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Résumé

Dans un environnement compétitif ou la concurrence bat son plein, les entreprises, quels que

soient leurs tailles et leurs secteurs d’activités, doivent incontestablement innover.

L’innovation, levier incontournable pour garder sa continuité et son positionnement sur le
marché, le secteur des services a subi Vvéritable mutation surtouts dans les

télécommunications avec la généralisation des technologies.

Le lancement d’une nouvelle offre « Sahla box » constitue une des formes d’innovation pour
I’opérateur téléphonique Ooredoo pour se maintenir sur le marché et ainsi perdurer face aux

redoutables concurrents de ce marché.

Mots clés : innovation, concurrence, nouvelle offre, pérennité, téléphonie mobile.



Abstract

In a competitive environment where competition is in full swing, companies, regardless of
their size and sector of activity, must undoubtedly innovate.

Innovation, an essential lever to keep its continuity and positioning on the market, the service
sector has undergone real change in telecommunications with the widespread use of
technologies.

The launch of a new offer "Sahla box" is one of the forms of innovation for the operator

Ooredoo to stay in the market and thus survive the formidable competitors of this market.

Key words: innovation, competition, new offer, durability, mobile telephony.
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Dans une économie concurrentielle et la saturation de la demande, les entreprises,
au risque de disparaitre, cherchent en permanence a s’adapter a 1’évolution
accélérée des marchés. En effet, elles doivent continuellement mener une
démarche permanente de mise en adéquation de ses activités avec les attentes sans

cesse changeantes de ses clients qui sont de plus en plus exigeants et volatiles.

C’est ainsi que I’innovation est plus que jamais au cceur des préoccupations des
entreprises.

Raymond-Alain Thiétart et Jean-Marc Xuereb vont méme assez loin dans ce sens :
« L’importance actuelle des politiques d’innovation dans les stratégies
d’entreprise est telle que les autres options de croissance interne [pénétration,
expansion, diversification] deviennent des axes mineurs de développement en
comparaison de la nécessaire creativité dont une organisation doit faire preuve
pour assurer sa survie. »*

L’innovation ne constitue pourtant pas un phénomene nouveau. L’économiste
Joseph-Alois Schumpeter I’a identifiée comme le « moteur » principal du
capitalisme il y a déja fort longtemps. Deux phénomenes se conjuguent
actuellement pour lui donner une ampleur sans précédent. Tout d’abord, les
secteurs dits de « haute technologie » représentent une part croissante de notre
économie : aprés 1’électronique, I’informatique, on a vu se développer les
biotechnologies et bientdt les nanotechnologies ; les télécommunications ont subi
une véritable mutation avec la généralisation des technologies liées a I’Internet...
Ensuite, et c’est peut-étre le plus marquant, cette obsession de I’innovation touche

désormais des secteurs assez €loignés des hautes technologies.

C’est dans ce sens que s’inscrit notre €tude dont I’intitulé est « Analyse de
lancement d’une nouvelle offre, cas la nouvelle offre Sahla box de Ooredoo ».

La présente étude vise a répondre a la problématique suivante : Dans quelle
mesure le lancement d’une nouvelle offre de Ooredoo sur le marché de la
téléphonie  Mobile, permet-elle d’assurer Defficacité commerciale ?

ITHIETART R.-A. et XUEREB J.-M : Stratégies, Dunod, 2005, p. 220.



Introduction genérale

Autrement dit, cette étude permettra de faire connaitre les politiques du mix
marketing de ce nouveau produit.
Tout au long de cette étude, nous essayerons de répondre a ces questions

fondamentales :

¢ En quoi consiste cette nouvelle offre d’Ooredoo ?

e Le prix de cette nouvelle offre, est-il compétitif ?

e Lacommunication dédiée a cette nouvelle offre, est-elle ciblée ?

e La stratégie de distribution de I'offre, est-elle adéquate a la nature de la
cible ?

Les eléments de réponse a ces questionnements seront verifiés par ces hypotheses :

e H1: Laqualité de la nouvelle offre entraine a la satisfaction de la clientele.

e H2: Une offre déclinée aux attentes avec des prix avantageux sera accepté
favorablement par les clients.

e H3: Une communication plus ciblée contribue efficacement a faire
connaitre 1’offre Sahla box.

e H4: une distribution intensive de 1’offre répondra aux attentes de la

clientéle.

Pour appréhender cette problématique, nous avons élaboré un cadre de recherche
qui lie examen des connaissances théoriques et investigation sur le terrain.

Notons, par ailleurs, que chaque paramétre de conception et chaque variable
contextuelle font I’objet d’hypothéses qui seront étudiées au fur et a mesure du

déroulement de ’étude.

La méthodologie empruntée dans ce travail de recherche est basée sur une
conception systémique de 1’entreprise et est d’ordre quantitatif. En effet, le recueil

et le traitement des données font largement appel a des techniques statistiques et
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quantitatives. L’échantillon sélectionné est composé plus de 100 personne. Ceci
dit, il convient a présent de préciser le plan de notre travail.

Dans le but de mettre en relief I'intérét du lancement d'un nouveau produit dans le
secteur des services, nous avons jugés utile de structuré notre travail en trois

chapitres :

Dans le premier chapitre, nous aborderons des généralités sur le marketing des
services, les spécificités du service, leur production et ainsi que leurs mesures en
termes de qualité. Puis nous pencherons sur la démarche nécessaire pour

I’atteindre un niveau de qualité telle que souhaité par le client.

Le deuxieme chapitre permettra de definir un nouveau produit et le concept de
I’innovation et ses différents types, en suite nous nous pencherons sur le processus
de lancement d’une nouvelle offre. En dernier lieu, nous développerons le

processus d’adoption d’une nouvelle offre par le consommateur.

Enfin, ce dernier chapitre mettra en lumiére toutes les politiques du mix marketing
qui concerne le nouveau produit de Ooredoo « Sahla box » et nous cloturons par

I’interprétation des résultats de notre recherche pour la vérification des hypotheéses.



Chapitre 01 :

Geénéraliteé sur le marketing des

ServICces



Chapitre 1 : Géneralité sur le marketing des services

Chapitre 1 : Géneralité sur le marketing des services

L’accord est unanime sur le fait que le secteur des services est un des piliers les plus
importants des économies dans la mesure ou il constitue un domaine des économies
nationales et le premier secteur pourvoyeur d’emploi. A ce propos, Theodorf Levitt
expliquait, il y a fort longtemps : « qu’il n’y a pas d’industrie de services, il y a simplement
des secteurs, dans les quels la composante du service est plus forte que dans d’autres. Tout le

monde est dans les services ».!

Ce chapitre abordera en premier lieu différentes définitions du marketing des services ainsi
que les concepts annexés a celui-ci selon la littérature traitant de 1’industrie du service. En
second lieu, nous nous pencherons sur la notion de servuction dans la conception de nouveaux
services dans I’optique de se différencier des concurrents sur le marché. En dernier lieu, nous
développerons le concept de la qualité de services et la démarche nécessaire pour I’atteindre

un niveau de qualité telle que souhaité par le client.

1 KOTLER(P) et DUBOIS (B), marketing management, éditions Pearson, 7¢ édition, France,
1992, p .500.
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Section 1 : Les principes fondamentaux du marketing des services

Le marketing des services permet de comprendre qu’au-dela du métier de base que représente
le coeur des compétences de 1’entreprise, il impératif aujourd’hui surtout dans un
environnement caractérisé par une concurrence féroce de se différencier par les biais des
produits, des services connexes, etc. Du coup, cette section tentera de mieux cerner le concept

de service ainsi que ses différentes caractéristiques qui le distingue d’un bien tangible.

I. Les définitions du service et ses caractéristiques
Plusieurs définitions du service sont disponibles dans la littérature réservée a ce domaine, ses

caractéristiques sont majoritairement décrites et expliquées de la méme facon.

1. Définitions du service
La notion de service est définie par LOVELOCK et alii, comme étant : « une activité
économique qui crée de la valeur et fournit des avantages aux consommateurs, a un moment
et un lieu donnés, pour apporter le changement désiré, en faveur du bénéficiaire du
service.»™,

Ces auteurs mettent, incontestablement, en avant la valeur client et ’importance du facteur

temps ainsi que ’endroit ou le service sera offert.

Quant a Eiglier et Langeard proposent une autre deéfinition du service qui se présente comme
Suit : « la résultante de l’interaction entre les trois éléments de base qui sont . le client, le
support physique et le personnel en contact .cette résultante constitue le bénéfice qui doit
satisfaire le besoin du client. »?

En définissant de cette maniére 1’activité de service comme un certain nombre de
composantes principales, a savoir : le personnel chargé de rendre la prestation de service, le
client, bénéficiaire du service, sans lequel il n’y a pas de prestation, le support physique, c’est-

a-dire 1’élément matériel nécessaire au déroulement du service.

1 LOVELOCK, (Christopher) et autres : Marketing des services, PEARSON éducation, 6éme
édition, Paris, 2008. p.9.

2 EIGLIER Pierre et LANGEARD Eric : servuction, le marketing des services, Edition
McGraw-Hill, Paris, 1988.p.16.



Chapitre 1 : Géneralité sur le marketing des services

2. Les caractéristiques du service
La distinction entre biens et services n’est pas toujours évidente a établir, nous pouvons citer

le simple exemple du marché automobile, 1’achat d’un véhicule constitue 1’acquisition d’un
bien a part entiére tandis que sa location chez d’un prestataire représente un service.
Le méme exemple pourrait étre appliqué sur ’achat ou location d’une maison ou autres biens

dont I’acquisition temporaire ou permanente peut aider a distinguer entre les notions de bien

et service.

Dans une entreprise de production de biens manufacturés, c'est-a-dire des produits tangibles,

le systeme de production se schématise de la maniere suivante :

Figure n° 01 : La fabrication d’un bien tangible

ENTREPRISE INDUSTRIELLE |
|
| CONCEPTION
MACHINE ™ " | MATIERES | ET
~— _7 | PREMIERES
I T~ 1 / REALISATION
T /
T T !
e /
MAINDOEUVRH < 5 | PRODUIT /
| .»-’“
\ DISTRIBUTION
,
DETATI IANT ‘\.\ EI
‘|[ "-.I COMMERCIALISATION
CLIENT

Source : EIGLIER, (Pierre) et LANGEARD (Eric), op.cit.p.14.

Cette figure nous décrit le processus classique de production d’un bien tangible. En effet,
chaque ¢lément doit interagir avec chacun des autres, par exemple la main d’ceuvre, c’est a
dire les ouvriers, doit conduire et utiliser les machines, tout en surveillant ou en faisant en

sorte que les matieres premieres arrivent de facon normale. C’est I’organisation, le savoir-

faire de ’entreprise productrice.
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En régle générale, nous pouvons réunir deux conditions qui permettent d’identifier les
services par rapport aux biens? :
e Une part prédominante d’immatérialité, qui caractérise une prestation.
e L’absence d’un transfert de propriété, qui distingue cette prestation de ’acquisition
d’un bien.
Une fois cette distinction faite, il faudra aussi arriver & dissocier entre service principal et
service associé, en marketing des services nous pouvons considérer deux aspects différents

d’une offre? :

e Le service principal ou service de base. Il correspond a la vocation premiére de
I’entreprise de service. Par exemple Pour la SNCF", c¢’est le transport des voyageurs et
des marchandises.

e Les services associés ou services additionnels, comme le service aprés-vente pour

les automobiles, etc.

Lorsque nous parvenons a distinguer entre ces concepts nous pourrons mieux nous

approfondir en abordant les spécificités des services qui sont® :

A. L’intangibilité :
Les services ne sont pas des objets mateériels, de ce fait ils ne peuvent étre vus, sentis, touchés
contrairement aux biens. Exemple : un produit d’assurance pour un véhicule n’a rien de
tangible, de visible (si ce n’est le document physique du contrat d’assurance). Ce caractére
intangible du service rend son appréciation difficile pour les clients, tout comme la

communication autour d’un service et la justification de son prix.

1 LENDREVIE, (Jacques), LEVY, (Julien) et LINDON (Denis) : MERCATOR : théorie et
pratique du marketing, Dunod, 8eme édition, Paris, 2006, p.994.

2 LENDREVIE, (Jacques), LEVY, (Julien), et LINDON, (Denis) : Op.cit., p.994

“ SNCF est I'un des premiers groupes mondiaux de mobilité de personnes (services aux
voyageurs)

% Ibid., pp.995-996
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B. La simultanéité production/consommation du service :
Les services sont produits et consommes en méme temps. Les variables & maitriser sont donc
le temps et le lieu qui doivent obligatoirement coincider avec le choix de I'utilisateur. Cela

signifie a la fois simultanéité et proximité physique.

a. Simultanéité :Alors que les biens sont produits ,vendus puis consommés, les services
sont produits et consommés simultanément, la conséquence de cette caractéristique
pour les entreprises activant dans le secteur est I’'impossibilité de stocker un service,
il en résulte une contrainte majeure : le temps, en effet , il est impossible d’étaler la
production et de la stocker pour faire face aux variations de la demande.

b. Proximité physique : Dans beaucoup de cas le client doit étre présent lors de la
production du service comme par exemple : une coupe de cheveux, diner au

restaurant, voyage en train, cela serait exceptionnel lors de la production d’un bien.

C. L’hétérogénéité des prestations :
La standardisation se révele étre impossible pour les services car ils présentent une forte part
de variabilité qui est tributaire du producteur de service, de I'utilisateur, du moment et du lieu,
ce qui rend encore plus difficile la garantie de qualité a chaque prestation?,
Exemple : un producteur de confiture peut contréler son produit a la fin de la chaine de
production afin de s’assurer que les produits en magasin correspondront toujours a un

standard de qualité, un tel contréle est beaucoup plus difficile dans les services.

D. La périssabilité et la non- stockabilité :
Le fait que les services ne soient pas stockables cela pose de vrais problémes d’ajustement
constant de I’offre a la demande.
Ceci est d’autant plus vrai, que la demande ne s’exprime pas toujours sous une forme
réguliére en raison du phénomeéne de saisonnalité marqué par des périodes de pointe ou
creuses.
Cette inadaptation de 1’offre a la demande entraine les situations suivantes? :

- La demande supérieure a I’offre.

1 LENDREVIE, (Jacques), LEVY, (Julien), et LINDON, (Denis) : Op.cit. p.998.

2 ZOLLINGER Monique et LAMARQUE Eric: Marketing et stratégie de la banque, 4éme
édition, Dunod , Paris, 2004.p.17.
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- La demande supérieure au niveau optimal de I’offre.
- Lademande inférieure a I’offre.

- L’offre et la demande sont a leur niveau optimal.

Il. Les intervenants dans le service
Plusieurs intervenants peuvent contribuer au processus de production d’un service donné, des
sous-traitants, des consultants, une autre entreprise, mais le plus important sans doute est : Le

client.

1. La participation du client a la production des services
Selon les services et a des degrés différents, les utilisateurs participent a sa fabrication, on
parlera alors de coproduction. « Dans de telles circonstances les consommateurs peuvent étre
considéres comme des employés ponctuels »?.
Cette participation procure des avantages aussi bien a ’entreprise telle que la réduction des
colts, mais aussi aux clients qui payent parfois moins cher et contrdlent un aspect du service.
Cette spécificité du service implique la participation active du client dans la production du

service.

Plusieurs exemples peuvent étre cite dans ce sens, tel que les stations d’essence en libre-
service, les distributeurs de billets de bangue, etc.
Cependant nous distinguons quatre formes de participation? :

» La coopération: Le client émet des informations (écrites, orales voire gestuelles) pour
préciser sa demande. Exemple : le diagnostic médical (émissions d’informations sur
les symptomes).

» La participation physique: Le client est physiquement impliqué dans la réalisation
du service. Exemple : Pousser un caddy dans un super hypermarché comme UNO,
prendre ses produits, attendre son tour, déposer les produits sur le tapis roulant.

» La participation intellectuelle : Le client doit mémoriser, comprendre, analyser une
situation ou un mode d’emploi spécifique pour obtenir son service. Exemple : Le

distributeur automatique de billets.

1 LOVELOCK, (Christopher) et autres, Op.cit. P.15.
2 EIGLIER, (Pierre) et LANGEARD, (Eric) : Servuction, le marketing des services, science
International, Paris, 1996, p.122.
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» La participation affective : Le client développe une relation privilégiée avec son

entreprise de par son implication.

Section 2 : Présentation du concept de servuction

A la différence des biens tangible ou le terme « production » signifie, automatiquement,
processus de fabrication, il n’existe pas de mot de méme racine que le terme service qui
pourrait nous renseigner sur le processus de fabrication de service.

En raison de ce manque de précision linguistique, le concept servuction est proposé pour
désigner le processus de création de service. Cette section tentera d’éclairer la notion de

servuction ainsi que ses différents acteurs.

I. Définition de la servuction
Le mot servuction est constitué du mot service et du mot production qui signifie production

de services dans les entreprises appartenant a ce secteur d’activité.

