Les théories behavioristes 2 i‘origine-deé
démarchas de conditionnement établissent Qne relation directe entre un stimulus (ici le
méssage) et un résultat (Jle comportement du consommateur). l suftit d'exposer les
consommateurs & des messageé publicitaires “directifs, simples, el surtout répétes
réguliérement, pour les inciter 4 l'achat. _

Les premiéres réclames mais aussi de nombreux slogans actuels s'inspirent de ces
théories, avec des messages simples et facilement mémorisables, tels que « Si c'est bon,

c'est Bonduelle » , « Si c’est D'Aucy, )'y vais. aussi ».

II- La publicité

Parmi les cinqg moyens de communication présentés dans le tableau 30, Ia publicité
se caractérise par sa puissance, c'est-a-dire sa capacité a toucher une large cible. Cest
pour cette raison qu’on a donner plus d’attention.

Comme nous l'avons évoqué precedemment elle est aussi un impératif quand les
principaux concurrents y ont recours, et qu'elle constitue un argument de négociation
avec les distributeurs. _

Le ‘principal frein est bien sur son coit, qui explique que la publicité soit plutdt
réservée aux entreprises ou aux organisations ayant une dimension nationale voire
mondiale, et un budget.de commumcanon important.

Nous allons présenter les différ entes élapes suivies pour la mise en place et le sluvx
d'une campagne de pubhmte . la création, le choix des opérations médias, la réalisation

de la campagne et le controle de son efficacité’.

' Pour plus de précisions sur le concepl displication. se réfrer en paiticulier 4 Laurent G, SN Kapferer, «les prolils

damplication », Recherche ¢t Applicuiions en Marketing, 1-1, o 41- 37, 1986. ' .
Paur ane pr:‘mm‘nmn détaiife de la démarche, it existe plusicars ouveages \]\u.,l isds, par oxomple Dendrevie 1, B Brochand. e

FPublicitor, Dulloz, parks, 2001, 57 &dition, '
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1- La création publicitaire

1.1 - Le déroulé du plan de cominuiication

La premiére étap_e‘cst celle du diagnostic, de 'évaluation des besoins et du choix de
Pagence. Le rdle de l'annonceur est fondamental dans cette premiére étape, car c'est lui
qui fournit aux agences contactées tous les éléments permettant de concevoir la
campagne de communication, en donnant des informatioﬁs sur le contexte social et le
marché, lhistorique de l'entreprise et de la marque, le diagnostic et lzi stratégie .
marketing. Les objectifs marketing qui seront traduits en objectifs de commumcation. -

Le budget.. L'ensemble de ces éléments est rassemblé dans un document appelé «

brief », sur la base duquel les-agences construiront leurs propositions.

Tableau 29 — Les différents outils de communication mobilisables

. . Commupication hors-média
Outils de Publicité Promotion des ‘ - -
communication ! ventes Markeling . Salons et toires
on . Parrainage : O
direct . i Relations publigues
Primes, jeux, _ A
. L Service Pasrainage .
L réductions l R Retations presse
Publicité o consommalenr sportik . .
. Amnnuations s ‘ L. Relatjons preseripteuns
Formes Publi- . Pubhpostage Mdécanal -
: o magasis ot e . : Foires el salons
rédactionnet 5 Chubs fidéhind Fondations L
PLY L . protessionnels
: . ftermet l{venementel
Dégustations
N . { Nstributleurs
Consommateur | Consonunaleur . . . .
. T . . L Consommaleur Consommateur | Presse
Cibie principale | Grand public Distributetirs . L . . s .
P ; : Grand public Cirand public Prescriplenrs
Distrsbuleurs IForee de vente , 2 .
Pouvoirs publtics
Objectifs Notondété e " Réferencement
. let P Préference Notoridié fetiectnen
principanx (en | Préférence N Préférence i Nolariéte
s Réferencement Préférence ot
Référencament Prétérence

phus de I"achat)

Source: daprés P Augter, o 1. Siviix, siguidie alimentaire ™ fo
mnetrketing dies prodiits agroatinentaires”, Danod, Paris, 2004

1.2 - Les différentes stratégies créatives

La conception fa plus classique de Ja stratégic ciéative, appelée parfois « nodéle
Procter&Gamble ». Elle consiste a une proposition faite au consommateur qui doit étre
exclusive et suffisamment attractive pour aboutir & l'achat". in communication dans ce
cas a pour but de mettre en avant de tagon simple et justiiice Favantage spécifique que
le- produit ou la marque apporte. Les agences de communication .proposem sur cette
base des directions pour la création publicitaire, précisant la cible de la communication,
1a promesse qui lui est faite. la preuve, le bénctice consommateur ¢t ie ton du message.

Les stratégies créatives ont ¢volué. Dans les années ij‘}SD, ragence ..I' SCG (Roux,
Séguéla, Cayzac et Goudard) a proposé la démarche de star-stratégie, demandant en

! S Tonde sur fa tidorie de TUSE (Unigue Sefiing Proposition ou peoposition uijgue de vee), Romscr Ruoves (1940,
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point de départ & l'annonceur de décrire sa marque comme s'il Sagissait d'une personne.
En traitant de la marque comme d'une personne, la star-stratégie ne s'appuie pas sur des

promesses et leurs justifications, mais sur les éléments qui détinissent la marque : son,

‘physique, son caractere, son style. .

v Aujourd'hui les propositions de stratégie créative sont variées, chaque agence ayant
sa « griffe » (le plan de travail créatif de Young et Rubicam, la stratégie du parti pris de

HDM, la « disruption » modéle BDDP.)".

2- Le choix des opéraiions médias

Aprés le choix de la stratégie creatlve le deuxieme choix concerne les miédias :
telévision, presse, radio, aﬂ‘lchage, cinéma et plus récemment Internet, Ce choix est
bien-siir dépendant de la stratégie créative, des contraintes générales présentées
précédemment (médias interdits par la législation, choix de la concurrence, adéquation

avec ['objectif et la cible) mais c'est principalement le colit d'acces aux médias qui fixe

le plancher de linvestissement. -Le plan média a pour but de diffuser au mieux les

messages publicitaires en touchant au moindre coiit le plus grand nombre de personnes

de la cible visée, ceci en sélectionnant les médias et les supports appropriés.

2.1 - La sélection des médias

Le choix d'un média s'opére, en tenant compte des couts, sur la base de tiois critéres
principaux :
- La couverture ou la puissance, qui mesure la capacité d'un média a toucher un grand
nombre de personnes.
- La répétition.
- L'affinité (ou proximité) avec la cible.

Dlautres caractémthues sont importantes, en particulier la sélectivité s0cio-

démographique ou éeog,raphsque Une PME dont limplantation et la clientele sont

reglonales aura amsi fout intérét a choisir des médias de proximité campagne'
daffichage régionale, recours a la presse régionale (ou aux pages régionales des
magazines nationaux) et aux radios locales. Ces médias ont certes une faible puissance
par rapport aux médias & céuvcrture naticnale mais un coft d'acces plus faible et une

audience qui correspond a la cible géographique de l'entreprise.

1
Dans "ouvrags Mralc;,re\ pubrlictaices, bas Vedal, 1996, Murceain, Milon ot Siuitit-Aliche presatent Lo s “‘l’“ wreaiives, toul
aib précisant que [ h\h, ' est pas exhaustive,
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Globalement en France, la télévision est le média le plus utilisé et Internet le moins
utilisé, mais la répartition entre les différents médias varie. Par exemple, les opérateurs
de la ﬁiiére vihs privilégient l'afﬁch'age en (37% des investisséments médias en 2002),
la radio (9%) et surtout la presse, qui repre’sénte plus de 53% des mvestissements en.
2002,

L'ouverture progressive (en France) de la télévision’ a la communication, des

distributeurs devrait cependant conduire 'ensemble des marques alimentaires a repenser

leurs stratégies médias.

2.2-La sélection des supports : _ ,

Pour un média donne par exemple la prche magazine, IEb d:ﬁerentq titres comt1~

“tuent autant de supports. Pour effectuer la répartition budgétaire, les différents suppons

sont comparés en fonction de leur audience et en tenant compte des couts :

- L'audience, ou couverture, correspond. au nombre de personnes touchées par un
support : elle peut étre exprimee en pourcentage de la population totale (taux de
couverture) ou en part daudience (pour la télévision). Des sociétés d’.étudcs (par
exemple, Médiamétrie) suivant I'évolution hebdomadairé des audiences et diffusent les
résultats dans les revues professionnelles (Stratégies, ('8 News.. ). Lf: plus important
n'est pas de toucher le plus grand nombre de pubonnes mais la plus forte proportion
possible de personnes appdrtenam a la cible.

- Le coiit : il est variable d'un buppon A un. autre Mais aussi pour un méme support en
fonction de ['audience (plage horaire pour la télévision ou la radio, nature et
emplacement de la page pour la presse...).

- La sélection des supports ; elle s'appui‘e sur I'économie {Colt pour mille) et Vaffinité.

3- La réalisation de la campagne

Des agences spécialisées réalisent I'achat d'espace, Ja mise en ceuvre de la stratégie
de création (maquettes et textes finalisés, ,s‘to:y-boardy rédaction, etc.), la réalisation de
la production (films, enregistrer_nents, négociation des droits, etc.) et la réa!iéation des
campagnes. ' '

La campagzne étant réalisée avec ﬁ'iusicurs médias et plusieurs support:;j)ar media, i
fant tenir compte des duplications possibles d'audience (lMaudience dupliquée e

laudience commune a deux supports). Par exemple our une campagne 1éévisée visant

! Buijean y, ¢ Publivitd ; wne albure de primsants ». Rayons Buoissons, wvril 2003,
A compter du l Janvier 2004 pour kes wlnes du cible el du satcHile, aver un aegissoment présu i i du 1 janvier 2007 aux

aulres Chaines.



les jeunes, il est inutile de diffuser les films sur toutes les chaines hertziennes (TFI,

Anienne 2,' FR3 ...)'qui ont une audience comimune importante, il vaut mieux choisir
une de ces chaines et des chaines plus spécialisées. | |

L'efficacité d'une campagne va cependant débendre d'autres facteurs indépendants
deg la communication clie-méme : la notoriété et I'mage de la mérque avant la’ cam-

pagne, les actions des concurrents pendani la campagne... 1.'évaluation de l'efficacité de

~la publicité reste donc délicate malgré la sophistication des outils (les prétests, les post-

tests). _

“Parallélement aux difficultés de contrdle de son eﬁﬁéacité, la publicité pose d'autres
problémes : parfois inaccessible aux PME pour des raisons de cout, elle est fortement
contrainte dans des secteurs paﬁiculiers {boissons alcoolisées, produits diététiques ou
fonctionnels ...). Compte tenu de ces difficultés, la majorité des actions menées en
direction du consommateur final ou de lacheteur prennent souvent d'autres formes

comme nous allons les démonter.

III- La promotion des ventes et fa communication hors médias

L'entreprise communique avec le consommateur en empruntant d'autres pistes que la
publicite : le marketing direct, I'animation en magasin et la promotion. Elle se destine
aussi 4 dautres cibles : acheteurs, prescripteurs, pouvoirs. publics... Nous allons
présenier ces différents moyens regroupés généralement sous le  terme de
communication hors-médias, en distinguant en raison de son importance, la promotion

des ventes des autres moyens de communication hors-médias.

1- La promotion des ventes

Les actions de promotion consistent plus & pousser le _produit vers le consommateur
(stratégie push) qu'd attirer le consommateur vers la marque comme le fait la publicité
(stratégie pull). Elles sont cependant souvent menées en parallele & des campagnes de
publicité. De maniére idéale ; '

- Le produit est soutenu par une campagne de publicité et apparait dans les ISA
(imprimés sans adresse) distribués par le point de vente. Les consommateurs l'ont donc
a l'esp'rit quand ils se rendent dans'le magésin. '

~ Dans le magasin, le produit est en promotion (offre prix, quantités...), mis en avﬁnt
(présent en téte de gondole, ou signale avec un stop-rayon), et bénéficie d'une

animation-dégustation... i devient difficile pour le consommateur de nc pas l'acheter,
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1.1 - Les objectifs de la promotion

Longtemps considérée comme un ensemble de techniques destinées & soutenir -a
court térme les ventes des produits en phase de maturité ou de déclin, la promotion est
aujourd'hui reconnue comme une composante ‘4 part entiére de la stratégi'é de
c?mmunication. Utilisée autant lors du lancement de produits qu'en soutien des produits
existants, elle est un véritable instrument de fidélisation.

La promlot'ion permet d'impliquer davantage les vendeurs et de favoriser leurs
négociations avec les distributeurs. Au-dela de son rdle d'appui et de motivation de la -
force de vente, elle s'adresse principalement a deux cibles : les consommateurs et les

distributeurs.

» La promotion pour pousser le produit vers le consommuteur

Vis-a-vis des consommateurs, l'objectif principal est de rappeler la marque au

‘moment du choix pour augmenter les wventes, soit en attirant de nouveaux

consommateurs, soit en amenant les consommateurs actuels & acheter davantdge.
La prombtién a cependant aussi d'autres objectifs plus qualitatifs. Par exemple
~ Donner un contenu affectif au produit :'les jeux ou icon(;()urs sur les produits &
destination des enfanis apporient une dimension fudique aux produits.
- Faire découvrir de nouvelles fagons de consomuner - les tiches-receties peuvent faire

découvrir des beénéfices produits (praticité, originalité ...) ou des situations de

consommation.

- Promouvoir un comportement actif et régulier de la part du consommateur : les
collections, les jeux, les primes différées... permettent de maintenir en permanence un
contact personnalisé entre le consommateur et la marque.

- Valoriser le consommateur : les promotions donnent au consommaleur l'impression

d'étre un acheteur astucieux, une autosatisfaction susceptible dinfluencer ensuite

l'image qu'il aura de la'rharque.

- Améliorer l'mage de la marque : les promotions-partage en particulier ont des

objectifs en termes d'image. Par exemple, une campagne d'Evian proposait de reverser
une part du prix de chaque bouteille achetée a une association caritative (Croix Rouge,

Unicef. . .).

» La promotion pour persuader les distributeurs
Les promotions sont un argument fort de négociation avec les distributeurs.. Les

objectifs par rapport aux distributeurs sont principalement :



" sur quantités ...

-le referencement en pamcuher dans le cas de lancement de nouveaux prodults

- Fachat des produits en quantités sufﬁscmtc;-. (et Faugmentation de ces qucmtltu,)

- la place en lindaire

les promotions permettent d'occuper I linéaire; voire de

développer le linéaire an détriment des concurrents |

Elles prennent la forme d'avantages financiers (remises de référencement, remises

distributeur.

), de concours, ou encore d'actions conjuguées entre le fabricant et le

L'entreprise doit montrer au distributeur ce' que lui apportent les promotions

consommateurs .

augmentation des ventes de la marque bien siir mais souvent aussi de

'ensemble des produits de la catégorie. Augmentation devl'attracﬁvité du rayon et du

trafic dans le rayon, animation du magasin, image dynamique du distributeur.

1.2 - Les techniques promotionnelles

Ti existe de nombreuses techniques promotionnelies :

quaire types :

le tableau 30 en distingue

Tableau 30 - Exemples de techniques promotionnelles

Type de promotion

Techniques

Caraciéristiques, atouts et limites

Promotion augmentunt
le rapport guantité-prix

Produit ¢ plus
(offre-girate)

| % de produit gratuic), mais colits supplémentaires de labrication

Gain immédiag pour e consomateur (par L,\L.]ll])h.. 00 2+ 10

(puckagiing, Sliquetic,..)

Onires spéciales

Produil gratuit (méme produit ou un autre @ par exanple trois
boites de ravioli pour le prix de deux, au deux boiles de raviok
clagsiqaes el wie boile de ravioli aux trois lromages offerte)

Bons de réduciion

Peuvert correspondre su produit lul-mdénmie (« | eure de
réduction sur votre prachain achat ») ou & un autre produil
{cross-couponing). Coupons sur le produil (« on pack »} ou nou.

Promotion favorisant
I'essail

remiboursement

Oflres de Mone (ODR) ow multiproduiis (ODRM) OIfie sans candition
remboursenieyst (« Votre achal rembourse ») ou umdlttomuk (« satisfout -ou
{ODR) remboursé »)

Oftres de Oifre sans condition (« Prensier achat rembonrse »):

Fehantillon gratuit

produit (par exeuple néehutillon dhuile dolive avomalisée an

Seit distribue de fugon mdépendaitle soil associé A4 un awdre

basilic avec les bouteitles dhaile de lournesol )

Cross-couponing

Comme pour les dchantillons: améne les wnbommdlnurs bl
découvrir duulres produils de la marqis,

Démonstrationss et
dégustations

Particulicrement importantes pour les produits alimentaires |
Pour stimuler les sens ol donner envie de déeouvrir le produi
matis aussy powr domner des suggestions de recette, des conseils
de préparation...

Primes en plus du
produit

Partie directe

La pome est offerte avee le produil. Cesl en pariculicr lL cas
pawr les produits pouwr enfants (céréales petit-déjenner, p(mdru.
chocolulées...)

Prime inlégrée

Clest une prune directe pernsnente, faisant parie du prodml :
niape dedy Vache qui Rk, swipiise des oculs Kinler. ..

Pritne diltérée ou
collectiou

La prime sera envoyée aprés wi achal (prime ditférée, par
exemple un verre @ whisky envoyé powr Fachut Pune bouteitle)
pu et cnsemble dachuls (prime collection avee un but Jde
fidéhsution). '
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(Suite) Tableau 30 - Exemples de techniques promotionnelles

Type d¢ promotion

“Techniques

Caracteristiques, atouls et limites

Primes ¢n plus du
produit

Priine contenant

Cest le packaging qui est transtorme ¢n prime : par excmple ics
boiles de fromape pour enfants se transforment e trousses p()ui
Pécole au mois de seplembre

Prime recete

Flie est diflérente des autres primes car lide au produil et & sa
consommalion (suggestions d'utilisations, de plats ...}

Jeux et-concours

Joux sans 1ot

Presque systématiquement sur les packaging des produils, paur
enfunls (céréales petit- dqutnu yaourts...), devinelies, rébus,
quiz. ..

Loteries

Soit ponuluo..llm 50l sur plusu.uts achals (exemple: Je Bingo des
Marques de Damme)

Concours

Plus impliquant que les loteries, ils peuvent aussi Clre phus
vatorisants pour le cotsommaleur (exeinple: un livre sur luoss» '

offert aux plus grads cannaisseurs de whiskies) .

Suurce: d'aprés . Aarier, vl L. Sireix, enguéte alimentaire * fe
marketing des produits agroalisnentarres”, Dunod, Pars, 2604

> Les promotions jouant sur le rapport quantité/prix ‘

Elles sont plutdt utilisées pour dynamiser les ventes d'un produit connu. Que l'on
diminue le prix avec des réductions immédiates ou différées, ou que l'on augmente la
quantité de produits pour un prix  inchange, le but est le méme montrer au
consommateur qu'il réalise une bonne affaire. Augmenter la quantité de produit sans

chaneer le prix est cependant moins mauvais pour image que de baisser directement le

prix du produit.

» Les promotions destinées a favoriser l'essai
Une degustat:on une offre de remboursement sans condition, un c,chdntxllon peuvent
dmunuer le nisque pergu devant un nouveau produit et lever un frem :mportant a l'achat.

Les échantillons peuvent étre distribués a domicile, dans la rue, dans le magasin...

A~

» Les primes, les jeux et les concours , | _
Les primes peuvent avoir u.n fort contenu. affectif’ Le succés des primes peut ce_p_en—.
dant se retourner contre la marque; si les enfants n'apprécient pas'_ la Magic Box de
McDonald's ou la Vache qui Rit que pour les gadgets associés, il est facile pour les
concurrents de détourner les enfants de ces-produits en proposant les mémés cadeaux.
Les jeux et concours, pour étre attractifs, doivent étre simple_s"zl comprendre et

motivants. La récompense doit avoir une valeur symbolique importante, méme si la

valeur financiére est faible, (les marques de céréales offrent par exemple des places au

concert d'un groupe connu des adolescents). |
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1.3 - Les moyens mobilisablés ‘

Ce sont les moyens mobilisés par 'entreprise aﬁn' de déro_uler ~Popération
promotion, on distingue donc¢ : ' ' | |
- |La force de vente : les actions de promotion engagent en particulier la force dc vente, -
d(;nt dépendent. notamment les actions merchandising, la PLV et le suivi des opérations
de promotion. Les vendeurs ont ici un iole important pour obtenir du distributeur une
mise en avant des progtuits, une augmentation des quantités commandées, une animation
en magasin. Ils sont encouragés par différents moyens de stimulation : primes sur
objectifs, jeux, concours, récompenses. ' ' )
- Les agences spécialisées : les promotions les plus simples & réaliser peuvent étre

gérées en interne . offres girafe, « satisfait ou remboursé » Les promotions les plus

lourdes a mettre en place sont gérdes par des agences de promotion. C'est le cas des

offres associées & un événement, par exemple a l'occasion de ta sortie d'un film, dvec
conception de gadgets, animations en magasin |
- La mise en avant en magasin: la promotion sera toujours ‘mieux percue si etle bénéficie
d'un soutien, d'une mise en avant en magasin avec des ahimatio::s, des_'dégustations
Ceest le role de la PLV (publicité sur le fieu de vente) avec les stop-rayons, l'am¢hage
spécial, les banniéres ou les panneaux. Clest également f'un des roles du merchandising,
avec par exemple le placement des produits en téte de g()hddle, la mise en place d'un
meuble spécial permettant de théatraliser Ioffie. '
- Les collaborations : les .prOmotions peuvent étre organiséés en collaboration avec
d'autres marques: on parle de co-branding promotionnel, Des associations mixtes entre
marques et brgani_saﬁons collectives sont de plus en plus nombreuses. |

De plus en plus de promotions sont également organisées avec le.dis{ributeur (tf'cide’

promotion) dans le cadre d'un partenariat entre un distributeur et une marque, ou un

- ensemble de marques. Leclerc, suivi par Carrefour, a mis au point un systéme de tickets

-« cash»), donnant droit & un hon de réduction valable pour l'achat de produité; de

différentes marques dans le magasin,

1.4 - Le contrdle de l'efficacité des promotions
~ Liindicateur principal de lefficacité des promotions est 1’augmentation immédiate

des ventes. Pour les entreprises abonnées a un panel de détaitlants, etle est devenue tres

facilement mesurable ave la généralisation du scanming aux caisses des points de vente.
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Dans les panels, les venies sont décomposées en baseline (ce (ui aurait €t€ vendu
sans promotion) et en ventes incrémentales de supplément de venies eflectuées grice a
la promotion). Les sociétés de panels donnent donc pour chaque produit ou catégorie de -
produit le pOurcentage de ventes en valeur repfésenté_ par les ventes de produits en
promotion. - | '

Contrdler 'augmentation des ventes est cependant insuffisant : il faut pouvoir éva-
luer I’efficacité d'une promotion en termes de marge. Ce calcul est-assez difficile.
Certains €léments comme la réduction de prix proposée ou le colit d'une journée
d'animateur ‘en magasin sont en effet directement accessibles, mais de nombreux colts
indirects difficiles a évaluer s'ajoutent. En particulier, quand les produits sont d'une
taille spéciale pour la promotion et livrés en quantités plus importantes, les couts
supplémentaireé de fabrication, de conditionnement et de logistique sont difficiles a

estimer.

