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Introduction générale :

Dans une économie ou les entreprises font faseeaoncurrence rude pour s’affirmer
sur le marché et conquérir une clientele se faisaigeante, toute entreprise dynamique se
doit de se démarquer des autres en appliquantalitgjpe de différentiation. Pour cela, elle
met en place des actions a renouveler ses pro@oits, mieux se positionner, a promouvoir

ses ventes, a améliorer ou a maintenir son imageadgue dans l'esprit du consommateur.

Dans notre travail, nous nous sommes penchésisdudtrie d’un des produits de
construction « le béton ». L'industrie de ces pitsdoffre en effet de grandes opportunités
aux investisseurs, et connait une rude concurrgancson importance, d'un coté, au large
public auquel elle s'adresse et, d'un autre cdtéttait et la valeur de l'activité qu'elle ofiae
linvestissement. Egalement, cette industrie seactérise essentiellement par une forte
croissance, surtout pour le marché des bétong, éané le fait que la demande nationale est

en progression permanente.

C'est pour ce motif précis que nous avons choisinge sujet de notre recherche le

theme :"Essai d'analyse du lancement d’'un nouveadup".

Pour ce faire, et dans le but de mettre ce thénm@aigue, notre choix s'est porté sur
LAFARGE béton Algérie.

LAFARGE, tres soucieuse et attentive aux changesnepuii s'operent dans son
environnement et aux mutations autour d'elle, miles'est pas contentée d’'une seule activité
ou une seule gamme de produits, mais plutbt S&sitée vers la recherche et développement
ainsi qu'a l'innovation, tout en assurant un dépplment local de notre économie et

développement durable de notre environnement

LAFARGE béton Algérie se positionne comme leadansdun marché en perpétuelle
évolution et complétement ouvert a la concurrencé €¢n multipliant les efforts consacrés a
la mise en place des mécanismes d’adaptation atations et a une clientéle de plus en plus

exigeante.
Dans ce souci majeur, le nouveau produit de cettegrise est : Hydromedia

Notre préoccupation se resume a partir des intati@ts suivantes :



Page |3

« Quel est la démarche adoptée par LARFARGE bétgéri® pour le lancement du

produit Hydromedia ».
De cette problématique découlent les questiongitiées qui sont les suivantes :

— Quelles sont les alternatives en matiére d'innovatet les différents types de
nouveaux produits ?

— Quelles est la stratégie adéquate pour atteindredgectifs fixés ?
De ces questions découlent les hypotheses ci-aprés

— H1: ciblé le bon segment détermine la réussite déhése du lancement du produit
Hydromedia.
- H2: Le mix marketing est déterminant non seulememisda phase du lancement,

mais dans tout le cycle de vie du produit Hydroraedi

Il est primordial de bien étudier les attentes dignts pour pouvoir réaliser le travail de

lancement.

Pour élaborer ce modeste travail, nous nous sombas&s sur une recherche
documentaire et bibliographique traitant aussi bdin marketing que de la stratégie

d’'innovation et lancement des produits nouveaux.

Le déroulement de la méthodologie obéit a un rasorent analytique qui nous

permettra de rapprocher les résultats réels etretsnaux données théoriques.

Pour mener a bien notre étude et pour vérifier Hgpothéses et répondre a la
problématique nous avons répartie notre étude @s thapitres agencés comme suit: un
chapitre relatif a des généralités sur les innowatiet le concept produit dans lequel une
section est dédiée aux généralités sur les inmmatiet dans I'autre section on a parlé sur le

développement et lancement d’'un nouveau produit

Le deuxiéme chapitre est consacré au champ péaeticé notre investigation, a savoir
LAFARGE béton Algérie.

Alors que le troisieme chapitre est réservée a diétde I'opération de lancement par

LAFARGE béton Algérie de son nouveau produit Hydeolna, ainsi que la réalisation d’'une
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enquéte lancée auprés de certains clients du gretp®wus terminons par une conclusion

générale.



CHAPITRE 1

GENERALITES SUR LES
INNOVATIONS, ET LE CONCEPT
PRODUIT
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Introduction du chapitre :

Les entreprises se développent sur le long termeterduisant de nouveaux produits et
services et en investissant de nouveaux marchégra@oques. Il est donc aujourd’hui
indispensable pour les entreprises de renouvdsrrégulierement leur offre sur le marché.
Leurs produits connaissent, on effet, un cycle #ede plus en plus court et doivent étre

remplaceés plus tot.

1-1- généralités sur les innovations :

Linnovation est indispensable aux entreprisessguihaitent maintenir ou augmenter

leurs ventes.
1-1-1. définition de l'innovation :

Linnovation se définie comme l'insertion d'une wmeauté dans un marché donné, ainsi
« I'innovation est le fruit, soit d’'une politiqueediéveloppement interne fondé sur les travaux
des bureaux d’études, des laboratoires et desssrde R&D, soit une politique contractuelle
faisant appel a des chercheurs indépendants ous asaBétés spécialisées chargées de
développer des innovations ou de fournir des telolgies innovantes .