La servuction, définie par LANGEARD & EIGLIER en 1987 par : « [‘organisation
systematique et cohérente de tous les éléments physiques et humains de [‘interface client-
entreprise nécessaire a la réalisation d‘une prestation de service dont les caractéristiques

commerciales et le niveau de qualité ont été déterminés ».

Quant a LENDREVIE, LEVY et LINDON, ils proposent la définition suivante: «la
servuction est [’organisation des moyens matériels et humains nécessaires a la prestation de
service. ».!

On identifie aisément les trois éléments nécessaires a la fabrication du service: la main
d’eeuvre, c’est le conducteur, et la machine, I’autobus; de fagon générique, on appellera ces
deux éléements le personnel en contact et le support physique. Si ces deux premiers
éléments sont strictement de méme nature que ceux de la fabrication du produit, le troisiéme,
par contre, est absolument différent: au lieu des matiéres premiéres, on trouve le client-

passager?.

1 LENDREVIE Jacques, LEVY Julien et LINDON Denis : mercator, 8éme édition, Dunod,
Paris, 2006.p.973.
2 EIGLIER, (Pierre), Op.cit., p.06.
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La figure qui suit illustre ’explication qui a précédé :

Figure n°02 : les éléments fondamentaux du systéme de servuction

Sk < » | CLIENT
PHYSIQUE - !
F__‘,,-"r A
?HR' [~ ,-*"; d
.
._.___-"':)4-:"'\-‘_\_\‘
i ‘HM_&
PERSONNEL ~a v
EN —
CONTACT - > SERVICE
Entreprize de service

Source : EIGLIER, (Pierre), Op.cit, p.07

Outre les éléments constitutifs de la servuction, cette figure montre aussi les interactions entre
ces éléments :
e Le service : cest 'output de l'interaction entre le client, le support physique et le
personnel en contact.
e Leclient : participe a I’opération de servuction tout étant le principal bénéficiaire.
e Le personnel en contact : représente I’entreprise ; il est en relation direct avec le
client.
e Lessupports physiques : ce sont les éléments matériels nécessaires a la réalisation du

service.
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Si nous devions dresser un modele d’une entreprise de services il serait semblable a la figure
ci-dessous :

Figure n°03 : le modéle de servuction

Entreprise de service

SUPPORT . [~
Systtme d T | PHYSIQUE | > -
L ‘5%
A t\ &
Orgamisation ™ -

L
SEEVICE 1

Intermne ¥ /

-
F o

<1 ———> | PERSONNEL — Y
EN CONTACT S
| SERVICE 2 |
Partie non Partie
visible visible

Source : EIGLIER, (Pierre), Op.cit, p.18.

Cette figure montre que le systéme de servuction est constitué de deux parties. La premiére
est visible, elle est désignée sous le vocable de « front office » et englobe le personnel en
contact, le client, le support physique et le service lui-méme.

Quant a la partie invisible, dénommée « back office », elle est constituée du mode
d’organisation interne comprenant toutes les taches liées a 1’application des procédures, la

planification, la prévision, la contréle, I’organisation etc.
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Il. La production d’un service
La production d’un service englobe en générale deux phases élémentaires, nous citons la
conception et la réalisation & consommation.

1. Laconception

Qui comprend 1I’établissement des caractéristiques du service et ce qui permet de le produire
dans de bonnes conditions, tel que le type d‘avion et le plan de vol pour le transport aérien,
cette phase est réalisée en interne et met en scéne plusieurs services (finances, comptabilité,
recherche et développement, ressources humaines) que le client ne voit pas, ce qu’on appelle

communément le « back office ».

2. Larealisation et consommation
Un service se caractérise par la simultanéité de la production et de la consommation, le
service est produit suite a I‘interaction entre le personnel en contact, le support physique et le
client.

La figure ci-dessous illustre parfaitement nos propos :

Figure N° 04 : production et consommation d’un service

Support )
. —» Le client
physigue
Back office ‘\
Personnel en [ _ service
il -
contacte
1 \ /
Conception Ralisation f cOnsomIimarion

Source : EIGLIER, (Pierre) : Op.cit, p.10.

Le back office : regroupe un ensemble de taches administratives ou logistiques liée a la vente
(mise a jour des stocks, livraison, moyens de paiement, etc.), a des actions marketing

(promotion, jeux-concours) ou a la gestion d’un site web (mises a jour...).
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3. Typologie de la servuction
Il existe trois grands types de servuction:

A. La servuction d’un service a la personne (personnel)
Il s’agit ici d’un systéme de servuction fabricant un service qui va bénéficier ou transformer
I’état d’une personne; ce sont les services qui viennent le plus immédiatement a ’esprit,
comme la santé, I’éducation, 1’hotellerie ou le transport urbain ou aérien’.Ci-dessous un
schéma explicatif :

Figure n° 05 : La servuction d’un service a la personne

Enmeprise de service

SUPPORT
Systéme o - * | PHYSIQUE © | CLIENT

AN )

Organi sadon

Intemme
L .lf//
L
-—r PERSONIMEL
EM CONTACT SERWICE
Partie non Partie
visible wvisible

Source : EIGLIER, (Pierre), Op.cit, p.11.

La servuction de ce type de service posséde les mémes propriétés et obéit aux mémes regles

de fonctionnement du cas général (voir figure N° 01).

B. Servuction d’un service a un objet (de possession)
Ce systeme de servuction possede les mémes propriétés et fonctionne de la méme maniére
que le cas général, mais en outre il présente deux caracteres qui méritent un peu d’attention :
la complexité du systeme et les relations qui peuvent exister entre le client et I’objet qu’il

possede?.

ILOVELOCK, (Christopher) et autres : Op.cit., p.22.

2 |bid., p.23.
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Figure n° 06 : Servuction d’un service a un objet

Entreprise de semvice

. , -] SUPRORET x -
Systeme d PHYSIQUE CLIENT
Chrganisation
Interne

4 / '-,"
- AR
- DERSONNEL |*
EN CONTACT |- SEEVICE
Partie non Pariie
visible wisibla

Source : EIGLIER, (Pierre), Op.cit, p.12.

I’objet auquel est destiné le service est la propriété du client et a ce titre mérite des égards et
des précautions de la part de I’entreprise de service; en effet, le client peut s’étre investi
affectivement de facon éleveée vis a vis de son objet, ce qui est souvent le cas de ’automobile
par exemple, ou bien tout simplement, il faut tenir compte de la valeur marchande de 1’objet

et ne pas la diminuer par des dommages intempestifs.

C. Servuction d’un service a une entreprise

Les services aux entreprises sont extrémement divers et sont ceux qui ont affiché les taux de
croissance les plus élevés au cours des dernieres années; ce sont par exemple, la formation, le
transport, la restauration collective, la gestion de flottes de véhicules, le développement de

systémes informatiques, la publicité, le conseil ou les services professionnels, etc.?

L Ibid., p.23.
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Ci-dessous une figure illustrative de la servuction d’un service a une entreprise

Figure n° 07 : Servuction d’un service a une entreprise
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Source : EIGLIER, (Pierre), Op.cit, p.13.

La figure N°07 représente la servuction d’un service rendu a un employé de I’entreprise

cliente, une formation extérieure, par exemple. C’est bien slr le salarié qui a un role majeur

dans la servuction, mais des relations se sont développées a cette occasion entre 1’entreprise

cliente et ’entreprise de service.
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Tableau n° 01 : Illustrations des différentes catégories d’offre en fonction d’un mix

biens-services.

Services a faible eyt A forte O ron:; Biens & composante de

composante matérielle coxq)'os.ante colmos?nte services faible ou nulle
matérielle services

Medecine generaliste  Location de voitwres  Téléphone Essence en libre-service
Coiffure Transport aérien Televiseurs Confiture
Enseignement primaire  Hotellerie-restauration Ordinatews Lessive
et secondaire Medecine hospitaliere - Automobiles Fournitures de bureau
Agence de travail
intérimaire

Source : LOVELOCK, (Christopher) et autres : Op.cit. p.20.

Certains services sont entierement immateériels comme une coupe de cheveux (il suffit d’une
paire de ciseaux), I’apprentissage de la lecture, ou encore les conseils d’un avocat.

Certains services nécessitent une infrastructure matérielle importante comme 1’hotellerie, la
médecine hospitaliére, I’enseignement universitaire, le GPS qui nécessite de nombreux
satellites, etc.

Certains biens n’ont de sens et de valeur qu’avec les services qui leur sont attachés. On
achéte, par exemple, un poste de télévision pour le service des programmes télévisés. On

achéte un téléphone pour les services de télécommunication.



Chapitre 1 : Géneralité sur le marketing des services

4. Différence entre servuction et production :

Les différences qui existent entre la notion de production et celle de servuction peuvent étre

synthétisées dans le tableau qui suit :

Tableau n° 02 : Différences majeures entre Servuction et Production

PRODUIT/PRODUCTION

SERVICE/SERVUCTION

-Bien tangible : le client peut le voir et le

toucher.

-Le client est absent d’une partie du
processus de fabrication et il n’interagit pas
avec celui-ci.

-Les processus de production sont stables :
un ensemble de personnes dotées des
moyens adéquats transforment la matiére
premiére en suivant des processus definis a
I’avance.

-Le management de la production est
facilit¢ par 1’absence du client et la
standardisation de la production centralisée

et des circuits de distribution.

-Marketing transactionnel : marketing mix
classique.
-Contr6le de la demande : gestion des
stocks.

-Gestion de la qualité : zéro défaut.

-Bien intangible : le service est
fondamentalement une action qui a une vie
éphémeére et que les lient ne peuvent
s’approprier

-Participation importante des clients dans le
processus de production du service (on
parle de servuction).

-La variabilité des consommations (inputs)

et des productions (outputs) est importante.

-Le management du service est plus
complexe car il doit gérer I’imprévisible et
prendre en compte la présence du client
dans la phase de fabrication et de
commercialisation.
-Marketing mix étendu : marketing interne
et marketing de la relation.
-Contr6le de la demande : gestion de la
capacité.

-Gestion de la qualité : zéro défection.

Source : LOVELOCK, (Christopher) et autres : Op.cit, p.26.
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Ce tableau permet d’illustrer les ¢léments de différentiation entre production d’un service et
d’un bien tangible. En effet, I’intangibilité étant I’élément le plus important, il n’en demeure
pas moins que 1’élément clé qui différencie la production de la servuction est le « client », son
absence ou au contraire sa présence dans les processus de fabrication, distribution et
commercialisation véhicule une certaine imprévisibilité en termes de management. Dans la
servuction la présence du client peut donner lieu a plusieurs réactions d’ordre comportemental
comme I’impatience ou I’insatisfaction ou autres. Une gestion efficace du processus de

servuction prend en considération la dimension humaine représentée par le client.
Section 3. La qualité de service

L’une des stratégies principales pour faire face a une concurrence accrue dans le domaine des
services, est de garantir la qualité, ainsi il faut d’abord connaitre les attentes et souhaits du
client pour pouvoir la garantir. Cette section a pour objet de mettre en lumiere le concept de la

qualité de service qui constitue un élément déterminent de la satisfaction client.

I.  Définition de la qualité et ses composantes

1. définition de la qualité de service

La qualité pour ’entreprise et le client est définie comme suit par I’AFNOR™: « Un produit ou
service de qualité est un produit dont les caractéristiques lui permettent de satisfaire les
besoins exprimés ou implicites des consommateurs ». La qualité est donc une notion basée
sur le besoin du client et sa satisfaction éventuelle vis-a-vis de ses consommations en termes

de produits et services.

LAPERT Denis propose la définition suivante : « [’écart entre les attentes du client a l’égard

du service et la perception de la qualité apres avoir utilisé le service. ».

Cette definition met en avant I’idée que la qualité de service est assurée au moment ou les

attentes du client sont obtenues et méme dépassees.

Selon la définition de I''SO™:

* Association francaise de normalisation qui est I’organisme officiel frangais de normalisation,
représentant la France auprés de I'Organisation internationale de normalisation (1SO).

! http://www.definitions-marketing.com/Definition-Qualite, (Le 06/02/2018).

2 LAPERT Denis : Marketing des services, DUNOD, Paris, 2005.p.87.
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« La qualité est l'aptitude d'un produit ou d'un service &: satisfaire les exigences spécifiees »

L'assurance qualité permet de garantir au client que ses exigences sont respectées a: tous les

stades de la fabrication du produit.

e Alors La qualité pour le client est la satisfaction, elle porte sur le service.
e L’assurance de la qualité pour le client est la confiance, elle porte sur

I’entreprise.

Toutefois, la qualité de services est définit par Eiglier et Langeard comme « une situation
donnée qui satisfait le client »*.on remarque tout de suite I’importance de la satisfaction du

client, dans la détermination de la qualité du service.
2. Les composantes de la qualiteé de service

Pour évaluer la qualité de service, des chercheurs comme Zeithaml, Parasuranam et Berry ont

identifié une batterie de critéres percus et utilisés par le consommateur 2 :

- Crédibilité : étre digne de confiance Honnétete.

- Sécurité : absence de danger, de risque de doute.

- Accessibilité : abord facile et contact aisé.

- Communication : écoute des clients, information réguliere des clients.

- Compréhension du client : efforts pour connaitre les clients et leurs besoins.

- Tangibilité ;. apparence physique des locaux, équipements, du personnel et des
documents.

- Fiabilité : capacité a réaliser le service promis de maniere sure et précise.

- Réactivité : volonté d’aider le client en lui fournissant un service rapide et adapte.

- Compétence : possession des connaissances nécessaires pour délivrer le service.

- Courtoisie : politesse, respect et contact, personnel amical.

“ISO est le nom de 1’Organisation Internationale de Normalisation (International Standard
Organisation)

LEIGLIER,(p) et LANGEARD,(E) : servuction ,opcit,p90.

2 Zeithaml Valarie (A), Parasuraman (A) et Berry (L): le marketing des services, Denis
Lapert, Edition DUNQOD, Paris, 2005, pp.86.87.
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3.

la démarche qualité de service?

Pour mettre en place une démarche qualité dans entreprise de service, il est utile de suivre

quelques étapes :

4.

Identification du client : selon ’'ISO9001, propre a la définition de la qualité de
service, le client est définit comme « celui ou celle qui achete un service et qui I’utilise
directement, mais aussi toute personne ou entité qui a des attentes directes ou
indirectes envers I’organisme de service »

Identification des services fournis : pour chaque client identifié, on doit associer le
service fournis adéquat afin d’aboutir au couple client/service ;

Elaboration des standards de qualité : ce sont des points de repéres communs et dont
dispose le personnel de I’entreprise. a part la qualification et le professionnalisme,
c’est des criteres souvent quantitatifs ou qualitatifs qui seront fixés (horaires d’accueil,
documents fournis, etc.) ;

Vérification de la qualité servie: 1’évaluation se fait au prés du personnel de
I’organisme ou bien des évaluations récentes telles que les enquétes, ou a travers
I’analyse des réclamations ;

Elaboration et formalisation de 1’offre : pour servir d’outil de gestion a la démarche
qualite, I’offre de service doit étre formalisée, retranscrite dans un document et

diffusée en interne comme en externe de I’entreprise.

La nature et les déterminants de la perception de qualité des services

Zeithaml, Parasuraman et Berry ont modélisé le processus par lequel les clients évaluent la

qualité de service?. Ils ont mis en avant le concept de zone de tolérance, qui fait le lien entre le

service qu’on désire et celui qu’on accepte. Le service attendu est comparé au service pergu et

entraine la satisfaction ou I’insatisfaction du client (voir figure n°08).

L BELLAICHE,(M) :les outils de I’ ISO9001,la qualité de service , édition

AFNOR ,France,2001,p8

2Zeithaml Valarie A, Parasuraman .A et Leonard L. Berry, « The Nature and Determinants of
Customer Expectations of Service », Journal of the Academy of Marketing Science, 1993, vol.
21,n° 1, pp. 1-12.
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Figure n°08 : nature et déterminants de la qualité percue des services

Service attendu __ Promesses
Attentes durables | explicites
Service désiré —
Besoins personnels
] Promesses
implicites
Attentes transitoires = Zone de tolérance
. | Bow he-a-
Perception des 1 oreille
alternatives i
= >ervice §
L9 Service acceptable @ <+
dccepl prévisible
Perception de : | a— - . | Expérience ‘
son role Satisfaction passée
Insatistaction
Facteurs situationnels = Service percu

Source : Zeithaml, Parasuraman et Berry.Op.cit.pp.41-50

Le service attendu par les clients est un compromis entre le service désiré (tel qu’il devrait
étre) et le service acceptable (tel que le client est prét a I’accepter). L’écart entre service désiré
et acceptable est appelé « zone de tolérance ». Un service percu inférieur au service attendu

provoquera I’insatisfaction du client.

Le service désiré est influencé par deux grands types de facteurs : des facteurs propres au
client et des facteurs liés a I’entreprise. Le service désiré dépend pour le client de son niveau
d’exigence général a 1’égard des services et de ses besoins personnels. I dépend également
des promesses des entreprises, explicites (publicité, actes de vente, contrats...) ou implicites

(éléments tangibles, prix...), du bouche-a-oreille, de I’expérience passée du service.