2- Les autres formes de communication hors-meédias
Elles sont orientées vers les consomunateurs {parrainage, marketing direct) ou les

professionnels (salons et foires professionnels, et relations publiques). -

2.1 - Le parrainage

Le terme spécifique de parrainage est utilisé pour désigner la création ou le soutien
d'un événement indépendant de l'entreprise ou de l"organiéation, événement auquel elle
s'associe avec des objectifs de communication. Le parrainage s'appuie sur des supports
divers dans le but d'accroitre le capital sympathie de l'organisation: parrainage sportif,
mécénat, soutiens a la recherche... Dans tous les cas, le critére fondamental est.la
cohérence  entre limage véhiculée par le support du pa'rrainagc et Image qué

l'organisation veut donner d'elle-méme.

» Le parrainage sportif
Les actions de parrainage sportif peuvent étre conduites a tous les niveaux :

local, régional, national ou mondial pour les plus grandes marques. Leur avantage réside

~surtout dans le contact direct avec le grand public et la possibilité d'agir daris un

périmétre correspondant 4 limplantation géographique de [entreprise. Au niveau
national, le parrainage sportif est utilisé fréquemment par les grandes marques et les

interprofessions.
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»  Le mécénat et les soutiens a la recherche _ _
~ Hs ont une finalité différente du parrainage sportif en visant moins une rentabilité a
court terme qu'une image. d'entreprise citoyenne. Dans le domaine alimentaire, les
grandes marques crédibilisent ainsi leurl image auprés des professionnels et du grand
public, en finangant des ¢tudes et des progfammes de recherche sur l'alimentation et la
Santé, Danone a par exemple crée en 1991 IInstitut Danone, qui a pour mission de
promouvoir les connaissances sur les liens entre alimentation et santé. L'institut

encourage la recherche dans le domaine de la nutrition par des soutiens financiers aux -

~ chercheurs et propose un programme de formation et d'information sur la nutrition aux

professionnels de la santé et de I'éducation -

2.2 - Le marketing direct _

Le marketing direct permét d’établir un échange sans intermédiaire et ndividualisé
avec le consommateur. On classe souvent aussi les prospelcgtus distribués dans les baites
aux lettres {appelés « imprimés sans adresse » ou ISA) parmi les outils de marketing
direct. Ces prospectus sont I’outil de communication privilégié¢ de la grande distribution
alimentaire. En France, le nombre d’imprimés sans adresse distribués chaque année est
de 20 milliards, ce qui représente a peu prés 700 imprimés par fayer. lls sont cependant
a part dans I’ensemble des outils de marketing direct, car par nature ils ne sont pas

individualisés.

¥ Les objectifs et les moyens du .marketing direct

Le marketing direct permet d’aller vers les non-consommateurs, et de les
convaincre. La marqﬁe fait passer des messages complets, joint éventuellement des
échantillons pour convaincre de V'eflicacité des produits et iiciter a 'essai. Avec les -
consommateurs, le contact régulier permet d’augmenter la fidélité & la marque en créant |

des coiits d’opportunité & I'infidélité : échantillon gratuits, bons de réductions pour

_présenter d’autres produits de la gamme, services complémentaires de conseils, recettes

. réservés aux clients privilégiés membres du club de fidélité (par exemple, les .clubs_
Danone ou Nestlé). Enfin, le marketing direct peut amener le consommateur a maintenir
le lcontact avec Ventreprise, par téléphone, courrier, mihitel ou Internet. Le con_tact
direct reégulier permet alors de renforcer la contiance envers les produits et d’informer

de fagon plus générale sur la marque ou |’entreprise.
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(dont une machine 4 tartiner le Nutella).

Le marketing direct nécessite des fichiers d’adresses, qui peuvent éire constitues a
partir de sources appartenant a Uentreprise. Les grandes marques disposent
d’impressionnantes bases de données' constituées 4 pactir d’opérations promotionnelles

. avec offre de remboursement ou des clubs de fidéhité. _ '

- » Internet _
Les sites peuvent devenir dés outils trés efficaces de‘markeling direct. En mettant en
valeur les produits, comme le font par exemple Nutella, Haribo, ou Caprice des dieux :
le site Nutella.fr a ainsi pour but de développer la « Nutellamania » : il présente bien sir

Phistorique et Iactualité de Nutella, donne la possibilité de visualiser les plus célebres

- campagnes de publicité de la marque, mais permet aussi de se diriger vers la rubrique

~« Fans de Nutella», ol sont présentées différentes inventions en rapport avec Nutella

Les sites Internet sont diversement développés et exploités selon les entreprises. De
nombreuses 1AA n'utilisent pas encore vraiment leur site, qui se réduit 4 une vitrine plus
ou moins attirante de la marque. A l'opposé, des marques ont une architecture
sophistiquée de sites reprenant leur a.rchilecture de marque, avec des sites vitrines qui
renvoient 4 des sites de conseil et aux sites des marques-fille ou des produits (voir le
tableau 31).

Tableau 31 - Exemples de portefeuilles de sites Internet

s Danonc . Nestlé Unilever
Site vitrine dc la o ‘ :

¢ danonegroup.comn Nestle.com .
n.:arql_le rf‘lerc ] ! E’._ p-oor N umitever.com
{international et | danone. fi nestle fr
France)
Exemplc_s de 5'!"3 ‘ nestle-natrition, I ]mLu'loulvousdi:i:.umu’
de conseil sangé- danongeonsetls,com

o bebe nestlenutrition. iy fruitdog-recherche.com
nutrition ]

chocolat nestle It
nestle-walers.com builoni. iy
nesquik.Ir amoru-maille (v
perrier.com : | mike.Ir beerry.com
neste-aquarel.com/fr/ . . ]
hepar. tin. (1 rescale. bne 1T
Suoarce: daprés P Auricr, el L. Sirieix, enguéle alieeataine = fe
marketing des produits ggroadimentaires”™, Dunotd, Paris, 2004

evia ir,
Excmples de sites | volvicft
de marques filles | aclimel.lm. it
ou de produits galbani fr

: bledina.com

2.3 Les salons ct foires, les relations publigues

> Les salons et foires professionnels

Les salons, foires et expositions prdi’éésionne[[_es permettent aux eut:ﬁprises de
toucher directement les acheteurs potentiels et de ﬂdéli_éer les acheteurs actuels. Bien

que le retour sur investissement soit parfois difficile a évaluer, les enireprises estiment

¥ Ce son les acheleurs dé la maryue yui constituem ba base de donnges.
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nécessaire d'y €tre si leurs principaux concurrents y sont. A cOté des trés gfands salons
comme le Sial (Salon international de l'agroalimentaire), “des salons de moindre
envergure peuvent étre intéressants, en particulier pour les PME QUi n'ont pas toujours
les moyens de se rendre visibles sur un grand salon. Ces salons régionaux ou spéciabisés |
par secteurs (par exemple, Vinexpo pour le vin, 'Ethnic Food Show pour les produits
ethniques, Natexpo pour les produiis biologiques et diététiques, la SAFEX pour les
PME dans le secteur agroalimeniaire en Algérie...) connaissent un développement

important.

¥ Le lobbying
Les entreprises, les interprofessions ont également recours au /obbying de fagon
4 orienter indirectement les régles du jeu du marché en leur faveur. Ces actions sont
parfois longues : les restaurateurs frangais ont ainsi fait pression pendant des années
pour que le taux de TVA sur les repas pris aux restaurants soit abaissé du taux normal
au taux réduit de 5.5 % dont bénéficient les fast-foods. La Commission eyropéenne a
donné son aval a celte baisse en juillet 2003 mais la décision finale appartient:aux

ministres des Finances européens'.

T Une décision a &8 prise 1in 2003 ot le dossicr doit Sre ropris en 2004,
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Section 111 : -
La distribution des produits agroalimentaire et

le développement international

Définition : |
Le circuit de distribution est ’ensemble’ des canaux (intermédiaires indépendants ou
contrdlés) utilisés pour mettre des produits a la disposition du consommateur final. |
La longuéur d’un circuit est définic par le nombre d’mtermédiaires cntre le
producteur et le _cdﬁsdmmatcm final
- Les circuits longs correspondent & une vente par 'intermédiaire de mnégociant,
grossistes et distributeurs. ‘ ' o
- Les circuits courts correspondent a une vente sans intermédiaire entre le producteur
et le détaillant (en boutiques.exclusives ou par franchise, par exemple).
- Les circuits directs correspondent a une vente sans intermédiaire, du producteur au

consommateur.

- 1 Les politiques de distribution des producteurs
La politique de distribution s'inscrit dans la politique marketing générale du produc-
. teur, et le choix ne se résume pas a celui d'un canal de distribution. Opter pour tel ou tel
circuit de distribution est un choix rationr’;e'l. pour le producteur. Certames entrepiises
assez ancicnnes ont parfois, & partir d'un premier comtact avec un supermarché, _

accompagné l'essor de la grande distribution, mais aujourd’hui le choix est délibéré.
P ]

1. Les principaux choix de distribution des producteurs

Les principaux choix concernent les canaux de distribution et les zones géographi-
ques, la couverture des zones définies, et l'oftre elle-méme: pi‘oduit d_e marqué Ou S0US
‘MDD, |

1.1 Le choix des circunits de distribution et des zones géographiques
Le producteur doit opter pour un ou plusieurs types de circuits:

- longs, par l'intermédiaire de négociants, grolssistes et distributeurs;

- courts, sans intermédiaire entre le producteur et le détaillant,

- directs, sans intermédiaire entre le producteur et le consommateur.

' MDD : Margue de distributcur.



Le tableau 32 présente les avaniages ¢l inconvénients de chaque type de circuit pour

le producteur’.

Tablean 32 - A vuntugés et inconvénients des différents types

de circuits poyr le producteur

Avantage

- Inconvénicnts

Circuits longs

Equipe de vende réduite.
Couverture géographique plus dense.
Régularisation des venles graces du slockuge des

ntermicdiaires.
Tinancement plus souple de Ja production.

Baisse des frais de [acturation el de Wausport.

Risgue de constituwtion dun éeran avee le marché.
Perle des coulacts avee les détaillants,
Dépendance vis-a-vis des grossistes.

Pression sur les prix el kes marpes en’ cas du
groupement des achats,

Necessitd de promouvoir ies produus aupres des
prossistes et délaillanis.

Circuits courts

Econornic de la wmarge du grossisie.

Bonne coopération avee les délaitlanls.

Bonne service aprés-vente el produil personnalisés
Meilleure connaissance du marche.

Aide technique ol 8 fa geslion s franchise,
Croissance rapide de la notori¢le de mardue
de marque et de Pimplantatian en ees de franchise,

rais de venle clevés par I'énicllement.
Insolvabilité des petits détaillaats.
Rentabilite doutease de certains détaiflants,
Stockage tres inportunl,

Ncécessité dactions promolionnclles vers le
cansonunaleur.

Circuits
directs

Connaissance de lond des besoins de la clientéle
cible,

Lancement plus rapide des produils nouveaux,
Service 4 fa carte pour les chients

Gain purtic] de fa marge des wicrcdiires

Siockage s important

Organisation ¢l gestion wés tourde dey vendeurs
Cupacilé financiére wmportant

Ollre de produits binwlée d ceux de Tentreprise

Comme nous l'avons évoqué, la premiére étape consiste a

élimines (prix coneurrentict)

Source: d'apres P Awier, el 1, Sirieix, onquéle alimentaire ™ le

marketing des produits agroalimentaires™, Dunod, Paris, 2004

éhmmer les canaux qui ne

sont pas cohérents avec les choix stratégiques. Dans les canaux non rejetés, il faut

ensuite opérer une sélection des canaux, et une sélection des distributeurs dans les

canaux.

1.2 1e choix de la couverture géographique sur les zones définies

Les habitudes et les attentes des consommateurs que entreprise veut toucher, les

circuits qu'ils frequentent vont déterminer le choix du mode de dtsmbuuon

- Exclusive: les magasins sont ceux de la marque, ils ont un contrat de concession de

la marque (exclusivité, défenses de la marque, et service en plus pour les franchise)._ Ce
~ choix n'est possible que si les consommateurs sont préts a se déplacer pour la 11"1-3_1'(].116;
| c'est le cas pour des produils de luxe ou des :ﬁarques bénéﬁciant d'une trés forie image.
- S - Sélective : les magasins ont dans ce cas un contral d’exclusivité de disiribution de
ces produits (par exemple les gammes de produits diététiques réservées aux pharmacies,
- . ou aux magasins bio et diététique). Cela suppose que les consonunateurs soient préts a

se déplacer' pour trouver le type de produit qu’ils recherchent. |

! Le choix des cireuits est Ji¢ i la gestion des forces de venls que nous ne pouvans pas iraiter. Le leckeur prorta, wmu]m e
PrevilleX ., guide pranque de Iy gestion del jorcu e vente, Muxima, 2603,
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- Intensive : pour les produits alimentaires courrants, le consommateur veut en
générale trouver le produit dans le point de vente qu'tl fréquente habitucllement. Le
producteur doit donc faire en sorte que le produit soit disponible dans le plus de points

de vente possible.

1.3 L'offre aux consommateurs:

Comme le montre le tablcau 33 tous les distributeurs ont plusieurs gammes de
MDD. Tres intéressantes pour les enseignes en termes de marge, de différénciation et
dimage, les MDD peuvent-elles constituer une opportunité pour les producteurs ? La
réponse dépend 4 la fois de sa position et de la nature de Ja MDD.
| Un productéur peut décider de vendre a la fois sous sa marque et en MDD pour
stassurer d'un volume de vente plus important et rentabiliser son outil de production.
Cependant, les entreprises ayant des marques fortes ne souhaitent pas en général
s'engager en MDD et perdré Je bénéfice de leur marque et de la valeur ajoutée qui leur
est attachée. Dans la méme logique. des entreprises qui ont deébuté en axant leur
politique marketing sur les MDD mettent aujoﬁrd'hui laccent .sur leur marque. Une
entreprise qui ne travaille que sous MDD est en situation plus difficile.

Le tableau 33 résume les principaux avaniages et meconvénients des MDD pour le

producteur.

La trés grande majorité (plus de 80 %) des références de MDD étant élaborées par

des PME, ce sont ces entreprises qui soultrent en particulier des risques de dépendance

et de pression sur les prix. En 2002, alors que les prix des produits alimentaires de

marques nationales augmentaient de plus de 3%, les prix des MDD ont augmente de

moins de 1 %.

Tableau 33- Avantages et inconvénients des MDD pour les productenrs

Avanlapges Inconvénicils

Traportance des volumes permettent de rentabiliser Perte de contmble des opérations de marketing.
e - , . o
Touti} de production. Perte de marge au prolit du distributeir.

ceés 4 des marché: LOALX. . .
Accés a marches nationaux Risque de dépendance.

.3 o 3 i CRv L) arotalieals 5 . 3 .
Prise en charge des frais de commercialisation Risque de pression s les prix.

Barriéres a Venirée pour ies nouveaux entrants.

Amélioiation des relations avee les distributenrs

Souree: daprés B, Aurier, oL L. Sirieix, enquéle alimeniaire * fe
snarketing des produits agroalpnentaires”, Dunod, Paris, 2004
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2. La négociation avec la grande distribution
L'essentiel de la négociation réside dans les discussions sur les prix entre, le fournis-
seur et le distributeur. Depuis quelques années cependant différentes formes de coo-

pération se développent.

2.1 Le pilier de la négociation: les prix
Le prix au sens strict est une notion qui n'existe plus au niveau de l'entreprise agro-
alimentaire, car l'offre est devenue complexe et s'exprime par un tarif, des conditions de
vente, et des conditions de dégrﬁdation tarifaire (remises consenties en rémunération des
services tels que publicité, promotion). Les acheteurs de la distribution jugent tres vite
des compéteﬁces commerciales de leurs fournisseurs sur la pertinence de Ieu; offre
tarifaire et son adaptation 4 leurs attentes. s apprécient par exemple que le producteur

propose un tarif dégressif quantitatif en fonction .de la quantité commandée et liviée,

comme dans I'exemple suwivant.

' La négociation du prix avec l'acheteur professionnel se déroule en 4 étapes, pour

obtenir un accord sur: | '
- Le tarif du produit propose.
- Les conditions générales de vente (celles du fournisseur ou une adaptation en fonction
de celles requises par l'acheteur): la négociation portera sur des points trés précis, par
exemple: _

* Acceptation des commandes par accusé de réception de commande ou hon de
Iivraison? . |

* Conditions d'expédition aux risques de l'ekpéditeur ou du destinataire?

* Conditions de facturation: le tarif est-il cetui de 1a date de commande ou de la date
de livraison? | | '

* Emballages consignés: la récupération dés palettes est-elle garaniié‘?

* Conditions de paiement: quelles sont les sanctions en cas de retard de paiement?

* Clause attributive de juridiction: si un litige survi'ent, fe tribunal cnﬁxpétcm sera-t-
il celui du siege du producteur ou du distributeur? |
- Le Contrat de coopération commerciale, souvent annuel: eomme nous l'avons déja
évoqué, il porte sur les ristournes, rabais et remises de fin d'année a proposer {(ou a
accepter) en fonction des services offerts par 'acheteur, qui est-devenu un «vendeur de

services», et sur les budgets publi-promotionnels.

- L'accord promotionnel ponctuel destiné & accélérer les ventes sur une période
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- déterminée.

Le déterminant de lachat par le producteur devrait étre le rapport qualité-prix des
services offerts par le distributeur en termes de couverture distribution et de commu-
nication dans le point de vente. Il gapit pour le producteur de s'assurer que la
dégradation tarifaire a bien unc contrepartie réelle et abien été tépercdtée par le

distributeur au consommateur.

2.2 De Ia négociation a la coopération
Depuis quelques années sé développent différentes formes de coopération entre les
distributeurs et les producteurs ou les IAA (bontractualisaﬁon, trade marketing). 1} s'agit
de substituer a la négociation conflictuelle un partenariat qui doit déboucher sur le
partage équitable d'un profit pour les deux parties: amelioration de la qﬁalitét adaptation
des conditionnements, du merchandising et de la logistique a chaque enseigne, montage

d'actions promotionnelles conjointes...

» La contractualisation _ _

La contractuahsation enire la production et la grande disinbution est en forte pro-
gression, Elle prénd la forme de filicres quahté avec les agriculteurs ou de partenariats
avec, les PME. L'avantage de ces partenariats pour les producteurs réside
principalement dans une metlleure maitrise des débouchés, des prix et des volumes |

Les producteurs engagés dans une filiere qualité bénélicient en pdrtlculn,r d'avan-
tages en termes de rémunération, mais ils doivent s'engager sur des cah:ers des charges
précis avec des exngenoes souvent trés fortes et peuvent perdre la maitrise de

Forganisation de la filiére en faveur du distributeur.

» Le trade marketing

Le trade marketing est une approche concertée entre industriels et distributeurs qui
se traduit par la mise en place dun partenariat producteur/distributeur dans des champs _.
de coopération privilégiés: la logistique, les campagnes de promotion, les systémes
d'échanges de données informatisées (ED1), le merchandising (mise en place concertée

d'un rayon), les études comjointes... Il peut se réduire a la mise en place d'animations ou

d'actions promotionnelles ou concerner des actions de communication de plus grande

envergure (opérations petit-déjeuner ou féle du chocolat Nestlé avec campagne
publicitaire et animations dans plusteurs enseignes, notamment Carrelour),

Les distributeurs collaborent en particulier avec les producteurs imporgants dans le
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cadre du category management (gestion par calégorie de produits). Lé_ principe- du
category management est de travailler selon la logique dachat et de management des
distributeurs. A l'origine, Mintérét du categf.uy manage;hent est en eflet d'optimiser
l'orgahisa'tion et 1a gestion des approvisionnements. Les regroupements de produits (les

catégories) sont cependant aussi censés correspondre & la maniére dont les

~ consommateurs raisonnent pour prendre leurs décisions d'achat.

Les Distributeur et le {ournisseur «capilaine» de la caiégorie prennenl en commun

. les décisions d'organisation de la catégorie, d'assortiment de merchandising, et de

promotion (PLV, animations...). Ce génre de collaboration ne concerne toutefois que les
marques. La collaboration entre les distributeurs ef les PME n'est pas vramment
développee:

- Les PME n'ont pas le méme accés a linformation que les grands groupes: pas
_ 2 p

d'abonnement aux panels, peu d'EDI, pas de données de sorties de caisse par les

distributeurs. .

- Le merchandising est généraiefnem pris en charge par enseigne, le commercial de
la PME n'intervient souvent que pour limplantation, la mise en rayon ou en cas de -
probléme particulier (invendu, casse...). _

- Les distributeurs travaillent avec des assortiments courts, limitent le nombre de
fournisscurs par catégorie, et dans certains cas définissent les produits dont ils ont
besoins: a partir de marche transmise par les services marketing dc.l‘enseigne ou de leur
connaissance du marché, les acheteurs définissent et transmettent leurs demandes ziux

fournisseurs, qui ne sont plus force de proposition.

II  La politique de distribution a I'inter_natidﬂale

Le responsable du développement international de l'entreprise agroalimentaire se
trouve dans un contexte quil ne peut ignorer': l'économie international agricole. -
alimentaire évolue vers plus de mondialisaﬁon et standardisation. 1l faut cependant
nuancer c.ette (globalisation): seule une vingtaine de pays développés sont véritablement
impliqués dans le commerce international et concentrent entre eux environ 90% des

échanges.

! Lobjectil mest pas ici de revenir sur les notion essentiel de [conomic international, et le lecteur pourra utilement se réfire 3
Krugman P.R. ot Obstieid M.; ffeonomie international. De Bocek Vlniversite. Parts 2003, 3 adition ou a Guitbochon B.. Evonomie
international. Dunod Pagis 1998, 2 édition. :
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» Un bref panorama du commnierce international agroalimentaire

Contrairement a bien des idées tegus, la part des Etat Unis: dans -lg: commerce
iniemational est faible (un peut plus de 15%). De plus cette part régresse, alors de celle
de I'Asie (Japoﬁ, ‘fDragon" du sud-est de ['Asie, et rasement Chine) augmente fortement
pour représenter aujourdhui plus de 30%. Le commerce Européen a une part trés
importante: 45% environs du_commerce mondial avec 25% des échanges mondiaux en
commerce intra-européen et 20% pour le commerce extra-européen, La part des autres
pays, qui diminuent réguliérement, tend a les marginaliser: ils représentent mbins de

10% des échanges alimentaire mondiaux.

» La naissance du commerce international:

Nous allons donner quelqueé ¢léments pél.‘mettant de comprendre I'évolution et la
structure actuelle du commerce mondial. _

Selon Adam Smith (1776) et David Ricardo (1817), le libre—échangé passe parune
division internationale du travail, qui spécialise les nations dans les produits qu'elles
peuvent fournir a moindre coit, ¢t qui explique le développement continu du commerce

international.

o La théorie de la dotation factorielle

La théorie dominante (dite HOS') démontre que cest ladotation fhctoriel‘le.qui,
historiquement, explique la spécialisation des pays. Chague pays dispose de trois
facteurs naturels: le travail, le capital, la terre. Lorsque le commerce international se
développe, chaque pays va se spécialiser dans les produits agricoles et alimentaires pour
]eéquels il a un 'aQantage comparatif a la production. Ainsi, I'Algéric exporte « le
pétrole, le gaz naturel et les produits du pétrole (leur part globale s'établissant & 97%j,
mais importe des produits alimentaires (2,2 milliards de $US), des produité de
consommation ( 1,4 milliard de $US)»>. La spécialisation favorise "exportatio'n‘de
produits qui utilisent de mameére relativement intensive la c'ombinaism] dgs.facteurs_ de
production les plus abondants. Globalement le commerce international revient donc in
Jfine a échanger des facteurs de production. o

En paraliele, le développement du commerce inle_rnationa'l tendrait aussi a égaliser

les prix relatifs des facteurs entre les différents pays qui commercent entre eux. A la

! Appetée HOS cas due a DNeckeher (1919) et 2 Ohlin (1933), et amcliorde ultéricurment par Sumuclson (1949).