« Dans un monde en évolution constante et rapid@ol/ation apparait comme une
nécessité, mais elle pose de multiples problembs. dst difficile a promouvoir et reste
toujours trés risquée, ses résultats sont sujg¢srembreux aléas®.

RICHARD FOSTER considére que : « le simple fairver constitue I'amorce d'un
avantage concurrentiel qui permet de dégager degesdénéficiaires au lieu de subir les
turbulences technologiques dues au nombre et@nité des chargements technologiqugs ».

ARNAUD GROFF propose une définition directementuessdes racines du
mot « innovare ». Pour lui, « l'innovation est Epacité a créer de la valeur en apportant
quelgue chose de nouveau dans le domaine considér&n s'assurant que l'appropriation de

cette nouveauté se fasse de maniére optiniale ».

! KOTLER.P.DUBOI.B.Marketing Management (13eme éuli}j Pearson Edition, PARIS, 2009, p730.

2 HELFER.JP, ORSONI.J Marketing, Vuibert, PARIS, 20417.

3 http://www.memoireonline.com/11/13/8003/m_Ameliiwa-de-la-gestion-clientele-par-l-introduction-d-u
nouveau-produit-bancaire-la-carte-Ra22.html#fn3h<titer le 13/05/2104 a 14h17'.

* GROFF.A, 100 question sur « manager l'innovatiohBNOR, 2009.P 84.
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Donc, pour synthétiser on peut dire que I'innovast un processus complexe basé sur
des recherches faites a I'interne et a I'externéedgreprise pour ameéliorer le produit ou le
service fourni par cette derniére, dans le but ercde la valeur, ainsi qu'un avantage
concurrentiel pour les entreprises qui veulentjalans la cour des grands.

1-1-2. les alternatives en matiere d'innovation :

Dans leur 138" édition du « marketing management » KOTLER et DUBO
considérent qu’il y a plusieurs alternatives eniénatd’innovation :

Il existe différents types de nouveaux produitditéérentes maniéres de les créer.
* Faire ou acheter :

Une entreprise peut ajouter un nouveau produit A asivités de deux maniéres :
I'acquisition ou l'innovation. Lacquisition peutevétir trois formes : I'entreprise prend le
contrle de sociétés externe, elle achéte des torepe lui permettent de développer de
nouveau produit, ou elle fabrique sous licence

L'innovation, quant a elle, est le fruit, soit daipolitique de développement interne
fondée sur les travaux des bureaux d'études, desdtires et des services de R&D, soit
d’'une politique contractuelle faisant appel a desrcheurs indépendants ou a des sociétés
spécialisées chargées de développement des inmovati de fournir des technologies
innovantes.
1-1-2.1. Les différents types de nouveaux produits :

Les nouveaux biens et services sont extrémemegtdgénes. On les distingue en
général selon leur degré linnovation pour le maret pour I'entreprise. Pour refléter la
perception du marché, on différencie les innovatida discontinuité, remettent en cause les
reperes des consommateurs et modifient profondéfeens comportements d’usagées
innovations de semi-continuité, qui sont percuesmroe novatrices par le marché, souvent
parce qu’elles reposent sur un design original, ireod les conditions d’utilisation ou
ressemblent peu aux produits antérieurs, maiscsiuent dans les normes de consommations
antérieure et les innovations de continuité qui correspondent a un degré d’innovation limité.

Le degré d’innovation du produit pour I'entreprigeant a lui, détermine I'étendue des
synergies sur lesquelles elle peut s’appuyer podélelopper et le commercialiser, en terme
de R&D, de technologie, de chaines de productiergahnaissance de la clientele, de réseaux
de distribution, de marque... plus produit est éléiges activités antérieures de I'entreprise,
plus celle-ci doit acquérir de nouvelles ressoumtesompétences pour le développer et le

lancer.



Chapitre 1 : généralités sur les innovations, et leoncept produit.

Page|8

En associant les critéeres liés au marché esrdréprise, on distingue différents types
de nouveaux produits :

-les produits entierement nouveaux : ils sont édine de la création de nouveaux marchés
on les appelle également les innovations de rupture

-les nouvelles lignes de produits : elles permetidientreprise de s’implanter sur un marché
existant sur lequel elle était absente jusque-la.

-les extensions de gamme : elles prolongent une kg produits antérieure.

-les modifications et les améliorations de prodeiistants : elles renforcent les performances
ou rehaussent I'image.

Si les médias valorisent fortement l'innovation rdpture, ce serait une erreur pour
une entreprise de négliger les trois autres ca#gofe sont elles qui entretiennent la
demande et permettent de mieux répondre aux bedeim®nsommateurs, tout en faisant
évoluer les parts de marché. Les innovations dgulgermettent de rendre les produits plus
ergonomiques et pratiques a l'usage, stimulani &ns utilisation et leur renouvellement. En
outre, les nouvelles lignes de produits permettigglargir le champ perceptuel des marques
et de les rendre plus puissamntes.
1-1-2.2. Les stratégies d’acces a l'innovation :

Il existe plusieurs stratégies d’'acces a l'innayati le développement en interne ou les
stratégies interentreprises.