Le service acceptable, c¢’est-a-dire le service minimum accepte, dépend des attentes (des cas
d’urgence réduisent, par exemple, le niveau minimum de service accepté), de la perception
des alternatives (comparaison avec la concurrence), de la perception de son propre réle par le
client (a-t-il ou non bien rempli son réle ? A-t-il été clair dans I’expression de son besoin ?) et
de facteurs situationnels (conjoncturels). Il dépend également d’une certaine anticipation du
client a ’égard du service prévisible de 1’entreprise, fondé sur I’expérience passée, le bouche-

a-oreille, les promesses qui lui sont faites.
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La comparaison entre le service « attendu » (service désiré/acceptable) et le service « percu »
par le client durant I’expérience du service crée soit la satisfaction, soit I’insatisfaction du

client.

5. Les outils d’analyse de la qualité de service

Nous tenterons de présenter, les différents outils d’analyse de la qualité de service, un des
outils trés souvent utilisé dans le secteur des services est le Diagramme d’ISHIKAWA™: aussi
appelé « aréte de poisson », ou encore « diagramme de causes et effets », ce dernier recense
les dysfonctionnements possibles en cing (05) catégories : Matériel, Main d’ceuvre, Maticres

premieres, Méthode et Milieu.
Ci-dessous le diagramme dit des 5M d’ISHIKAWA :

Figure n° 09: Diagramme d’ISHIKAWA

Matiere Matériel Mains d'ceuvre

Echantillons Réactifs (gestion des

] (réception, stocks, conditions .
) L e e Compétences et
identification, d'utilisation, élimination) :
. formation du
gestion des stocks
. . . - personnel
préparation, Equipements (utilisation,
élimination) maintenance, étalonnage)

Procédures :
d'analyse, de sécurite,

Organisation des locaux
(laboratoires, salle de

Besoin d'analyse

A 4
| Livraison des résultats |

stockage, de traitement des
administration) échantillons, de
L Nettoyage traitement des
Climatisation déchets
Ventilation
Milieu Méthode

Source : N. Drillaud, A. Khalil, C. Siaka, L. Yin : 5S Biologie : un atout pour I’organisation
des laboratoires Mastere NQCE, Master QPO, Université de Technologie de

Compiegne, 2015-2016 http://www.utc.fr/master-qualite/ « Travaux »-« Qualité Management

» - projet 337.

“ KAORU ISHIKAWA : Ingénieur chimiste japonais, précurseur et un des théoriciens qui ont
contribué par leurs réflexions a la conceptualisation de la gestion de la qualité.


http://www.utc.fr/master-qualite/
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Nous pouvons définir les éléments du diagramme comme suit :

Main d’ceuvre : Recense les problémes de compétence, d’organisation, de management.
Matiere premiére : Recense les causes ayant pour origine les supports techniques et les
produits utilisés.

Matériel : Recense les causes relatives aux machines, aux équipements et moyens alloués.

Meéthode : Recense les procédures ou modes opératoires utilisés.

Milieu : Recense I’environnement physique : lumiére, bruit, poussiére, localisation,

signalétique, etc.

En conclusion, on peut dire que dans ce premier chapitre nous avons defini le service ainsi
que le marketing des services, en intégrant les caractéristiques ainsi que les différents
scenarios mettant en scéne le client et I’entreprise dans une relation commerciale basée sur le
service par son caractere intangible. La notion de qualité a été développée dans ce chapitre,
nous pouvons conclure que la qualité est donc une notion basée sur le besoin du client et sa

satisfaction éventuelle vis-a-vis de ses consommations en termes de produits et services.



Chapitre 2 :

Le lancement d’une nouvelle offre de

service
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Chapitre 2 : Le lancement d’une nouvelle offre de service

Nous considérons qu’une entreprise lance un nouveau produit lorsqu’elle parvient a mettre sur
le marché un nouveau bien ou service dont les caractéristiques sont significativement
différentes de celles des produits qu’elle a commercialisé auparavant de maniere a pouvoir
satisfaire un nouveau besoin. Le lancement d’un nouveau produit est ainsi la transformation

d’une opportunité de marché en commercialisant un nouveau bien ou un nouveau service.

Ce chapitre abordera en premier lieu, la définition d’un nouveau produit et ses différents types
ainsi les raisons d’innovation. En second lieu, nous nous pencherons sur le processus de
lancement d’une nouvelle offre. En dernier lieu, nous développerons le processus d’adoption

d’une nouvelle offre par le consommateur.
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Sectionl : I’approche théorique d’une nouvelle offre de service

l. Définition d’une nouvelle offre de service
Il'y a plusieurs degrés de nouveauté que peut présenter un produit ou un service.
L’innovation et le lancement de produits nouveaux sont des ¢léments déterminants d’une
politique de produit.
Delphine Manceau et Emmanuelle Le Nagard-Assayag' distinguent quatre grands types

d’innovations de service :

1. L’apparition de nouvelles catégories de services (par exemple, Yassir est un service
de transport innovant qu’on peut utiliser avec son Smartphone n’importe ou et
n’importe quand. Il permet a chacun de réserver un chauffeur et de se déplacer en
toute sécurité. );

2. L’amélioration des processus de production du service — on parle parfois de «
servuction » (par exemple, I’installation de distributeurs de billets) ;

3. L’ajout de services supplémentaires a une offre centrale (par exemple la possibilité
de réserver son billet de train en ligne) ;

4. Des innovations tarifaires, L’innovation en matiére de prix (par exemple une Offres

promotionnelles).

Les deux premiéres catégories se rapprochent des innovations de produit et les innovations de
procédé. La seule différence est qu’elles sont exercées dans un cadre immatériel. La troisieme
peut, elle, consister a fournir des prestations complémentaires d’un service ou d’un produit
principal. Certaines vont donner lieu & une facturation spécifique, d’autres augmenter la
valeur de I’offre principale pour le client. On est dans ce cas lorsque certains centres des
services offrent un conseil tarifaire pour permettre au client de réduire ses factures?. Il s’agit

d’une prestation non facturée, destinée a améliorer sa satisfaction.

'NAGARD-ASSAYAG E. et MANCEAU D., Marketing des nouveaux produits —De la
création au lancement, Dunod, 2005, p. 160.

2EVERAERE C., « L’innovation de service : dérivé de I’innovation technologique ou produit
a part ? », Gérer et Comprendre, n° 47, mars 1997, pp. 37-47.
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Notons que cela n’en fait pas une innovation secondaire pour autant. L’ajout de nouveaux
services a une prestation peut aboutir a terme a une modification en profondeur de la
concurrence. Par exemple, dans le domaine du transport routier, 1’ajout par des entreprises
avant tout spécialisées dans des taches physiques (chargement, transport, déchargement) de
services de suivi (en combinant informatique et codes-barres) puis de coordination a abouti
progressivement a une spécialisation des acteurs avec I’émergence de véritables coordinateurs

professionnels n’effectuant souvent plus directement d’opérations physiques?.
1. Définition de I’innovation

L’innovation est définie par CHIROUZE, comme étant : « I’introduction d’une nouveauté
dans un certain domaine, qu’il soit technique, commercial, organisationnel ou socio

institutionnel. 2»

Innover, c’est crée des produits et services qui différent de ceux qui existent déja pour

satisfaire des besoins. Ceci suscite une nouvelle demande qui fait élargir la part du marché.

Une autre définition de I’innovation qui se présente comme suit . « Une innovation, c’est
n’importe quelle chose per¢ue comme étant nouvelle par ['utilisateur, [’adoption du produit

nouveau se traduit par un changement significatif dans le comportement de I’acheteur.® »

Pour prouver qu’une entreprise est dynamique, il est necessaire de voir ses capacites
d’innovation confortées par ses nouveaux produits dans le but de séduire et attirer de
nouveaux clients, puis permettre a ’entreprise d’¢largir sa part de marché en pénétrant

d’autres.

! DIELLAL F., « La diversité des trajectoires d’innovation », Revue francaise de gestion, n°
133, mars-avril- mai 2001, pp. 84-93.

2 Yves Chirouze : le marketing, édition Chotard et associés éditeurs, paris, 1985, p.127.
3 D.Collat et R. Blackwell et J.Reosson : stratégie marketing, New York, HRW, 1992, p.23.
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Une nouvelle offre de service satisfait un nouveau besoin ou mieux un besoin existant.
Il faut que le consommateur connaitre son utilité, apprécier sa nouveauté pour besoin non
encore satisfait ou d’une amélioration par rapport au offre actuel.
La nouveauté des offres de service ne dépend pas uniquement e ’offre lui- méme, mais aussi
de toute élément participent dans le systeme de servuction, son prix et tout ce qui le
différencie des offres similaires de la concurrence, qui peuvent le rendre supérieur et plus

rentable.
1. Les facteurs de I’innovation :

Plusieurs facteurs peuvent conduire une entreprise de service a renouveler ses offres. Il s’agit
de facteurs internes, comme la restauration de la marge ou de facteurs externes liés a la

demande ou a I’offre.

1. Restaurer la marge
Le marketing défensif sur les offres anciennes est trés colteux. Le soutien des parts de marché
se fait a coup de budgets de promotion, de publicité et de baisse des prix. Les nouvelles offres

sont également colteuses mais les prix de ventes sont plus élevés.

2. Relancer la demande sur les marchés saturés
Les nouvelles offres dynamisent les ventes de 1’entreprise. Lancer régulierement une nouvelle

version d’une offre, par exemple le renouvellement (MAXY, MAXY Haya,...)

3. Se défendre face a la concurrence
La concurrence sur le plan national et international qui s’intensifie toujours plus, fait pression
sur I’entreprise.
Faire la différence avec la concurrence devient de plus en plus impératif. Ce qui explique que

ces dernieres années furent celles de I’innovation, arme efficace dans la lutte concurrentielle.
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Selon GFK™ les clés d’une innovation réussie sont :

V.

Arriver premier sur le marché.

Ne pas sous estimer la résistance au changement des consommateurs.
Arriver au bon moment.

Exploiter au mieux ses catégories.

S’appuyer la légitimité des marques en analysant leur identité.

Ne pas hésiter a positionner les innovation a un prix premium

Degré d’innovation justifiant son prix.

Les obstacles et incitations a I’innovation de service

Les services présentent quelques spécificités qui peuvent parfois constituer des obstacles a

I’innovation® :

leur caractére intangible rend la communication plus difficile : on ne peut évaluer la
qualité d’un service qu’aprées 1’avoir consommeé, ce qui peut augmenter la résistance
des consommateurs et donne une importance particuliere au bouche-a-oreille ;

la simultanéité entre production et consommation qui donne une grande importance
au contact personnel (en dehors des services automatisés, de plus en plus courants) ;
I’hétérogeénéité des services, difficiles a standardiser en partie du fait de ce réle du
contact personnel mais aussi en partie parce que certains facteurs sont difficilement
contrblables et dépendent des consommateurs eux-mémes (par exemple, niveau de
bruit dans un cinéma ou un restaurant) ;

le caractére périssable des services, qui empéche leur stockage.

En outre, les services sont généralement assez faciles a imiter et les barriéres a I’entrée

sont souvent assez faibles, ce qui facilite la diffusion des innovations mais peut décourager

leur mise en ccuvre. Ces différences avec les produits industriels tendent toutefois a

s’estomper avec le poids croissant qu’y jouent les technologies de I’information. Un systéme

de réservation aérien, par exemple, nécessite des investissements importants. D’autre part,

“ Le groupe GFK (Gesellschaft Fur Konsumforschung, « société pour la recherche sur la
consommation »), crée en 1934, est le plus grand institut d’études de marché et d’audit

marketing d’ Allemagne et le quatriéme du monde.
! LE NAGARD-ASSAYAG E. et MANCEAU D : op. cit, pp. 259-264.
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beaucoup de services bénéficient d’effets de réseau : télécommunications, bien siir, mais aussi

location de voitures par exemple.

Il existe toutefois également des facteurs facilitant I’innovation de service.

Le fait que le service se fasse souvent en interaction directe avec le client, par exemple. Le
service étant une coproduction entre le fournisseur et 'utilisateur, 1’évolution des besoins de
ce dernier va naturellement amener a modifier 1'offre de service. Certes les produits
industriels cherchent aussi a s’adapter aux évolutions des besoins des clients et
consommateurs mais, contrairement a ces derniers, les services ne se heurtent pas aux
contraintes du processus de développement technique et des procédés de fabrication. Ces
derniers (sauf toujours ceux qui s’appuient lourdement sur les systémes d’information)
n’exigent pas, en général, un long processus de développement : une expérimentation peut
trés rapidement étre mise en place. Cela améne Christophe Everaere! a considérer le terme

« Innovation de service » quasiment comme un pléonasme : « [...] le service, par définition,

ne peut étre que dynamique et releve d’une démarche constante d’amélioration |...]

innovation est diluée dans la notion méme de service. »
V. Les dilemmes des nouvelles offres de service

De nos jours, le lancement de nouveaux produits devient de plus en plus difficile. Cela est dd
a plusieurs facteurs. Ces derniers qu’ils soient internes ou externes peuvent également

compromettre le sucées d’un nouveau produit, comme cité ci-dessous :

1- La fragmentation des marcheés : I’accentuation de la concurrence fait que les
marchés sont de plus en plus fragmentés. Les nouveaux produits sont destinés a petits
segments et non au marché global ce qui nous donne un chiffre d’affaires et des

bénéfices moins élevés, méme si la firme suit un plan marketing adéquat.

2- L’environnement social et réglementaire : ’objectif des firmes lors de I’¢laboration
de nouveaux produis n’est pas seulement celui d’atteindre des bénéfices, mais aussi de
répondre a de nombreuses exigences telles que: le bien-étre, 1’équilibre du

consommateur.

1 EVERAERE C : op. cit., p. 40.
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3- Le coiit élevé de I’élaboration d’un nouveau produit : avant de donner naissance a
un nouveau produit, une entreprise doit effectuer plusieurs tests. Ces derniers sont

cherement payés.

4- Le manque des capitaux : le colt élevé de 1’¢laboration d’un nouveau produit son
lancement et sa promotion font que plusieurs entreprises n’ayant pas les moyens

nécessaires préferent la voie de la modification.

5- La durée de vie de plus en plus courte des produits : lors du lancement dun
nouveau produit, ’entreprise profite de son succés pendant une courte période en

raison de la réaction rapide des concurrents.

Section 2 : le processus de lancement d’une nouvelle offre de service

Dans un environnement en mutation permanente, le lancement d’une nouvelle offre peut
étre une menace ou une opportunité. Tout dépendra des recherches et études des besoins des
utilisateurs finaux.

Les dirigeants font face a un dilemme. Ils doivent créer et développer de nouvelle offre tout
en sachant que les probabilités de non réussite sont importantes.la solution repose sur la
planification solide de la nouvelle offre et sur ’adoption d’un processus systématique de

création et de développement pour trouver les bonnes idées et les enrichir.

Le développement d’une nouvelle offre démarre avec une simple idée qui est transformée en
concept, qui correspond a la description des avantages pour le consommateur. Le
développement d’une offre se fait par un long processus dont les principales étapes sont

reprises dans la figure n°01
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Figure n°01 : le processus de lancement d’une nouvelle offre

\
e recherche et filtrage d'idée de la nouvelle offre
1 J
N
e développement et test du concept de |'offre
2 J
\
e définitin et évaluation des variables marketing de la nouvelle offre
3 J
\
e élaboration et tests de prototypes
4 J
\
Y e décision de lancement effectif de la nouvelle offre
J

Source : Kotler et Dubois, marketing management, paris, édition n°10, 2000, p.356.

A T’issue de cette figure, les étapes de lancement d’une nouvelle offre de service ou produit
sont detaillées comme suit :
l. recherche et filtrage d'idée

1- Recherche des idées

Chaque offre lancée repose sur une idée. L’entreprise doit générer plusieurs idées avant de

tenir celle qui semblera la plus intéressante.

Pour I’¢laboration d’une nouvelle offre, I’entreprise puise des idées dans plusieurs sources :
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A-

B-

Les clients : les besoins et désirs des consommateurs est le point de départ de la
recherche des idées.

les
entretiens
individuels

méthodes
d'enquéte

Identification d'insatisfaction

Les chercheurs :Un grand nombre d’entreprises font appel aux laboratoires de
recherche pour trouver des nouvelles idées. Elles cherchent également a
stimuler la curiosité de I’ensemble du personnel et 1’encouragent a émettre des

idées en récompensant les bonnes suggestions.

Les concurrents : pour que I’entreprise ne soit pas dépassée par ses concurrents elle
doit impérativement suivre leurs nouvelles offres. Pour cela, elle peut également

acheter ces offres et faire des analyses.

Les représentants et les distributeurs : sont des sources importantes et fiables
d’informations et d’idées de nouvelle offre, puisqu’ils sont en contact direct et
permanent avec les consommateurs. lls ont une connaissance précise de leurs besoins
et réclamations, et sont souvent les premiers a entendre parler des innovations de la

concurrence.