+? Jaformation sur les marchés, Advique e e Moyen-Orient ;Algenie "Profit do secteur aproadimentaire, Apergu Stadistigue”, Juallet

2004. (site ugricultuyre el agroalimentaire Canada).
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limite, ‘la mondialisation tendrait a créer un marché mondial des facteurs a un prix
unique (le prix mondial) dans tous les pays. La cotation de certains produits agricoles de

base (commodities) sur les marchés financiers en est peut-&tre I'un des prémices.

Au marché mondial, on pergoit a la fois des firmes multinationales comme Uni
lever, Nestlé, Danone, ¢t autres dont le marché est global, 'el des-entreprises
agroalimentaires qui produisent sur un marché local et tenlent d'exporter. Ainsi on
s’il‘ntéres_se 4 ces petites entreprises agroalimentaire, qui se retrouve face a défis

importants.

1- La démarche d'exportation '

Les industriels exportateu_rs' de l'agroalimentaire, recherche des motifs stratégiques
comme !

- Le besoin d'écouler un exceés de capacité de production agricole.

- Une marque ou spécialité alimentaire ayant une image de marque mondiale.

- L'accompagnement a linternational des clients distributeurs et des consommatewirs.

- La nécessité de saisir des opporlunités: possibilité de croissance diversification
horizontale des risques, occasion pergue de valorisation... "

Ces motifs ne sont pourtant souvent qu'une rationalisation a posieriori. Pour de
nombreuses PME l'exportation agroalimentaire est issue de molifs peu «stratégiques».
lentreprise a simplement répondu favorablement a la  demande  spontance
d'intermeédiaires étrangers,

Les freins au développement & l'international sont noﬁxbreux pour les PME. Le pro-
biéme principal est celui des conls suppiéincm'aircs:

- surcouts d'approche; liés aux voyages, missions, .prospcctimls‘ transport;
- surcolits de conformité: adaptation du produit du packaging ou du process, embauche
ou formation, conformité a 1a législation locale, acquisition dinformations marchés...

La reflexion stratégique dans le cadre du développement international se déroule en
suivant en général les cing élapes suivanies: recherche d'information, 'diagnoétic,
analyse des marchés cibles et définition des pfiorilés; choix des modalités d'action, et

mise en ceuvre de la stratégie.

! Cette partie s'est wspirée, ¢n fes adaplant a Fagroalimentaire, des ouvinges: Deysine A o Duboin 1, Sntermationaliser, Dallog,
Paris 1995 et Barelier A., Dobion J. ot alii. Exportes Pratique de Comnmieree Istermationst CFCE, Foacher, paris. 2002, 16 ddition.



1.1 La recherche d'information
Dans cette phase l’exportéfeur cherche les informations nécessaires qui peuvent étre:

- Les statistiques des exportations agroalimentaires, et ies“étatistiques d'importation
dans les pays cibles. _

- Les législations générales et spécifiques concernent (les droits et taxes, es
barriéres douaniéres non tarifaires...), elles sont souvent disponibles _gratuitemeﬁt ou
simplement accessible, et répertorié dans les «guide de l‘éxponaﬁon» dans tel ou tel
pays.

- Les documentations ou études des magazines professionnels ou des sociéfés
spécié.}isées, précisant. les habitudes et attitudes des consommateurs dans chaque pays
cible. |

- Les informations classiques sur les circuils d'importation et de distribution ah-
mentaires - des paysfmarchés-cibleé. Elles précisent les parts de mafché, ‘les portéfeuill.es
de produits et les coordonnées des acheteurs.

On second, aprés la récolte d’informations, I'exportateur doit permettre un

classement des marches cibles sur quatre critéres qui sont :

- accessibilité: obstacles tarifaires ou non, facteurs socioculturels, politiques- et
socio-économiques; ' ' '
- potentialité; consommation, inportation, taille du mar.ché;
- adéquation de l'offie de I'entreprise aux golts des-consommateurs du pays cible;

- sécurité: stabilité sociale, politique et économique, sécuriié de paiement.

Le choix final des priorités pays reposera. sur un critére d'efficience: marché

potentiel comparé aux couts dimplantation a mettre en ceuvre.

Le tableau 34 présente une démarche progressive de recherche et d'acquisition de
ces informations sur les marchés étrangers auprés des interfocuteurs habituels de la

filiere.
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Tableau 34 - Recherche d'informations sur les marchés étrangers

- Rtape ot lieu - Priorité - Organisme ' Cotit
Syndicat de branche agroalimentaire, fedérationow 1y o général
comiite prolessionnel.
Dirccton régionale du commerce |
Fixteriour B Nul ou latble
L L lérie :
Avant décision, sur T - - T - —
Jace ’ Prioritaire | Association National des Indusiries Alunendaires Nul ou [aible
P ) (ANIA) ou Association Régiomd (ARIA et FRIA) accompagnement sur devis
T " T L ¥ o n
Sites web, sclection des plus pertinents Coill marginal
Centre Frangais du comnmeree extéricur _— .
\ S ey Colu nul ou sur devis
Cueitre de communication du CFCE ] :
o Chambre de conmmerce, World Trad Canter service e e
L Sceondaire » WO T Codt limité
Avanl éeision, 4 des Bouancs
l'étranger Lo Mission Eeononpqgue, atlache agricole Frais de déplacement devis
Prioritaire ! ©
‘ . d'accompignement
Scecondaire Sopexd {sociéle pour lexportation agroalimentaire I'rens oo déplacements
. . . .t“
Aprés naplantation Abonnemeiis aux revenucs prolessiomiclles, . R
V"‘b]‘l“ !.‘\ . \1~
' Abonnements aux pancls e e

Sonree: dapres B Aurier, ot L Sineix, engsdle alimentivre ™ fe
markepng des produils agroctimentarres”, Dunod, Paris, 2004

Enfin, il ne faut pas oublier que I"information a 'international est généralement plué
cofiteuse et plus- complexe et que le systéme dinformation a linternational doit
raisonnablement respecter un équilibre entre besoins et capacité. Selon P. Aurier, et L.
Sirieix « Les marges commerciales étant souvent extrémement ast:ﬂéf:s» dans {e secteur
agroalimentaire, les coiiis fixes des systémes d'information ne devraient pas.représenter

~un pourceniage trop élevé du CA a Fexportation (0.5 & 1% semble étre un maximumy) ».

1.2 Le diagnostique et les principaux choix stratégigues

Ceite éfape concerne non seulement le diagnostic classique, mais aussi un diagnostic
supplémeniatre pour linternational qui répond aux interrogations suivantes: | |
~ Quelle est la position de entreprise sur son ou ses marchés actuels? Et I'évolution
prévisible 4 moyen terme en nanonal et a 'exportaiion?

- Quelé investissements, quel besoin en fonds de roulenient sont prévus?

- Quels sont ses besoins supplémentaires cin bommes, cn compélences”? Uné adapldlion
des structures esi-elle envisageable?

- EQuelle_ capraci'té de production est disponible pour développer Yexport? Pour guel
produit, et avec que! outil? '

En supposant que le diagnostic permette de donner un leu vert au développement a
linternational, la prefniére décision consiste & se¢ positionner 3 l'exportation sur
l'avantage concurrentiel qui existe sans doute au sein de l'une des trois grandes
stratégies génériques que nous présentons & la section 4 de ce chapitre: stratégie de
volume, de différenciation ou de spécialisation: |

- La compétitivité par le prix, par exemple le choix pour une grande entreprise vini-
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cole de vendre a fort rendement en vin de table en vrac au licu de développer des ventes

‘ personnalisées en bouteilie.

- La spécialisation (ou vente d'une spécialité non copiable sur une niche)

- La différenciation (ou vente d'une image sous marque déposée).

1.3 L'analyse ‘des marchés cibles et Ia définition des priorités
produits/pays/marché .

L'analyse des marchés cibles et de f'environnement concurrentiel national et
international va déclouer- sur la définition d'un axe stratégique & International. Le but
est de : '

- Sélectionner quelques pays prioritaires (deux ou trois en cas d'initiation de
l'exportation). On pourra utiliser par exemple un ratio comparant le volume ou fa valeur
des exportations aux colits (prospectioﬁ, frals commerciaux...).

- Fixer des objectifs par pays, produit et client. |

Les objectifs a 'export peuvent éfre fixés de deux maniéres, qui_ sont, en fait,
complémentaires: ‘

- Une approche top down: on estime la part sur le marché cible sur .la base de la part de
marché nationale, C'est généralement le point de vué exprimé par la direction ge’néra]é.

- Une approche bottom up: on détermine un potentiel de vente pays par pays, puis client
par client pour chaque pays. C'est le point de vue du responsable des marchés export,

qui pourra ainsi confirmer ou infirmer les objectifs de la direction générale.

1.4 Le choix des modalités d'action par pays cible

L'entreprise choisira amsi un mode d’action direct (faire soi-méme) sur les marchés
prioritaires, et leur offrira l'essentiel des moyens disponibles, alors que les marchés non
prioritaires seront plutét dans un premier temps sous-traités a des intermédiaires du
commerce international (faire faire). Le choix concerne donc d'abord les intermédiaires

(moyens d'action, intermédiaires ou partenaires du commerce extérieur), qu'il ne faut

-pas confondre avec les acteurs de la mise en marché (circuits de distribution, clients).

Nous étudierons ces modes d'action (appelés aussi- «modes de présence»' ou
« modes d’acces aux marchés étrangers »%) a I'export en progressant de la sous-traitance
quasi totale de l'action marketing (faire faire) vers plus de contréle commercial et

marketing (faire soi-méme).

L Croué C, "Markeiing international”. de Boeck Universilé, Paris, 1999, 3° &dition.2 p339-376,,
* Pasco-Berho C. “Marketing International . Duniod, Paris. 2000, 3° édition. p15.3-196.
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Le tableau 35 présente les avantages et inconvénients de chacun de ces modes

d'action’.

Tubleau 35 — Les principaux modes d'action id Uexport

Avantage | Inconvénient

importateur — distributeur

. . L  ElTart de vente, de promotion el publiciié parfins
Investissement de démarrage fatble et munortaire s ' ! P

insultisant

Pus de contrdbe des tants ot ranise
Efforts prosnotionnels faits par le mandataire ' Appropriation de la valeur wjantée (marge nermale de

30% ou plus en alunentaire)
Rapidité d'internationalisation Scrvice et image de marque éventueHement médiocres
Possibilité de rachat du dlbll'lblllt..lll’ {vosr prise de Risque ¢levé si non-paiement (un seul acheteur, compte
participation) ' clicnt important)
Méthode de test de Ja réaction du marche Risque d'étre prisounier du contrat
Economie de moyens par sous-tradtance quais tatale de Pas de connaissance du pays, des client et des
Taction markeling , CONSOIMNALCHTS Ci IRCTAE

Agent commissionné

Investissement proportionnel aux ventes {commission’ Pas de woyen propre pour financier Peffort puhh—
fixes ou varjables) prowotionnel
Possibilité d'accompugner Fagent sur fe terruin Risque détre ke 36° produit de apartefeuiticn ou bn,n fe
auprés des chients moins profitable
Rapidité d'ouverture i Pinteriational Pas de suivi séricux des réglements clicnts
i’;;ﬂg:::g; gtht:);:ﬂmﬁf:?;:f:::ﬁ::f illln‘:;:tt:_)p‘:rd;z Le contrat pewt .C‘lm. uon‘lmi pnant (durée et ndemninté de
manda ‘ ? rachat de clicntele clewées)

Bureau de représentation ou filiale de vente

Conirdle de ses propres opdrations Coitt d'implantation (plus de 100000 Clun en Bwrope)

Volume mininum de venie 4 atleidre pour absorber des

Apprentissage interne d lentreprise N
PP B 1 frais {ixes jourds

Pertes des premiers CXerciees 4 assurer ou 8 Composer

A lerme, connaissance de fa clieniéle . .
{aide el subventions)

Cuoopérativn: graupement export, portage ou allinnce

Alliance pussible avee les groupes puissants ou Alliance souvent pou durables
performanls, apprenlissage {déséymilibre vente/partuge des caills)
Conquéle des alouls cl ellet de synergie possible Fransiert de conpélences i un lwtar concurrent
Complémentaire des atouts de part de sarché ou parla . P .

pl 4 i i ! gL Engagenent parfois inégal des allics
de couta

Prise de participation, joint venture, prise de contrile

Rapidité doblention de part de marché Investissenent de départ élevd

rentissage el imlégration compléte & lu cultwre . , . . )
1?::;2 niissage ct intégra plete e dy Risque fmancier Cheve en cas derreir de diagnostique
Assurance d'uvoir un bon management [Dt.dl Retout sur investissemoent linnid

Source: dapics Brilman J. et BlanchomnM.,
Managmeni Internadional. ESF-Cegos, Paris. 1989.

Ce tableau  fatt appﬁra?tre une progression depuis le choix de
importateur/distributeur - jusqu'a celui de la prise de participation. Le choix de
limportateur/distributeur est le choix le moins engageant pour lentreprise mais
également le moins intéressant en lermes de retour (peu de-contrdle, abandon d'une
partie de la marge...), Celui de la prise de participation ou de controle est le plus
intéressant au niveau du contrdle du. marché visé, mais le plus engageant avec des

investissements et une prise de risque élevés. De fagon générale, plus Pentreprise agro-

! Cette présentation stappuic sur Lo document de fa Cogos: Brilman [ ot BlanchoinhE, Maumsge Interional. FSE-Cuepos, Paris,
L1989, .




alimentaire simplique dans le marketing de ses produits a l'nternational ét plus elle doit

engager de moyens: mais plus, en contrepartie, elle préserve sa valeur ajoutée qui. sera,

* sinon, fortement contestée par les intermédiaires ou clients étrangers.

1l existe un lien fort entre le degré de contrble des moyeﬁs d'action employés pour
les principaux pays cibles et le degre _d‘internationalisatioﬁ de lentreprise: plus le
pourcentage des ventes export (ou la part que représentent les implantations étrangeres
dans le CA total) augmente, et p[us I'entreprise sera fortement implantée et présente

(succursales, filiales, etc.) a I'étranger.

1.5 La mise en ceuvre de la stratégie

Quand les principaux choix sont faits, il faut programmer les inv’estissém_f_:nts
nécessaires (embauche, formation, prospection, implantation), faire les demandes
daides et de subventions puis établir un budget prévisionnel par pays cible, dont le

tablean 36 présente un exemple.

Tableau 36 - Budyget ))rét’ision;zel .pu'r pays cible

| En euras et Keuro Allémagne -~ Japan | Tatal

Volume (1000 unités canso) 1oy GG 5500
Prx Tarif en curos a l'umité kRl 3,30 3,20
C.A. Brul cn Keuros 300 i URD AT O
- Promolions 248 158 REI
- Ristournces 372 2182
C.A. nel 2 48 | B22 14 -H80
P.U pet 4 M'unité 2,48 3,40 2,56
- Prix de revient 2,00 2,10 2000
- Frais réparlis u,10 0,10 0,10
Marge wilaire (.38 o 0,84 o
Marge commercial tolul o T s T s
Frais Je vente: ' T )

- Baluires 1o : 350

- Conmissions t80 450

- lonoraire 20
_ - Déplacement 30 a0 120
Frais de comunumicalian :

- Relations publigues 25 A0 220

- Pub, professionnelle 30 40 80

- Pub,.grand public 350

- Pub. Licu de venie 1060 80 360
Total des Irais comnerciaux 315 380 2070
Coniribulion au résufiat 63 122 464)

Source: drapres P Aarier, ot . Sirieix, engodte alimentaire © fe
mrketing des produis agroalimentares™, Danod, Paris, 2004

Ce tableau permet de comparer les performances des dillérents pays cibles, Dans cet

exemple, I'Allemagne représente un marChé plus important que le Japon mais comme le

prix tarif est plus faible et les réductions commerciales plus importantes, la marge

commerciale est plus faible en Allemagne (380 Keuros) qu'au Japon (SU"Z Keuros).

 Malgré des frais commerciaux (frais de veate et de cammunication) plus élevés au
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: Japon, la contribution au résultat reste plus faible en Allemagne (65 Keuros) qu'au

Japon (122 Keuros).

La budgétisation des aclivités par pays, 4 partir d'objectifs quantitatifs de vente
acceptés par les responsables de zone ou pays, permet de décider des. dégradations
tarifaires et des moyens mis a disposition dans chaquc marché cible. Elie permet aussi

un controle par la mesure des écarts et des réunions de suivi.

2 La politique commerciale export 5
A Pexportation, le choix local ou global s'exprime généralement pour chacun des

éléments du mix: produit/pays, prix, distribution/force de vente et communication,

2.1 Le produit/pays
Une enireprise peut garder une vision globale et prévoir une mise en adéquation
avec ‘les contraintes spécifiques rencontrées en termes de quahté, de. marque, de

conditionnement de présentation, de langue du cataloguc et de l'étiquette. produit... Par

“ailleurs le conditionnement a beaucoup d'autres biens de consomimation courante,

certains produits de I'mdustrie ag,roahmenta:re frangaise, du fait de leur mmg,e de
tradition, de terroir, voire de symboles du «bien manger et bien boire», bemhc:cnt d un

cycle de vie international qui peut étre particuliéremient long,

1 » Le produit étendu

En plus, des principes que nous avons présentés dans la section | pour la gestion du
produit étendu {coeur de produit, packaging, services associés, marque) se fetrouventﬁ
international, quelques éléments spécifiques

- Que l'entreprise est certifiée 1so 9002 ou en conformité avec 'éventuels cahiers des
charges, qu'elle adhére a un systéme de codification produit (le code- barre, compatible
EAN. en Europe et UPC en Amérique du Nord) ou qu'elle est assurée pour une
responsabilité civile produit étendu a tous pays.

- Que le produit est conforme a la législation du pays de destination (respect des
normes, additifs autorisés, contrdle des résidus de traitement, des métaux lourds), son
conditionnement et son surconditionnement: résistance supérieure aux conditions
habituelles de transport, de manutention et de stockage. ‘ |

Les services associés sont aussi un argument important, en particulier:

* 'Une presentation dédailiée duns ouvrage © Pasco-Bueho C Afaokcaing International. l)umml Paris, 2000, 37 Sditson, ou Crond

C.markesing international, de Boeck Universié, Paris, 1999, 3° ddition.3



- L'administration. des ventes (ADV): la gesuon des clients et des commandes
ilﬁpliq.ue un échange d'informations permanent qui suppose une bonne maitrise dans le
traitement de linformation (progiciels,. télécommunications, EDI'.).

- L'accompagnement marketi.ng: Yentreprise doit pouvorr fournmr de laide sur le
terrain, du matériel de publicité, de dégustation et de promotion, des informations sur la
vie de l'entreprise, de la marque, les récoltes, la concurrence, les autres marchés,
I'échange entre responsables de zones ou de pays apporte ici une fertilisation croisée.

- Le suivi permanent du marché: l'entreprise doit pouvoir appuyer Iimportateur,
Iagent et les clients, notamment en gérant les réclamations et en assurant une présence

réguhére sur le terrain.

» La marque

A linternational, il est important de gérer les ‘marques sur la durée pour pouvoir
bénéficier d'une marque forte. Bien souvent cependant, les décisions sont pr'ises pour
satisfaire des contraintes de rentabilité & court terme. '

Le producteur a un choix important en matiére de marquage entre deux extrémes,
d'une marque par produit & une marque ombrelle pour 'ensemble des produits. A
I'international, l'attitude la plus courante consiste a utiliser un seul nom de marque, en
raison des économies d’échelle. Le tableau 37 montre cependant que le recours & une

marque mondiale présente aussi des inconvénients.

Tableau 37 - Avantages et inconvénients des marques mondiales

Avaniage

Inconvénicnts

Economie d'échelic sur:
- ledesign
- lelogo .
- larecherche el le dépdt de marque

Difficulte de trouver des noms utilisables partoul,
ding toutes les langues.

Difficulte & convainere les Nales: «My country is
dillerentn

- Meilleure image de marque
Valeur ajouiée pour le produit:

B cas de rachat de sociétd, Tes marques exislantes
sont déja connues. ..

- qualité el service apporté
- avance technologique

Contrelugon ¢ copics, nolammenl en MBD. 0
- dimension intermationule ‘

Source: d’apres P. Aurnier, ot 1. Sineix, enguéte slimentapre * fe
marketng des produiby agroalvsentares”™, Danod, Paris, 2004

2.2 Le prix

Pour des choix siratégiques de spécialisation, et plus encore de dillérenciation, le
tarif devrait demeurer global, c'est-a-dire unique et donc mondial. Il n'y & en effet pas de
ralson pour que, horé service particulser, un client paye un méme produit
agroalimentaire plus ou moins cher. L'adaptation taritare se fait, par la négociation:

VEDI : Echanges de donndes informatisées.



adéquation aux contraintes, aux conditions spécifiques de vente et de revente, achats
chiffrés de services de distribution ou de communication. 11 est toutefois difficile de
préserver la cohérencer d'un tarif global si Fon sous-traite l'exportation a des inter-
médiaires qui ont besoin de marges supplémentaires.

La négociation du prix avec 'acheteur professionne! suit la’ démarche présentée dans
la section précédente. A la premiére étape, _il,s'agil“a de proposer un tarif export:

- harmonisé (global tous pays) ou adapte (local): |

- qui tienne compte des incoterms (termes internationaux du commerce), c'est-a-dire
de l'ensemble des frais de logistique, transport assurance... li¢s aux termes de I'échange.

Les incoterms déterminent la répartition de ces frais entre I'exportateur et Fimportateur.

"On évite en général de donner un prix «départ usine» (ex-works) qui obligerait

INmportateur a assurer le préacheminement des produits: incoterm le plus utilisé est le
franco (Colit assurance fret, CAF ou CIF"), ¢'est-a-dire le prix de la marchandise arrivée
au lieu principal de destination, par exemple‘la plate-forme du distributeur.

La «dégradation tarifaire» constituera Ia base de I'adaptation au besoin spécifique de
chaque marché et de chaque client export. Pour déterminer cette dégradzition, la
connaissance des conditions accordées par les entreprises leaders dans chaque pays est

précieuse.

2.3 La distribution / force de vente

La complexité des relations et de la logistique de livraison est évidemment bien plus
importante sur les marchéé internationaux, malgré une certaine standardisation -des
opérations. _

Une complexité plus grande a Finternational rend plus difficile I'animation du réseau,
pourtant essenticlle si le responsable du développement internattonal désire que les
politiques marketing choisies par le siége soient bien appliquées sur le terrain,

L'admimstration des ventes (ADV), ou correspondance de vente export, et I'équipe

“de vente export (interne/éxterne) sont d()nc devenues primordiales pour satisfaire les

exngences des clients ou iniermédiaires étrangers:

- La correspondance de vente export: elle assure le llen entre le commiercial expoﬂ de
terrain et le siége, Elle accomplit des taches diverses, de I'administration des ventes
proprement dite (commande, facture, expédition) au suivi des budgets export; elle a une

responsabilité de vente a distance qui va des contacts clients ou mandataires/inter-

Y CIF: Ceost insurance freighi.

128



mkdinines, e lapipication & QMRS SRR die RRERIIRI Q4 CRAPERIIRM, @
 akpond Evemurdinmin & dies brseints ‘a@iﬂiﬂiﬁﬁf@ﬁﬁﬁ”% ((r%amml s RS, lﬁlmwfﬁs'
‘ Wﬁﬁp@% wmd%ﬁ@gm@m
= 113 e dR i SRR mlﬁmm@lmmmk& @il%ﬁﬁ!ﬂt@ﬁ%lmﬂ%%
SRR, Piopie Vb GIRRRR.