* Les stratégies interentreprises

Ces derniéres souvent appelées stratégies altermapeuvent prendre 4 formes
différentes :

- Les accords de coopération : les alliances quorggegnt des concurrents autour d’un
projet commun (exemple : moteur V6 développé paigPet, Renault et Volvo) et les
partenariats qui lient des entreprises non direetgérooncurrentes (exemple : Airbus
et Air France pour la conception de I'Airbus320, émcan Express et Air France dans
le pro gamme Milléage). Ces accords de coopérafi@mouchent parfois sur la
création de sociétés communes ou joint-ventures.

- La croissance externe par acquisition ou pris@akcipation, méme minoritaire,
d'une entreprise ayant des produits d’avenir ousarvice de R&D fécond. La
solution du « capital risque » est parfois resgentmme moins agressive par le

personnel innovateur de I'entreprise « rachetddle.consiste a financer le processus

5 KOTLER.P, DUBOIS.B, Op.cit. p730.
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d’'innovation en prenant une participation dans emieeprise chargée de mener a bien
un projet.

- La sous-traitance revient a passer des contrateawerche avec des organismes
externes tels que des centres de recherche privépublics, des laboratoires

universitaires...etc.

Tableau n°1 : comparaison des 5 voies d’acces anhiovation

Voie d’accés Temps Codt généré | Risque Maitrise
nécessaire encouru obtenue
Accords de| Incertain Incertain Faible Incertain

coopération

Croissance Court Elevé Elevé Incertain
externe

Sous-traitance | Incertain Incertain Faible Incertain
Licence, brevet,| Court Faible Faible Faible
franchise

Développement| Long Elevé Elevé Elevé
en interne

Source: BOUDRIAT.A.A, ZIANE.N, le rble de la stratégie maating lors du lancement d’un nouveau

produit, mémoire de licence en sciences commes;itiéC 2007.

Avant de se lancer dans une stratégie dinnovatmrgue, colteuse et risquée,
I'entreprise a tout intérét a étudier toutes lesemustratégies d’acces a l'innovation y compris
la stratégie d’imitation.

» Stratégie d’imitation :

L'entreprise peut opter pour une stratégie d’invtaien « copiant » un produit nouveau
qui vient d’étre lancé par une entreprise innovabDens ce cas, elle ne bénéficiera pas de la
rente de monopole provisoire des innovateurs. Banehe elle évitera les risques du
décollage d’'un produit nouveau et pourra trés \gtéce a une stratégie de positionnement
judicieuse, rattraper le leader-innovateur, surtdute dernier est de petite taille et de surface
financiére trop limitée pour élever des barriereseatré (notoriété, domination par les

codts...).
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* Le développement en interne

Le développement en interne est sans aucun doptedeodteux, le plus long et le plus
risqué.

La rentabilité de succes d’'une idée de produit rauest faible de I'ordre de 20% pour
les biens de consommation et de 30% pour les proshaiustriels.

C’est la raison pour laquelle certaines entreprig@$erent, plutét que de chercher a
bénéficier d’'une éventuelle « rente de monopoleiter les produits innovants qui ont réussi
leur lancement. Toutefois, il est possible de nédlgs risques en respectant la procédure de
développement d’un nouveau produit.

1-1-3. les dilemmes de l'innovation :

L'innovation constitue un véritable dilemme pous lentreprises : indispensable pour
maintenir ou conquérir sa position concurrentiedles s’avere extrémement délicate a réussir.
Dans les secteurs de haute technologie, ce dileesnencore plus aigu et rend les choix
marketing particulierement délicats.

Le nombre de lancement s’est multiplié au coursdderieres années, aboutissant a un
cercle vicieux ou les produits restent de moinsyains longtemps sur le marché et sont
congus de plus en plus rapidement. Le temps qubglé entre I'émergence de l'idée et la
mise sur le marché a été diminué de moitié dansamebreux secteurs comme la grande
distribution, 'automobile, I'électronique ou la noguinerie.
1-1-3.1. La nécessité d’'innover et d’adopter une culture orgnisationnelle favorable :

Dans les conditions actuelles de concurrence,sfl plus que jamais nécessaire
d’'innover. Les distributeurs attendent un flot dontde produits nouveaux et améliorés. Les
technologies se renouvellent rapidement. Les consieurs aiment changer de produits.
Leurs godts évoluent sans cesse, exigeant un retement régulier des gammes.
1-1-3.2. Lesrisques d’échec :

Plusieurs facteurs peuvent étre a I'origine desdoss des produits nouveaux :

e Du point de vue du produit ou de la technologie :

- Nouveauté trop importante de produit par rappdddivité de I'entreprise.

- Mauvaise intégration du produit nouveau aux gamaed&ntreprise.

- Produit peu différencié des concurrents, ne présempias d’avantage concurrentiel.

- Mauvaise maitrise technique, engendrant ainsi éfieience du produit.

® BOUDRIAT.A.A, ZIAN.N, le réle de la stratégie maiing lors du lancement d’'un nouveau produit, méenoi
de licence en sciences commerciales, INC, 20062827
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- Produit sans avantage économique évident pouiet ¢prix trop éleveé).