Les sources secondaires: Une entreprise peut découvrir des idées nouvelles a
partir de sources diverses, telles que:

- Les inventeurs,

- Les universitaires,

- Les consultants,

- Les agences de publicité,
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- Les cabinets d’étude

- Les revues professionnelles. ..

2- Filtrage des idées :
Le rble du filtrage est de détecter et d’éliminer les mauvaises idées le plus tét possible.
Au cours de cette phase, I’entreprise doit éviter de commettre deux types d’erreur :

A- Une erreur d’abandon : est commise lorsque I’entreprise élimine une bonne idée.
B- Une erreur d’adoption : est quand une entreprise décide de développer une mauvaise

idée.

1. Développement et test du concept
L’idée retenue est traduite en concept qui fera ’objet de tests. Si elle réussit 1’épreuve des

tests, elle sera traduite dans un cahier des charges qui permettra de réaliser un prototype.

1- La création du concept :
Les principaux avantages du produit, pour le consommateur, doivent étre définis :
e Lespromesses;
e Lacible et ses attentes ;
e Latechnologie ;

e Les caracteéristiques de I’offre.

2- Le test du concept :
Le concept doit ensuite faire I’objet d’un test pour vérifier sa valeur auprés de la cible
potenticlle. Ce dernier fait I’objet d’une présentation a un échantillon de clients appartenant a
la cible. Leurs réactions sont enregistrées sur la base de I’intention d’achat. S’il existe
plusieurs concepts, I’entreprise choisira celui qui entraine la plus forte intention d’achat. La

sélection est nécessaire a ce niveau parce qu’ensuite le processus cofite plus cher.
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Voici les points clés qu’on abordera lors du test de concept :

Figure n°02 : test de concept

Eléments
clés

Clarté du  Le concept est-il compris inmédiaterment par tous ?
concept

Aftrait Le concept parait-il utile, intéressant, crédible ounon ?

Avantages  Niveau plus détaillé de I"attrait : quels sont les principaux bénéfices clients percus ?
A quels besoins répondent-ils ?

Inconvénients Quels sont les freins ? Les points faibles ?

Usage A quel(s) mode (s) d’utilisation pense-t-on et de ce fait, quels attributs et
fonctionnalités sont nécessaires. ou ne le sont pas ?

Intérét La personne inferrogée est-elle intéressee a titre personnel ?

personnel

Intention La personne interrogée 1'acheterait-elle (a mesurer sur une échelle) ? C’est une

d’achat mesure plus impliquante de 1’ intéret.

Source : LENDREVIE (Y) : Mercator, 11° édition, Dunod, Paris, 2014, p.902.

I11.  La définition et I’évaluation du marketing mix

L’étape suivante nécessite d’affiner le positionnement de I’offre afin de définir le marketing
mix.au cours de cette phase, un nom doit étre recherché. Il faut également définir les

caractéristiques de I’offre, le prix acceptable, le type de communication, etc.
Alors, I’identification de la stratégie marketing est basée sur trois (3) étapes :

e La premiere étape est décrit la taille, la structure, le comportement du marché ciblé, le
positionnement prévu de la nouvelle offre dans ce marché, ainsi que les objectifs de
profit, de chiffre d’affres, de parts de marché que 1'on veut atteindre dans les

premiéres années.



37
Chapitre 2 : Le lancement d’une nouvelle offre de service
e La seconde la fixation du prix, le mode de distribution, le type de communication,
organisation du service (processus), support physique, I’implication du personnel et la
détermination du budget marketing de la premiére année’.

e La troisieme consiste a I’évaluation de la stratégie de marketing mix.

Les concepts peuvent étre matérialisés par des maquettes, des dessins ou bien représentés en
images de synthése en faisant varier les éléments du mix. Ces représentations sont, ensuite,

soumises a 1’avis d’utilisateurs potentiels afin de réaliser de multiples tests.

IV.  L’élaboration et le test de prototypes

Cette phase voit la transformation du concept en service (réalisation de prototypes) et peut

donner lieu a des tests aupres d’utilisateurs et des tests de marche.

La réalisation d’un prototype permet a ’entreprise de vérifier les performances de 'offre
(vitesse, qualite, etc.). Le choix du nom de I’offre est trés important, on doit étre abrégée,
facile a prononcer tout en étant distinctive. Elle s’associe a la prononciation et a la
mémorisation. Les offres peuvent faire I’objet de tests aupreés de consommateurs, auxquels on

demande leur avis.

Les marchés témoins grandeur nature sont moins utilisés bien qu’ils présentent ’avantage de
mesurer les réactions des consommateurs et des distributeurs dans des conditions réelles. lls

présentent I’inconvénient d’étre coliteux et peu discretS par rapport aux concurrents.

Il existe deux grands protocoles : le test monadique (solo ou séquentiel) et le test comparatif.
Le test triangulaire, qui consiste a tester trois produits dont deux sont identiques n’est
pratiquement jamais utilisé, nous ne I’abordons pas ici. La figure ci-dessous présente une

synthése des caractéristiques et des usages des tests monadiques et comparatifs?.

1 COLLOT, (P) : marketing des services, édition Vuibert, France, 2007, p.77.

2 Réalisé a partir de ’excellent article de Sophie Morin-Delerm, « Les tests de produits :
quelle technique de test pour quel objectif ? », in A. Bloch et D. Manceau, De [’idée au
marché, Vuibert, 2000, pp. 140-155.
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Figure n° 03 : test monadique et test comparatif

Principe

Avantages

[nconvéuients‘

Utilisation

V.

Test monadique

Evaluation d’un seul produit en méme
temps. Le test peut étre solo ou
séquentiel : dans ce cas. on teste
successivement plusieurs produits (sans
demander une comparaison).

Facile, rapide et peu coiiteux a réaliser :
conditions réelles d’ufilisation.

Loin de I’enviromement concurrentiel :
domne peu de pistes d’amelioration.

Adapté quand le produit est trés innovarnt,
qu'il n'y a pas de concurrent évident ou
que les différences qu’on veut tester sont
évidentes. Utile aussi quand on veut tester
I'usage dans la durée (lessive qu’on teste
chez soi par exemple, cosmétique...).

Test comparatif

Evaluation de deux ou plusieurs produits
de facon comparative : on indique ses
preférences d’un produit sur un autre, ou
de la caractéristique d’un produit sur
celle d'un autre.

Relativement facile. rapide et peu cofiteux
a réaliser ; comparaison systématique et
réaliste avec les concurrents principaux ;
domne des pistes d’amélioration.

Incite a exagérer les différences : risque
d’effet d’ordre (besoin de plus grands
¢chantillons pour varier les ordres) :
choix de la comparaison qui n’est pas
nécessairement celu du client ; indique
des préférences plus que des
appreéciations globales.

Adapté quand 1"environnement inmeédiat
est concurrentiel et qu’on veut mesurer la
preférence. Adapté quand on veut tester
une nouvelle formule par rapport a une
ancienne.

Source : LENDREVIE (Y) : Op.cit, p.911.

Le lancement de la nouvelle offre

Le lancement d’une nouvelle offre implique la nouveauté, il est nécessaire de préciser l'idée

d'innovation.

En général, la décision de lancement recouvre un certain nombre d’interrogations en termes

de période, de zone géographique, de choix de canaux de distribution et de communication.

Comme D’illustre le tableau ci-dessous :
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Tableau n°01 : la décision de lancement

Date de

lancement

S’il s’agit du renouvellement d’un produit existant, il peut étre judicieux
d’attendre que les stocks s’épuisent.

Si le nouveau produit est saisonnier, il doit étre lancé avant la période de
forte consommation.

Le lancement d’une nouvelle boisson rafraichissante se fait en principe au
printemps.

Le lancement peut étre décidé en fonction de la concurrence. I’entreprise
peut adopter une stratégie de leader en lancant son produit avant la
concurrence ou laisser I’initiative au concurrent (stratégie de suiveur). Les
produits concurrents peuvent étre lancés en parallele.

Pour le lancement des consoles de salon de derniére génération, SONY a
laissé I’initiative Nintendo avec la Wii.

Zone de

lancement

Les entreprises optent, en principe, pour un lancement progressif des
nouveaux produits. Le choix de la premiere zone est crucial et doit se
faire selon des criteres prédeéfinit : potentiel, impact sur les autres
marchés... il est important de localiser ceux qui acheteront le plus de
produits le plus vite possible.

Les consoles de jeux, surtout celles commercialisées par des japonais,
sont lancées en Asie avant d’étre distribuées en Amérique du nord et en
Europe.

Les enseignes du hard discount Aldi et Lidl ont progressé par « grappes »
depuis I’est vers les autres régions de France, autour de plates-formes
logistiques.

distribution

Le choix des canaux de distribution est essentiel pour atteindre les
objectifs en termes de vente et de seuil de rentabilité. 1l faut identifier
celui ou ceux qui seront privilégiés par le cceur de cible. Les cibles
secondaires pourront étre atteintes progressivement.

communication

Le lancement du produit doit étre soutenu par une campagne de
communication. Une campagne publicitaire grand média peut s’avérer
efficace pour faire connaitre I’existence du produit. Elle peut
s’accompagner d’opérations promotionnelles favorisant [’essai du
produit, comme le remboursement du premier achat, s’il s’agit d’un
produit de grande consommation. Le lancement de certains produits
s’accompagne parfois d’une campagne de communication destinée a créer
un sentiment de pénurie. Le lancement de la tablette d’Apple, I’iPad n’a
pas dérogé a ce principe. Certains jeux vidéo font également 1’objet de
pré-réservation garantissant a I’acheteur de pouvoir en bénéficier le jour
de la sortie officielle. Le risque de pénurie n’est pas toujours justifie. Lors
du lancement de la PS3en France, un bateau positionné sur la seine et
rempli de consoles a vainement attendu les clients.

Source : Catherine Viot, le marketing, éditions Gualino, 2eme édition, France, 2010, p.132.
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Ce tableau nous donné un apergu sur la problématique de I’innovation sous ses différents
angles. En effet, le taux d’échec des nouveaux produits reste relativement ¢élevé
(environ90%). L’orientation- marché, c’est-a-dire un processus permanent de collecte
d’information sur le marché, est un atout qu’il ne faut pas négliger pour accroitre les chances
de succes. Le succes passe aussi par une étude approfondie des besoins des clients cibles, le
recueil des réactions a chaque phase du développement, une organisation efficace et

notamment aux interfaces entre R&D, design et marketing... et des dépenses importantes.
Section 03 : la diffusion et I’adoption d’une nouvelle offre

l. L’adoption d’une nouvelle offre

L’adoption des produits par le consommateur est un processus qui peut étre plus ou moins
long. Par exemple, il a fallu davantage de temps aux Francais pour adopter le télephone
mobile, par rapport a leurs voisins européens et si, en 2009, le taux d’équipement était proche
de 85% il dépassait largement les 100% en Italie ou il est fréquent qu’une méme personne

possede plusieurs mobiles.

Figure n°04 : le processus d’adoption d’une innovation

Stades du processus

Hiérarchie des effets
(Lavidge et Steiner, 1961)

Processus d'adoption
(Robertson, 1971)

Stade cognitif Prise de conscience Connaissance
Connailssance Cnmprghension
1 1
Stade affectif Préférence Aftitude
Gﬂnvﬁction Gﬂnvliction
! i
Stade comportemental Intzntion Essai
Aclﬁat Adot:tion
Fidélilé.-'oubli

Source : Lambin Jean-Jacques ; Marketing stratégique et opérationnel ; 7¢ éditions ;
Dunod, Paris, 2008 ; p.378.

Cette figure nous renseigne sur les différents modeles d’adoption d’une innovation proposé
par Robertson (1971), inspiré du modele de Lavidge et Steiner (1961) sur les effets de la

communication publicitaire, se subdivise en six étapes.
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1. Connaissance : au stade cognitif, 1’individu découvre I’existence de I’innovation ; la
publicité de notoriété et la communication de bouche a oreille ont une influence importante a
ce stade.
2. Compréhension : au stade cognitif toujours, ’individu identifie le service apporté par
I’innovation et ses caractéristiques principales.
3. Attitude : au stade affectif, I’individu évalue le pour et le contre et se forme une attitude,
favorable ou défavorable ; la publicité de concept, le conseil du distributeur et le réle des
prescripteurs sont des influences importantes.
4. Conviction : au stade affectif encore, ’individu est convaincu de la valeur du produit et de
la réalité de ses avantages.
5. Essai : au stade comportemental, I’individu passe a la décision de procéder a un achat
d’essai, stimulé par une promotion prix ou par un échantillonnage.
6. Adoption : au stade comportemental encore, sur la base de I’expérience de consommation
ou d’utilisation du produit, I’individu décide d’adopter ou non I’innovation sur une base

réguliére. A ce stade c’est la qualité du produit qui parle.

1. La diffusion d’une nouvelle offre

La diffusion d’une innovation est le processus par lequel le produit est adopté dans le temps,
par ’ensemble des acheteurs, sous I’influence d’actions marketing et du bouche-a-oreille, les
acheteurs plus précoces incitant les acheteurs tardifs'. Le premier achat est un achat d’essai,

I’adoption est un achat confirmé.

Plusieurs modeles de diffusion de I’innovation ont été élaborées. En 1962, Rogers définissait
plusieurs catégories de consommateurs en fonction de la rapidité de I’adoption d’un produit

apres sa date de lancement (tableau n°02).

! Rogers (E.M), diffusion of innovations, the free press, 1962.
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Tableau n°02 : les consommateurs et ’adoption des nouveaux produits

Chronologiquement, ce sont les premiers a essayer et a adopter le produit
nouveau. Ce groupe restreint se caractérise par des individus ayant le

[TEEITELE godt pour le risque, un revenu relativement élevé et un age jeune. lls

(2,5%) bénéficient du statut de leader d’opinion mais leur identification reste
difficile.

Adopteurs Leaders d’opinion, bien intégrés et actifs socialement. lls permettent

précoces (13,5%)

d’accentuer le mouvement d’adoption en achetant le produit nouveau dés
lors qu’ils prennent conscience que d’autres I’ont acheté. La prise de
risque est mesurée.

Majorité précoce
(34%)

Soucieux de leur image, moins aventureux et moins actifs. Elle assure au
produit sa croissance et une part de marche confortable.

Majorité tardive

(34%)

Réticents a I’innovation, suivent le mouvement par obligation. Elle
prend peu de risques et achéte le produit parce qu’il a déja fait ses
preuves, a suscité un bouche-a-oreille positif et bénéficie désormais d’un
prix plus attractif.

Retardataires
(16%)

Mal intégrés, hostiles aux idées nouvelles, adoptent une innovation
quand elle est déja dépassée..

Ce sont des consommateurs qui éprouvent une aversion pour le risque et
recherchent de bonnes affaires.

Source : Catherine Viot, Op, cit, p.133.

Il est possible de représenter cette répartition a laide d’une courbe. Ce n’est qu’un modele

théorique qui n’est pas toujours respecté dans la réalité. Il ne s’applique pas a tous les

produits. Si I’on fait un paralléle avec le cycle de vie du produit, le cycle de vie prend en

compte le renouvellement contrairement a la courbe de diffusion qui ne concerne que

I’adoption (figure n°05)
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Figure n°05 : Diffusion des innovations
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Source : LENDREVIE (Y) : Op.cit, p.913.

De nombreux chercheurs se sont intéressés aux caractéristiques psychographiques des
innovateurs. Un trait spécifique a ainsi été identifié et qualifié de tendance a innover. Il se
traduit par I’achat précoce d’un produit nouveau. L’ « innovativité » est, en effet, une «
tendance des individus a essayer et a adopter des produits nouveaux indépendamment de
I’avis des autres »*. L’ « innovativité » est parfois considérée comme un trait de personnalité
appartenant a des degrés divers a tous le individus et se traduisant par un comportement de
recherche de nouveauté constant quelles que soient les catégories de produits. D’autres
considerent qu’elle se manifeste a 1’égard de certaines catégories de produits pour les quelles
le consommateur est fortement impliqué. Selon Roehrich, I’ « innovativité » est [’expression
d’un besoin de stimulation (dimension hédoniste) et d’'un besoin d’unicité (dimension
sociale)?. L’innovativité comporte plusieurs facettes : I’attrait pour la nouveauté, 1’autonomie
dans la décision d’innover (adoption sans I’influence d’autrui) et I’aptitude a prendre des

risques en essayant la nouveauté®.

L MIDGLEY (D) et DOWLING (G) : « innovativeness : the concept and its measure »,
journal of consumer research, 4, march, 1978, p.229-242.

2 ROEHRICH (G) : « innovativités hédoniste et sociale : proposition d’une échelle de
mesure », Recherche et Applications en Marketing, 9/2/ 1994, p. 19-42

% Le LOUAN (P) : « la tendance & innover des consommateurs : analyse conceptuelle et
proposition d’une échelle de mesure », recherche et application en marketing, 12/1/1997, p.4-
19.
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Chapitre 3: Lancement de la nouvelle offre Sahla box de Ooredoo

Ooredoo offre aux utilisateurs algériens un nouveau monde en matiére de télécommunications
mobiles. En effet, Ooredoo met au service de la clientele algérienne non seulement des
produits et services novateurs, mais aussi une haute qualité de transmission grace a des
équipements issus des technologies les plus récentes, un service a la clientéle basé sur les

standards les plus élevés et une politique de prix hautement concurrentielle.