Tl 38 - @w&%& %@lfymerl& NI SR, Rt O SOOI

| Bwpinee de vt Sl Runtaniy S
Rranécdrmaiieinie | Moitmse Qi Weiirse pardrli Muilpsedrlraies

» CromppmiHeNpsE || ey
| e b SRR e | Qo

|| st SRR It lispRml

Ml daddinm e oy || SOl R SR
‘ || Foedr e diede AgRi exalaiff GRS
S g ) Mgt

' (ege) || ortape-@npgli)
(| iiMai R Diedlie ‘ iRl iruie:

Toasurris: AT ey, e, Nigeas gistialinemialr
mﬁm@my sﬁwﬂﬂtil’sq&ﬂﬁ&tﬁ!%ﬂmﬂ!@a 5, Dytnnsh it 2000k

&4&&%&%

@Qﬂﬁﬂfé s e Wb dus i sesiom iR Wi CURTMNHRMIIIA wﬁiﬁiﬂﬁﬂt
IR, Cesirding spRcifine & JhagpR pYs iR, PRk drs piohiRmes R cRitl MR
st dimage. La commumiciion gk, senduidine dns @i Ry pays ks,
piéske dis avenieges oh wines divononik ¢ @ cltivite de limege La

giohalisation & T commuiaion demrue dome Iniidr @ ik RN &
Wintematiionali 3 dkss SR wiampRTOIK B CUINHMRS OHL B it
talbean 39 viicni souligne Qe logidse " |

Tealvliessn 39~ Aaniivigess o Qe dsinge
aapqpiestise glrvlbdie 4 iy commnitiatinm

' AT ' llmmm!uwm
TBusiwitie gibdle sdvduitdos ite b , _ lmqu PeToevies clldidies -
- Meilleure mesure ¢t comparaisons entre pays | Difficulté a convainerd la (iliate: :
des relombées commerciales. _ - DXmotivation voire désimplication de la
- Luncement de produils plus rapide. _ Lo liliale,
- - Meilleur conirdie du cahier des charges cn - Augmentation des arpunents de k liliake du
: terme de communication de groupe. - lypue «My Country Is Differents
" Image plus intemationale, participatian a la B
mondiadisation des habiludes de consommation .

Souwrce: dhapres I Aurier, ot L. Stricis, cogudte alimdntaire * fe
mtairketing des produnts agroadinentures”™, Dumd, Parts, 2004

129



Sechon 1V e
Les stratégies marketing dans le secteur slimentaire

La stratégie est an moyen datteindre - Fobjectif gé]‘nét‘al dune organisation. En
marketing, le niveau de définition de I stratéuie est généralement celui des couples
produit x marché sur tesquels Forganisation est présente ou lic)tr.t‘x‘z'lit l'étre. Pour participér
a l'atteinte de Pobjectif uénéral fixé par ta direction, le marketing se voit en général
assigner des objectifs de Marché. Ils se definissent en termes de volumes de ventes

générant des marges qui contribuent aux charges génerales de Porganisation (contribution 4

la marge).

Pour atteindre ce type d'objectif, il existe rarement une stratéuie, mais plusieurs qul
‘ . |

peuvent conduire 4 l'atteinte du méme résultat. La stratéuie

e retenue ne doit donc pas éire

envisagée comme la recherche d'un optimum mais conime un moyen raisonnable, a un

moment donné, d'orienter les ettorts de I'organisation vers un but qu'elle s¢ fixe.

L'avantage d'une btmteu;e est, quune fois (Idnne c!le permet de ddesmuw: a toul

moment sl une action |

- Est confornie a l'objectif généyal

- Représente le moyen le plus efficace diatteindre cet objectit’ {c'est-a-dire en ne

consommant pas trop de ressources) |

- N’est pas en contradiction avee d'autres actions,

Tableau 40 - Position de la stratégic marketing au sein de

la dewarche géadérale de entreprise

Objectils déclings

Diaynostic de L

Prujet L enn , ] Strateeies déclinees par .
. . . dsins ey differentes { sitwation actucle ot = . i Actions
d'entreptise . . . . fanctions
fonctions a venir ) e
Plan daction
L Stateuie prketing (”““'*“",“‘3 Bx)
Objectit Diagnostic - cible - produdt
Assigne ] L la sttuation ~— - posilonnement ——9|” l;:l;nﬁ
Au marketing Marketing - uxes slraidgiaques - pIemoton
: . - distyifilion ¢l
Objectif {ogee Jue vende
général o
Aulres siralégies
- produstion
. = TeSSOUTLLS
Aures ' hw’}'i Lb Aulres plans
CObjectifs Autres diagnostics —jp TITAIES ——— | IS PIARS
' . -« [nance d’actions -
' - conlrdle '
- R&b

Seuvgee: d apres P Aurier. et L Sireis. engquéte alimentaire ~ o

Wk T shos pecdhts agroadimentinres’

Dl Pares, 2004
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De ce iait, Le tableau 40 nous montre cﬁ.&e :

- La fonction marketing représente P'activité essentielle qui pcrmét d"atteindre les
objectifs de I'entreprise. La stratégic marketing ne figure qu’a une facette de
l'ensemble des efforts mis en ceuvre par lorganisation {GRH, finance, recherche e
développement, contrdle de gestion...).

- La stratégie marketing oriente fa présence de l'entreprise sur les maréh:";s. Les deux

composantes de base dans la straiégie marketing sont le positionnement de 'offre par

rapport aux concurrents et le cibluge des consommateurs i qui s'adressera cetie
offre. | | -

- - Il s'agit alors de concevoir des axes stratégiques d'action qui permettront de préserver
ou d'améliorer la compétit’ivité' sur le marché en orientant le plan dactions marketing
vers des objectifs précis, si possible quantifiés, dont la ré.a!isa'tien conduit a obtenir la
position souhaitée sur le marché (part de marché).

- La stratégie marketing (positionnement, cible, axes stratégiques d'action) est
ensuite mise en ceuvre a travers un plan d'actions défini selon quatre variables
d'actions qui sont appelées les « 4 P du m&rketinQ—mix », Cest-a-dire : Produit,
Promotion, Prix, distribution et force de vente (En anglais "Place) Par rapport & ces
actions, la stratégie constitue un cédt'e qui permet de prendre des décisions

A cohérentes.

I- Les choix fondamentaux : Ciblage et Positionnement

Comme nous I'avons indiqué en introduction, le couple produit x marché est Iunité de
‘base selon laquelle se décline u.ne.stratégie marketing qui, par nature, est définie par
rapport au marché. Quelle que soit la taille de l'organisation, les deux clés d'entrée de
_ s 3:, . toute st.ratégie marketing résident dans les qué'stions . quesi-ce que je vends 7 (produit)

A qui ? (marché cible)

1. Adapter loffre i la demande : segmentation ¢t ciblage | . _

1l n’est pas possible de définir des actions cohérentes dans le temps et dans Pespace
sans avoir en permanence & ["esprit la cible a laquelle est destiné un produit. Pour cela, 1l est
nécessaire d’identifier les différents segments de consommateur et de clients et de fhire lo

choix des cibles que I"on souhaite viser.
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1.1  Frendre en compie la demande dans le élmmp agroalimentaire : _

Le concept fondamental du marketing exprime Pidée trés simple que I’entrebﬁse
devrait commercialiser des produits correspondant a la demande des consommateurs
identiﬁés dans une étude du marché. Ce point de vue correspond 3 une orientation purement
marché ou I'entreprise ne produit que ce que demande le marché. |

De multiples _ produils- agroal'imentaires _(soﬁ—drinks,_ “barres  énergétiques...) soni
éujow_‘d’hui fabriqués selon une pure orentation marché. Leurs composants alimentaires
sont travailiés pour coller en permanence  la ,dema.mde et la stimuler. |

De ce fait, nous trouvons une Situ_ation intermédiaire qualifice généralement de «
marketing de l'offre ». Elle consiste & considérer que, dans le champ agroalimentaire, le

marché ne peut conditionner intégralement un produit dont la matiére premuere est agncole.

* Dans ces conditions, le producteur prend en considération les attentes du marché dans une

simple logique d'adaptation.

On peut distinguer les obligations suivantes :
- Le champ agroalimentaire reste fortement connecté au champ agricole qui est par nature
tourné vers une logique produit ; est produit ce que la terre permet de produire. Ainsi, de
nombreux transformateurs (grandes entreprises et PME) sont aussi producteurs de leurs
matiéres premiéres agricoles (olive pour Thuile, lait pour le fromage, tourrage pour la
viande, raisin pour le vin).
- De nombreux acteurs du champ agroalimentéire, en particulier les PME, poursuivent un
métier quiils ont appris de leur famille et qu'ils ne sont pas préts a dissiper a chaqL;e
évolution de la demande. |
- Les tendances nouvelles de la consommation privilégient de f)lus en plus ‘des 1erroirs
identifiables, a taille humaine, unc authenticité des modes de production ainsi qu'une
dimension éthique. Les excés observés dans les domaines agricoles et agroalimentaires
(hyperproductivité, biotransformation...) renforcent ces tendances que lon observe i
travers des déclinaisons de terroirs, voire de micro terroirs, sur de multiples marchés

(chocolat, café, plats préparés, sofi-drinks...).

L2 La scgmentation |
Considérons un produit alimentaire (par exemple, du froinage de brebis) pour lequel
les attentes du consommateur final peuvent étre définies selon deux bénéfices : le plaisir

(associé au goit et a la texture) et le caractére naturel, bon pour la santé.
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Chaque conéommaleur peut alors étre caractérisé par le niveau de ses propres atten-
tes, clest-a-dire la quantité de chaque bénéfice qu'il recherche, pour une somne
dépensée donnée, par exemple 10 euros. Nous avons ainsi représenté un ensemble de
consommateurs représentatit’ du marché sous'la forme de points dans un espace a deux

¢

dimensions : plaisir et naturel (voir la Figure 18).

Figure 18 - Représentation d'un marché en termes de bénéfices recherchés

phiir e
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ratarel,
bow pour b sarké

F.cs individus sont représentés par des

points, les produits par des lolires.

Trois attitudes sout envisageables pour satistaire la diversité des attentes manifestées

sur ce marché A

- D’une part, on peut considérer que chaque consommateur est unique et merite un

produit qui lui est 'spécialement dédié.'Dans le cadre des produits agroalimentaires, ce

type de stratégie reste encore peu réaliste puisqu'il .s‘agit d'un marché de produits a

dominante physique, d'achat fréquent, ot le prix unitaire est relativement faible, ce qui
laisse peu de place & la marge nécessaire au trailemeni individua.lisé de Poflre.

- D’autre part, on peut considérér que tous les consommateurs sont identiques et q..u"un
seul et méme produit suffit. Ce point de vue est souvent privilégié dans une optique
produit car il.assure simplicité, séries longues et diminution des colits unitaires. Dans cette
perspective, l'entreprise p0urrait proposer e produit A, placé au centre de gravite des
attentes, de fagon a satisfaire au mieux l'ensemble du marclléw(voir la figure 18).

L'avantage évident d'une telle stratégie est de toucher le marché dans sa totalité mais le
nsque est de pfoposer une offre qui rlest finalement adaptée qu'a peu de consommateurs.
Ceci est le cas dans notre exemple ; le produit A, bien que placé au centre du marché, est

finalement conforme aux attentes de trés peu de consomimateurs.

.
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- Entre ces deux extrémes existe unc position intermédiaire, celle de la segmentation.

Elle consiste & considérer que, méme si tous les individus sont différenis, il est possible

- de les regrouper en segmeiits ‘4 l'intérieur desquels les besoins sont senstblement
‘identiques et peuvent étre convenablement satisfaits par une offre unique, placée en

théorie au barycentre des attentes du segment. 1l faudra de plus, pour que la

segmentation soit pertinente, que les besoins différent suffisamment d'un segment a

l'autre pour justifier la coexistence de produits différents. Dans notre exemple (figure 18),

on peut représenter le marché avec trois segments : plaisir (consommateurs situés en haut
a gauche), santé (consommateurs situés en bas & droite) ‘et plaisir et sant¢ (en haut a
droite) sur lesquels sont respectivement positionnés les produits B, D, C. Notons é}ue
chacun d'eux, sur son propre segment, est plus attractif que le produt A, '

Une telle démarche est appelée « segmentation des consommateurs par les bénéfices
recherchés ». Elle vise & découper le marché en sous-marchés constitués de
consommateurs aux attentes approximativement identiques, qui peuvent répondre
favorablement 4 un programme d'actions spécifiques.

La segmentation a donc deux objectifs
- Elle permet de mieux connaitre le marché en I'analysant du point de vue des attentes
des consommateurs, pour répondre a des questions du type: quelles sont les principales
attentes 7 Quelles sont les caractéristiques des consommatcurs qui appartiennent 4 un
segment 7
- Elle doit permettre d'affecter piué efficacement les ressources de l'entreprise dans la
mesure o un ensemble plus réduit et plus homogéne de consommateuis peut étre raité

plus efficacement qu'un ensemble large et hétérogene.

1.3 De lidentification des segments au choix stratégique : le ciblage
Par la suite, Pentreprise peut prendre trois types de décisions stratégiques
- Pratiquer un marketing inditférencié en s'adressant 4 tout le marché avec le méme

produit, entreprise met en ceuvre une stratégie de volumes parce qu'elle sait produire a

- un colit inférieur aux concurrents ou parce que la diltérenCiation génére des couts

exorbitants.
- Desservir simultanément plusieurs, voire tous les segments en développant-pour chacun

une offre adaptée; il s'agit alors d'un marketing différencié.
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- Pratiquer un marketing concentss en se centrant sur un seul segment pour tequel
I'entreprise va concevoir une offie adaptée. Si ce segment représente une petite partie du
marché qui n'intéresse pas les gros operateurs, on parle alors de stratégie de niche,

Pour qu'une stratégie de segmentation soit viable il est important de vérnifier que

- Le ou les segments choisis représentent un volume potentiel suffisant pour atteindre un

" seuil de rentabilité.

- L'entreprise est capable de proposer une offte spécitiquement adaptée aux attentes de la
cible visée : le support de la différenciation ne se limite pas au changement du nom de la
marque et du packaging. |

- Les consommateurs de la cible visée (le segment santé, par exemple) doivent pouvoir étre
touchés par un programme marketing bien spécifique. Dans certains cas, cect peut étre
impossibl.e si le segment est constitué de consommateurs réagissant de fagon différente a
un méme programme marketing.

- L'entrepﬁse ‘est capable de travailler ses cibles de facon sélective et suffisamment

hermétique.

1.4 La méthodologie de segmentation

La mise en ceuvre d'une segmentation passe en général par quatre étapes principales !
délimiter le marché 4 segmenter ; identifier les bénéfices recherchés ; former les segments ;
les caractériser.

» Délimiter le marché a segmenter

Cette premiére étape est fondamentale et nécessite de définir 'univers concurrentiel |

dans lequel l'entreprise compte mscrire son offre. Par exemple, un productewr de jus de

" pommes devra se demander si le marché qu'il segmente est celui des jus de fruils ou, plus

étroitement, des jus de pommes, ou plus largement, des boissons rafraichissantes sans
alcool En fait, la définition de cet univers est un acte managérial fort qui implique de

délimiter la surtace du marché sur laquelle Fentreprise veut opérer.

«

» Identifier les bénéfices recherchés par les consommateurs

Cette deuxiéme étape peut étre menée a l'aide d'interviews qualitatives qui permettent
didentifier les principaux bénéfices recherchés (par exemple, santé, plaisir et
économie) puis par des enquétes quantitatives par questionnaire qui .permettent .
d'évaluer leur importance auprés de différents types de consommateurs. Des exemples de

questions sont donnés au tableau 41.
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Tableau 41 - Exemple de questions permettant de mesurer

Virmportance des béndfices recherchés par les consommaieirs

Sans Peu Asséz Tris
importance | important | importani | hmportant
Préserve ma santé i ! 2 3 4
A bon goit : L 2 3 4
Respecte les traditions | L 2 3 4
Economigue a Pusage ' 1 - 2 3 4

" Sowrce: dapres P. Auricr, of L. Sirieix, crcquite alimentaire * e
marketing dus produits agroalimeniaires”, Dusod, Paris, 2004
Lorsqu'il n'est pas possible de mener une étude quantitative (budget, temps dispo-
nible, savoir-faire), l'identification des bénéfices recherches par les consommateurs et
I'évaluation de leur importance seront réalisées au cours dinterviews qualitétives
uniquement. Dans ce cas, I'entreprise devra étre prudente sur les inférences qu'elle peut

établir concernant le poids que représente chaque segment.
» Constituer les segments
IT s'agit d'une étape essentiellement technique. Elle consisie a repérer des groupes

de consommateurs exprimant des.attentes approximativement identiques. Lorsque la

phase précédente a donné lieu a une étude quantitative, ces regroupements sont menes

a l'aide de méthodes statistiques comme I'analyse typologique'. Lorsque les données
collectées sont issues d'interviews qualitatives, les regroupements pourront étre faits
manuellement ou en utilisant des logiciels d'analyse textuclle, sur la base dela

retranscription des interviews (Alceste, Tropes, SpadT, Sphinx...).

» Décrire chaque segment aussi finement que possible

1I s'agit d'une phase primordiale qui permet a la segmentation identifiée précédem-

- ment.de devenir efficace. Elle consiste a décrire aussi finement que possible les segments 7

auxquels l'entreprise est susceptible de slintéresser. En particulier, il est 'nécessaire
d'évaluer :

- Le potentiet représenté par le segment, en volume et en valeur, compie tenu du
nombre de consommateurs et des quantités consommées par les acheteurs sur le segment.

- Les caractéristiques les plus discriminantes des consommateurs de chague segment

sociologiques (profession, niveau d'éducation, revenu...), démographiques (sexe, dge,

taille du foyer, nombre d'enfants...) et géographiques (région, type d'habitat...). L'age et

Y Voir par exemple Lebart L., Morineau A. et Pivon M., Staristigue exploratowre multidirmenxionnelle, Dunod, l’zu.'is, 2000, 3% édion.
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le sexe restent dans le champ agroatimentaire les deux variables les plus segmentantes. -

© Ainsi, l'dge structure de nombreux rayons alimentaires (desserts, yaourts, fromages,

céréales, confitures...) avec une opposition entre enfants, adolescents, adulfes et
seniors, qui se distinguent par des attentes différentes en matiére de goits, de textures,
de fbmmts et de packagings.

- Les médias et supports de communication auxquels s'exposent les consommateurs des
diﬂ'érénts segments (TV, presse, radio, affichage, Internet...).

- Les circuits de distribution fréquentés (GMS, épiceric traditionnelle, magasin

spécialisé, vente sur le lieu de production, magasin populaire, Internet..).

1.5 Saisir les attentes du consommateur final et du client/acheteur

L'entreprise doit concevoir une offre prenant en compte & la fois les attentes du
consommateur final mais ausst celles de ses Cllentb c'est-a-dire des intermgdiaires qul '
lui achétent ses produits. En effet
- L'entreprise qui congoit son offie en fonction de ses seuls consomnateurs finaux ne
prend pas en compie les intéréts et les aitentes dé ses clients et a tendance & imposer ses
produits, ce qui finit toujours par se retourner contre elle. Ainsi, de grands producteurs
entament réguliéremcnt des bras de fer. avec les enseignes de distribution.
- L'entreprise qLu conq:on son offre par rapport a la demande du seul client/acheteur finit
généralement par perdﬂ. tout contact avec le maiche final, voire en simple fournisseur. de
mati¢re agricole ou agroalimentaire. Ceci est une situation observable dans le secteur de
Phuile, le fromage, ol le producteur se transforme en simple éleveur (grower) de la
mati¢re premiére dun produit dont i} ne maitrise 'p_as fissue, au profit de metteurs en
marché, importateurs, grossistes.

~ Ainsi, a des proportions différentes qui varient en fonction de sa situation, l'entrepri;;e

doit prendre en compte les atlentes de ses clients/acheteurs lors de la définition de son
offie. Elle le fait en jouant sur ie packaging, la marque et le service associé, ce qui lui

permet de s'adapter & différentes cibles dacheteurs tout en se différenciant des

concurrents, sans avoir & modifier techniquement ses produits.

I1- Les axes d’une stratégie

Les choix en matiére de cible et de positionnement sont généralement pris lors du
lancement d'un produit et éventuellement révisés avec I'évolution du marché ou face

au constat d'une erreur stratégique. Ces décisions ne sont pas suflisantes pour orienter,

137"



chaque année, la construction du plan d'actions marketi'ng d'un produit déja existant.
Il est donc nécessaire de se donner des lignes privilégiées d'actions appelées « axes
stratégiques d'actions », qui permeitent de préserver ou d'améliofer la compétitivité du
produit, en fonction de I'évolution du contexte concurrentiel. Ces axes permettent
d'établir un hen plus évident entre la.valonté stratégique et les actions a mener au jour
le jour. Par exemple, sur le marché du fromage de chévre, les marques ont réduit les
promotions du type produit en plus gratuit, constaiant qu'elles ne perméttent pas de
recruter de nouveaux clients et n'encouragent _pas-l'essai, dont le développement
constitue Paxe majeur de leurs stratégies marketing. |

~ Afin de comprendre la nature des divers axes autour desquels peuvent étre
orientées les actions d'un plan marketing, il est nécessaire d'identifier le processus
par lequel un produit construit ses.volumes ou sa part de marché. Ce processus, mis
4 jour lors de la modélisation des produits nouveaux', indique que la constructiod de
la part de marché met en jeu une chaine comportant cingq aspects essentiels ; le
consommateur doit : - | | '

avoir connaissance et envie du produit :

= le trouver dans les points de venté dans lesquels il se rend pour acheter des
produits similaires ; '
- faire un premier essai
- racheter réguliérement et ce. .. :

- en quantité suffisante.

1 La connaissance et ’envie d'acheter -
1.1 Etre connu
Le consommateur doit connaltre I'existence du produit, ce qui carrespond au

paramétre de la notoriété, assistée, spontanée ou (op of mind. Ce 16le est

“essentiellement joué par la marque portée par le produit.

1.2 Bénéficier d'une attitude favorable

Le produit doit benéficier dune attitude favorable et acquérir le statut d'alternativ'e
de choix, c'est-a-dire entrer dans l'ensemble de considération du consommateur cible. -
Péur cela, il doit éire pergu comme étant adapté aux contextes de consommation

envisages en propasant les bénéfices attendus par les consommateurs dans ces contextes.

! Voir, pour e présentation détallce, Hemet G Jotibert A La Pert de marchd : concepts, détermmants et aribyanon, Boonomica,
Paris, 1999
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De plus, l'image de la marque doit étre satisfaisante et cohérente avec I'image et le statut

’

" du produit.

Pour améliorer les chances d'entrer dans l'ensemble de considération, plusieurs

stratégies sont utilisables.

A

> Améliorer la perception du produit selon les béndfices importants

Cette stratégie consiste a rendre le produit plus attractif’ en améliorant sa perception
selon les aftributs déterminants, comme par exemple'le pouvoir désaltérant pour une
boisson consommée aprés un effort physique. Celte amélioration peut reposer sur |
- Une amélioration objective du produit (obtenue a partir d'un travail sur les carac-.
‘téristiques physiques) ou .de son packaging, q'ui' interagit’ fortement avec les,

caractéristiques du produit (le godt d'un jus de fruit est fonction de la qualité de son

“packaging). .

. Une amélioration relative, obtenie & caractéristiques physiques constantes, en

diminuant le prix ; la quantit¢ de bénéfices obtenue par unité monétaire augmentant

alors, Cette option doit cependant étre utilisée avec beaucoup de précautions car elle

constitue un aveu de faiblesse aux yeux des consommateurs et des clients acheteurs.