* Du point de vue du marché

Marché dynamique avec introduction fréquente dezeaux produits.
Clients satisfaits des solutions en place.

Concurrents puissants et bien implantés.

* Au niveau de I'entreprise:

Manque de souplesse dans l'organisation ou idéesé® par le directeur
général sans tenir compte des études de marcheés.

Mauvaise évaluation qualitative et quantitativenurché.

Manque de compétence marketing ou efforts markétiagapté.

Manque d’investissement commerciaux et de resssuneeketing.

Produit mal positionné.

Manque de communication.

Négligence de problémes d’environnement (normeggemgentation...).
Mauvaise maitrise du processus de développemesrbdaeit.

Sous-estimation des codts de développement duiprodu

Ainsi, le succés d’une innovation tient essentiedat a la qualité de I'organisation et a

la qualité du marketing stratégique, qui sont deselurs contrblables par I'entreprise, ce qui

exclut tout fatalisme dans une stratégie d'inn@rati

Dans la conjoncture actuelle, I'innovation estdarse de la création de la valeur pour

toute entreprise pour avoir un avantage concugknsians oublier la complexité de ce

processus, et la nécessité de lui donner une ianpeE@tmajeure pour avoir le fruit voulu du

fait d’'innover.

1-2- développement et lancement d'un nouveau produit

L'élaboration d’'un nouveau produit n'est pas chesste, les risques d’échec sont

extrémement élevés. Le processus de développenient mbuveau produit comprend

plusieurs phases, et a Iissue de chaque phaseepeise doit décider si le projet doit étre

poursuivi ou abandonné.

" KOTLER.P, DUBOIS.B, op.cit. p733.
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1-2-1. Processus de lancement de lancement d’un nouveauopuit et les stratégies
marketing correspondantes :

J-DEAN en 1950 a émis l'idée selon laquelle ladvim produit s'apparente a celle d'un
homme dont les différentes phases sont: la phasandement ou Introduction, la phase de
croissance, la phase de la maturité, la phasedm d&haque étape se doit d'étre une réussite
pour assurer la survie de ce produit et I'une tesgs les plus délicates et les plus importants
est la phase de lancement. Nous insisterons jusieefie phase car c'est sur elle repose notre
analyse.
1-2-1.1. Définitions des étapes de lancement d'un nouveaugqatuit :

On entend par nouveau produit toute élaboratiomodification de produit a “intérieur
ou a l'extérieur de l'entreprise .vu sous l'angieansommateur, un nouveau produit pourrait
étre un produit existant ailleurs, mais qui estodtiit pour la premiére fois sur son marché.
Par contre, un produit nouveau est un produit ¢gxistait pas encore sur le marché, qui est
nouvellement crée.
1-2-1.2. Les étapes de lancement d'un nouveau produit :

Le lancement d'un produit peut se définir commatdtaphase primaire qui détermine
l'efficacité ou non d'un nouveau produit. D'apfgsand DAYAN Elle suit tout un long
processus pour étre efficient : ceci peut se retran 9 étapes :

Premiere étape : La recherche des idées :

Les idées de nouveaux produits peuvent provenatsoeirces principales :
- L'Offre : il peut s'agir de I'entreprise elle-méme (sourcesrnes) ou des entreprise
concurrentes ; sur le marché national ou sur des marchés étrangers (sources externes
concernant les sources Internes, les idées de aoxvproduits peuvent provenir de
différents départements. La recherche et le dépelmgnt mais également la production
peuvent avoir une nouvelle idée de produit, etdagmettre au marketing.
- La Demande: ici le marketing veut satisfaire les besoins efirdédes consommateurs.
Il est donc logique que l'analyse de la demandedasdorigine des idées des nouveaux
produits a travers par exemple I'innovation paddenande et les méthodes de créativités
comme le brainstorming.

Deuxieme étape Le Filtrage des idées :

L'objet de la premiere étape de conception de géneu de recueillit un nombre d'idées
nouvelles aussi important que possible. Celui ddelaxieme étape est au contraire de

réduire ce nombre pour ne retenir que les seutésegsantes. Il existe en effet un double
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risque :
- Eliminer les bonnes idées ; on cousit notamment le risque de les voir développer par les
concurrents.
- Retenir les mauvaises idées il s'agit de lesidimaussitdét que possibles afin de ne pas
risquer un échec sur le marché, mais égalementedms leur affecter de ressources en
recherches et études pour les abandonner en Baite.mener a bien le travail de Filtrage
on peut procéder en 2 temps :
- Elimination des idées impossibles, notammeniredds contraintes de produit, colt, et
objectifs de I'entreprise

Sélection des idées les plus prometteuses : pela;, de nombreuses entreprises
développement des grilles de criteres d'évaluatmmisques liés au développement d'un
projet de nouveau produit.