Ce chapitre abordera, d’une part, la présentation de 1’organisme d’accueil et d’autre part, la

méthodologie de I’enquéte ainsi que I’interprétation des résultats.
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Section 1 : Présentation de I’entreprise Ooredoo et sa nouvelle offre Sahla

box

l. Présentation de ’entreprise

1. présentation du groupe Ooredoo

Ooredoo est une société de communication internationale opérant a travers le Moyen-Orient,
I'Afrique du Nord et I'Asie du Sud-Est. Servant des consommateurs et des entreprises dans 12
pays ( I'Algerie, I'Indonésie, I'lrak, le Koweit, le Myanmar, les Maldives, Oman, la Palestine,
Singapore, Laos, le Qatar et la Tunisie) , Ooredoo offre I'expérience de pointe en matiére de
données grace a une large gamme de contenus et de services via ses réseaux mobiles et fixes
avances, basés sur les donnees.

Ooredoo a servi 138 millions de clients et a genéré des revenus de 8,9 milliards USD au
31 décembre 2016. Ses actions sont cotées a la Bourse de Qatar et a Abu Dhabi Securities

Exchange®.

2. Ooredoo en Algérie

Ooredoo (Wataniya Telécom Algérie) est le premier opérateur multimédia en Algérie. Il a

obtenu une licence de desserte nationale de services de téléphonie mobile le 2 décembre 2003.

Le 25 ao(t 2004, WTA procede au lancement commercial de sa marque Nedjma. Aussitot,
Nedjma a adopté une politique de déploiement accéléré de son reseau qui, des la fin 2005,

couvrait tout le territoire algeérien.

Le 25 féevrier 2013 Qtel Group propriétaire de Nedjma change de marque et devient Ooredoo
Group. Ce changement sera progressivement appliqué a toutes les opérations du Groupe.
Ainsi, le 21 novembre 2013 Nedjma est a son tour devenue Ooredoo. Pour unifier toutes les

opérateurs du groupe sous une méme identité, couleurs et une marque unique qu’est Ooredoo.

Tout en prénant le changement dans la continuité, la nouvelle marque Ooredoo donnant
naissance a une nouvelle ére, dans le respect des acquis de Nedjma et de ses valeurs, adoptés
et enrichis par Ooredoo.

Le 13 décembre 2013, Ooredoo lance son réseau de téléphonie mobile de 3°™ génération et

en juillet 2016 le réseau de 4°™ génération qu’est en court de déploiement’.

1 http://www.ooredoo.qa le (14/03/2018 & 14h53)


http://www.ooredoo.qa/
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3.

les objectifs, valeurs, visions et tdche de Ooredoo

A. Les objectifs de Ooredoo:

Les algériens Télécommunications nationales diverses activités dans le but de parvenir a un

résultat purement et vise a:

B.

L'acces au plus grand nombre possible de participants.

Assurer une expérience unique de qualité pour les clients.

Rendre les services offerts aux résidents et aux entreprises dans l'ensemble de
I'Algérie.

Attirer et développer les meilleurs talents.

Fournir un acces facile a utiliser et facile a des solutions qui répondent aux besoins du
marché.

Atteindre l'excellence dans toutes les affaires.

Maintenance et développement du leadership.

Pour obtenir une part de marche.

La mise en place des procédures pour répondre aux clients.

les Visions de Ooredoo

Viser I'excellence dans les services offerts a devenir la meilleure entreprise de communication

dans la région grace aux efforts d'un effort de Les attentes de ses clients et de ses actionnaires

et les employes et la vision Ooredoo pour enrichir la vie quotidienne des clients et les aider

Pour atteindre leurs ambitions et aspirations ; Ooredoo cherche a réaliser cette vision a travers

trois piliers:

Fournir une expérience a la clientéle de haut niveau a travers tout ce qu'ils offrent
Ooredoo.

Continuité dans la fourniture de services de pointe aux clients et en méme temps
assurer la générosité a ses utilisateurs.

discrimination dans tous les aspects du travail a commencé ses opérations jusqu’a

stratégiques

1 http://www.ooredoo.dz le (15/03/2018 & 12h03)


http://www.ooredoo.dz/
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C. Les valeurs de Ooredoo

e Caring: pour le soutien, la confiance, le respect d’autrui et la responsabilité

qu’Ooredoo incarne ;

e Connecting: pour I’engagement de Ooredoo a travailler dans un esprit collaboratif et

en intégrant parfaitement la communauté algérienne;

e Challenging: pour le progrés auquel aspire Ooredoo et la recherche continue de

I’amélioration et de la différence.

D. les Taches de Ooredoo

e La fourniture de services de télécommunications pour le transfert et I'échange de
messages vocaux ecrits, des données et des informations audio-visuelles.

e Fournir une expérience client unique, sur la base des ressources humaines, un degré
élevé d'efficaciteé et une marque forte, offrant Les services de communications mobiles
les plus efficaces et les plus innovantes a travers I'Algérie.

e Développement et exploitation de Wa interconnexion avec les opérateurs de réseau

circuit.
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4. Les différentes directions de Ooredoo
(Voir Annexe n°01 : I’organigramme de Ooredoo)

A. Ladirection générale
Elle a pour principales missions de :

e Garantir I’atteinte des objectifs du groupe Qtel en algerie (actionnaire majoritaire
d’Ooredoo).

e Présider les réunions comme I’ESG (exécutive steering group).

e Représenter Ooredoo au conseil d’administration.

e Gérer I’ensemble des opérations de la société en assurant une orientation stratégique.

e Négocier les contrats les plus importants.

B. La direction des ressources humaines

Elle pour mission d’offrir aux employés un cadre socioprofessionnel motivant qui permet de
développer les compétences de chacun, afin de couvrir tous les aspects liés a la gestion des

ressources humaines. Elle tend a :

e Elaborer la politique de gestion des ressources humaines.

e Etablir les stratégies de recrutement.

e Définir les propriétés de formation.

e Expliquer la politique de rémunération et développer des programmes de motivation
du personnel.

e Etre responsable de la bonne application des regles du droit du travail au sein de la

Société.

C. Ladirection finance et comptabilité

La mission de cette direction est d’orienter la politique économique et financiére de la société

en maximisant la profitabilité et les secteurs d’activités qui sont :

e La comptabilité : compte payable, investissement et budget.
e La trésorerie : mise en place de la structure bancaire et optimisation des sorties de

fonds.
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e Le financement/ La fiscalité.
e Lesservices généraux.

e Achats/logistique.

D. Ladirection service client

La direction service clients est composée de quatre grands départements :

e Le front office.
e Le Back office.
e L’équipe support.

e L’équipe qualité.

E. La direction Ooredoo business

Elle a pour mission de faire reconnaitre Ooredoo comme le leader d’intégration de solutions

de sociétés associees a la mobilité, dont les activités principales sont :

e Le Developpement des produits et services aux sociétés, a la fois innovants et adaptes
aux besoins de la clientele corporative ;

e La Corporate: une équipe dynamique de commerciaux spécialisée dans la
prospection, la négociation et la vente aux Sociéteés ;

e La Fideélisation: élaboration d’un programme de fidélisation de la clientéle

corporative.

F. La direction technologie

Cette direction a pour mission de planifier, construire et maintenir la qualité du réseau GSM
(Global System for Mobile communications) d’Ooredoo et la mise en place de I’architecture

des systémes de solutions informatiques innovantes.

Le réseau Ooredoo se compose de 1738 BTS (stations émettrices / réceptrices de base) qui

permettent d’assurer la :

e Planification de la capacité nécessaire et le choix des équipements.

e Validation et implémentation de nouvelles technologies.
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G.

Détermination des emplacements géographique idéaux.

Veille a offrir aux clients Ooredoo la meilleure qualité réseau a travers des mesures et
des analyses de trafics et de champs sur le terrain.

Maintenance du réseau : une équipe qui maintient les équipements du réseau sur site
en bon état pour assurer une couverture et une connexion 24/24 et 7/7 ; elle entretient
1600 sites sur tout le territoire national et principalement dans les trois régions (Est,
Centre, Ouest) et ce, grace a des équipes qui travaillent 24/24.

Exécution des works order transmission : assure les extensions des capacités des liens
de transmission.

Gestion du contentieux : traitement des plaintes émises aux services.

La Direction Marketing

La gestion du marketing est la source des activites commerciales de Ooredoo Algérie dont la

mission est d'assurer le succés de la marque grace a un positionnement solide et stratégique

sur le marché en proposant des produits innovants et des offres.

Il comprend la gestion du marketing dans Ooredoo 120 travailleurs et contient des services :

Mass Market

Le marketing opérationnel et PMO
Le marketing B2B

Le marketing client

Online

performance commerciale

Media et Relations publiques

La Direction du marketing d’Ooredoo a plusieurs fonctions qui visent a promouvoir les

produits et services fournis en coordination avec les différentes sections de la Direction et les

fonctions les plus importantes sont :

Offres et services : départements responsables du développement des produits pour le grand

public et les clients B2B

L’intelligence marketing : Le catalogue de renseignement est l'intelligence marketing a la

direction du marketing dans la compréhension du client - Comprendre le marché - produit
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intelligent - et plus intelligents concurrents a la recherche et au développement un réle majeur

dans I'amélioration de I'intelligence marketing dans I'entreprise.

Marketing opérationnel : est celui qui détermine les techniques de marketing mises en
ceuvre au total & court terme et moyen qui permet la réalisation d'objectifs spécifiques dans la

stratégie de marketing

La publicité : joue un réle important de la publicité dans la promotion des produits et
services et cette promotion se fait par divers médias TV - Internet - presse écrite - sites de

réseaux sociaux - portails publicitaires - panneaux publicitaires et des affiches.

Relations publiques : activités de marketing au courant de la responsabilité sociale de
l'organisation et les aider a développer des programmes et de créer une communication a
double sens avec les masses de l'organisation afin d'assurer que les deux d'entre eux sont

satisfaits de la politique de l'organisation et des procédures.

Le sponsoring : Ooredoo sponsor diverses activités et événements sportives, parrainages
culturels, sociaux, économiques, et des plus importants a été le sponsor principal du football
algérien fédéral et I'équipe nationale algérienne et un certain nombre d'équipes algériennes et

le sponsor officiels du Croissant-Rouge algérien.
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5. Les segments de marché de la téléphonie mobile

Dans ce qui suit un descriptif détaillé des segments de marché dont les parts peuvent étre

extrapolées sur I’ensemble des opérateurs de téléphonie mobile en Algérie.

A. Le segment « Prepaid »
Le segment « Prepaid » englobant toutes les offres prépayées commercialisées et non
commercialisées (existantes sur la base actuelle). Le principe d’une offre prépayée, pour
rappel, est que le client paye ses consommations a I’avance en rechargent son compte par le
biais de cartes de recharges disponibles sur le marché ou via Storm”.

Le prepaid représente entre 75% et 90% du revenu global des opérateurs de téléphonie mobile
en Algérie, la raison est d’ordre comportemental, la culture de consommation des algériens est
orientée de cette maniere, ces derniers ne sont pas familiarisés avec la notion d’engagement et
souhaitent controler leurs consommations en termes de communication tout en payant juste ce
qu’il faut, sans étre appelé a régler une facture mensuelle. Le fait de posséder une offre
prépayée n’engage le client en aucun cas, il peut I'utiliser a sa manicre, s’il souhaite

communiquer il paye, s’il ne le souhaite pas il ne fera que recevoir ses communications.

B. Le segment « Postpaid »

Le segment « Postpaid » englobant les offres postpayées commercialisées et celles faisant
partie de la base existante. Une offre postpayée est conditionnée tout d’abord par un contrat
d’engagement de douze (12 mois) minimum, ou le client devra payer une certaine somme liée

a sa facture de consommation avec possibilité de plafonner ou non le seuil maximale.

Ce segment représente entre 10% et 20% du revenu des opérateurs de téléphonie mobile, les
offres de cette partie sont réservées a une certaine catégorie de personnes qui ne souhaitent
voir leur crédit téléphonique s’épuiser durant le mois, elles désirent parler librement sans cette
contrainte de rechargement au besoin. Certains clients aussi utilisent ce genre de ligne pour le
travail au quotidien comme les commercants, etc. Sans pour autant investir dans une offre «

business ».

“ Méthode de rechargement via canaux de vente, le client paye en espéce le montant virtuel de crédit
qu’il recevra sur sa SIM. (Le méme procéd¢ existe chez Djezzy avec Flexy et Mobilis avec Arsselli).
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C. Le segment « Business » ou « Corporate »

Le segment « Business » ou « Corporate » constitue le segment le plus petit pour I’ensemble
des opérateurs en Algérie, car les offres business sont exclusivement réservées aux
entreprises, et ’acquisition se fait sur dépdt et étude du dossier juridique (comprenant entre
autres les statuts de 1’entreprise, 1’identifiant fiscal, le registre de commerce, etc.), les achats

des offres entreprises ce fait par flotte selon les besoins du client.

Le segment « Business » représente une partie minime (de5% a 10%) du revenu total d’un
opérateur, pour la simple raison que ce sont des lignes a vocation professionnelle, et que
beaucoup d’entreprises hésitent a investir dans des lignes professionnelles notamment les

PME-PMI

Tableau n°01 : les différentes offres des opérateurs par segment

o [
Nedjma + Haya! Djezzy carte Bayna Hayla Mohtasim Tawfig El Khadra
La 1000 Maxy Haya 1000 Millenium 1200 Hayla 100 Awel Top 500 El Khadra One 1000
Option 2000  |Maxy Haya 2000 Millenium 2300 Hayla 400 Awel Top 2000 El Khadra Two 2000
Maxy 1000 Maxy Haya 3500 Millenium 3400 Hayla 1000 Awel Allnet 1000 El Khadra Three 3000
T Maxy 2000 Haya! 100 Liberty 50 DA Awel Allnet 2000
0] Maxy 4000 Haya! 200 Liberty 100 DA Awel ON net
? Star Hala Liberty 150 DA PixX 50
e PixX 100
PixX 150
PixX 500
Pix 1000
PixX 2000
Lbre contrtie |G R AOCOHORN  vbre Contae
One 1000 One 1500 0ld Millenium Line 1200 Win 1300 Win 1300
One 1500 One 2200 Djezzy Line Line 2000 Win 2000 Win 2000
% One 2200 One 4000 Line 1200 Line 3000 Win 3500 Win 3500
5. One 4000 Line 2000 Smart s Win Max 1300 Win Max 1300
g Line 3000 Smart M Win Max 2000 Win Max 2000
o Line 5000 SmartL Win Max 3500 Win Max 3500
Smart § MohiControle 1500
Smart M MobiControle 2000
Smart L Sur mesure

Source : interne de I’entreprise

Il'y a noté que les segments du marché définis plus haut sont d’ordre générique dans le
domaine des télécoms, il existe, en revanche, d’autres segments qualifiés de stratégiques qui

sont propres a ’opérateur.
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D. Les forfaits

Les segments de marché par le biais de la clientele sont la source principale de revenu pour un
opérateur de téléphonie mobile mais il existe d’autre moyen d‘engendrer du profit, cela peut
se faire notamment gréce aux forfaits commercialisés, on appelle cela le « Bundeling »".

Le bundeling est une stratégie efficace qui favorise 1’augmentation du revenu quand une cible
d’un segment donné est bien définie.

Les forfaits se subdivisent principalement en deux grandes catégories :

a. Les forfaits Data (Internet) :

Les forfaits Data (Internet) a la mode surtout apres le lancement du réseau 3G (en décembre
2013). Le principe est simple, & tout moment le client peut naviguer sur internet via son
téléphone (sous condition que son terminal de navigation soit compatible), il peut faire cela en
sollicitant un short code (code court), comme : *151#, en appuyant sur « OK », il aura un

menu qui s’affichera, lui proposant plusieurs forfaits a des prix différents selon ses besoins.

b. Les forfaits voix :

C’est exactement le méme principe que les forfaits data, si le client désire appeler a des tarifs
préférentiels durant une période de la journée, il peut acheter son forfait voix en tapant un

code court, I’occurrence : *110#, et choisir sur le menu le forfait dont il a besoin.

Il est a noter que I’achat des forfaits par les clients augmentent d’une maniére exponentielle le
revenu des opérateurs, c’est ce qui justifie les Pushs™ qui sont faits fréquemment afin
d’inciter les clients a acheter, pour Ooredoo les forfaits data & voix représentent 18% du

revenu total.

A c6té du rechargement effectués par les clients, des achats de forfaits voix et internet, il
existe des services supplémentaires a valeur ajoutée que les clients peuvent solliciter a leur

guise moyennant des paiements de souscription.