> Augmenter Uimportance de bénéfices selon lesquels le produit est
nmieux placé que ses concurrents _
La nlargarilie avait dans les années 1960 et 1970 une image de produit « moins
considéré comme un substitut du beurre. L'augmentation de l'importance du bénéfice
sa{lté. dans les décennies suivantes a conduit a l'amélioration de lattitude des

consommateurs envers la margarine,

» Proposer un nouveau hénéfice au consommatenr

Il s'agit d'un cas particulier, résultant d'une innovation ou d'une évolution de la
réglementation. Ainsi, la marque Lactel, profitant de lautorisation d'adjonction de
vitamines dans le lait, propose une gamme de lai enrichi (calcium, vitamine D.. ) et
pénetre le marché des compléments nutritonnels. Les emballages en sachet souple soué
vide permettent aux producteurs de conserves de proposer un produit plus pratique que .ia

boite métallique, avec un golit mieux préserve.



»  Déprécier U'attitude dont bénéficient les concurrenis
Si la publicité comparative est fortement réglementée (elle n'est autorisée en France

que depuis 1992), elle s'assouplit et peul étre utilisée, en particulier lorsque Favantage

“existe et est objectivement vérifiable par les tribunaux compétents. Les producteurs

I'utitisent souvent dans leurs publicités a lattention des distributeurs, en comparaint

les performances de leurs produits et de leurs investissements publicitaires a ceux des

concurrents auxquels ils 'ont référence implicitement.
_ q p

2 Trouver le produit lors de I'achat
Le produit doit pour avoir une chance d'étre acheté, pouvoir étre trouvé (la ou il sera
cherché) par la cible et doit en conséquence étre correctement distribué. A cet égard,

deux parameétres sont fondamentaux : la disponibilité et l'exposition.

2.1 La disponibilité

Le produit doit étre phy_siqhement présent dans les circ!uit's de vente, ce qui est

" mesuré par sa disponibilité. La disponibilité valeur (DV) est un paramétre fondamental

car elle conditionne presque mécamiquement les volumes vendus : avoir une DV de 60

% au lieu de 30 %, c'est éire deux fois plus présent, donc avoir deux fois plus de

chances d'étre acheté.

2.2 L'exposition

Lorsque le produit réussit & percer dans un point de vente, il faut encore que la
qualité de sa présence soit suflisante pour lui donner les chances détre effectivement
vu, donc considéré au moment de l'achat et peut-étre, essayé. La qualité de cetie
présence, appelée exposition, est fonction de plusieurs paramétres :
- L'organisation du rayon : elle doit permettre de trouver le produit recherché le plus
rapidement possible. o

- La visibilité du produit dans le linéaire, de préférence a hauteur des yeux.

. -~ L'espace disponible mesuré par le nombre de facing (nombre de produits alignés:

sur le rayon) ou la part de linéaire. Les actions promotionnelles du. type mise en

avant, tétes de gondoles, girafes... augmentent fortement les chances de repérer le

_produit.

- l.a gestion des ruptures de stocks.

- Le travail de suivi du produit par la force de vente ainsi que le merchandising sont

*ici les variables d'actions des plus efficaces. De plus, compte tenu du degré de
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saturation des rayons en GMS'. Tout nouveau produit devrait valider a l'avance.
(avant lancement) son positionnement dans le rayon et son packaging avec les

~ clients/acheteurs, selon une démarche de trade-marketing,

3 Faire un premier essai du produit

Une fois connu, aimé, disponible et bien expose, le produit a alors des chances de
faire l'objet d'un premier achat appelé « essal ». ‘Pour cela, il doit 5atisfaire deux
conditions essentielles : rappeler son positionnement et ne pas présenter d'obstacle a ce
premier essai. |

Une des raisons qui explique le développement actuel “des microformats de
consammation (un paquet pour une prise). Par exemple, face au manque de réussite de
ses assiettes sur le marché des plats cuisinés, Maggi (Nestlé) les a remplacees par des
bols, plus petits, permettant de diminuer le PVC de4,3 43 euros.
- Les bons de réduction croisés : I'achat d'une marque forte donne droit 4 un bon de
rékduction pour l'achat d'une autre marque, moins connue. Cette technique est le plus
souvent pratiquée entre des marques ap pdrtenant au méme ploducteur
- Les échantillons gratuits, dlstrlbues 4 domicile ou dans la rue sont utilisés dés lors
qu'ils ne présentent pas de risques au plan sanitaire.
- Dans le méme esprit, la dégustation sur le lieu de vente représente un moyen

intéressant pour favoriser 'essal.

4 Le rachat du produit aprés usage
Le domaine ahmentalre est pour l'essentiel, constitué de produuts d'achat frequent
qui ne parviennent a constru;re_leurs volumes que grice a un rachat régulier par les

consommateurs.

4.1 Créer une expérience de consonunation satisfaisaﬁte

Le produit alimentaire étant essenticllement évalué sur la base de sa consommation
effective, son rachat est d'abord fonction du caractére satisfaisarif de Fexpérience de
consommation qu'il est & méme de susciter. Le produit a-t-il réalisé ce que l'on attendait
de lui, compte tenu du contexte de consommation envisagé ?. ,Dé plus, la satisfaction dans
l'usage est largement fonction du packaging ui joue un r(")]e.important en matiere de

praticité et de préservation du goit.

' 1.a loi Raffarin Himite: la création de nouveltos surfaves do venies.
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4.2 Offrir une accessibilité au point de point de vente toujours aussi

importante

Lorsque le produit est commercialise en GMS, créer une expérience de consomma-

tion satisfaisante est une condition nécessaire mais non suffisante de rachat, puisquil

faut pouvoir retrouver facilement le produit dans le point de vente. Penser qu'un bon
produit est nécessairement racheté est encore une vision bien naive, ceci pour plusieurs
raisons : | "
- Un format de vente mal adapté au rythme d'achat et aux quantités consommees sera
une raison de non-rachat.
- Un produit mal suivi, victime d'une mauvaise exposition ou de ruptures en linéaires ne
sera pas racheté, méme si l'expénience _de consoinmation était satisfaisante. Certains
consommateurs peuvent méme développer dans ce cas une attitude négative conduisant a
son abandon définitif.
- Méme bien placé dans le linéaire, le produit peut étre supplanté par scs concurrents,
s'ils occupent mieux 'espace. A ce niveau, la force de a marque, et de son logo jouent
un role important. Elle détermine V'accessibilité de V'oftre eh mémoire du consommateur
et permet un repérage plus facile dans le linéaire. | _
- Le consommateur doit faire confiance & la marque, facteur a la base de sa fidélité ; pour
leé.p_rodlnits alimentaires, essayer une fois un produit est une chose, le mettre tous les jours
dans l'assiette de sa famille en est une autre qui demande de faire confiance.

Face & des concurrents en promotion, e - consommateur peut éire tente de faire des
infidélités passagéres qui sont autant de volumes perdus. La encore, la force de la marque
et rattachement affectif que lui assure le consommateur aident a résister aux tentations de

linfidélité.

5 Susciter des quantités achetées et consomnées suffisantes
La question des quantités achetées par acheleur se pose génératcment lorsque la
pénétration du marché atteint son niveau maximum et que les seules sources de

croissance résident dans ce paramétre.

5.1 Ne pas confondre nombre d'acheteurs et volumes vendus
A nombre de clients ou d'admis équivalent, les volinnes commercialisés par deux
marques peuvent facilement varier du simple au double. Considérons Texemple créé

de deux coopératives (A et B) d'huile d'olive (voir le tableau 42) qui étudient lewrs
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ventes en direct, en vrac 4 la coopérative auprés du consommateur final. Le tableau 42
présente la décomposition des volumes commercialises en nombre dacheteurs (NA)

et en quantité par acheteur (QA/NA).

Tableau 42 — Décomposition des volumes vendus en NA et QA/NA

MarqucA Marque B
Volume vendus 40 000 30 000
Nombre d’acheteurs (NA) | 1O Q00 3 006
Quantité moyenne achetée par : .

. 4 } litre
acheteur (QA/NA) sur ka période _ litres 10 litres
Nombre moyen d’achats 4 s
par acheteur, sur la période . )

-Volume moyen acheté par achat i litre 2 lilres

Source: d'apres P. Aurier, of L. Sineix, enquite alimentaire * fe
merketing des produits agroalimentaires”, Dunod, Paris, 2004

La marque A pénére deux [ois moins de volumes que la marque B. Pourquoi 7 Les
volumes vendus par chagque marque peuvent étre décomposés en nombre d'acheteurs
multiplié par la quantité moyenne achetée par chaque acheteur (QA/NA) au cours de 1a
pério_de considérée (par _.exemple, l'année). Notons que le nombre d'acheteurs (NA)
intégre le nombre « d'essayeurs » et de « racheteurs » du produit. 1l est donc le résuliat des
paraméires vus précédemment : notoriété et envie, disponibilité et exposition, taux d'essal et
taux de rachat.

Si(A)a plué de clients que (B) (environ 20 %), cette derniére vend en moyenne 10 litres a
chacun de ses acheteurs contre 4 seulement pour A, d'ou la différence entre les volumes
commercialisés. Toutes choses égales par ailleurs, le QA/NA est donc un paramétire
fondamental pour la construction des volumes.

1l est possible d'aller plus loin dans le diagnostic de ces deux marques en décomposant
la quantit¢ moyenne achetée par ménage (ou individu) comme étant le produit de deux
parameétres : la fréquence moyenne d'achat (nombre moyen d'achats pendant la période)
que multiplie la quantité moyenne achetée lors de chaque achat. Nous pouvons alors savorr
pourquoi les QA/NA de B sont nettement plus ¢€levées que celles dc A - non pas parce
que les consommateurs de la mafquc B achetent plus souvent, mais suriout parce qu'ils
achétent plus lors de chaque achiat : 2 litres contre 1 litre pour la marque A

- Cet exemple fictif montre qu'il est nécessaire d'essayer de comprendre comment se
décomposent les volumes d'un produit (diagnostic) et d'agir ensuite sur les parametres les .
plus pertinents. Dans notre exemple, la marque A n'a pas intérét 4 tenter de gagner encore

de nouveaux acheteurs mais plutot a leur l'aire acheter plus. Comment ? Non pas en leur



faisant acheter plus souvent, mais en utilisant des techniques promotionnelies les incitant 4 |
acheter plus lors de chaque achat ou en évitant qu'ils n'achétent ‘d'autres marques
concurrentes. Un diagnostic plus pointu permettrait d'en savoir plus, ce que font
~ réguliérement les sociétés quf geérent les panels (ACNielsen, Sécodip, IRI, GFK...) pour les
- grandes marques nationales mais que peut aussi bien faire un directeur de cave
'coopéra_ti\)e sil géré correctement son fichier clients.

- Actuellement, sur le marché des fromages, les formuieé pick and mix (par exerﬁ_ple,
achat de six portions choisies dans un panier) permettent, tout en ramenant le format
une umte de consommation individuelle, d'augmenter ia quantité achetée a chaque achat,
le consommateur achetant simultanément six petits formats, pour une consommation

étalée dans le temps.

5.2 Les consommateurs achétent parce qu'ils consomment

Qﬁ peut dire qu’il peut étre utile de considérér la question, non plus en termes de
guantités achetées, mais de quantités consommées. En conséquence, il est possible de
décomposer la consommation moyenne d'un consommateur comme étant le produit de sa
_ fréquence de consommation (dite encore « fréquence de prise ») par la quantité moyenne
consommée lors de chaque prise et de tenter d'agir sur {'un de ces deux parameétres
ou les deux. Ainsi, la consommation peut &ire développée grice a
-~ Une meilleure connaissance du produit : dans cet égard, les dégustations sont
largement utilisées, de méme que la formation de I'expertjse des consommateurs.
- Une reproduction des occasions de consommer, en développant de nouveaux
contextes de consommation ou en faisant percevoir le produit comme étant ade-
quat & des contextes ou il ne 1'était pas avant, peut se révéler plus profitable & lo-ng
terme que de faire du « plus 20 % gratuit: ». -
- Le développement des quantités consommeées lors de chaque prise : pour cela, il
est possible de faire évoluer le format de consorﬁmation standard sur le marché, a
un moment donné, en particulier sur les marchés ou le dosage individuel de la
priSe est déterminé (imposé) par le producteur. On comprend alors I'intérét actuel
- des entreprises a commercialiser leurs produits en formats de consommation
(doses il\dividuelles)' plutdt que d'achat. En plus de faire evoluer a la hausse les
quantités achetées, ils peuvent en méme temps controler et faire évoluer les

standards de consommation.
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Lorsqu'un producteur peut faire évoluer ces paramétres, il obtient alors une
évolution a long terme de la demande, comme cela a pu étre observé sur de
nombreux marchés alimentaires (jus de fruits, vin de qualité, giace...): La
difficulté est; cependant de pouvoir s'¢n attribuer le bénéfice, I'évolution profitant a
l'énsemble du marché. Nous pouvons donc souligner ici l'intérét de developper des
approches collectives, émanant d'erganisations professionnelles (syndicats,

fédération, associations) regroupant un ensemble de producteurs.

6 Articuler les choix stratégiques et les actions opérationnelies

Nous avons indiqué #u début de celle section que les choix stratégiques
fondamentaux d'un produit positionnemenf et cible) ';s'exprim'ent sur le marché a travers
un plan d'actions marketing généralement décliné selon les 4 P du mix : produit, prix,
premotion (communication et promotion des ventes) et distribution/force de vente.
 Les cing points évoqués participant & ia construction des volumes du- produit
représentent une réponse efficace & cette question puisquils constituent le niveau
intermédiaire entre les choix stratégiques fondamentaux, (positionnement et cible) et
les actions au jour le jour (plan d'actions). Iis représen'tent donc une articulation entre la
stratégie et le plan d'action. |

Le tableau 43 reprend les cing aspects développes ci-dessus en monirant quiils

- constituent des paramétres clés de la stratégie ou encore des axes stratégiques d'action

et indique les variables d'actions qui sont, ¢ priari, les plus efficaces pour influencer
chaque paramétre.
Nous pouvons, en les défimissant par rapport & leur axe stratégique principal,

caractériser maintenant quelques stratégies bien connues en marketing

- Les stratégies de marketing extensif dont l'axe majeur est le développement du

nombre d'acheteurs (NA), c'est-a-dire une focalisation sur le’développement du taux
d’'essai et dans une moindre mesure du rachat. ' |

- Les stratégies de marketing intensif dont l'axe majeur -est laugmentation des
quantités achetées par acheteur et le taux de rachat. Les stratégies de fidélisation et le
marketing relationnel en sont aujourd'hui 'expression la plus poussée.

- Les stratégies push ou l'entreprise tente dimposer son produit au consommateur en le

poussant dans les circuits de distriibution. L'axe majeur est ici la maximisation de la

disponibilite (DV) et de Pexposition, ceci grice a l'effort de sa force de vente.
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- Les stratégies pull oo l'entreprise cherche a attirer les consommateurs a son produii en
développant son attractivité. L'axe majeur est ici le développement de la notorigis, de

I'image et de l'attitude pour la marque, avec des actions lourdes en communication.
L _ .

Tableau 43 - Etapes du processus de construction des volumes, axes

stratégiques et variables d'action marketing correspondunies

Etape du processus, du
point de vue du

Paramétres clés
pouvant devenir un axe

Variable d*action
les plus efficaces

2) Trouver e produit Jors
de Pachat

consommaieur stratégigque d'actian {non exhaustif)
. . - Notoriélé ~Publicité
1) Connaissance et envie . . .
s - Altitsie - Relulions publigucs
‘drucheter

- lmage
- Disponibitc - Disuibution
- Exposition ~ lipree de vente

- Publicité, relalions pubhiques,
salons

-~ Marchandising

- Adéquation du produit
au conlexie envisage’

- Produit, packaging, format
- Promotion animation

- Notoriéié de la marque

3) Essayer le produit - Altractivité de Uollie  Prix
- Absenee do freins
- Qualité pergue du produit - Produit
b 1 . dans Pusage - Margue
4) Rechercher le produit 4 06 3 [ marque - Format

- Copmutmcalion

5) Quantité achetée et
consommde

- Fréquence et quantité par achat
- Fréquence et quanlité par
occasion de consonsmer

- Formaat, promolion
des ventes

Les cing aspects se déclinent en paramétres qui pour la plupart, sont quaatifiables
et constituent des objectifs chiffres a atteindre par un plan d'action, comme le monire

Fexemple ci-dessous.

Ainsi, un producteur a intérét a mener réguliérement un diagnostic de son prdduit
selon les cing paramétres précédents de la chaine afin de éapita]i_ser sur ses forces et
identifier. ou se perd la majeure partie.des volumes potentiels. Le diagnostic markctihg
permet ainsi : _ | |
- d'éviter les surinvestissements markeiing sur les aspects les plus forts ou le re.tour
sur l'euro marginal dépensé sera faible |
- d'agir en priorité sur les. aspects les plus faibles, 14 o0 se perdent les plus gros

volumes potentiels et ot le retour attendu des actions est le plus important.
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CONCL USION

La stratégie marketing est au service de l'objectif général de lentreprise qui est
declme en objectlfs pour le markciing el s'exprime généralement en termes de volumes
et de marge. Pour atteindre son objectif sur le marché, chaque produit doit se doter d'une
stratégie dont I’élément de base est constitué d'un positiormement et d'une cible.

Le positiomemenpmatérialisé I'essence de 'offre, a savoir les bénéfices proposés (si
possible uniques), comparativement aux concurrents. Si le positioniement est d'abord
pensé pour le consommateur final il doit I'étre aussi pour le client. | '

Le choix de a cible détermine a qui sont destinés ces bénéfices.
~Un positionnement et une cible ne suffisent pas a définir un programme d'actions : il est
nécessaire de comprendre comment le produit « construit » ses volumes en les
décomposant selon cing maitlons fondamentaux © notoriété et envie, disponi-
bilité/exposition, essai, rachat, quantités dchetces

Ces cing aspects peuvent &tre utilisés pour articuler efficacement la stratégie de base
(posntxonnement, cible) avec les actions & mener au jour le jour.
~ Ainsi, compte tenu d'une stratégie de base s'exprimant par un positionnement et une cible,
d'un diagnostic de la situation selon ces cing maillons, il est possible de définir des axes
stratégiques a privilégier dans le programme dactions marketing, _

A chaque étape la communication s'oriente a la fois vers le consommateur final mais

aus_si vers d'autres cibles. Les moyens de commumnication les plus appropriés dépendent
a la fois de Pétape du processus et des destinataires, mais la promotion apparait comme
| -un soutien important a toutes les étapes. | _
En conclusion, rappelons que lenjeu majeur de la communication est l'accés au
consommateur. Or cet aécés passe en dermier lieu par les distributeurs. Comme pour la
plupart des produits alimentaires la croissance des ventes est faible, la mise en avant des
produits par les distributeurs est essentielle. C’est 'un des enjeux de la politique de
distribution. |

“La distribution et l'exportation posent des problémes particuliers aux 1AA. Les
refations avec la distribution, que ce soit ‘en direct avec sa force de vente propre ou via
les intermédiaires du commerce national ou international, ne peuvent pas s fimproviser.
Avec la concentration et la complexdlcation de la distr ibution, 1a fonction de
marketing/vente/service est devenu extrémement tecl‘;;'iiclue. Or c'est souvent 1a quahté

du service (administration des ventes, marketi.;g, suivi sur le terrain) qui permet de faire
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la différence auprés des distributeurs, souveni bien mieux que les produits qui se
standardisent et se banalisent de plus en plus rapidement. Par aileurs, le succes

I'exportation ne se décréte pas: 1l nécessite une réflexion approfondie et la mobilisation

sur la durée de ressources financiéres et humaines suffisantes.

Le choix des circuits de distribution reste done sans duutt.z I'un des facteurs clé de
adaptation marketing aux besoins des marchés agroalimentaires, qui restcm;' trés
diversifiés. Rappelons en effet que méme si la «gllobalisation» progresse, les pfoduits
agroalimentaires peuvent, pour‘ce_rtains, &tre mondiaux, et pour d'autres rester locaux et
traditionnels. ' '

Dans le chapitre suivant, nous allons essayer de démontrer qu’une PME algérienne
qui fait partie des groupes d’industrie agroalimentaire réussi a développé une
consommation de masse avec ces pratiques marketing, ¢’est le marché du snacking, une
enquéte de consommation & travers le territoire national (wilaya de Tlemcen) été établie

comme nous le verrons.
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Chapitre 111
Cas pratique :
 Entreprise SARL SNAX

- (Production et commercialisation

des chips)
Section | :
Présentation de la S.A.R.L SNAX.

Section 11 :

' Présentation de I'enquéte et des résultats



I, Introduction

Ce troisiéme et dermer chapitre est un exemple d'une entreprise algérienne qui a

. lancé les chips. Elle les produit et les commercialise sur le marché naticnal. Nous

pensons que cet exemple est trés illustranf dans la mesure ou entreprise applique une
stratégie 'marketing pour son produit. Parallélement a cela, nous avons effectué une
enquéte de consommation de ce produit et qui rentre dans un nouveau mode de
consommation. Nous présentons en premier le marché du snacking, la définition du
snacking et son évolution dans le monde. Nous donnons ensuite un 'apefgu .de
l’enfrepn'se, sa structure, et son mode de fonctionnement. ‘ll s'agit en dernier lieu de

présenter les principaux résultats dégagés de notre enquéte.

I. Quelques définitions _ .
1 Le marché du snacking

Si le casse crolite a toujours existé, les pratiques de consommation dans'Je domaine
du grignotage différent de fagon impoftame d’un pay¢ a l'autre.

‘On mange donc de moins en moins a table tous ensemble et tous la méme chose.
Les repas se prennent'de plus en plus rapidement, debout, dans la rue ou allongé devant
la télévision et avec les doigts. Yaourts & boire, sucreries, chips, surimi, sandwichs...
Les grignoteurs les plus habitués seraient les adolescents - souvent seuls a la maison, ils
ont acquis uné autonomie alimentaire et un libre accés au réfrigérateur depuis une
dizaine d’années, les jeunes couples sans enfants et les personnes agées. '

Mais, dans certaines sociétés, la multiplication des prises alimentaires fait partie
ihtégrante des mceurs culinaires (lran, Chine. ) et n’apparait pas comme une déviance

diététique. Il 'y a done grignotage et grignotage. On pourrait résumer la situation comme

~ ¢a : plus que le nombre de fois ou tu vas manger dans la journée, c’est ce que tu manges

qui est important.

Au contrawe, manger plusieurs fois en pehite quantité peut étre trés bénéfique. Les
golters de 10h et de 16h sont méme vivement conseillés, dans une période de
croissance, enceinte, si tu effectues du sport ou si t’as peu d’appétit et que tu as du mal a

finir ton assiette au déjeuner ou au diner.
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Selon le CERIN (centre de recherches et d'informations nutritionnelles),
"goiiteurs" seraient méme plus minces que les autres’.
Le grignotage n’est donc pas forcément mauvais pour la santé; blen au contraire | A toi -
de préférer le yaourt et la barre de céréales aux chips et aux sandwichs dcg_oulmanls de

mayonnaise.

Le snacking fait de plus en plus d’adeptes. Ce nouveau mode alimentaire se définit
comme I’action de manger sans faim, de 'anglais snack qui signifie “en-cas". Mais sa

pratique réguliére n’est pas sans conséquences. ..

Le grignotage n’est plus seulement pratiqué par les jeunes cadres over bookés
soucieux de ne pas perdre une minute de leur précieux emploi du temps, Cest ce qui
ressort d’une étude pubhee par la Secodip (socxele spécialisée dans Pétude des

phenomenes de consommation). Le grignotage a la mamon et la consommation de

* produits préts & consommer est en nette hausse comme les prtses alimentaires, passées

de 4,7 46 par jour depuis 5 ans.