Troisieme étape : Le test de concept ou le dévelogpent :

Si I'ildée de nouveau produite est retenue, il camvd'en estimer le marché potentiel. Il
s'agit ici de tester l'idée du nouveau produit aspies acheteurs potentiels alors que le
produit lui-méme n'est pas encore développé. Idest nécessaire de décrite le produit.
Une fois, le concept formulé, on le teste de fagoalitative ou quantitative. L'entreprise
obtient les intentions d'achat, qui Les aiderosélactionner le meilleur test.

Quatrieme étape : Elaboration de la stratégie markeng :

Sur la base des résultats fournis par le test deegtion, I'entreprise fournie des éléments
intéressants sur la cible visée par le produitjginalité percue, la fréquence d'achat
estimée. Tous ces €éléments vont étre utiles ddeddion de la politique de marketing a
savoir, le ciblage, le positionnement choisi, lbgeotifs du chiffre d'affaires, de la part de
marché et de bénéfice pour les 2 ou 3 premiereSesni®©On précise également dans cette
étape le produit et son emballage, les prix deejdatmode distribution et de promotion,
ainsi que le budget marketing, pour I8™année bénéfice ainsi que la stratégie de
marketing.

Cingquieme étape : L'analyse économique :

Cette étape vise la prévision des ventes, les lo@&séét la rentabilité futurs du nouveau
produit et a déterminer si ces chiffres sont canfs aux objectifs de I'entreprise. Le
critere le plus simple pour évaluer la rentabititén nouveau produit est le point mort qui

correspond a la quantité devant étre vendue aixm@nné pour couvrit les frais fixes.
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Sixieme étape : L'élaboration du marketing mix :

Le positionnement étant défini : on peut passema phase plus opérationnelle, la
définition de I'offre commerciale elle -méme. Lemactéristiques du produit vont avoir
une grande influence considérable sur les ventessti de nécessaire de les tester
préalablement auprés des acheteurs potentiels.u€hél@ment du MIX (produit prix,
distribution, communication) peut ainsi faire l'ebge tests. C'est au cours de cette étape
que l'on sourira si l'idée peut étre traduite enpuoduit réalisable techniquement et
commercialement.

Septieme étape : Le test de marché :

La décision d'entreprendre des tests de marchéndépaine part du montant de
l'investissement et du risque correspondant etrd'quart des contraintes de temps et de
budget.

Huitieme étape : Le lancement proprement dit :

Cette décision de lancement entraine des déperesesupérieures a celles de toutes les
étapes précédentes. Cette décision appelle a dstians selon que le produit réponde a
une demande saisonniére ou qu'il remplace un pragdastant ou encore, que l'on
envisage d'améliorer il peut étre souhaitable efidiie. La coordination des multiples
activités concernées par le lancement d'un pro@ititde plus en plus appel a des
techniques élaborées de programmation, telles ‘gnalyse du chemin critique. Il doit
sérieusement étre préparé avec les différentsnaants (fournisseurs, distributeurs etc..)
sa force de vente et la presse.

Neuvieme étape : Le suivi et le contréle du lancemed'un nouveau produit :

Aprés le lancement, commence une période partientient importante de suivi et le
controle du lancement ; de 1'évolution des ventes et de la part de marché, comparés aux
objectifs et aux prévisions. S'il y a écart, il eétessaire de les mesurer et d'en analyser. Il
est également nécessaire de recuelllir les réactaes distributions et notamment
surveiller le nombre de magasins vendant le produitsi que les ruptures de stock,
souvent annonciatrices d'un référencement. Enfifaut surveiller la réaction de la
concurrence notamment en termes d'actions prommdil@s et de lancement de produits

concurrent

8 http://www.memoireonline.com/08/09/2460/m_Analyela-phase-de-lancement-du-nouveau-produit-
Laicran-au-sein-de-la-Camlait-SA9.html, consulté 3205/2014 a 17h05’
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Figure n° 1:récapitulation des étapes du lancement du nouveauquuit :

Recherche des idé

AV4

Filtrage des idé«
\NZ

Tests de conce
NZ

Recherche des concurrents
(directs et indirects)

N/

Ciblage
Analyse économique
(Prévisions de marché)

N/

Elaboration du MKG mix
(Tests de produit, de

conditionnement, de prix et d¢

communicatior

N

Lancement : mise en ceuvre qu
MKG mix

\Z

Suivi/contrble
(Budgétisation)

Source: http://www.memoireonline.com/08/09/2460/m_Analysetd-phase-de-lancement-du-nouveau-

produit-Laicran-au-sein-de-la-Camlait-SA9.html,colté le 13/05/2014 417h05.