“ Bundle en anglais signifie « Forfait », le bundeling est une stratégie qui vise & augmenter le
revenu en incitant les clients & des achats de forfaits internet et/ou voix.
** Action visant & pousser le produit vers le client.
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Exemples de services proposés aux clients :

e Le service « FILTRI » qui permet de bloquer les appels intempestifs provenant de numéros
inconnus, le client peut bloquer jusqu’a cinq (05) numéros pendant une durée d’un mois
moyennant un débit sur son compte recharge de 100 Da, cela est bien étendu possible a
distance par la méme méthode que les achats de forfaits, le client sollicite un short code, dans

ce cas le :*388# puis il tape les numéros qu’il souhaite bloquer.

e Le service « STORMILI », qui permet aux clients de s’envoyer du crédit afin qu’ils
puissent mutuellement se dépanner en cas d’urgence par exemple. Le client tape le code
adéquat (*115*numéro du bénéficiaire de la somme envoyee *montant souhaité #), puis OK,
la somme sera automatiquement débitée du compte du client et sera créditée sur le compte du

client bénéficiaire.

Ces services a forte valeur ajoutée appelées dans le domaine des télécoms « VAS » pour

Value added services représentent 9 % du revenu de I’opérateur Ooredoo.

Les forfaits voix et internet en plus des services a valeur ajoutée représentent en tout 27 %
du revenu de Ooredoo, et un créneau sur lequel ’opérateur concentre ses efforts afin de
récupérer des parts de marché d’une part, et favoriser ’augmentation du revenu d’une autre

part.
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1. La nouvelle offre Sahla box

Lors de lancement d’une nouvelle offre I’entreprise mise en ceuvre une stratégie suppose au
départ la définition de la mission de I’entreprise, ¢’est-a-dire son role et sa fonction dans une
orientation-marché. Cette description, point de départ de tout exercice de réflexion

stratégique, permet d’identifier :

e les clients que ’on veut servir ;
e les concurrents directs que 1’on va devoir affronter ;
e les facteurs clés de succés qu’il faut pouvoir maitriser ;

e les technologies alternatives ou les concurrents indirects a surveiller.

La réponse a ces questions doit €tre considérée sous I’angle des besoins du client et non pas
sous un angle technologique ou du métier, afin d’éviter le risque de myopie-produit.

La figure qui suit illustre I’explication qui a précédé :
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Figure n°01 : le processus de développement d’un nouveau produit

‘ Audit marketing permanent ‘
© ¥ ¥
z | Audit externe ‘ ‘ Audit interne ‘
g ¥ ¥
2 | Diagnostics du portefeuille de produits ‘
w
g ¥
g ‘ Choix stratégique de développement de nouveaux produits ‘
; |
°© ¥ ¥ ¥
| Nouveau produit ‘ ‘ Madification ‘
¥
‘ Geéneération d'idées nouvelles (pensée divergente) ‘
|
¥ ¥ ¥
h Innovation Innovation Innovation
k= technologique marketing organisationnelle
3 v
£
3 Filtrage et evaluation économique (pensee convergente) ‘
@ 3
T | Sélection des idées ‘
| .
v
| Etude de faisabilite |
| W S
: -
o) Elaboration du concept ‘ 2
=
g ¥
E | Test du concept ‘
3 | .
b ¥
: | Analyse économigue et du risgue ‘
[ .
¥
‘ Développement du pretotype ‘
g ¥
2
-g ‘ Test du prototype (internes et externes) ‘
& | »
3 ¥
L ‘ Plans marketing alternatifs ‘
£ v
[12]
o ‘ Pré-test du marché ‘
| »
¥
e ‘ Marché-test ‘
£ |
Y | -
= r -P{ Stratégie de lancement | g
E ! Succes
= 1 .
o h ou échec
g e ’
n '----\ Suivi et analyse de la diffusion
<

Source : Lambin Jean-Jacques ; Marketing stratégique et opérationnel ; 7¢ éditions ;

Dunod, Paris, 2008 ; p.360.
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1. Analyse de marche :

L’objectif de définir le marché de référence du point de vue du client et non pas du point de
vue du producteur, n’est pas un objectif simple. Pour atteindre cet objectif, on définira le
marché de référence en se reportant aux trois questions suivantes :
e quels sont les besoins a rencontrer ou les solutions a apporter (quoi ?) ;
e quels sont les différents groupes de clients susceptibles d’étre intéressés par le produit
(qui?);
e quelles sont les solutions existantes ou les technologies susceptibles de produire ces
fonctions (Comment ?).
Graphiquement, on a donc un schema en trois dimensions (voir la figure 02). Pour rendre ce

schéma operationnel.

Figure n°02 : Les dimensions du marché de référence

)

Besoins
Quoi satisfaire 7

—~ Groupes de clients
T Qui satisfaire ?

-

- =
- Solutions
" Comment satisfaire ?

o

Source : Lambin Jean-Jacques, op. cit, p.191.

La population résidente totale en Algérie a atteint 41,2 Millions d’habitants au ler Janvier
2017, le nombre de foyer est 6.9 millions 40% ont internet dépensant en moyens 2700DA par
moist.

Il existe un besoin dans le marché algérienne car 60% de la population n’on pas internet
Ooredoo souhaite lancer un nouveau produit pour satisfaire ce besoin. Cette nouvelle offre

cible un nouveau marché qu’est le marché des foyers.

Lwww.ons.dz le (27/03/2018 a 21h04)


http://www.ons.dz/
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2. Analyse de la concurrence :

Les concurrent on des offre qui répond au méme besoin, présenté dans le tableau suivant :

Tableau n°02 : les offres des concurrents

L’opérateur

Spécificité de I'offre

Le spot publicitaire

= \

' il M La]

e

NLOPRIF TELPCIm

Algérie Télécom propose

1 seule offre qui inclue la
Voix et internet en méme
temps, qui donne a
I’acquisition 15 Go
internet + 500 DA appels
valables 1 mois a 5500 DA
avec un engagement de 12
mois®.

D'APPELS

OFFERTS

Mobilis propose I’offre
Navigui 4G au prix de
8600 DA, avec un bonus
de 3 Go sur Facebook et
WhatsApp uniquement
ansi que 10 Go de bonus
pendant les 3 premiers
mois cumulables?.

86000a= 3360/

Cette offre au prix
exceptionnel de 6990 DA
accompagnée d’'un modem
wifi 4G céde gratuitement
avec 20Go d’internet pour
une durée de deux mois®.

Djezzy MODEM

(onnicy,Partagywinetkoun

206

VAUABLES ZMOYS

+ModemBATEL

L 49.at.dz(27/03/2018 & 21h13)
2 www.mobilis.dz (27/03/2018 a 20h15)
¥ www.djezzy.dz (27/03/2018 a20h20)



http://www.mobilis.dz/
http://www.djezzy.dz/
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Ooredoo proposera une valeur d’acquisition compétitives a un prix attractif, ainsi que des
smart bundle recharge (Voix et Data) qu’aucun concurrent ne propose pour le moment et
aussi internet en illimité a partir de 2000 DA seulement.

Obtenez votre
Sahla box Maintenant ! et

bénéficiez d’un bonus
r . offert de 20 Go d’internet
et 1000 DA d’appels

vers Ooredoo Valables 30
jours, tout cela a 6990 DA
seulement !

3. Présentation de I’offre
A. Caractéristique de I’offre

e Nom de P’offre : Sahla box

e Description de Doffre : Il s’agit d’une offre pack, une sim (voix et data) qui
fonctionne avec un device

e Objectif : La création de cette nouvelle offre a pour but de répondre au besoin du
marché

e Lacible : la famille

e Wilaya ciblées : national

e Réseaux : 4G

e Canaux de vente : point de vent et espace Ooredoo

Cette nouvelle offre cible un nouveau marché (Marché des foyers) a travers une proposition
de valeur qui inclus a la fois, de I’internet en haut débit et de la voix en toute simplicité, cette
offre est destinée pour un usage des foyers, et pour répondre a un besoin ou en créer un

nouveau.
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B. Les avantages de I’offre

Acquisition immeédiate et installation facile : Plus de simplicité avec Sahla box, acquisition

sans délai d’attente et activation immédiate ainsi qu’une installation ultra simple.

Connexion gratuite au- dela de votre forfait : Restez connectés tout le mois méme apres

épuisement de votre forfait Sahla box.
Appels en illimité : Bénéficiez des appels en illimité avec le forfait 4000 de la Sahla box.

Partagez votre forfait Sahla box : Ooredoo met a votre disposition une application mobile
pour vous permettre de partager le forait de la Sahla box avec votre famille.

% La Sahla App : vous propose a vous et a vos proches de profiter du forfait de la Sahla box

Ou que vous soyez et en toute simplicité.

» Comment ¢a marche ?

e T¢léchargez I’application Sahla box depuis « Play Store »
e Insérez votre numeéro mobile et créez votre mot de passe

e Découvrez maintenant le plaisir du partage avec toute la famille
» Modalités du partage de forfait :

e Jusqu'a 5 numéros favoris
e Jusqu'a 3.5 Go d'internet

o Et appels en illimité entre les membres de la famille sur le forfait Sahla box 4000 DA
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C. Le marketing mix

Un marketing efficace s’inspire des besoins des consommateurs. Le responsable marketing
doit donc prendre un ensemble de décision dans plusieurs domaines afin de réussir a satisfaire

ces besoins.

Le marketing mix a été nommée par les américains se définit comme 1’ensemble des outils

dont I’entreprise dispose pour atteindre ses objectifs auprés du marché ciblé?.

Dans cette partie nous pencherons sur les quatre (4p) politiques fondamentaux du mix(le
produit, le prix, la communication, la distribution), de la nouvelle offre Sahla box.

a. La politique produit

La Sahla box est une nouvelle expérience a vivre en famille! Elle vous offre une connexion
internet a haut debit, des appels en illimité de chez vous, et vous donne acces a plein de
services inédits tels que : STARZ PLAY", Haya! Music™, Haya! iQraa™

Contrdle Parental.

* Fkhk

, Likoul et

% Details sur le pack :

e Le pack est composé d’une SIM et d’un device

e Lasim ne doit pas étre vendue sans le device

e Le device ne doit pas étre vendu seul (sans la sim dédiée) sauf client existant hors
garantie

e A l’achat du pack, 20 Go et 1000 DA crédit bonus vers ooredoo valables 30 jours,
seront injectes

e Apres I’épuisement des 20 Go d’acquisition, le client reste connecté jusqu’a la fin

de la validité (fin des 30 jours)

1 Neil Borden, the concept of the marketing mix, journal of advertising research,p2-7.
“STARZ PLAY est un service d'abonnement a la demande permettant de regarder en
streaming et en qualité full HD des films, et séries.

“ L application permet d'écouter la musique

“* Cette application permet & apprendre plusieurs langues en ligne

“* Retrouvez des centaines de rappels de cours et de méthodes pour le primaire, collége et le
lycée présentés par des profs de I'Education nationale.
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e Le pack est utilisable uniquement dans la zone de résidence du client.
% Détails sur le device :
Pour pouvoir recevoir les avantages du pack cités dans la rubrique A, la SIM doit étre insérée

dans un Device

e Le device est la Sahla box

e Le device doit étre compatible avec la sim associé

«» Méthodes d’achat :

e [’offre aura acces une page d’accueil dédiée qui propose uniquement les forfaits

de l'offre (2000 & 4000DA)

Afficher et donner la possibilité d’achat des services Starz Play et Haya IQRAA

sur cette méme page d’accueil avec les tarifs déja existants

Afficher et donner la possibilit¢ d’achat Haya! Music et Likoul sur la page

d’accueil

L’offre est ¢ligible a la vente via les points de vente

L’offre aura accés a 'USSD *151# via I’interface du routeur avec un affichage
dédie pour le tarif plan Sahla BOX qui propose uniquement les bundle 2000 &
4000 DA

b. La politique de prix

Le prix du device hors garantie pour client existant est de : 6990 DA validé

Les deux bundle recharge sont exclusifs pour cette offre

Le mode de facturation est un mode prépayé

Frais d’activation sont a 0 DA

Les 20 Go et 1000 DA Crédit On net a ’acquisition doivent étre injectés dans deux

comptes bonus différents (Bonus data & crédit Bonus)

Aprés I’épuisement des 20 Go d’acquisition, le client reste connecté jusqu’a la fin

de la validité (fin des 30 jours)

Deux forfaits sont misent a la disposition du client, forfait 2000DA et 4000DA,

détails ci-dessous :
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Tableau n°03 : les avantages des forfaits de Sahla box

Prix du forfait 2000 DA 4000 DA
Volume data 5Go 12 Go
Credit Appels 2000 DA de crédit utilisable | Appels illimités vers Ooredoo (limite
vers Ooredoo 5000 minutes pour Sahla BOX et
2000 minutes pour chaque utilisateur
choisis)
Validité 30 jours 30 jours
Gratuité internet Apres I’épuisement du volume | Apres D’épuisement du volume
attribué, le client reste connecté | attribue, le client reste connecté a
a internet jusqu’a la fin de la | internet jusqu’a la fin de la validité,
validité, ou jusqu’a effectuer | ou jusqu’a effectuer une recharge
une recharge

Source ; www.ooredoo.dz

e Latarification est comme suit :

Tableau n°04 : la tarification

Service

Prix

Appels On Net

10 DA 1°¢ minute indivisible, puis tarification par seconde (Méme
que Haya!)

Internationaux

Appels Off Net 10 DA 1°¢ minute indivisible, puis tarification par seconde (Méme
que Haya!)

SMS On Net 5 DA

SMS Off Net 5 DA

SMS International 14 DA

MMS 10 DA

Appels Tarifs appliqués en vigueur

Connexion a internet

4 DA/Mo indivisible, I’accés reste gratuit a certains site tel que la
page d’accueil, le site www.0oredoo.dz , la gendarmerie .... etc

Mode de paiement

Carte de Recharge, Storm, Stormili, eStorm, recharge en boutique

Service Client 333

4DA tout I’appel

Source : www.ooredoo.dz



http://www.ooredoo.dz/
http://www.ooredoo.dz/
http://www.ooredoo.dz/
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c. La politique de communication

Une campagne de communication est un ensemble cohérent d’actions publicitaires sur une
méme période et visant & promouvoir le méme produit ou service.l
Une  campagne  publicitaire  peut  comprendre  l’'utilisation de  plusieurs
messages, supports et média.

Les différentes actions d’une méme campagne publicitaire sont normalement coordonnées et

complémentaires.
Chez Ooredoo les campagnes publicitaires se devisent en deux grandes familles :

Campagne Brand : est relative a la marque Ooredoo ainsi que les différents événements

(journée de savoir, journée de la femme ...)

Campagne Offre et Service : ce sont des campagnes liées aux lancements des promos / offres /

produits.

Ooredoo a lancé une large campagne publicitaire pour faire connaitre son nouveau produit

Sahla box sur I’ensemble des médias.

Du Visuel et le spot TV se decline tous les supports de campagne, une fois que ces deux
supports sont validés, la déclinaison commence sur les autres supports (Presse, affichage,
online, PLV...ets)

! http://www.definitions-marketing.com/definition/campagne-publicitaire/ (le 27/03/2018 a
21h54)


http://www.definitions-marketing.com/definition/support-publicitaire/
http://www.definitions-marketing.com/definition/media-publicitaire/
http://www.definitions-marketing.com/definition/campagne-publicitaire/
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72

«  Télévision :

Les efforts de communication seront concentrés sur les périodes et les chaines de forte
audience. Le Prime time entre 20h et 22h est la phase de forte audience.

(Voir annexe n°02 spot TV)
+ Radio:
Le média radio connait son pic d’audience entre 8h et 11h.

(Voir annexe n°03 les chaines du spot radio de Sahla box)

% Presse:

L’audience indique la proportion de personnes en contact avec le support au cours d’une
période de référence. Pour la presse on distingue 1’audience : le nombre de tirage (nombre

d’exemplaires imprimés)
(Voir annexe n°04 insertion presse)

« Affichage :
e couverture (urbain) : 1-fixe (mur, panneau, abribus, uni pole)
2-mobile (bus)

e point de contact (aéroport, gare, centres commerciaux).
(Voir annexe n°05 les maquettes)
% Digital :
Le choix des sites se fait par rapport au nombre des visiteurs. (Voir annexe n°06 les banniéres)

% Bulk SMS:
Bulk SMS Ou I’envoi massif de SMS, c¢’est un des outils utilisé dans les actions BTL?, avec
une seule commande, des milliers ou millions de Short message service (SMS) sont envoyés
en méme temps a la base clients a des fins publicitaires ou autres.
(Voir annexe n°07 le Bulk SMS de Sahla box)

1 BTL Actions (Below the line): Ce sont toutes les actions qui se font sur la base clients dans
le but de sensibiliser, d’informer, et de promouvoir, sans que cela ne soit fait par le biais
d’une large campagne de communication couteuse.
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d. La politique de distribution

La politique de distribution regroupe I’ensemble des moyens et opérations permettant de
mettre les biens et les services produits par ’entreprise a disposition des utilisateurs ou du

consommateur final.
La distribution est assurée par des agents de I’entreprise et/ou par des entreprises spécialisées.

Ooredoo regroupant un vaste réseau de boutiques répartis sur tout le territoire national, dont

193Espaces clients (boutiques) et 345partenaires (Espaces Services Ooredoo)®.