2 Les raisons du grignotage’

Que ce soit pour lutter contre le stress, pour oublier la fatigue ou simplement par
gourmandise, e grignotage guette a tout moment de la jouméc.‘li est d’autant plus
pratiqué que notre mode de vie s’accélére, incitant 2 une déstru_cturation' des repas, et
que les tentations sont constantes, face a une offre alimentaire trés diversifide et
facilernent accessible ! Le snacking représente.un véritable effet de masse puisque neuf’
Frangais sur dix avouent grignoter. Ii est particulirement fréquent chez les adolescents,
mais touche également les enfants, les méres de familie qui “picorent” en préparant le
repas ou les adultes soumis & un rythme de travail effréné.

Dans certaines cultures, on préfére les aliments salés comme les bretzels, les petits

~ pains croustillants et les chips, dans d'autres, -on-s'oriente plutdt vers des aliments plus

sucrés comme les yaourts, les fruits, les giieaux secs, le chocolat ou les boissons

gazeuses.

Fwww, Tasanté. fi; 2005,
% Publication 2005, www.Duoctissimo. I, Btude Conso lma_k Suacking, lpm\ tabsorver, mars 2003,
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En France et en Curope du sud, la consommation de snacks salés par habitant est
trés inférieure 4 celle des pays anglo-saxons (voir le tablcau 44). le marché du

' grignotage représente donc un fort potentiel de développement dans ces pays.

Tableau 44 -'Poids du marché des snacky salés,
dans le monde en [999.

Poids du marché des | Consommation par habitant
Pays - snacks salés (cnkg)
: (en Millions d’curos) ' . |
Elats-Unis 15521 i 0.8
Japon : 5 959 ‘ 44
Royaumic-Uni _ 2253 3 ]
— 2 Allemagne 1215 3.9
‘ France ‘ 172 2.5
 Canada S 668 | _ 54
{talic 446 1,2
o Espagne 274 ' 1,2 ]

‘Source ; Daprés Askenazi, « Une irrésistible aovie de grignotage », L54, 0°1638, 1 juillet 1999,

— La consommation de produits nomades et le grignotage a domicile connaissent

= actueliemem une forte progression, chez les jeunes en particulier. En France par
exemple, plus de 70% des adolescents COnstment 'des produits de snacking devant la
télivision', parfois de fagons compulsive, c’est & dire de fagon répétitive et sans volonté

- consciente. Cette tendance n’a cependant pas de rapport avec le probléme de ce q'ue Ion
appelle les couch potatoes” aux Etats-Unis.

L’évolution lde la part de Palimentation dans la consommation el du rapport
alimentaire a domicile/restauration hors domicile. montre que la plupant des pays sont
“influencés par les modes de consommation occ1denmux en particulier nord- -americains.
Peut-on pour autant affirmer que les modéles de consommation s'unifient 7 Certes, de
nombreux produits, traditionnellement consommés dans un pays ou une région du
monde précise, sont aujourd’hui accessibles dans la majorii¢ des pays. La

_ consommation de pizzas et de hamburger dans le monde (les fast food) témoigne de

cette interpenétration des modéles de consommation™.

" "Etude Consojunicr, Secodip, 2000,
? Litkéralement : « Palates de canapé ».
3 Si vous désirez en savoir davantage aw sujot de eos Lo dases du prignotage, EOEF l( arevenunent (2005) pubfic une brochure
itiluiée "Foods on the Move: The Role af Sinecking 5. ur Diot”



Section 1 :
Présentation de la S.A.R.L SNAX.

1 Quelques définitions

Crée en 2001, l’eﬁtreprise porte le statu juridique de SARL. Sous le nom de « SARL
SNAX », sa mission principale est la production et la comme_rcialisation des produits
snacks (chips salés). L’ entreprise a choisie d’adopter un nom différent pour ses marques
appelées "Mahboul”, en offrant une trés large gamme de produits :

» 08 Grs ( extrudés de mais )

» 17 Grs ( Extrudés et pelletics)

*25Grs ( Extrlidés + pelleties)

" 29 Grs ( Pomme de terre naturelle fraiche)

Dans le cadre de l’exte_nsion de son activité, 'entreprise a signée un contrat de
partenariat avec plusieurs groupes national (Café Zizou en partenariat avec SARL
QUATTRO) et intemeitional (Produits Unilever FOOD).

Membre dans Passociation Européenne des Snac_ks‘ (European Snacks Association
"ESA"), la SARL dispose dfune. struciure et de moyens qui lui permetient de se |

positionner au marché national.

1L Structure de la SARL SNAX
1. Administration et ressources humaines :

Graphe 24 : Répartition des catégories professiomielle dans l’eﬂtreprise

DCadre disigeanis ||
B Cadros Supéiiews
1 Caddre Moyens i
HMaitrise

mi Effeclif d'exéoudion

81%

|
|
|
i

© Souree @ Entreprise SARL SNAX, 2004,
Ce graphique montre gque ’ensemble du personnels de I’entreprise est répartis
comme suit : Cadre dirigeants (1%), cadres supérieurs (3%), cadres moyens (6%), en

maitrise (9%), et ’effectif d’exécution (81%).
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2. Stockage:

SARL SNAX dispose de 02 magasins de stockage de superficie totale couverte de
2058m? de capacité de 80000 cartons. |
~ Au début de I'année 2005, une extension a été faite en ajoutant un hangar de £ 2016
m? de capacité de 100 000 cartons. Et ‘proéhainement 02 hangars d’une -sup‘erﬁcie de
3116 m?, | | |

3. Logistique Expédition:

' SARL SNAX dispose d’une flotte de 05 camions tractables de capacité.de 2000
cartons. Les expéditions de produits fims du dépdt central vers les dépdts satellites

s’effectuent suivant le Logigramme suivant:

Dépdt satellite

Dépot satellite

Inventaire des stocks Inventaire des stocks

Geénérer un bon de
commande

Générer un bon de
commande

Dépot central
ALGER
Répétition de bon de commandes |

Contrdle des stocks ( seuilsxdépét' bentra‘l)

Mise en place de moyens logistiques

Source  Enlreprise SARL SNAX, 2004,
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Figure. 23~ Répartitivn et structure de Iy force de vente
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HL Le mode de fonctionnement de la SARL SNAX

Nous avons choisi de se concentrer uniquement sur la démarche marketing étabiit
par la Sarl et d'écarter la gestion de toutes les fonctions de Pentreprise (finance,

production, administration...).

La gestion du produit (chips) :
Conformément aux régles marketing, le coeur de produit correspond a la partie de
I'offre qui est avalée par le consommateur (extrudés de mais, extrudés et pellettes,

pomme de terre naturelle fraiche). La gamme de produit chips est respecter par la

législation algérienne qui offie des béndfices en fonction de la cible et .du

positionnement.

La SARL SNAX dispose d’outils ct de techniques ¢levées permettant d’offtir ces
bénéfices aux consommateurs.

Pour faire percevoir les bénéfices a la cible, l’elltref)riﬁe utilise des différentes
actions de communication pour la mise en avant du produit : publicité (télévision, radib,
information sur le packaging...) et pr‘omoltions de vente (dégustations sur les lieux de

vente...).

La gestion de Pemballage

L’entreprise utilise trois modes d’emballage

- Le conditionnement primaire : il consiste a enfermer le coeur du produit, les
chips sont protéger par des petits formats de sachets qui contient respectivement (08
grammes, 17 Grs, 25 Grs, et 29 Grs). Ce iype de packaging contient de nombreuses
indications . La marque, qualité du produit, ingrédients; date de fabrication et de
péremption, et d’informations concernant des promotions de ventes. .. ).

- Le conditionnement secondaire et tertiaire : en sachets de plastique ou en

_carton, il regroupe plusieurs packagings (60 unités), ceci favorise a la fors le transport et

le stockage dans les meilleures conditions de sécurité et de coiit, mais aussi assure un
format optimal a Ia vente des chips pour le distributeur et diiment dans les points de

vente.
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* et mieux occuper le terrain dans les points de ventes.

La SARL assure toujours le respect des délais de livraison et de quantites
commandées, aussi écoute du client, la disponibilité...car ses services assure de

nombreux bénéfices au profit du client/acheteur.

La structuration de Uoffre

Nous avons déja évoqué que 1a SARL 4 structurer son oftie de fagon a présenter une

'large gamme de chips (voir présentation de la SARL SNAX), ceci bien évidemment

pour satisfaire la variété des besoins (différents goits...) dans un domaine donng, et

satisfaire le besoin de recherche de vanété, mais auss pdur suivre I'évolution du marché

La communication, la publicité et les promotions de ventes

De fagon & ce que le produit chips ou la marque Mahboul ne soit pas seulement
connu el apprécié, mais choisi et surtout racheté. L’entreprise §'appuie sur la
communication afin’ d’atteindre ses objectifs. L’une des actions communicationnels
établit par la SARL SNAX est: la _PLV'(pubiicité sur le lieu de vente), mais également
les spots publicitaires sur ia télévision nationale et les affiches publicitaires dans les
points de ventes. |

Le placement de produits chips permet de trouver le produit iors. de l'achat, et de
I’essayer. ,

Quant a la promotion des ventes (ticketl gagnant, un chips acheté permet de gagné un

autre produit de chips...) permer de racheter le produit par les consommateurs, et

augmenter la quantité achetée ¢l consommece.

Le processus de vente directe !

Le processus de vente direct est etabli ﬁ:omme Suit
1- Le chargement : il concerne los étapes suivantes

* La commande

¢ Le contrdle de la disponibilité du produit

¢ Le chargement siuvant la commande du vendeur

. & Le remplissage du bon de chargement

2- Le contréle du chargement par le vendenr qui conlient les étapes suivantes :

¢ Comptage des quantités chargées
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o Contrdie de la conformité des produits

* Contrdle des quantités chargées / la comnmande exprimée.

3- Visite client: elle consiste au :
« Contrdle des stocks du point de ventes.
. Négocia[ion de la vente.
* Argumentation de la gamme.
*  Vente et encaissement

* Préparaton de la visite prochaine

o 4~ Coaching one o one 1} s’agil de assistance professionnelle qui est axés sur le
“« comment faire », sur les comportements, Cette étape se résume comme suite |
¢ Orientation du vendeur

) ' * Accompagnement et formation sur le terrain.

La gestion de Pinnovation -

Aﬁn de continuer a attirer- les cousommateurs’ actucls en renouvelant ou en
élargissant les gammes ei proposer de nGL;Veaux produits, mais également de nouvelles
propositions pour quils restent fideles tout en satistaisant leur besoin de variété. La
SARL SNAX suive régu]iércmcﬁt le marché, elle cherche toujours des idécs-. ou les
demandes- se parviennent généraicment des réclamations ou d'idées des clients, des

demandes de la distitbution (crée un nouveau produit en s‘ﬁppuient sur de nouveau

gout...).



Section 1L :
Présentation de I'enquéte et des résultats

1. Meéthodologie

La démarche suivie s'est effectuée de la maniére snivante. Dans un premier temps, nous
avons procéde a la définition de I'entreprise agroalimentaire, objet d'étude, et & démontrer
sa démarche marketing. Dans une seconde étape, nous avons entrepris d'étudier le
comportement du consommateur face au produit de Fentreprise. A cette fin, un
questionnaire fut établt. Dans son élaboration, nous avons tenu 4 ce quiil soit assez simp!e
pour que les répondants puwssent le comprendic et répondre aux différentes questions qui
leur sont adressés. o

Nous devons souligner que nous avions & choisu entre le panel et les érudes wd hoc. Le
premier est un outil d'observation h_ermanem et efficace. 11 représente, dans le domame des
produits de consormunation courante, en pariiculier alimentaires, l'outii w plus structure, le
plus précis et le plus complet de suivi des :;raéit'chésl. Cependant, nous avons privilégié les
études ad hoc qui sont des éundes qualitatives par des uestionnalres, et des interviews

individuelles ou de groupes. Elles tiennent feur nom du fait qu'elles sont faites pour répondre

. & un besomn spécifique, ponctuel, contrarement aux panels qui eux, sont récurrents, formatés -

pour un ensemble de producteurs, donc standardisés.

Alngl, noﬁs avons choist d’établir un questionnane anonyme car plusieurs personnes
n'ont pas voulus dévoilées leurs identités (nom ef prénom).

Les données sur Ientreprise ont été recueillies au nivean de la direction de Ventreprise a
travers un mierview direct et i)m"téh’:phone (vowre la présentation cf dessus).
Les données sur le co'm;::ortenwnt du consommarteur face au produit de Ventreprise ont été
tra.itécé sous Excel. Ainsi, nous avons codifié les réponses des consommateurs enquétés et
effectué le tri 4 plat, le trl croisé et graphiques, et le calcul des fréquences.

2

Le choix de cette démarche perniet Ia validaton ou le rejet de Phypothése de dépuut.

"V En Prunce les pinels représentent on pramice 3%, Jos cludes Ao Mo ensecond 39 % des sociews defcdes, Sourca Ny, 2060¢.
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L L’analyse des données :

Nous avons utilisé le logiciel Excel consacré a Panulyse exploraioire des données
multidimensionnelles. il est orienié vers ["analyse statistique des grunds tableaux constitués
par les données d’enquéte et les recueils de mesures les plus varides. Nous avons eu recours

a cet outil dans le but de comparer certaines variables néeessaires & Uanalyse. En eflet, ce

logiciel nous a perniis de croiser différentes modalités lides & certaines variables elé et de

foumir des pourcentages sur lesquels s”est basée une bonne partie de notre analyse.

2. L'échantillon

L’échantillon sur leguel a <ié réalisée Penquéte a ét¢ choist arbilrairement, avec pour
souci de respecter une certaine variété géographique et une rcp;‘é5;011ti—tih"§lé au sein de
ensemble des habitants de la wilaya de Tlemcen. _
Le nombre des répondants enquétés s’est élevé a 100, Suchant que le non'xbre de la
population de la wilaya de Tlemcen s’¢léve 4 930 000 habitants Lrlonnccs statistiques de la
wnlaya ), et la précision minimale P = i[m)**], alors pour 100 individus on ochuient
[’ﬁl/[(IOO)‘n] = 0,1 soit 10% de précisimﬁ Ainsi, nous avons retend 100 quesﬁunnaiféi
A noter que certains individus se sont abstenus de répondre a queiques guestions pour des

raisons que nous ignorons totalement.

(xmpm' 23: Repamaan des franches o’ Ages o penres dans notre échastifion

60,
-
50
40 L':lHommc |
30 g Femme
20 Ao e Llu.mo réponua!
10 - e
N lﬁ_ﬂ
eptre | de ﬂaidewa‘pmada Total i
0Tet 7| 29 ! a0 | qp ;04
- .“ ! 55 i
0| 7 | o
e e

f

sosiue . Nolie ungudte, 2603,

! Sandage de la wilaya de Thancen, 2003,
? La puissance « 172 » signifie encore la ¢ racine carrée » du nombre.
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et

On constate ainsi qu’un nombre éievé des répondants a entre 18 et 29 ans. A noter que

cette catégorie est la cible de entreprise ce qui donne une certaine pertinences des résultats

obtenus.
Le pourcentage du genre est de (55%) hommes et (43%) femmes, le reste ¢’est-a-dire

(2%) et la catégorie abstinente. ' . :

I, Résultats et interprétation

Cette partie traite de l’ané_]ysg: des réponses qui ont €té données par les consommateurs.
I} est & noter que pour certaines questions, il n'y a pas eu de r(épons.es de la part de certains
répondants. Celles-ci concernent.notamment le genre du répondant et l’état matrimomal, le
niveau d'struction, la consommation personnelle du produit ou celle des enfants ou
d'autres personnes. Parmi les questions posées, certaines sont relatives & la quantité

consommée ou le lieu d’achat, la perception des répondants de la marque du produit et

~Pachat de plusieurs gammes d’un produit.

Théoriquement, les études de marché sont fondées principalement sur le comporfement
d'achat effectif. C’est pour cela qu'on a étudié 'acheteur individuel, dont sont connues ces
caractéristiques (age, sexe, profes.éion, revenu, taille du foyer,...) et dont on cherche 4 expli-
quer les choix de marques, en fonction des variables d'action marketing auxquelles il est
soupmis (produits, marques, prix, lieux dachat, exposition en linéaire, promo-
tions/commuitication ou emballage).

Pour analyser les réponses obtenues, nous avons tenu.a expliquer les variables
suivantes : produit, prix, quantilé consomimée, lieu d’achal, perceptlion de la marque, achat

de la gamme du produit, préférence de Pemballage, et enfin le choix du consommateur vis-

. a~-vis de la concurrence nstallée dans le marché étudié.

D’autre part, il nous a semblé prnimordial d’évaluer trois facteurs pour dégager
davantage d’information sur le comportement du consommateur ; & savoir U'individu, la

! . . .
perspective d'achat et enfin la perspective de consommation.

Avant de présenter les principaux résultats de notre enquéte, nous présentons les

observations suivantes:
- Etat matrimonial : La plus part des répondants (57%) sont des célibataires, (38%) sont’

manes, et le reste (5%) sont divorcés, veuve ou ne donne pas de réponse.
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- Le niveauld’instruction des répondants dans ’échantilion est varié, on i enregistrer que
(44%) ont le niveau supérieur, (30%) un niveau lycée, (24%) au primaire ou moyen, 1%
n'ont aucun niveauw. ' |

- Type de profession: (19) des répondants sont des“ chomeurs, (19) cmj.oyés, (19)
d’étudiants, {16) fonctionnaires, {9) prdfessions libérales, (5) artisans, et respec‘tngmen‘t
(4) managers et (4) commergants, (2) agriculteur et (2) enseignants, et enfin (i) ouvrier.

- Nombre d'enfants : (68%) des célibataires et qui n’ont aucun enfant, (10%) qui on 2

en'_fan'ts, (7) qui ont 3 enfants, (5%) cjui on 1 enfant, et (10%) ont entre 4 et 8 enfants.

- Graphe 24: Répartition des répondants selon leurs dépenses d’alimentation

%

Clje dépense ce
que je veux
mmoyen -

Dpas a l'aise du
tout

Source : Notre enguéle. 2005,

Au niveau des dépenses d’alimentation, la majorité des répondants avouent qu’ils nont -
aucune géne pour leurs achats de produits alimentaires, (65%) des répondants admetient
quils peuvent procurer des produits alimentaires sans avoir de soucis de leur budget alloué
a I’alimentation. | ‘ |

Moyennement embarrassé, (19%) penéent effectivement que leu.s budgels affectés :;u.ix
dépenses d’alimentation ne leur permettent pas de fournir toul ce quils ont envie de
consommer.

A P'opposé, (16%) des répondants admettent qu’ils n’arrivent pas & subvenir aux
besoins fréquents d’alimentation. |

De ce fait, peut on dire que le niveau des dépenses fréquentes d’alimentation peut
influencer le comportement d’achat du consommateur ? |

Nous alions essayer de découvrir la perception gu’ont tes répondants des chips.
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*» Le produit

A partir des réponses données, nous avons pu procéder a I’aide des définitions retenues
a P’analyse des déclarations concernant le produit chips. Nous avons pris en considération
la valeur des chips aux yeux des répondants consommateurs et un ensemble de choix

réalisés a partir d’un modéle de répbnses préalablement établi (voir le graphe 25).

Graphe 25 : Perceplion des répondants consommateurs vis a vis des chips

16% i
18%
Elpasse temps | faut pas en abuser
dsalé dje maime pas
[ &3 houche creux Ipasse temps/bouche creux

Source ; Notre enquéte. 2005,

Ce gruphe montre ce que pensent les répondants du coeur du produit chips, ¢’est a dire
la partic ingérée ou avalée. Dans le méme,esprit, (40%) des répondants pergoivent les
chips comme un produit. de passc temps, devant la télévision ou lorsqu’ils ont rien a faire.
Ils trouvent done un plaisir a consommer les chips sans pour autant qu’ils leur apportent
une_valeur nutritionnelle. (18_%) pergoivent les. chips comme des produits a ne pas en
abuser. Cclte perception se ratiache selon eux au risque car ce produit peut entrainer, selon

eux, un incident sur la santé (le cholestérol, les excés notamment en maiiére grasse et le

“manque de frafcheur).

Sachant que sur 'emballage des chips la mention sans choléstérol est apparente, nous
pouvons dire que la qualité pergue par le consommateur différe de la qualité communiquée
du produit par Pentreprise. Cela laisse penser que le consommateur ne prend pas le temps
de lire les indications sur la qualité inscrites sur le produit. |

(16%) pensent que les chips sont salées et donc ils donnent une importance au goit.

 Notons que le consommaieur s’atiend a retrouver un produit dont il connait le godt.
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Signalons que la gamme produite lést les snacks salés et sont destinés a I'amuge guéule
(différents goiits). | _

(13%) des répondants ne trouvent aucune valeur, ni aucun plaisir, ni un agréable goit
de consommé les chips. Ce type de produii ne rentre pas dans I'ensemble de considération
des individus (I'ensemble inepte). | 3 _ |

| (12%) des répondants pergoivent les chips de bouche creux. Ceci conceme donc la
valeur putritionnelle. Dans un contexte de faim, les chips_peuvent contribuer a procurer une
nutrition minimale. |

Comme nous pouvons le coﬁstater, la valeur du produit réside dans le rapport entre les
bénéfices qu’offrent les chips et ceux qui sont recherchés palt les consommateurs. Certains
recherchent la dimension plaisir, et d’autres la dimension goit, mais un bon nombre de
consommateurs ont une certaine peur de Iexistence d'un risque. Il y a ainsi un décalage
entre la qualité communiquée sur 'emballage de chips et la qualité pergue du méme produit
par le'consom.mateur. Ceci pose évidemment des difficultés aux ent,r.eplises qut ont du m.al'
a cemer les attentes du consommateur. A la charge de I'entreprise donc de trouver les
moyens de communication les plus justes, afin de réduire ce décalage.

Nous avons déja souligné que dans le domaine alimentaire, la consommation du produit
est souvent répétitive, nOUs pouvons y ajouter le fait que la consommation alimentaire est

sélective d’un individu a auire.

* Le comportement d’achat des chips
Nous nous sommes interrogé également sur Phabitude ou Iattitude d’achat des chips.
par les consommateurs. Les déclarations de ensemble des répondants enqudiés sur ce

comporiement sont présentées dans le graphe ci-dessous:
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Graphe 26 : Répartition de l'habitude d’achat du produit par les consommateurs

% : Achat de chaque répondant du produit
|

| 1w % 8% 0 Jamals

. & Quelques fois
0 Souvent
Crs% O Toujours

Souree : Notre enauéte. 2005,

Pour donner une signification a ces résultats, nous avons choisi de faire un croisement
entre les 4 modalités de la variable "habitude d’achat” et la variable dge des répondants.

(Voir le _gfaphe 27.