1-2-2. Les caractéristiques et les difficultés rencontréesn phase de lancement :
1-2-2.1. Les caractéristiques en phase de lancement :

Elle se caractérise par un démarrage lent deswentte a la mise en place progressive
du produit sur le marché. Cette lenteur s'expligailedes problemes techniques relatifs soit a

la mise au point du produit, soit a l'installatidine capacité de production plus importante
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pour répondre a la demande future. Les essais gusti#ions sont multipliés. Généralement,
la distribution est limitée et ses procédures menpéent pas encore de mettre rapidement le
produit a la disposition du client finale. Ce deminanifeste d'ailleurs une certaine résistance
a modifier ses habitudes d'achat .seuls serorédatdcheter les produit les innovateurs et les
réceptifs précoces a revenus élevés a cause duRmilt ce qui concerne les bénéfices, ils
sont réduits et surtout négatifs a cause des dépegalisées par I'entreprise pour stimuler la
consommation et la distribution a travers des itisesments importants concernant la
promotion. La concurrence reste cependant limitgeadois inexistante a cause de la faible
diffusion du produit.
1-2-2.2. Les difficultés rencontrées :
Les produits nouveaux connaissent un taux d'échlae@ éAu reste, moins de 5% des
produits étudiés parviennent a étre lancés. Lesmaides insucces tiennent :
- ades causes internes : erreurs d’'apprécidédientreprise qui prévoit mal les codts, le
potentiel du marché ou sa propre capacité a résdasiproblemes techniques.
- a des phénomeénes plus généraux : extréme seginantdes marchés et
raccourcissement des durées de vie.
C’est essentiellement parce que le nouveau prodest pas percu comme tel par le
consommateur que la plupart des lancements échdwesn& me-too products », ces produits
COpiés et recopiés, ne trouvent plus grace aux gesxclients qui sont aujourd’hui beaucoup

mieux informés et s’attendent a de véritables imtions’

® J.P Helfer.J.ORSONI « marketing » 2011, Vuibet7{18.
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Figure 2 : causes d’échec dans les programmes d’iovation.

causes d'echec dans les programmes
d'innovation

M origine plUtot commerciale
B origine plUtot finanaciéres

origine plQtot techniques

Source :J.P Helfer.J.ORSONI « marketing » 2011, Vuibet8.p

Tableau n°2 : récapitulation de quelques facteurs'dchecs :

Problemes rencontrés en phase de

lancement

Indicateurs  permettant  d'identifier  ce

probleme

Hésitation des distributeurs a référence

produit

Distribution numériques, distribution valeur

Essai insuffisant du produitpar leg

consommateurs

Nombre d'acheteurs (na), pénétration cumulée

Rachat faible par les consommateurs g

essayé le produit pour la premiere fois

Quantités achetés par acheteur (QA /NA) Tau

rachat

L

Dé reférencement du produit par
distributeursayant initialement accepté de

référencer

Taux de rupture de stocks

Communication insuffisante ou inefficg

aupres des consommateurs

Taux de notoriété faible
Compréhension insuffisante du message Att
du message a une autre marque Taux d'agrs

faible

Produit mal mis en valeur en rayon

Pas de linéaire affecté au produit Emplacemet

les linéaires

Source http://www.memoireonline.com/08/09/2460/m_Analyseld-phase-de-lancement-du-nouveau-produit

Laicran-au-sein-de-la-Camlait-SA9.html. Consult&3®5/2014a17h10’
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1-2-3. Les stratégies et objectifs marketing en phase darlcement :
1-2-3.1. Définition de la stratégie marketing :

Ce gu'on appelle stratégie de marketing sur un maest une combinaison cohérente
de différents moyens d'action en vue d'atteindre dbjectifs fixés dans un contexte
concurrentiel. Ces moyens d'action ; les politiques de produit de prix, de distribution et de
vente et de communication ont été décrits dansuxidme partie de cet ouvrage.

Mais la stratégie marketing n'est pas l'additionddeisions partielles prises, dans ces
différents domaines, indépendamment les unes des autres ; bien au contraire, la stratégie
globale doit précéder et orientarformulation détaillée de ces politiques de pipdie prix,
de distribution, etc., de la méme maniere que, pouétat-major militaire, la conception
d'une stratégie d'ensemble doit précéder I'étaihieat des plans particuliers propres a
l'infanterie, 'artillerie, les blindés, l'aviatipatc.

Une stratégie de marketing ainsi définie reste enaelativement abstraite. Pour
pouvoir étre effectivement mise en ceuvre, elle étié prolongée par des plans d'action
opérationnels et détaillé;omportant des calendriers, des budgets, la dégignae
responsables de I'exécution,...Etc

9] ENDREVIE.J, Mercator2013 : théories des nouvetiestiques du marketing 10eme édition, dOunod, BARI
2012, p709.
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Figure n°3:Récapitulation de I'analyse-diagnostic da formulation de la stratégie mkg

L'analyse
diagnostic

Analyse
interne et
externe

Synthése
SWOT

~

Diagnostic : options stratégique
envisageables

\Z
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AV

* une idée pour attaquer differemment le marché edbhaurrence et atteindre les b
que I'on s’est donné.

e qui résiste a I'analyse des résistances internestetnes et des limites de I'entrep
Les priorités stratégiques :

* Le choix des marchés prioritaires et de I'espacegoentiel.

* le choix des sources de volume prioritaires.
Le plan de manceuvre :

e le positionnement

* les leviers d’'action

* les étapes de développement de la stratégie

La vision stratégique:

les plans d’action a court et a moyen termes

a4

Mise en ceuvre

k- le marketing mix et I'organisation marketing et cogrciale a chaque étape5/

ts

Se.