La Sahla box est disponible sur toutes les boutiques de Ooredoo

twww.ooredoo.dz le (28/03/2018 a 11h43)


http://www.ooredoo.dz/
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Section 2 : Le cadre méthodologique de questionnaire et interprétation des
résultats

Dans cette section, nous allons présenter la méthodologie que nous avons suivi pour répondre
a notre problématique. Pour mener a bien notre recherche et afin de répondre au mieux a nos
objectifs on a choisi de faire une enquéte quantitative via un questionnaire, car apres le
dépouillement et I’interprétation des résultats nous pourrons confirmer ou infirmer nos
hypothéses et de ce fait nous pourrons apporter des réponses claires et précises a notre
problématique de recherche.

l. Le cadre méthodologique de questionnaire

1. L’objectif de la recherche

Notre étude porte sur 1’avis des consommateurs envers le nouveau produit « Sahla box » de

Ooredoo. Nous avons tracé les objectifs suivants :

- Connaitre I’impact des politiques marketings entamés, communication, distribution,
prix.
- Savoir le support de communication le plus efficace.

- Voir la perception de « Sahla box » par le consommateur

2. Le questionnaire

La conception d’un questionnaire débute par I’¢laboration de la liste des informations a
rechercher. Elles dépendent des objets de 1’étude. Le questionnaire est ensuite construit a

partir de cette liste.

Le questionnaire est une technique directe d’investigation scientifique utilisée aupres
d’individus qui permet de les interroger de fagon directive et de faire un prélévement
quantitatif en vue de trouver des relations mathématiques et de faire des comparaisons

chiffrées?.

1 OUACHERINE (H) et CHABANI (S) : guide de méthodologie de la recherche en science
sociales ,2eme édition, Alger, 2017, p.77.
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Notre questionnaire contient 21 questions (voir annexe n°08) qui ont été claires et courtes
pour qu’elles ne prennent pas beaucoup de temps, d’ou nous avons utilisé les types de

questions suivantes:

3. Les types de questions
A. Question ouvertes

Laisse I’individu interrogé totalement libre du choix de sa réponse, dans sa forme et dans sa

longueur on distingue deux types :
a. Question ouvertes & réponse numerique :
Exemple : - quel &ge avez- vous ?

b. Question ouvertes a réponse littéraire :

Exemple : - quelle est votre profession ?

B. Question fermées

Ce sont les questions pour les quelles on impose au répondant une forme précise de réponses

et un nombre limité de choix.

a. Question dichotomiques :
Exemple : - sexe :
o Masculin
o Féminin

b. a choix multiples :

Ces questions offrent un éventail de réponses a la personne interrogée, on distingue trois

types :
e a une seule réponse permise

Le répondant dispose ici d’une liste de choix supérieur a deux réponses, mais sa réponse doit

étre unique.
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Exemple : Quel est statut civil :

o Célibataire
o Marié
o Divorcé

o Autre : précisez

e aplusieurs réponses permises
Le répondant peut choisir plus d’une réponse.
Exemple : Quels sont les facteurs qui influant votre achat ?

o Prix
o Disponibilité du produit
o Laqualité du produit

o Autre : précisez

C. Les questions sous forme d’échelle

Ce sont des questions destinées a évoluer des prises de position des individus sur des
variables psychologiques, se sont généralement des échelles d’attitude, on distingue quatre

types de questions :
a. Echelle de Likert
Exemple : Pour la qualité des services de Ooredoo étes- vous :

o Tout a fait satisfait

o Satisfait

o Ni satisfait, ni insatisfait
o Insatisfait

o Pas du tout satisfait

b. Echelle différentielle sémantique

Cette échelle a pour caractéristiques essentielles de demander au répandant de se situer

quelque part entre deux adjectifs du sens parfaitement opposé.
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Exemple : Pour moi, personnellement, I’entreprise Ooredoo est :

Extréme

ment

Trés

Assez

Sans

opinion

Assez

Tres

Extréme
ment

Agréable Désagréable

Sympathique Antipathique

Active Inactive

Moderne Dépassée

Malhonnéte Honnéte

Proche  du Eloigné du

public public

c. Echelle a support sémantique

Exemple : Comment jugez-vous le confort de ses différentes voitures ?

Critéres Marque Extrémement | Faible Moyen Bon Extrémement
faible bon

Confort Renault

Clio

d. Echelle d’intention

Exemple : si Ooredoo ouvre une boutique a Bouzaréah, il y’a pour cent (100) de chances que

J’y achéte Sahla box.

Aucune chance

Tout a fait certain

0% 10

20

30 40

50

60

70

80

90

100%
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4. L’échantillonnage

En ce qui concerne notre méthode d’échantillonnage nous avons opté pour la méthode de

I’échantillon aléatoire simple.

La taille de notre échantillon a été de 100 individus, et qui ont répondu a notre questionnaire
afin de mener notre enquéte, a partir de 17/04/2018 jusqu’a 03/05/2018.

5. Dépouillement du questionnaire

Nous avons administré notre questionnaire sous le format Google Forms (voir annexe n°09)
qui est un outil d’administration de questionnaires et de sondages en ligne, ensuite Google
Forms permet de stocker les informations dans un fichier Excel sous forme de base de

données ou chaque réponse est classée.
Il. Interprétation des résultats

Nous allons donc aborder le traitement des informations récoltées par le biais d’un logiciel «
Excel » (voir annexe n°10) pour conduire des analyses statistiques et de générer divers
tableaux, graphes et diagrammes qui nous permettent de mieux apprécier les résultats de notre

enquéte.

1. Le tri a plat des résultats de ’enquéte

e A laquestion de savoir si vous connaissez I’offre Sahla box de Ooredoo, les
réponses sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°05: Tri a plat de la 1°® question.

Fréquence | Pourcentage %
non 35 35,71%
oui 63 64,29%
Total général 98 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :
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Figure n°03 : Tri a plat de la 1% question.

Connaissez-vous I'offre Sahla box de Ooredoo ?

M non

M oui

Cette figure nous renseigne que 35.71% des répondants ne connaissent pas ’offre Sahla box

de Ooredoo, et on a 64.29% de notre population qui le connaissent et cela nous montre aussi

qu’il y’a un réel manque a gagner pour l’offre car presque 36% des répondants ne le

connaissent pas, cela nous montre que le probléeme est dans la notoriété de produit car le nom

du produit n’est

publicitaires.

pas facilement mémorisable, on peut le résoudre par les campagnes

Cela nous permet donc de confirmer une partie notre troisieme hypothése qui est «Une

communication plus ciblée contribue efficacement a faire connaitre I’offre Sahla box.» 1’autre

partie nous la confirmerons par la question suivante.

e A laquestion de savoir Par quel moyen de communication avez vous connu |*offre

Sahla box pour la premier fois, les réponses sont présentées dans le tableau ci-

dessous :

Tableau n°06: Tri a plat de la 2°™¢ question.

Fréquence Pourcentage %
Affiche publicitaire 38 32,5%
Bouche a oreille 11 9,4%
par ce questionnaire 5 4,3%
Presse 7 6,0%
Radio 12 10,3%
sms 2 1,7%
Tv 23 19,7%
Web 18 15,4%
youtube 1 0,9%
Total général 117 100,0%
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Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :

Figure n°04 : Tri a plat de la 2°™ question.

Par quel moyen de communication avez vous connu
I'offre Sahla box pour la premier fois ?

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

Nous remarquons que “Affiche publicitaire” contient le pourcentage le plus élevee 32.48%, ce
dernier a participé fortement a la communication de I’offre, suivi par TV pour 19.66% et
15.38% qui la connaissent par le Web, Radio pour 10.26%, Bouche a oreille pour 9.4%, enfin

Presse, Par ce questionnaire, Sms, Youtube, avec des pourcentages faible.

Cela nous permet d’appuyé notre confirmation de la deuxiéme partie de la troisieme

hypothése.

e A laquestion de savoir si vous avez déja acheté I’offre Sahla box, les réponses sont
présentées dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°07 : Tri a plat de la 3°*™ question.

Fréquence | Pourcentage %
non 90 91,84%
oui 8 8,16%
Total général 98 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :
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Figure n°05 : Tri a plat de la 3°™ question.

3- Avez-vous déja acheté l'offre Sahla box ?

8%

H non

W oui

92%

Nous remarquons que notre échantillon est constitué de 8% des répondants qui on acheté

I’offre Sahla box contre 92% qui affirment le contraire.

e A laquestion de savoir si non pourquoi, les réponses sont présentées dans le tableau

ci-dessous :
Tableau n°08: Tri a plat de la deuxieme partie de la 3°™ question.

Fréquence | Pourcentage
%
C’est cher 6 7,23%
Jrutilise Adsl 30 36,14%
j'utilise une autre offre de Ooredoo 21 25,30%
j'utilise une autre offre des concurrents 26 31,33%
Aucune réponse 7 7.78%
Total général 83 100,00%

Les donneées du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :
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Figure n°06: Tri a plat de la deuxieme partie de la 3°™ question.
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La majorité de notre population utilisent ADSL avec un pourcentage de 36%, utilisent une
autre offre des concurrents pour 31%, utilisent une autre offre de Ooredoo pour 25%,aucune

réponse pour 8%et enfin 7% pour c’est cher.

e A la question de savoir Ou vous avez acheté cette nouvelle offre, les réponses sont

présentées dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°09: Tri a plat de la 4°™ question.

Fréquence Pourcentage
%

boutique de 75% 6
Ooredoo

la Box m'a été 13% 1

offerte
point de vente 13% 1
Total général 100% 8

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :
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Figure n°07 : Tri a plat de la 4°™ question.

4- OU vous avez acheté cette nouvelle offre ?
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boutique de Ooredoo la Box m'a été offerte point de vente

oui

On remarque que la majorité des acheteurs ont acheté la Sahla box chez les boutiques
Ooredoo avec un pourcentage de 75%et 13% pour les points de vente et la box m’a été
offerte.

Cela nous permet donc de confirmer une partie notre 4°™ hypothése qui est « une distribution
intensive de I’offre répondra aux attentes de la clienteéle »I’autre partie nous la confirmerons

par la question n°12.

e A laquestion de savoir si Le prix de 6990DA vous semble-t-il acceptable comte
tenu du service offert, les réponses sont présentées dans le graphe ci-dessous :

Figure n°08 : Tri a plat de la 5°™ question.

- I pas dutout accepta... I moyennement acce... [ tout a fait acceptable [ trés acceptable sup...

40
30

20

La Box 20 Go dinternet 1000 DA d'appels

Nous voyons a travers les résultats présentés dans le graphe que le prix est moyennement

acceptable comte tenu du service offert (la box, 20God’internet, 1000DAd’appels).
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Cela nous permet donc de confirmer proportionnellement notre 2°™ hypothése qui est « Une
offre déclinée aux attentes avec des prix avantageux sera accepté favorablement par les

clients ».

e A laquestion de savoir si vous connaissez les forfaits de cette offre, les réponses
sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°10: Tri a plat de la 6°™ question.

Fréquence Pourcentage %
non 70 73,68%
oui 25 26,32%
Total général 95 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :

Figure n°09 : Tri a plat de la 6°™ question.

6- connaissez-vous les forfaits de cette offre?

26%

M non

W oui

On voit a travers les résultats présentés dans le tableau et le graphe que 74% des répondants
ne connaissent pas les forfaits 1’offre Sahla box, et on a 26% de notre population qui le
connatt.
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e A la question de savoir Quel est le forfait que vous avez choisi, les réponses sont
présentées dans le tableau ci-dessous :
Tableau n°11: Tria plat de la 7°™ question.

Fréquence Pourcentage %
2000 DA 3 37.5%
4000 DA 5 62.5%
Total général 8 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :

Figure n°10 : Tri a plat de la 7™ question.

7- Quel est le forfait que vous avez choisi?

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
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2000 DA 4000 DA

oui

On remarqgue que la majorité des acheteurs ont choisi le forfait de 4000DA avec un
pourcentage de 62.5%, et le reste 37.5% ont choisi le forfait 2000DA.
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e A laquestion de savoir Que pensez vous des avantages des forfaits, les réponses
sont presentées dans le graphe ci-dessous :

Figure n°11 : Tri a plat de la 8°™ question.

B pas du tout accepta Bl moyennement acce fout 3 fat acceptable M trés acceplable sup

20

5 Go dinternet pour 2000 2000 DA d'appels vers 12 Go d'internel pour 4000 appels en ilimité vers
DA Quoredoo oA Qoredoo 24n/24

Nous remarquons que tous les avantages des forfaits son moyennement acceptable par contre
en ce qui concerne les appels illimité vers Ooredoo son trés acceptable, mais on ne peut pas
négliger que le volume d'internet est pas du tous acceptable avec un taux trés important, car
les consommateurs sont pas bien communiquée que internet est illimité durent tous le mois

méme si le nombre des méga offerte est terminer.

e A laquestion de savoir si vous connaissez I'application Sahla box, les réponses sont
présentées dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°12: Tri a plat de la 9°™® question.

Fréquence Pourcentage %
non 83 84,69%
oui 15 15,31%
Total général 98 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :
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Figure n°12 : Tri a plat de la 9°™ question.

9- connaissez-vous l'application Sahla box ?

H non

B oui

Nous remarquons 85% de notre échantillon ne connaissant pas 1’application contre 15% qui la
connaissent.

e A la question de savoir Quels sont les avantages de cette application, les réponses
sont :

Nous remarquons que tous les répondants qui connaissent I'application connaissent leurs
avantages qu’est « grace a I’application Sahla box, partagez le forfait internet et les appels

en illimité avec votre famille ».

e A laquestion de savoir si vous avez des difficultés dans I'utilisation de I'application
Sahla box, les réponses sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°13 : Tri a plat de la premiére partie de la 11°™ question.

Fréquence | Pourcentage %
aucune réponse 2 13,33%
non 2 13,33%
oui 11 73,33%
Total général 15 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :
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Figure n°13 : Tri a plat de la premiere partie la 11°™ question.
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aucune réponse

non

oui

Nous remarquons que 73.33% de la population on des difficultés dans 1’utilisation de

I’application Sahla box, 13.33% ont pas de difficulté et aussi 13.33% ont pas répondu.

e A la question de savoir si oui quelles sont, les réponses sont présentées dans le

tableau ci-dessous :

Tableau n°14: Tri a plat de la deuxieme partie de la 11°™ question.

Les donneées du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :

Frégquence | Pourcentage %
aucune réponse 8 72,73%
Dans I’installation 1 9,09%
Je n'ai pas trouvé 2
I'application 18,18%
Total général 11 100,00%
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Figure n°14 : Tri a plat de la deuxiéme partie de la 11°™ question.

-si oui quelles sont :

80.00%

60.00%

40.00%
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I'application

aucune réponse Dans l'installation

La majorité n'a pas repondu (72.73%), 18.18% n'a pas trouvé 1’application et 9.09% ont

trouvé des difficultés dans I’installation.

e A la question de savoir votre avis sur La disponibilité de Sahla box, les réponses sont
présentées dans le tableau ci-dessous :
Tableau n°15: Tri a plat de 1a12°™ question.

Fréquence | Pourcentage %
difficile 14,63% 12
facile 81,71% 67
tres difficile 1,22% 1
tres facile 2,44% 2
Total général 100,00% 82

Les donnees du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :

Figure n°15 : Tri a plat de la 12°™¢ question.

12- La disponibilité de Sahla box est-elle...
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
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difficile facile tres difficile tres facile
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La majorité des interrogés affirme que la disponibilité de Sahla box est facile avec 81.71%,
difficile pour 14.63%, trés facile pour 2.44% et tres difficile pour 1.22%.

Cela nous permet d’appuyer notre confirmation de la deuxiéme partie de la quatrieme
hypothese.

e A la question de savoir votre avis sur le niveau de qualité de Sahla box, les réponses
sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°16 : Tri a plat de la 13°™ question.

Fréquence | Pourcentage %
indifférent 30 38,96%
insatisfait 5 6,49%
satisfait 41 53,25%
tout a fait 1 1,30%
satisfait
Total général 77 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :

Figure n°16 : Tri a plat de la 13°*™ question.

13- pour le niveau de qualité de Sahla box étes-vous
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On voit a travers les résultats que la plupart des répondants sont satisfait avec un taux de
réponses de 53.25%, 40.3% pour indifférent et pour les répondants insatisfait et tout a fait

satisfait les taux sont négligeables par rapport aux autres réponses.
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Cela nous permet donc de confirmer notre premiere hypothése qui est « La qualité de la

nouvelle offre entraine a la satisfaction de la clientéle ».

e A la question de savoir si vous devez changer quelques éléments de cette offre
« Sahla box » que changeriez-vous, les réponses sont :

On remarque a travers les résultats que la majorité dit le prix et le volume d'internet.

e A laquestion de savoir votre sexe, les réponses sont présentées dans le tableau ci-
dessous :
Tableau n°17: Tri a plat de la 15°™ question.