Graphe 27 : Répartition de 'habitude d'achat des chips par
les consommateurs selon leur dge

Geieaie T
mde B a29
Ode30 240
apusded

Teujours

Habitude d'achat

Souree ; Notre enquéle, 2005,

Le tableau 45 ci-dessous montre que (75%) des répondants ont quelgues fois I’habitude
d’acheter les chips dont 41 individus ont entre 18 et 29 éns, et 19 individus ont entre 30 et
40 ans. Les (11%) ont souvent I’habitude d’acheter les chips, la plupart d’entres eux ont
entre 18 et 29 ans. (8%) des répondants n’achétent jamais ce produit, la majorité d’entre
_.eux ont plus de 40 ans. (6%) ont toujours I’habitude d’acheter e produit, on remarque
encore que plupért ont entre 18 et 29 ans, il s’agit de ce fait, les fidéles consommateurs de

chips.
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Tableaw 45 : Croisement entre les 4 modalités de la variable
"habitude d’achat” et lq variable dge

age W Jamais Qu;:lg‘ues Souvent | Toujours
018
entre 07 et 17 i 5 R
de 182429 { 41 6, 3
de 30 4 40 2 19 3 |
plus de 40 5 O i
Total 8 75 1

Source : Notre engudie. 2005,

Concernant la consommation au scns large, c’est i dire qui dépasse amplement la seule

ingestion, un certain nombre de questions ont été posées aux individus sur la consommation

- personnelle, ou de leurs enfants ou a d’autres personnes. Ceci découle du fait que ’achat

esl function du bcsoin, soit pour la consommation personnel ou,bién celui de leurs enfants
ou des autres (neveux, niéces,...). |

- Sachant que le produit alimentaire en général participe souvent & d’autres besoins, par
exemple : la décoration de I'habitation, en particuiiér la cuising, ou simpleménl le posséder,
le montrer aux autres et en discuter. Les réponses exposées au graphe ci-dessous (graphe

28) permeitent de mettre en exergue quelques éclaircissements :

Graphe 28 : Récapitulatif du besoin d’achat ou de
Pobjectif d’achat des consommateurs

50 :
r1a autres
40 personnes
30 L} ‘B au enfant
20 [CJconsommation
10 | personnelle
0 1
consommation
personnelle, |

Source . Notre criguéte, 2005
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Pur ailleurs, il est aussi irportant de rappeler que méme si ce n’est pas 'achat des
_répondants pour leur besoin personnel, il apparait que I’achat s’effectue en fonction du
besoin, soit celui de leurs enfants ou celui des autres (neveux, niéces,...). D’aprés les
chiffres (graphe 28), il s’avére qu’un grand nombre de jeunes, célibataires consomment des
chips a leurs faims propres mais d'ailleurs préférent offrir ce produit aux enfants proches ‘de.
teur famille. Les autres individus moyennement agés, mariés consomment les chips et
achetent les chips pbur leurs enfants. '

De ce fait, il est intéressant de noter d'aprés ces résultats que la consommation au sens

large, est fonction du produit, mais aussi fonction de 1’état matﬁmonia!, dﬁ style de vie, et

de la situation sociale porteuse de valeur et de satisfaction pour les consommateurs.

»  Quantité consourmée

L’objectif de IPentreprise est d’augmenter la quantité consommée. Or d’apres les
résuitats de notre enquéte, nous remarquons (graphe 29) qu’un trés grand nombre (59%) de
répondants avouent qu’ils consomment un peu de chips (2 ou 3 sachets de clhips
maximuin) ; ceci constitue le niveau de satiél’action absolus. (30%). d’individus
consomment une quantité moyenne de chips, et cela pour un niveau de satisfaction
1‘lé!'cessaire. Seulement (7%) des répondants disent consommer beaucoup de chips.

La communication dans ce cas, peut mettre en valeur de nouvelles situations -de
consommation ou de nouveaux modes de consommation de maniére 4 augmenter la

quantilé¢ consommée de produits & chaque occasion,

Graphe 29 : Répartition de la quantité consommée
des clips par les répondants

[JBeaucowp
APas trop
Ounpeu
[35ans répanses

Source - Notre enguéte. 2005.
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» Le prix

Afin de comprendre la politique des prix que Uentreprise adopte pour commerciaiiser
ses produits, nEus avons inclus dans le quesuunnanre la quu,tlon suivante : « que pensez- _
vous du prix des chips ». Cette variable nous permet d’expliquer la perception des individus
du prix de chips. Les réponses obtenues (voir graphe 30) indiquent que (45%) des
répondants pensent que le prix est abordable (des chips 3 5 DA ou a 15 DA maximum)',
(24%) pensent que le prix des cli_ips n’est pas trop cher et (21%) pensent que ce n’est pas
cher du tout. On remarque ainsi que cet ensemble de répondants est satisfait & un certain
degré du prix du produit. (10%) peﬁscnt que le prix des chips est cher. Ceci est en accord
avec la définition de Lambin® selon laquelle « on peut analyser le comportement d’achat
comme un systéme d’échange ol se composent des recherches de satisfaction d’une part et

des sacrifices financiers d’autres part ».

G'raphe 30 : Perception des consommateurs répondants sur
le prtx des ciups

20% ‘ ' !
; [JPas cher du towt
EiPas trop cher

D Abordeble
DCher

Source | Notre snquéte, 2005,

Prét de (90%) des répondants sont satistaits néanmoins du prix des chips. Nous pouvons
dire Que cette politique concerne le « faire du marketing » étant donnée que if; fixation du
prix. s’effectuc selon la valeur percue par e consommateur. Cette optique purement
marketing est de faire en sorte que le consommateur pergoit le prix comine équitable, ce qui
donne la possibilité au client de se pencher sur tous les aspects autres que le prix.

Nous allons maintenant analyser le positionnement du produit sur le marché.

' Ces prix sé trouvent actuetlement dans le marché naional
? LAMBIN, Jean Jacques. Le markeling stratégique . fondements, meithodes et applications, McGraw-Hili, p. 265
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»  Le lieu d’achat

L’une des é.ctionls marketing entamées par 'entreprise est le positionnemént et le
ciblage. Le produit doit pour avoir une chance d'étre acheté, pouvoir éire trouvé _{15 Qﬁ it sera
cherché) par la cible et doit en conséquence étre correciement distribué. C’est dans cette
optique que nous orienions notre analyse. |

"Nous avons’ pris en considération tous les points de vente (existant sur le marché
Tlemcenien) fréquentés par des rcpondants consommateurs. | '

Les réponses obtenues {voire graphe 31), nous permettem d’apporter queiques
explications A cet égard. On remarque ainsi que (41%) des répondants déclarent avoir
effectué des achats de chips auprés des épicerics les plus proches de leurs habitations,
(16%) des répondants avouent q‘u’iils efféctuent lcurs achats ailleurs (cyber-café, e )
{15%) auprés des supérettes, et (11%) auprés des kiosques. Le reste des répondants

préferent s’approvisionner un peut par tout.

Graphe 31 : Répartition des Iteux d'achat des repondams
' consommateurs

1% I

[l Autres : ~ § Epicerie

[J Epicerie/kiosque [ Epicerie/superette

W Epicerie/superetie/kiosque [J Grossiste '
Bl Grossiste/superette D kiosque

M Superette Superette/kiosque

a Sans reponse _

Source © Nos enquétes, 2003,

Ceci explique les deux paramétres fondamentaux de la stratégic marketihg. de

Pentreprise : la disponibilité et I'exposition. Le produit doit étre disponible dans tous les
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points de ventes mais aussi exige une bonne exposition aux yeux des consonimateurs, car

un produit qui n'est pas vu ne peut étre acheig.

» La marque

La marque joue un role fondamental en matiére de mémorisation et de traitenient de

l'information par les consommateurs. Les réponses concernant le choix de fa marque de

chips ou le niveau d’importance de la marque montrent (voir graphe 32) que (29%) des
consommateurs donnent peu d’importance 4 la marque, (25%) pensent que la marque ne
représente aucune importance pour cux et (24%) des consommateurs attribuent une tres
grande importance a la marque qu’ils achétent. Ainsi (21%) des répondants donnent assez

d’importance a la marque.

Graphe 32 : Réparrilion‘des consommuateurs selon leur
perception de la marque du produit

£3 Sans importance
8 Peu important
Dl Assez important
03 Trés important
® Sans reponse

Seurce - Nos endadies, 2005,

De ce fait, on constate que la majorité des acheteurs pergoivent la marque comme une
protection et constitue une signature de 'entreprise qui s'engage sur fes produits, Elle joue
donc un réle majeur en matiére de développement de la confiance des consommateurs et

des clients qui établissent une fidélité & la marque et. diment & [Pentreprise.

Approximativement, le 1/5 des consommateurs ne sont pas influencés par la marque de

chips, et ne donnent aucune valeur a la marque. ‘
Il s’agit donc pour I’entreprise d’orienter ses efforts vers I’éiablissement d’une

confiance par la communication et les promotions de ventes.
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consominateurs infidéles.

* Lagamme du produit

La perception de Pachat vari¢ d’une’ gamme de produit chips est un indicateur
intéressant et semble &ire disproportionné suivant les consominateurs étudiés.

Le graphe 33 nous montre que (52%) des répondants n’achétent pas toute une gamme
du produit chips ; ils préferent un seul produit parmi fa gamme compléte. Les (47%) des
consommateurs enquétés achétent plusicurs produits de la gamme offerte.

Il s’avére que cette préférence est lide au goiit (pomme_ de terre nature, pizza, fromage,

paprika,...), mais également liée au plaisir de.soi méme ou des enfants.

Graphe 33 : Répartition des achats des consommateurs
de plusieurs gammes du produit

B Oui
& Non
[1Sans réponse

!
a
{

Source : Nos enguétes. 2003

" Notons que les fonctions de 1a gamme sont la satisfaction de la variéié des besoins dans
un domaine donné, et le besoin de recherche successive de variété.
Cette analyse semble confirmer I'existence de travaux engagés par Ientreprise qui

structure son offre en créant une gamme large et profonde afin de limiter la proportion-des

sine
- Le packaging | |
Nous avons.posé la question suivante aux enquélés: « Que pensez-vous de son
emballage ? ». Les modéles de réponses éié orienté sur trois modalités (excellent, moyén,
sans intérét). Le graphe 34 montre que (52%) des répondants pensent que ’emballage de

chips est moyennement bon, (31%) avouent qu’il est excelleni (des belles couleurs, de trés
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beau design...), les (17%) de consommateurs n’accordent aucun intérét a I’emballage. Pour

ces derniers c’est le coeur du produit qui les intéresse.

Graphe 34 : Répartition des consommateurs selon leur

52%

[ Exceiient
& Moyen
[ Sans interét

Source : Nos cnauéles, 2005,

Cependant, seuls (31%) des consommateurs semblent &tre influencé pﬁr {"emballage des -
* chips dans la mesure ot il contribue 4 un bénéfice soit a I’information qu’il contient, soit a
fa simple fonction qui est la protection du cceur du produit (les chips). Ceci 4 l’oppdsé des
auires consommateurs qui, d’aprés nous, ne savent pas que ’emballage garde le bon goilt,
la texture, et éloigne toutes les bactéries.

Ceci bien évidemment pose probiéme 4 Pentreprise. Elle est ainst appelée a orienter ses
efforts dans la gestibn du packaging dans la mesure ol le consommateur ne p'erg:oit pas les
informations portées sur I’emballage. Nous avdns déja souligné plus haut que la perception
du produit est liée au risque de santé (le cholestérol, les excés notamment eﬁ_ matiére gr.asse'
et le manque de fraicheur). '

Nous remarquons que l’erﬁballage coﬁtient des informations nécessaires . au
consommateur, et qu’il 13 pergoit mal d’ot la nécessité pour I'entreprise de réortenter sa

stratégie de communication vers d’autres canaux.
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» Le choix du consommateur parmi d’auatres produiss de i concuireace

instaliés dans le marché étudié

L Ace mveau se pose le probléme du choix et de I’ évaluation des différents paudeins Oo
‘ ChlpS par les consommateuss.

A la question "Quelle marque préfériez-vous 7", nous avons choisi 4 iodilitds
réponses (les trois principaux concurrents dans le march¢ national des chips, et ce gnine
donne aucune importance a la marque), les péponses obtenues sout apostes dim e grgda:
35.

D’aprés ce graphe, nous remardn;ons que (40%) des eépondanis préforeat a margue de
Mahboul, c’est le produit de Ventreprise SARL SNAX, (26%) préferoni M chips, un
concurrent parmi les leaders dans la fabrication dv ce type de-produit. A Popposé, (27%4)
des consommateurs ne préférent aucune marque mais achétent des chips quand mémwe, Ua

autre concurrent (Lux) n’a aucune influence sur fes consnmnmumm.

Graphe 35 : Répartition des consommuieurs selon leur percention de i
Préférence d’une marque parm: quelque.s marqics implantées sur le marcié wigériva

EIMr chips  EMahboul OLux
[iviahboui/Lix B MahboubMr chpis CINimporte quelle marque

Source : Nos enaudies. 2005,

Toutefois, Uintensité de la concurrence s’avére rétracté, ce qui simplifie le choix et
I’évaluation du consommateur dans le processus d’achat et de sa satisfaction Nous pensons
que dans un climat ol le nombre de concurrents serait beaucoup plus éleve le

comportement d’achat sera certdmcment beaucoup plus complexe.
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COMCLUSION :

Les principaux sésultats empindues de Penquéte montrent qu’environ 92% des
consommateurs achetent les chips, quéiques fois, souvent, ou tdujours, mats I'acquisttion
du produit subsiste, et le niveau de satisfaction parait tolérable tant que la demande de ce
produit s’accroit. Le développement en matiére de chiffre d’affaires pour les entreprises
s’élargis. Le bilan pour le consommateur est sans doute largement posinf, et les

conséquences sur fes 1AA ne sont pas toutes négatives.

Les pﬁncipaux objectifs stratégiques des entreb rises concernent activité commerciale
quant au développement et le gain en parts de marché. Pour eux, les facteurs clé de réussite
dans le méner relévent du savoir-faire pmp_re a Ventreprise, son image de marque mais
aussi la qualité. Considérant la concurrence assez forte, les moyens qu’ils mettenten euvre
pour atteindre ces objectifs s’appuient sur les techniques marketing (administration des
ventes, marketing, suivi sur le terrain.. ), I"élaboration de nouveaux produits et larecherche

de nouveaux clients.

Le choix des circuits de distribﬁtion reste donc sans doute I'un des facteurs clé de
l'adaptation marketing aux besoins des marchés agroalimentaires, ['organisation et
’administration de la force de vente repiésente le coeur de la gestion dentreprise
agroalimentaire. Le placement ou le positionnement du produit dans tous les poiats de
ventes indique aussi la réussite 'de I’entreprisé en matiere de technique marketing,
Rappelons que (41%}) des répondants déclarent avoir effectué des achats de chips aﬁprés
des épiceries les plus proches de feurs habitations, (16%) des répondants avouent qu’ils

effectuent leurs achats ailleurs (cyber-café, ... ), (15%) a-uprés des supérettes, et (1 1%)

-auprés des kiosques. Le reste des répondants préférent s approvisionner un peut par tout.
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CONCLUSION GENERALE

Nous ne pouvons conclure ce travail sans rappeler les objectifs que AOUS NOUS

sommes fixés au départ. Le but premier de ce mémoire était de mener une étude

maiketing dans le secteur agricole en Algéric et plus précisément dans le secteur des
produits agroalimentaires. Pour comprendre les raisons du choix de ce secteur, il faut

severdr sur quelques idées fortes exposées dans les différents chapitres de ce travail. '

De nos jours, nul ne peut nier que le destin de I’ Algérie passerat nécessairement
par Pexpansion e son agriculiure, source génératrice de progrés général. Les efforts
éni:}rnjes consentis pai les pouﬁoirs publics pour le développement durable de ce
secteur, conjugués aux efforts des agriculteurs ou groupements de producteurs (EAC ou
FAl) témoignent de cette volonté de renforcer la production agricole et de satisfaire les

besoins de fa demande locale ou encore nationale,

Avec la mondialisation le secteur agi.‘icole doit surmonter des défis majeurs. 1l y
va de sa survie méme. Parmi les outils. indispensables permetiant a ce secteur de
continuer  d'exister, le marketing et de fagon générale les techniques de celui—ci
permetient, & notre avis, de relever ces défis multples. Il se trouve justement que les
produits alimentaires représentent I’essentiel des produits d’achat fiequent, qui
constituent le principal champ d’application du marketing dit de « grande
censommation ». C'est pour celie raison que nous avons enirepris de réaliser une étude
dédiée aux produits agroalimentaires qui caractérisent l'essence de la révolution

industrielle. Celle-ci a transformé de fagon radicale les conditions de la production

- agricole et de Palimentation ¢t ce de bien des fagons. Pour cette raison il y a eu

['émergence du marketing agroalimentaire c'est-a-dire un marketing spécifique a ce type.
de produiis. En évolution constante, le markéting agroalimentaire joue un role vital dans
les performances et la coordination des politiques des enireprises et la gestion des
processus du systéme agroalimentiaire.

La spécificité de ce travail est quiil s'intéresse a un marché en pleine expansion
en Algérie, 4 savoir celui des Snacking ou populairement appelé le marché des Chips.

L'entreprise choisie comme objet d'étude est une entreprise algérienne spécialisée dans
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la production et la commercialisation des chips; elle orte le nom de S,AARL.SNAX A
cet effet, nous avons effectué une enquéic pour meitre en exergue I’évolution du
comportement du consommateur algérien par rapport- a ce nouveau mode de
consommation pour dégager des enseighements permettant de répondre aux différents
questionnements poéés dans ce travall. D'un point de vue managgérial, comprendre le
comportement du consommateur vis-a-vis des chips, et plus particulierement son
évaluation de la qualité pergue de l'achat de ce produit, représente un enjeu majeur en
raison de la croissance actuelle et prévue de ces ventes. Il y va certainement de méme

pour tous les produits agroalimentaires.

Bien entendus, l'approche choisie dans le cadre de ce travail est purement une
approche markéting dont tes fondemenis ont été présentés dans le chapitre 2.

A rappeler que nous avons privilégi€ les études ad hoc car ce genre d'étude sont
susceptible de répondre a un besoin spécifique, poncﬁtel, contrairement aux panels qui
eux, sont récurrents, formatés pour un ensemble de producteurs, donc standardises.

Ainsi, nous avons établi un questionnaire anonyme car plusieurs personnes n'ont
pas voulus dévoilées leurs identités (nom et prénomj.

Les données sur entreprise ont été recueillies au niveau de la direction de I'entreprise 4
travers une interview directe et par téléphone (vdire la préséntation ci dessous). -

Les réponses des consommaleurs enquétés ont &€ codifiées et nous avons

effectué le tri 4 plat, le tri croisé et graphiques, et le caleud des fréquences.

L'intérét des résultats de ce travail est théorique et pratique.

Dun point de vue théorique, cette recherche contribue a mnotre avis a une
meilieure compréhension des spécificités du marketing agroalimentaire et de sa
r.:oﬁtrihution dans le progrés du secteur agricole. |

D'un point de vue pratique, cette recherche a permis de dégager les résultats
sUIVants:

- (75%) des répondants ont quelques tois 'habitude d’acheter les chips dont 41
widevadus ont entre 18 et 29 ans, et 19 individus ont entre 30 et 40 ans. Les (11%) ont
souvent Uhatitude d’acheter les chips, la plupart d’entres eux ont entre 18 et 29-_ans.
(8%) des répondants n’achétent jamats ce produit, la majorité d’entre eux ont plus de 40
wns, (6%) oat toujours Phabitude d’acheter le produit, on remarque encore que plupart
ont entre 18 et 29 ans, il s”agit de ce fait, les fidéles consommateurs de chips. |

+
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- (15%%) des répondants pensent gue e prix est abordable {des chips 4 5 DA ou &
15 DA maximum)', (24%) pensent qut:-le prix des chips n’est pas trop cher et (21%)
pensent que ce n’est pas cher du tout. On remarque ainsi qué cet ensemble. de
répondants cat satisfaii & un certan degré du prx du produit. (10%) pensent gue le prix
des chips est cher: Ceal est en accord avec la défimtion de 'Lambin_z seton laquelle « on

peut analyser le comportement d’achat comme un systéme d’échange ol se composent

des recherches de satisfaction d’une part ¢t des sacritices financiers d’autres part ».

- que (41%) des réponrdams déciurent avoir effectué des achats de chips auprss
dos épiceries les plus proches de leurs habitations, (16%) des repondants avouent
et ifs effectuent Jeurs achats atleurs (cyber-café, ...), (15%) auprés des supérettés,
wi (11%) auprés des kiosques. Le reste des répondants préferent §approvisionner un
poad par Loul. ' '

Ceo bien évidemment explique les deux paramétres fondamentaux de la
siraiégic marketing de Uentreprise - la disponibilité et l'exposition. Le produit
vigiserublablemoent parait disponible dans tous les points de ventes avec une bonne
SHPOSIION aux yeux des consomimateuss.

- (29%) des consommateurs donnent peu d’imp;)rcance ala ﬁmrque, (25%)
-;»;:nsﬁem que la marque ne représente aucune impartance. pour eux et (24%) des
consomniaieurs attibuent une trés grande importarce 4 la marque qu’ils achetent. Ainsi
{2194y des répondants donnent assez d imporiance 4 la marque.

De e fuit, on constate que la majorité des acheteurs pergoivent la marque
Gomme une protection et constitue une signatufe de Ventreprise qui‘s'engage sur les
prodaits. Elle joue donc un rdle majeur en matiére de développement de Ja confiance
des consommateurs et des clients qui établissent une fidélité a la marque et dimeni a
entreprise. Approxumativement, le 1/5 des consommateurs ne sont pas influencés par
la marque de chips, et ne donnent aucune valeur & la marque. Il s'agit donc pour
Pentreprise - dorienter ses  eltoits vers I'établissement  d'une - confiance par a
cowmununication et les promotions de ventes.

- {52%) des répondants n’achétent pas toule une gainme du produnl chips ; ils
preccient unn seul produit parmi la gamme compléle. Les (47%) des consommateurs

wikjuéiés achétent plusieurs produits de la ganune offerte. 1l s’avére que eetie préférence

“est Jige au godt (pomme de terre nature, pizza, frowmage, paprika,...), mais également

! Ces prix se trouvent actucllenent dans 1o marché natioual.
? LAMBIN, Jean Jacques. Le marketing straligique © londennts, matfiods of applications, Megimw-1ill, p. 263,
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liée au plaisir de soi méme ou des enfants. Notons que les fonctions de la gamme sont la
satisfaction de la vanété des besoins dans un domaine donng, et le besoin de recherche
successive de variété. Cette analyse semble confirmer I’existence de travaux engagés
- par I'entreprise qui structure son offre en créant une gamime l.ar_ge et profonde afin de
limiter la proportion des consommateurs infidéles.
- (52%) des répondants pensent que ’emballage de chips est moyennement bbn,

(31%) avouent qu’il est excellent (des belles couleurs, de trés beau design..,‘), les (17%)
de consormna.teurs‘ n’accordent aucun mtérét a l;emballage. Pour ces derniers c’est le
c(Jléur du produit qdi les intéresse. Cependant, seuls (31%) des consommateurs semblent
étre influencé par ’emballage des chips dans la mesure ou il contribue a un bénéfice
soit & ’information qu’il contient, soit a la simple fonction qui est la protection du coeur
du p_r()duit (les chips).' Ceci a I"opposé des autres consommateurs qui, d’aprés nous, ne
savent pas que Iembaliage garde le bon golt, la texture, et €loigne toutes les bactéries.

" Ceci bien évidemment pose probléme & P’entreprise. Elie est ainsi appelée a orienter
ses efforts dans la gestion du packaging dans la mesure ol le consommateur ne pergoit
pas les informations portées sur I'emballage. Nous avons déja souligné plus haut que la
perception du produit est lide au risque de santé (le cholestérol, ies excés notamment en
matiére grasse et le manque de fraicheur). Nous pouvons avancer que I’emballage
~ contient des informations nécessaires au consommateur, et qu’il 14 pergoit mal d’ou la

necessité pour I'entreprise de réorienter sa stratégie de communication vers d’autres
. Canaux.

- (40%) des répondants préférent ia marque de Mahboui c’est le produit de
icntrepnse SARL SNAX, (26%) prétérent Mr chips, un concurrent parmi les leaders
dans la fabrication de ce type de produit. A opposé, (27%) des consommateurs ne
préférent aucune marque mais achétent des chips quand méme. Un autre concurrent
(Lux) n’aaucune influence sur les consommateurs. Toutefois, FPintensité de la
concurrence s’ avére rétracté, ce qui simplifie le choix et |’évaluation du consommateur
dans le processus d’achat et de sa satisfaction. Nous pensons que dans un climat ou le

“nombre de concurrents serait beaucoup plus €levé, le comportement d’achat sera

certainement beaucoup plus compiexe. .