Source :LANDREVIE.J, Op.cit., p711.
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1-2-3.2. Les stratégies et les objectifs marketings en phade lancement :

Avant, Durant, pendant et aprés le lancement dauveau produit, I'entreprise doit
mettre en pratique des stratégies bien adaptéeslaffaire face au comportement qu'affiche
le produit en cette phase.

L'objectif marketing en phase de lancement estosurtle développer la demande
globale notamment en favorisant les connaissaness cdractéristiques du produit, en
encourageant le premier essai et en favorisanpriéqissage. au niveau du produit un accent
particulier doit étre mis sur le contrble de la lgga sur la mise au point technique et
commerciale et sur la proposition d'une gamme é@ejindaptée au segment le plus réceptif. Il
convient également aux entreprises de prendre bepude précaution car la plupart des
échecs se manifestent sur cette phase.

Il trés important pour elle d'étudier et d'analyiesrvariables clés du marketing mix lors
du lancement.
1-2-3.3. Les variables du mix marketing en phase de lancemen

 Leprix:

Le principal probleme du lancement d’'un nouveaudpiiose situe au niveau de la
stratégie de prix. Ceux-ci ont tendance a étrescherause des problemes de codts (élevés sur
une faible quantité de production, des problemesnigues, des fortes marges nécessaire a la
couverture des dépenses promotionnelles. Danslidrls, il existe 2 stratégies de prix en
lancement :

- la stratégie d'écrémage
- la stratégie de pénétration.

Mais il faut prévoir les combiner de facon cohéeeatix autres variables d'action
marketing. Certains optent en fonction du type delpit marché pour un prix relativement
bas en comparaison avec celui des produits desugents afin de pénétrer rapidement et
massivement le marché des lintroduction ,malgré dearges unitaires limitées d'ou la
stratégie de pénétration.

D'autres par contre privilégient la marge par rapppa volume de ventes a cette étape
ou le produit reste un investissement net poutrépnise.

* Ladistribution :

En phase de lancement la distribution doit étrectiéle et tres limitée la encore pour

des raisons financiéres .En grande distributientiéprise doit rémunérer les magasins

pour gqu’il accepte de réferencer ce nouveau pro@épendant la présence en magasin
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apparait comme un facteur clé de succes pour keeaoiproduit.

* La Communication et la promotion :

La communication et la promotion sont les strategie pointes et armes que

I'entreprise détient et devra donc en faire borgeiszar grace a la publicité, on connait

I'existence du produit, et sa notoriété s'accroit.

La promotion par le biais des animations permetdiexts de déguster ou de tester le

produit*

Tableau n°3: Tableau récapitulatif objectifs et statégies marketing en phase de

lancement :

Phase de LANCEMENT

Environnement

Croissance lente de la demande, Courbe des praégatifs, Colt d
production et de lancement importants, recetteblefgi volume d

production faible.

Principaux objectifs

stratégiques

Développer la demande globale.

Produit Insister sur la mise au point technique et commrau produit.

apres avoir effectué des recherches sur les matekiss on fixe le pr
Prix de revient.
Distribution limité (on met le produit en place) pas de promotagressive.

Communication

Le but dela communication est de faire connaitre le progairtles grand

médias.

Source :http://www.memoireonline.com/08/09/2460/m_ Analyieia-phase-de-lancement-du-nouveau-

produit-Laicran-au-sein-de-la-Camlait-SA9.html.

1-2-4. Les méthodes de créativité et de sélection du prodltmouveau :

Certes, les illuminations, les traits de génie dudgts existent mais ils sont, le plus

souvent, I'aboutissement d’'une réflexion, d’un @esus créatif patiemment construit. En

outre, de nos jours, la création industrielle nf@as I'apanage d’un individu, elle résulte d’'un

effort collectif.

1 http://mww.memoireonline.com/08/09/2460/m_Analyiela-phase-de-lancement-du-nouveau-produit-

Laicran-au-sein-de-la-Camlait-SA9.html, consulté4¢05/2014 a 12h13'.
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1-2-4.1. Les sources d’idées de produits nouveaux :
Toutes les sources d’information du marketing patngre sollicitées, mais ici, plus
particulierement, on peut penser a deux sortesuless.

Tableau n°4 : classification des sources d’infornmteon du marketing.

Sources internes Sources externes
- Les clients. - Leservicede R &D.
- Les concurrents. - Les services de production.

- La documentation spécialisée, le

[
1

Le personnel de vente.
centres de recherche - Les dirigeants.
interprofessionnels, les inventeurs,

les cabinets d’'études.

Source :J.Phelfer.J.ORSANI, Op.cit., p18.

1-2-4.2. Les méthodes de créativité :

Ce fut une grande découverte dans le domaine wleelition créatrice lorsqu’on prit
conscience que la créativité n’était pas corrél&e ¢es habituelles qualités requises de la part
des gestionnaires. Bien au contraire, pour étrbaimcréatif, il faut plutdét posséder des traits
de personnalité qui se situent a I'opposé des ipesade saine gestion :

— rechercher la complexité au détriment de la Soit@l

— refuser l'autorité, 'emprise des hiérarchies.