Fréquence | Pourcentage %
Femme 61 62,89%
Homme 36 37,11%
Total général 97 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :

Figure n°17 : Tri a plat de la 15°™ question.
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Nous remarquons que 62.89% des personnes interrogees sont des femmes et 37.11 % sont des

hommes.
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e A laquestion de savoir Quel &ge avez-vous, les réponses sont présentées dans le
tableau ci-dessous :

Tableau n°18: Tri a plat de la 16°™ question.

Etiquettes de lignes | Fréquence | Pourcentage %

<18 ans 3 3,13%
[18-25] ans 47 48,96%
[25-35] ans 25 26,04%
[35-45] ans 16 16,67%
[45-60] ans 5 5,21%
>60 ans 0 0%
Total général 96 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :

Figure n°18 : Tri a plat de la 16°™ question.

16- Quel age avez-vous?
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Nous remarquons a partir de la figure ci-dessus que la tranche d’age la plus représentée est
celle entre 18 ans et 25 ans avec un pourcentage 48.96%, suivie par celle de 25 ans a 35 ans
avec un pourcentage de 26.04% ,puis par celle de 35 ans a 45 ans avec un pourcentage de
16.67% , et finalement 5.21% pour celle de 45 ans a 60 ans et les moins agés de 18 ans avec

un taux de 3.13%.
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e A la question de savoir Quelle est votre occupation, les réponses sont présentées

dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°19: Tri a plat de la 17°™® question.

Fréquence Pourcentage %
commercant 1 1,04%
étudiant 48 52,08%
femme au foyer 3 3,13%
fonctionnaire 37 40,63%
retraité 1 1,04%
sans profession 2 2,08%
Total général 94 100,00%
Les donnees du tableau sont présentees graphiquement comme ci-dessous :
Figure n°19 : Tri a plat de la 17°™° question.
17- Quelle est votre occupation ?
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Selon les résultats obtenus nous constatons que la population interrogée est composée de
52.17% des étudiants, 40.22% des fonctionnaires, 3.26% des femmes au foyer, 2.17% sans
emplois et 1.09% d’autre statuts socio-processionnaux tel que : les retraités et les

commercants. Donc, le statut socioprofessionnel le plus dominant est la catégorie des

étudiants.
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e A la question de savoir Quelle est votre niveau d'instruction, les réponses sont
présentées dans le tableau ci-dessous :
Tableau n°20: Tri a plat de la 18°™ question.

Fréquence Pourcentage %
moyen 9 9,89%
secondaire 8 8,79%
universitaire 74 81,32%
Total général 91 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :

Figure n°20 : Tri a plat de la 18°™ question.

18- Quelle est votre niveau d'instruction ?
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0.00%
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Le niveau d’instruction le plus dominant est les universitaires avec un pourcentage de

81.32%, suivi par moyen avec 9.89%, et enfin 8.79% pour les secondaire.

e A laquestion de savoir Quel est votre statut civil, les réponses sont présentées dans
le tableau ci-dessous :

Tableau n°21: Tri a plat de la 19°™ question.

Fréquence Pourcentage %
celibataire 67 73,63%
divorcé 1 1,10%
marie 23 25,27%
Total général 91 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :
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Figure n°21 : Tri a plat de la 19°™ question.

19- Quel est votre statut civil?
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La majorité de notre population est célibataire elle représente 74.1%, les maries avec 24.7% et

1.2% pour divorcé.

e A laquestion de ne savoir Combien de personne vous étes a la maison, les réponses
sont présentées dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°22: Tria plat de la 20°™ question.

Fréquence | Pourcentage %
3 5 6,85%
4 15 20,55%
5 19 26,03%
6 18 24,66%
7 8 10,96%
8 3 4,11%
9 2 2,74%
10 1 1,37%
11 2 2,74%
Total général 73 100,00%

Les données du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :
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Figure n°22 : Tri a plat de la 20°™ question.

20-Combien de personne vous étes a la maison?
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Nous remarquons que la taille de ménage est trés variable la plus fréquente est 6 et5 avec un
pourcentage de 26.03% et 24.66%, suivi par 4 personne pour 20.55%, enfin la plus faible est

10 personne avec un pourcentage de 1.37%.

e A la question de savoir VVotre revenu moyen mensuel, les réponses sont présentées
dans le tableau ci-dessous :

Tableau n°23: Tri a plat de la 21°™ question.

Etiquettes de lignes | Fréquence | Pourcentage %

[20.000-40.000] DA 26 32,10%
] 40.000-80.000] DA 11 13,58%
< 20.000 DA 36 44,44%
>80000 DA 8 9,88%
Total général 81 100,00%

Les donneées du tableau sont présentées graphiquement comme ci-dessous :
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Figure n°23: Tri a plat de la 21°™ question.

21- Votre revenu moyen mensuel est :

M Total

Nous remarquons que 44.44% de la population ont un revenu moyen mensuel moins de
20000DA car la majorité sont des étudiants, 32.10% entre 20000DA et 40000DA ,13.58%
entre 40000DA et 80000DA et 9.88% pour les personnes qui ont un salaire plus de 80000DA.

2. Synthése des résultats de ’enquéte

e 62.89% des personnes interrogees sont des femmes.

e La tranche d’age la plus représentée est celle entre 18 ans et 25 ans avec un
pourcentage 48.96%.

e La population interrogée est composée de 52.17% des étudiants

e Le niveau d’instruction le plus dominant est les universitaires avec un pourcentage de
81.32%.

e La majorité de notre population est célibataire elle représente 74.1%.

e lataille de ménage la plus fréguente est 6 avec un pourcentage de 26.03%.

o 44.44% de la population ont un revenu moyen mensuel moins de 20000DA car la
majorité sont des étudiants.

e La majorité des personnes interrogées (64.29%) sont informées de 1’offre, Cela nous
permet donc de confirmer une partie notre troisieme hypothése qui est «Une
communication plus ciblée contribue efficacement a faire connaitre I’offre Sahla box.»

’autre partie nous la confirmerons par le point suivant.
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32.48% des personnes interrogées qui la connaissent par Affiche publicitaire, ce
dernier a participé fortement a la communication de I’offre Cela nous permet d’appuyé

notre confirmation de la deuxiéme partie de la troisieme hypothése.

8% de notre échantillon qui on acheté I'offre Sahla box contre 92% qui affirment le
contraire.

La majorité de notre population utilisent ADSL avec un pourcentage de 36%.

La majorite des acheteurs ont acheté la Sahla box chez les boutiques Ooredoo avec un
pourcentage de 75%, Cela nous permet donc de confirmer une partie notre 4°™
hypothése qui est « une distribution intensive de I’offre répondra aux attentes de la
clientéle ».

Le prix est moyennement acceptable, Cela nous permet donc de confirmer
proportionnellement notre 2°™ hypothése qui est « Une offre déclinee aux attentes
avec des prix avantageux sera accepte favorablement par les clients ».

74% des répondants ne connaissent pas les forfaits 1’offre Sahla box, et on a 26% de

notre population qui le connatit.

La majorite des acheteurs ont choisi le forfait de 4000DA avec un pourcentage de
62.5%, et le reste 37.5% ont choisi le forfait 2000DA.

Les avantages des forfaits son moyennement acceptable par contre en ce qui concerne
les appels illimité vers Ooredoo son tres acceptable.

85% de notre échantillon ne connaissant pas I’application contre 15% qui la

connaissent.

Tous les répondants qui connaissent I'application connaissent leurs avantages.

73.33% de la population on des difficultés dans I'utilisation de 1’application Sahla
box.

La majorité des interrogés (81.71%) affirme que la disponibilité de Sahla box est
facile avec 81.71%, Cela nous permet d’appuyer notre confirmation de la deuxiéme
partie de la quatrieme hypothese.

La plupart des répondants sont satisfait de la qualité de Sahla box, Cela nous permet
donc de confirmer notre premiére hypothese qui est « La qualité de la nouvelle offre

entraine a la satisfaction de la clientéle ».
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Conclusion générale

Le lancement d’une nouvelle offre dans le marché de la téléphonie mobile est une nécessité
dans la mesure ou la concurrence qui régne est trés rude. Pour lui faire face il faut une

démarche marketing efficace.

Il est important de fournir davantage d’effort pour permettre au produit lancé une survie.
Toute entreprise dispose de sa propre démarche marketing suivi de ses différentes politiques

telles que : prix, produit, promotion et distribution.

Notre recherche avait pour ambition d’apporter une contribution a une meilleure
compréhension de ce phénomene qui se propage rapidement et efficacement et d’arriver au
final, & comprendre dans un environnement concurrentiel, dans quelle mesure le lancement
d’une nouvelle offre de Ooredoo sur le marché de la téléphonie Mobile, permet-elle d’assurer

I’efficacité commerciale ? Et nous avons pris le cas ’offre Sahla box de Ooredoo.

Dans notre recherche nous avons pu constater que le marché de la téléphonie mobile en
Algérie est un marché concurrentiel et trées dynamique ou le lancement d’une nouvelle offre
est tres important voir indispensable car elle permet d’atteindre efficacement les objectifs de
I’entreprise.

D’apres les résultats de notre enquéte terrain réalisé auprés d’une population de 100 algériens
et algériennes pour analyser I’efficacité de lancement de la nouvelle offre Sahla box, nous

avons pu aboutir aux résultats ci-dessous :

» En effet notre enquéte a démontré que la qualité de la nouvelle offre entraine a la
satisfaction de la clientéle, la plupart des répondants sont satisfait de la qualité de
Sahla box.

» Effectivement, la communication a contribué efficacement a faire connaitre 1’offre
Sahla box, la majorité des clients ooredoo qui connaissent Sahla box ont avoué qu’ils
ont pris connaissance de cette offre a travers les affiches publicitaire et TV. Alors nous
pouvons dire qu’ooredoo a mit en place une stratégie efficace pour mieux atteindre sa

cible et bien protéger sa présence sur le marché.
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> Notre enquéte nous a permis de confirmer ainsi qu’une distribution intensive de I’offre
Sahla box répondra aux attentes de la clientele, la majorité des acheteurs ont acheté la
Sahla box chez les boutiques Ooredoo.
> Notre enquéte nous a permis aussi de confirmer que le prix est moyennement
acceptable, Cela nous permet donc de confirmer proportionnellement qu’une offre
déclinée aux attentes avec des prix avantageux sera accepté favorablement par les
clients.
Pour conclure ce mémoire, les hypotheses que nous avons cité lors de notre introduction a
savoir :
e La qualité de la nouvelle offre entraine a la satisfaction de la clientéle.
e Une offre déclinée aux attentes avec des prix avantageux sera accepté favorablement
par les clients.
e Une communication plus ciblée contribue efficacement a faire connaitre 1’offre Sahla
box.

e Une distribution intensive de I’offre répondra aux attentes de la clientéle.

Comme vous le constatez, nous avons verifié et confirmé nos hypotheses de recherche et ceci

grace a ’enquéte réalisée aupres de 100 personnes.

Pour conclure, nous pouvons dire que le lancement d’une nouvelle offre dans la démarche
marketing des entreprise est devenue vitale, une stratégie efficace a un impact positif sur les
activités de D’entreprise, accroitre sa continuité, sa notoriété, sa visibilit¢é et son
positionnement sur le marché, méme lui permettre d’acquérir et fidéliser sa clientéle vue

I’avantage concurrentiel que cela leur apporte.

Le theme traité est un sujet tres vaste et en permanente évolutions, et qui nécessite du temps
pour pouvoir en tirer des résultats pertinents ce qui nous a été un peu compliqué de traiter ce
theéme en trois mois seulement avec la difficulté et parfois I'impossibilité d’obtenir certaines
informations pour diverses causes, n’est au moins nous espérons avoir pu atteindre les

finalités académiques souhaitées dans ce travail.

Et enfin, les idées présentées dans ce mémoire restent ouvertes a d’autres exploitations et

d’autres travaux de recherches afin de perfectionner ou de compléter ce modeste travail.
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Annexe n°01 : L’organigramme de Ooredoo
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Annexe n°02 : Spot TV
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Source : interne de I’entreprise
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Annexe n°03 : les chaines du spot radio de Sahla box

Source : interne de ’entreprise

Chaine 1 Sahla Box 40 sec| Nationale
Chaine 2 Sahla Box 40 sec| Nationale
Chaine 3 Sahla Box 40 sec| Nationale

Jil FM Sahla Box 40 sec| Nationale
Bahja FM Sahla Box 40 sec| Nationale
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Annexe n°05 : les maquettes

Source : interne de I’entreprise
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Annexe n°06 : les banniéres
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Annexe n°07 : le Bulk SMS de Sahla box
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Annexe N°08 : Questionnaire de recherche

Dans le cadre de la préparation d'un Master en sciences commerciales option
Marketing a I'Ecole des hautes études commerciales HEC Alger dont le theme
s’intitule : "Analyse du lancement d’une nouvelle offre", nous avons besoin de
votre collaboration pour accomplir et réussir ce travail de recherche. Nous vous
remercions d'avance de votre amabilité et votre coopération. Toutefois, toutes

les informations recueillies via ce questionnaire seront anonymes et traitées

uniguement a des fins statistiques dans le cadre de cette recherche universitaire.

1- Connaissez-vous 1’offre Sahla box de Ooredoo ?
1 Qui
1 Non

- Sioui continuez le questionnaire
- Sinon, voir le flyer pour découvrir I'offre

2- Par quel moyen de communication avez vous connu l'offre Sahla box
pour la premier fois ?

1 Radio

0TV

| Presse

] Web

[ Affiche publicitaire
1 Bouche a oreille

3- Avez-vous déja acheté Sahla box ?
1 Oui
7 Non

- Si oui continuez le questionnaire
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- Sinon pourquoi ?

] C’est cher

(] J utilise Adsl

] Jutilise une autre offre de Ooredoo

] Jutilise une autre offre des concurrents

4- Ou vous avez acheté cette nouvelle offre ?
1 boutique de Ooredoo
1 point de vente
[ la Box m'a été offerte

5- Le prix de 6990 DA vous semble-t-il acceptable compte tenu du service

offert ?
Pas du tout | Moyennement | Touta fait | Tres
acceptable | acceptable acceptable | acceptable

supérieur

La Box

20 Go

d’internet

1000 DA

d’appels

6- connaissez-vous les forfaits de cette offre?
1 Oui
] Non

- Sioui continuez le questionnaire
- Sinon, passez a la question N° 08

7- Quel est le forfait que vous avez choisi ?
1 2000 DA
1 4000 DA
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8- Que pensez-vous des avantages des forfaits ?

Pas du Moyennement | Tout a fait | Tres
tout acceptable acceptable acceptable
acceptable supérieur

5 Go
d’internet
pour 2000 DA

2000 DA

d’appels vers
Ooredoo

12Go
d’internet

pour 4000DA

Appels en
illimité vers
Ooredoo
24h/24

9- Connaissez-vous I’application Sahla box ?
1 Oui
1 Non

- Sioui continuez le questionnaire
- Sinon, passez a la question N° 12

10- Quels sont les avantages de cette application ?

11- Avez-vous des difficultés dans 1’utilisation de I’application Sahla box?
7 Oui
1 Non

- Sioui quelles sont :
[J Dans I’installation
[1 Je n'ai pas trouvé l'application
] Autre ......
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12- La disponibilité de Sahla box est-elle...

[ Tres facile
1 Facile

] Difficile

[ Tres difficile

13- Pour le niveau de qualité de Sahla box étes- vous :
1 Tout a fait satisfait
(1 Satisfait
1 indifférent
(1 Insatisfait

] Pas du tout satisfait

14- Si vous devez changer quelques eléments de cette offre « Sahla box »,
que changeriez-vous ?

15- Etes-vous ?
'] Homme
] Femme

16- Quel age avez-vous ?
[] <18 ans

] [18-25] ans

1 [25-35] ans

[ [35-45] ans

1 [45-60] ans

1 >60 ans
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17- Quelle est votre occupation ?

[ Etudiant

] Fonctionnaire

1 Femme au foyer

[ Sans profession

O

18- Quelle est votre niveau d'instruction ?
1 Primaire

Moyen

Secondaire

Universitaire

N I R I R

19- Quel est votre statut civil ?
] Célibataire
(1 Marie
1 Divorcé

21- Votre revenu moyen mensuel est :
1 <20.000 DA
'] [20.000-40.000] DA
'] ]140.000-80.000] DA
1 >80000 DA
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Annexe Nn°09 : Version numérique du questionnaire

Questionnaire de recherche

Dans le cadre de la préparation d'un Master en sciences commerciales option Marketing 3 | Ecole
des hautes études commerciales HEC Alger dont |e théme s'intitule : "Analyse du lancement d'une
nouvelle offre”, nous avons besoin de votre collaboration pour accomplir et réussir ce travail de
recherche. Mous vous remercions d'avance de votre amabilité et votre coopération. Toutefois,
toutes les informations recueillies via ce questionnaire seront anonymes et traitées uniquement &
des fins statistiques dans le cadre de cette recherche universitaire.

*Obligatoire

1- Connaissez-vous l'offre Sahla box de Ooredoo ?

[ oui
(] non

Sioui continuez le questionnaire
Sinon, voir la vidéo pour découvrir l'offre

Sahla box Ooredoo
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Annexe N°10 : Base de données des réponses sur Excel
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