Les principaux résultats empiriques montrent ainsi que le bilan pour le
consommateur est sans doute largement positif, et les conséquences sur les 1AA ne sont

. pas toutes négatives.
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Le choix des circuits de distribution reste donc sans doute I'un des facteurs clé
de I'adaptation marketing aux’ besoins des marchés agroalimentaires, I'organisation et
Y’administration de la force de vente repr’ésente le coeur de la gesﬁion d’entreprise
agroalimentaire. Le positionnement du produit dans tous les points de ventes indique
aussi la réussite de I’entreprise en matiére de technique marketing.

Les industries, quant 4 eux, ne doivent. pas rester indifférente face 4 cette
évolution et devront répondre aux exigences des consommateurs qui devient de plus en
plus iargé, a travers des stratégies opérationnelles et relationnelles adaptées. Leurs
principaux objectifs stratégiques étant la recherche de paris de marché et I'innovation
produit, ds ont privilégié Paction marketing et commerciale afin d’accéder a '_une
nouvelle clientéle fidéle (Ia prospection : 'une des éléments essentiels du processus de
vente).

. Ce marché en pleine émergence s’ouvie aux PME innovatrices qui sauront
démontrer avec succes la légitimité de ce nouveau créneau. _

La sa_ltisfaction du consommateur algérien é'c_e nouveau produit est limpide,
I'dcceptation en matiére de présentation des techniques marketing (gamme de produit,
émballage, communication, prombtions de vente. ) s’élalé pour tes consammateurs.

“Llutilisation des entreprises de la matiére premiére en procun de Magricabire
s’ accroft. -

Le constat est clair, que la contributon du marketing a satisfaize les s dos

consommalteurs, créent ainsi une agriculture durable & la fois ¢conmmiguernent vidble,

responsable a égard de I’environnement et socialement acceptable.

En définitive, les résultats auxquels a abouti Venquéte auprés des entreprisey du
domaine et auprés des consommateurs semblent conlirmer les hypotheses of les constats
exposés dans notre travail.

Cette recherche présente un certain nombre de limites ‘(}Lii sont autunt de vaoies de
recherche a explorer. Tout d'abord, un seul produit agroalimentaire a ¢ dtudid ; il

conviendrait donc de répliquer cette étude sur d'aufres produits ce qui sducssite

beaucoup de moyens humains et financiers. Cela permetirail certainenent de ddgager

des conclusions importantes sur [‘évolution du comportement des cor-camateurs

algériens vis-a-vis des produits agroalimentairis.
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ANNEXES:



Aunexe § @ La politique agricole des Etats-Unis
. Extrovits de -t Ficle 076 dn dossicr « Les
! agriculeares.du Sud ot PVOMO », Solugral wmars 2001

i, Le sysiene des deficiency payments

La politique agricote américaine mise en place en 1973 visait, d'une part, 4 stimitler la
production pour répondre 4 Paugmentation de la demande niondiale et, d’autre part, a
riduire fe deficit du commearce exterieur des Ei'at_S~Ums en augmentant les exportations
agacoles. Deux dispositifs sont alors mis en place © les « (Ietiéieiicy paynents » afin de

wepuler fe montant des audes versées aux producteurs et le stockage a [a ferme afin de

Ctasiter les vanations de prix,

Sun dullézer la charge budgétaire de la politique agiicole sans brider les velléités
exportatrices de ses producten:: (.}, les Etats-Unis ont réformé leur politique agiicole en
1966 dans le cadie du FAIR Act La réforme a consisté a découpler au maximum les
Sootiins Gux agricultewss, cest a dice les rendre indépe.ndants du volume de production on
des prix. ‘
2. he FPAIR Act

En 1996, le Congrés américain a adopté ta nouvetle polifique agncole américaine micux
counue sous le nom de FAIR Act (Federal Agniculture Improvement and Retorm Act), dite
encore « Freedom to farm » (liberié d’emblavement) Elle couvie la pénode [996-2002.
Elle a pour objectif de donner un plus grand réle au marché pour orienter la production et
[es revenus des agriculteurs.

Les agriculteurs qui signent un contrat avec Etat dans le cadre du FAIR Act ont accés a
Jes aides directes et a des préts (marketing loans).

Exemple de « marketing loans »

~En mars 999, Bill dispose d'une récolte de blé de 69,9 tonnes (699 quintanx). Il wuche

alors un prétde 9,488 par quintal (le tonux fixé par avance est appelé « loan rate ») ¢ 'est-a-
dire 6626 dollars (4483699} 11 dcvrﬁ rembonrser ce prét 9 wois plis tard (en décembre
1999). |
Sicen juillet {e prix du quintal est de 10 doliars sur le marché intéricur, il penr décider de
|

venidre s production ¢t rembonrser son préd avant décembre. Dans ce cas |

a}) il obtient avec la vente 699x {0=6390 dallary

b) et il rembonrse 699x9 48=6626 dollars.
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§i en décembre il n'a pus vendu su production (parce que fes priv sur e marché claient
trop bas) : ' '
@) soit il rembonrse son prét ei nanire it donne ses 699 quintuny d ! Etent, '
b) soit il veud sa récolic aux conditions dumarchd ef it rembourse son prét i hautenr
" s p.r‘i.\‘l gu'il a abtenn : sile priv sur le marché est de 8 dollars par quintal, i
.r'embom-'sc 3592 dollars ( 69938 .} Bill a wlors requ une subvention indirecte de
6626-5592=1034 dollars
Ce systéme a des conséquences importantes sur les marchés mondiaux : dans {"exemple
précédent, les producteurs sont tfoujours ass urés d"obtenir un prix de 9,48 dollars par quintal
de blé produit. IIs sont donc incités a produire le plus de volume possible (pour le marché
national ou pour le marché mondal), ce qui accrolt les quantités disponibles sur les
marchés mondiaux et contribue a baisser les cours mondiaux.
Les programumes de soutien aux e.\'pormﬁon,\' .
Ces programmes existent depuis 1985 et ils ont été maintenus avec le FAIR Act. Ce sont
soit des subventions a lexportation, soit des crédits a Pexportation (les exportateurs
peuvent recevoir des préts en attencdant le revenu de léurs exportanons ou des préts, a.
conditions trés favorables, peuvent étre accordés aux pays acheteurs).
L aide alimentaire tres utiliséé parles Etats-Unis peut également &tre considérée cominie un
soutien a l'exportation (les excédents de production sont achetés par I"administration et
sont ensuife bradés ou donnés. ce qui permet d'écouler les stocks. de conquérir de
nouveaux marchés et exerce une concumence défoyale sus les productions locales). |
3. Le FAIR Act & I'épreave des faits ‘ |
La cuse agricole apparue en 1998 aux Etats-Unis a montré les limites du FAIR Act. L un
des objectifs du FAIR Act était de découpler les aides du niveau des prix ou des
productions, pour que les agriculteurs répondent mieux aux signaux du marché. Or, depuis
la mise en 'place du FAIR Act et notanmument en 1998 et 1999, confrontés & une crise
agricole trés impostante, les Etats-Unis ont considérablement augimenté le montant total des
aldes versées a leur agriculture, y compris les soutiens a |'exportation. |
Cette progression des ardes s’explique par
e lachute desi' cours mondiaux qui entraine automatiquement une augmentation des

subveations au ttre du « marketing loar »,
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I"augmentation des plans d aides exceptionnelles votés par le Congres amencai,
pour permettre aux agriculteurs de faire face 4 une chute de leur revenu,
{"augmentation des aidés a I'exportation {crédits & 'exportation et surtout aide

alimentaire}.

Les conséquences de la politique agricole américaine sont trés défavorables aux PED car:

méme si les prix dinunuent, les volumes produits continuent a augmenter ce qut

[
contribue a abaisser davantage les prix sur les marchés mondiaux. Les agriculteurs
des PED, s'ils veulent expotter, sont obligés de vendre 4 ces prix qui sont de plus en’
plus inférieurs a leuss coits de production, '
s sur fes marchés des PED, les ﬁrodujts américains sont beavcoup plug compénuts
que les produits locaux, ce qui met en p'éril les agricultures locales.
4, FAIR Act et OMC |

Les Etats-Unis ont donc accordé davantage de soutiens intemes et a {"expotation alors que

I’ Accord agricole prévoyait une baisse de ces aides.

Cela a été rendu possible car les soutiens ayant fortement augmente sont :

[ ]

les « marketing loans » et les aides excepiionnelles. Or, les Etats-Unis estiment que
ces aides sont autonsees par 'OMC car elles n’ont pas d'mfluence sur les marches
mondiaux. Elles sont donc classées dansg tes boites bleue au vere. Pourtant, conune
nous 1'avons vu, elles peuvent aussi avolr des effets de distorsion {cf paragraphe
sur fes « marketing loans »).

les garanties de crédit et I'aide abmentaire, or 'OMC ne considére pas réellenient

que ces fnstruments sont des soutiens a Pexportation.




Annexe 2 : Questionnaire d’enquéte

I- IDENTIFICATION:

-Age: ...

2- Sexe : Z-i Masculin i1
2-2 Féminn (]

fI- VIE SOCIALE ET FAMILIALE :

1- Etat inateimonial |
1-1 Célibataire  [] 1-2 Marige) [ I3 Divorestey [ -4 Veuttver [

2- Niveau d' instruction du répondant : ‘
21 Aveun [ 2-2 Prigaire oumoven (1 2-3Lyveée L1 2-4 Supérieur O

3- Quelle est votre profession ? .

3-1 Etudiant [0  3-4 Sans profession  [] 37 Ouvrier [ 3-10 Enseignont
3-2 Agriculteur [ 3-3 Manoger [1 3-8 Fonchionnawe [ 3-11 Emplové
3-3 Commergant  []  3-6 Artisag [0 3-9 Profession libérale 1

4= Nombre dentonds 2. e
HI- ALIMENTATION :

1-Btes-vous a I'aise dans vos dépenses d alimentation?
-1 je dépense ce gque je veux -2 Moven -3 pus d laise du tout

o |

2- Que pensez-vous des chips ? _ )
2-1 je o ainie pas 2-2 Pagse temps 2-3 bouche ereux 2-4 Salé 2-3 fauk pas en

'.nbuser - ‘ ] O

- 3-Achetez-vous des chips ?

3-1 Toujours 3-2 Souvent 3-3 Quelyues. tons o 3-d Joumas
= Pour une consomnwition personuefie ? ouk [ noa [ ]
5~ Pour les enfants ? oui ] . non []
6- Pouwr un plaisic d"oftnr ? ‘ oui 7] non [7]

7~ Consommez-vous les chups d une quandile?

7-1 Beavcoup  [] 72 Pastop ] 7-5 Unper [

&- Ou les achetez-vons 7 )
B-IEpicerieD 82 gromsiste ] 3-3 .\'upérulicm 8-4 Kinscue [ 8-3 Autres {]

- 9~ Que pensez-vous du prix ! g
9-1 Pas cher du tout [] 9-2 P drop cher [ 9-3 Abordalle [ 94 Cher []

- Que pensez-vous de sa marque ?
10-} Sans mnportance [] 10-2 Importanee movenne {] t0-3 Forte importaiee [

o O
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1 1- Achetez-vous plusicors gammes J'une margue ?

Uil oui [ i1-2 non ]

12- Que pensez-vons de son emballage ?

12-1 Excellent [} §2-2 Moven ] (243 Sans pteedt 7]
~ : 13- Quelie marque prélériez-vous ? :
13-1 Mr Chips [] 13-2 Mabiboul [ 13-3 Lox B 13-4 Woimposte qoelte marque £l
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Tableau 1. L'agriculture dans le PIB (milliards de DA}

1997 1998*
-~ ;:- . Sectears . Valew Struslure Taux o Valour Structure Faux du
L OISATI Uroissan Crossant Croissance
S Volume  Prix Volume  Prix
I Apriculture o C 2608 Oy -13.6 8.5 3004 1% 14 0.5
— Hydrovarbures 818,5 3% 6 33 64 - 3% P =24
0 Industric 2359 "y 34 18 270 107y 84 57
! ) BTP 2753 0% 25 7 93 209494 L1% i 0.2,
1 Servicus 67 2% 24 58 662.2 244 5.4 Kb
o Droits douane et TV A. 206 N 05 33 2263 8% 54 27
' Production inlér. brute 24181 q8% 11 6.5 24073 87 4.7 -3.5
Services admin publig 344,3 12% 3 6.7 3740 13% 23 6
Produit Intéricur Bral 27624 i00%0 i3 6.3 2751 100% 51 . 42
— o . : * Donndes proviseiras Source TONES 1v0g
|
' Tableau 2. Population active, emploi et chomage (en milliers)
. 148)3 1944 1995 L3 14947 190K Strueiure
o 1. Population aclive 6501 6814 756) i 69 8400
‘ : ' 2. Population ocoupic 3042 5154 3436 5602 5n0 5900 160%y
1) Agriculture O35 - 1023 Fhdd 1154 r2an L200 20
: {Hndusiric 532 528 419 507 500 475 89y
—— ) ’ (AP . 659 667 678 05 T X 120
‘ CiComuncros el services 876 it iz us7 1840 1074 18%a
[ Administralion CoHmn 1.1 1292 1312 1327 137 RAL
[ Travail & domicile® 769 829 934 97 livd 1044 18%
— 3. Population au chonuys 1519 1608 2125 209 2359 100
4. Tmux de chomage I3 M Zddte 2R1Me TEGR, Judve 2800
5. Agrivulture/Pop. ocoupic A5 bwHts 199 ML0% TLDMe  HL3%

¥ Y compris Femplol inflrmel. Sources diverses compiiées yo los services du CNES 1999,

— - Tableau 3, Quelqués indices globaux (1987-2003)

157 1998 99| 3000 -] 2l 2002 2003

Faax (ke croissanee annucl de
o | Vindice dos prix 4 da 5.7 500 260 30 4,20 140 2,60
e CONROMRRITON
Taux de eroissance de a ) o . 1
production indistyicl ke (public -3,60 R U0 1,74 11,30 110 0,40
nalional )
— Taux dk croissanve de fa . } | ‘
produsiion agricole {on volwnwe) .18 0.28 0.2 A L 1700
3, . NN n . 1 age _.- . R
;;"‘;;":‘;’“ au milicis di Famée 04500 | 2950700 1 2u0s0un | Gase | 3083600 | 31357000 | 3184800

Sontiee - ONS, 2004,
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Tableau 4. Les exploitatian& agricoles sur les lerres
du domaine privé de I'Etat a fin 1998

Al EAC Exploilations issucs
b I Ravolation sgreire
Nombee dexploitations sonueradus 6119 )M 3041 b100%e 34220 e
Dont din dun phan cadastral 24803 95% 208 9% 20427 53%
Dont ayant déposé un dosgier 224071 L. © 27054 A 1628% 43%0
Daont acie élabli 25123 LR 02 1, 12803 L
Dont acte remis 21460 82% 25438 H6% 12726 3%
; Exploitations m disposant pus du plans 1316 5% 933 3t 17802 FT%
: NB. EAC et EAI s¢ trouvent sur les lerres anciennencent coloniales. Les exploitutions issaes de la Heévolution ugradve ont été
bex dans les années 1970 sur des terrey domaniicles. Source : MAT
— . Tableau 5. Budget d'équipement Grande Hydraulijue
SR (Millions DA)
: J9H) 1991 1092 1993 1994 1995 1996 1997 1998
1 1. Awtorisation de progruame w09 E0S84 11795 13072 183 20979 28836 23531 220
2. Crédits de paicrount Y33 945 1749 1760 1320 1352 1627 2219 169s
3. Consommation de crodits 4%} 891 1726 Ht.1) 1339 134G - 165 2217 1685
o . 4. W2 en% 52%u % 9% 904 H#KM 100%  104%  JO0U%  99%
A_‘ . Souree ; ACHDY, 1999
i
|
—
: Tableau 6. Budget d'équipement de Uagriculture :
consommution des crédits de paiement (Millions de DA}
o ‘ . TS 1996 1997 1998 (998 en e
: A Hydrauligue agricole 1611 2603 . 3154 2634 16,8%
o Agricoltuee el mise cn valeur 2012 3304 2437 3571 46,640
Foraty 3566 AT 200k 2366 23.1%
—_ Peolws 7 24 18 0.2t
L nformatique 20 16 5 7 U.1%
Indy astructire adinistraiion 153 543 121 L LN
Formudion - Rechurche ¥ i 70 30 040
. Totak 360 103150 B2 9gi6  1806%
L : Sorgve : Aleistire e I ursndnoy of de b Pévie, Y.
- . ‘ Tableau 7. Evolution du tax d ’inﬂution
s LO¥9 1990 1991 1992 193 194 1996 1997 1095
Toux 9 13 26 -

Y AGID : (Agenoe national do Pirrignion ot du deainage), qui ol L.Imrul.. du développemont des périmétees rrigads ot de 1 a.ppul aun
Etablissements de gestion de péamétres irrigués. Cetle strusture est ikpms 1992 sous tutelle du minisiéne de agricultare.
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Tableau 8. Evolution de lu population active ugricole

Année Linplois agricoled
1966 852 000

T1977 - 692000
1987 724 000 .
1990 908 000

Sturee | ONS, 1994,

Tableau 9. E volution dun pare machines agricoles (1959-1992)

. 19359 1973 1992
Tracteurs . 29000 25122 105465
Moissonneuses-batleuses 3730 4 (04 9123

. Senwrce : Ministore de DUAgriculaire, 1994,

Tableau 10. Financement agricole a moyen et i long termeys (1978-1994)

Nombre de Prévisions Reéalisaions

candidats (E0° DA) (10° DA)
1987-8% 19 484 1 400 1200
1988-8Y SIS T8 1 128 850
198990 4976 404 203
19509 | 2216 151 182
1YY 3-94 - - 130

Nonaree s Capseil Vool de di b anggioat o, L
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Annexe 4:

ORGANIGRAMME DE LA SARL SNAX

condrifewr de gestion

Diraciour Géndral Adjein!
Subranaman Pegaven

Chef de Prejet
Al Aldelghan

Dimctew dAministration el
Finwces
Fillali Chawki
Chef de Département

Trésode
|___Bloh Mehious

" Chaf Comptable
Haghour Ahmsd
Respaneable des

Rassouces Humaings
Keraoui Mohamed

D. Iaf o} Télécom

Maacheu Mouloud

Maintarance Rdsaay

L

Chef da Produchien
Gawanlp Hau

g.‘ Dévefoppoment Systeme

Téldcom Maintanance '
Sofiane Maachey - Hetkhato! Hocme
Raspansatie hase &8 j Méthade
dnnnirn Benbanmdia
Astiral

Gualité
Hatnsus Madia

l [—Mm—a—] DJI’BClHUl Commacial Markegling ]

Chef das Appms

Buugiomat Sama

! . Achsteur

l Meyiror Chien

_-[ ' TF;nsil

Pram

g Magasing hat N

Carmmunication

- Infagraphie

l."«llr.\unﬂm Douals

" Bauooga Falih
IR B

Henyafia Habin

.
Lﬂharga da Marketing ] ( Chof do dapanamam de vorlug I

— )

Administratien
des ventes
Fedral Fermel

Raspansable
Logistquo
Vuull Sal

Agsistanle
Cemmsicisla
Tifaow ¥ 2srrung

Chsl de virrles
Régien Est

Elglrgnate Salah

-[_ Dépit A Boida

Chal ds vunty
Région Kabyhe
Hazi Wat Fagre

Chaf de vente

régjien Conlin
Meufi Abdelkader

[

Crat de voutes

régon Ougst

i g v i

Dépat Tizi Ouzou
-{ Dénii Bovira
[ Depdt Setif

_['__ Dapht Chiod

Dép&i Djeifes

_{ Lépdt-Oran -_]
Dépbi ‘Han:-::r




L’USINE ( Processus de Production):
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REPARTITION DES DEPOTS DE SNAX A TRAVERS LE
TERRITOIR NATIONAL « 14 DEPOTS »
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LES DOCUMENTS DE BORD DE LA SARL

Code | Nom du client | N Adresse Commune | ACT | O¥8
°
Sl KRAA MOURAD » | VERFERWE | Bordj EKifan A
C ufimu AL DAOUD VERTE RIVLE Bordj EiKilan A
“h‘.»j*f L TAMALT [TACEN VERTE RIVE Uordy FiKifan A
: ‘iff-: LAD MADANI SiDALIL . VERTE RIVE Bordy Elkafan . A
l"il-};u&:: - BRAHIMI YEHIA . VERTE RIVE Bordj ElKifan A
CHGRA BOUCHEIBAN SAID VERTL RIVE Bordj ElKifan A
s
vu{;; Aaw | ABDELLAOUL AISSA VERTE RIVE Bordj ElKifhn A
(:‘l(f: 140 HAMZA SASST VERTE RIVE Liordy LIKifan A
l.“l"ﬁj: At 1 HADDAR BELAID VERTE RIVE Bordj ElKifan A
!1(1;: VA KAMEL VERTE RIVE Bordj ElKifan A
L‘.l(»'T.‘:' R MOUSSOUS AISSA VERTE RIVE Bordj EHifan . -A
1“|\:\'1."~i_ Al ABDELLI SALAH : VERTE RIVE Bordj EilKitan A
i?l(;.il AL i-l.ADJ()UDJ SAMIR VERTE RIVE Bordj Eilan A
li‘lci:;ﬂ.i' DEGHICH NESRIN SNTR : Boﬁzﬁ ElKitan A
o Rdj'l{[LA SNTR - Bordj EIKifan s
u‘if;‘;_l 150 FAR“) BAlA BATEAU CASSE Bordj EIKifan 8
CHG30EN MADNI FARID BATEAU CASSE Bordj EiKifan 8
s
Carnet_Clients riEhan | XXX BATEAU CASSE Bordj EIKifan A
%
ClOANAN SADAK MADIID - BATEAU CASSE Bordj ElKifan A
o
f‘|(\'3: 1A LAKAT OMAR BATEAU Bordj EIKifan ' A
Zmu; D centre Ci630A0 FERME BATEAL CASSE Bordj Elkifan A
Dépat s Alger Ra :
Secleur : Alger Est CI63050 | KAHLOUCH ABDENNOUR, BEN MERAD Bordj ElKitan . 8
Supervisens: LABSARI Imad bl
Vendeur  : BOUCHAMA Ci630A0 | KEBAN ADEL BIN MERAD Bordj ElKifan A
Faruuk =
Ciﬁ:;JAO BELKADI M[*lﬂl)l BEN MERAD Bordj EiKifm A
c;tm:u,\u SELMANL ABOELHAMI N6LOGT Uordj EIKifan A
" ) .
Cl(ﬁgu\tl FARKD 21610GT Hordy Eikatan A
(flﬁi?AlJ ALIAN MOLIAMED CITE Al AMRAN BBordj Eikitan A
(‘.it‘:‘i(m@ CLIAMI CITE ALEAMRAN Bordj EEKilan A
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FEUILLE DE ROUTE.

Superﬁseur: LABSARI Imad Vendeur : BOUCHAMA Farouk Secteur: Bab Ezzouwar
Route : 06 : : '

Fevilledevoutedu:...............oo0uveereeeeazenceeces

Co8 5 ¢l GR. |

.. CODE Flepjwlrp|{T|Mals|B|L | rR{n|M|]z|B| VERSEME | 088

16214081
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016214083
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L 16216085
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C1621A087
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— .| cl162140%

Cl521A091

— ' C1621A092

[ Crea1a003

_ C16214094
| C16240003 |
C1621A096 ;
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