— aller le moins vite possible a I'essentiel.

— conserver, en toute hypothése, une grande indépea de pensée et, si possible, le
jugement le moins conventionnel qui soit.

A partir de 13, il est possible de stimuler la ¢hé#, la production d’idées, en recrutant
ceux qui ont de bonnes chances de réussir et eroffeant un cadre et des techniques
propices a une amélioration de leur réflexion.
1-2-4.3. Les méthodes d’évaluation :

L'idée, ou les idées, de produits nouveaux qui @gt trouvées doivent faire I'objet
d’'une évaluation, d’'un filtrage (screening). Il gita dans un premier temps, d’éliminer les
produits qui, de fagon évidente, ne conviennentquaebien, lorsque deux variables existent,
d’éliminer immédiatement la moins bonne. Le prousssle lancement d'un produit
colte cher en temps de gestion et d’organisationests et contréles divers. Une précaution

élémentaire consiste a ne retenir que les idéesrues meilleures chances de succes. Apres
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ce premier tri grossier, les idées restantes smnnhises a trois grilles différentes : technique,

marketing, financiere. Seules les rescapées skxucges.

Tableau n°5 : filtrage des idées selon déférentesltgs.

Idées

Grilles

Faisabilité technique.

— Le produit utilisera-t-il la compétence de
I'entreprise en matiere de recherche-

développement ?

— Le personnel de production est-il suffisamment

qualifié ?
— Est-il nécessaire d’acquérir de nouvell
machines ?

— Faut-il se procurer des brevets ?
— Le savoir-faire technologique est-il adapté &

nouveau produit ?, etc.

Faisabilité marketing.

— Les perspectives de développement du marché

sont-elles bonnes ?

— Sur ce marché, la fidélité des clients est-elle
élevée ?

— Les concurrents sont-ils — ou seront-ils —

nombreux ?
— La distribution utilise-t-elle des circuits avec

lesquels I'entreprise est déja en relation ?
— Quelle est 'image de marque de 'entreprise s

le marché ?, etc.

es

ce

Faisabilité financiere.

- Apres avoir évalué les recettes et les colts
probables sur une période de deux, trois, parfos
annees, on procede a une analyse de la

capacité bénéficiaire du projet.

O

Source: J.Phelfer.J.ORSANI, Op.cit., p19, 20.
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Conclusion :

Le lancement d'un nouveau produit est un processdenné de multiples étapges
gu’elles doivent étre respectées pour pouvoir asdarpassage de cette phase importante du
cycle de vie d'un produit (le lancement). Et poouyoir éviter d’éventuelles difficultés les
responsables sont obligés d’'utiliser des méthodésiges et des stratégies données, pour

pouvoir enfin atteindre les objectifs marketingsis en phase de lancement.
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Introduction du chapitre :

On peut définir simplement une entreprise commdiViéé d'une personne ou d'un
groupe de personnes qui travaillent pour fournis Beens ou des services a des clients.

L'objectif d'une entreprise est alors de satisfe@® clients pour gagner de I'argent.

La stratégie marketing aide les entreprises a ipstides grands bouleversements, a

orienter leurs activités, a atteindre de manieus pfficace leurs objectifs.

C'est pour cela que le role que doit jouer I'nomuhe marketing dans la collecte
d'informations nécessaires aux choix des grandésngpstratégiques de l'entreprise reste tres
important, car la fonction marketing participe a rkalisation du diagnostic général et
stratégique de l'entreprise, ce dernier permettaadirection générale de définir ses buts, ses

missions, ses domaines d'activité stratégiques |P#E€S moyens et ses compétences.

La premiére section du présent chapitre sera coisar la présentation générale du
groupe LAFARGE béton Algérie, alors que la deuxiémogis présentera ses objectifs, en
l'occurrence ses buts, sa mission et son méti&,derniere section sera consacrée a l'analyse

interne et externe du groupe.

2-1 Historigue de I'entreprise :

LAFARGE Leader mondial des matériaux de constrogtipui a su faire sa place parmi

tant d’autres entreprises du secteur.

2-1.1 Lafarge dans le monde :

LAFARGE extrait ses ressources de la terre pouceenir des matériaux de qualité,
le groupe a réalisé un chiffre d’affaires de 15jRiands d’euros en 2013, avec une présence

dans 62 pays et 64000 collaborateurs.

Acteur majeur dans ses activités ; "Ciment”, "&wlats” et "béton”, il contribue a
la construction des villes dans le monde entiec aes solutions innovantes pour les rendre

plus accueillantes, plus compactes, plus duraplas,belles et mieux connectées.

Clients, actionnaires, communautés locales, amtkge: ce sont les moteurs de
LAFARGE ; pour eux, le groupe invente des solutiarfsaute valeur ajoutée qui stimulent la

créativité et qui laissent une empreinte envirorereale réduite.
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Doté du premier centre de recherche au monde sumkériaux de construction,
LAFARGE place l'innovation au cceur de ses préoctiaps, au service de la construction
durable et de la créativité architecturale, et aores chaque année, 170 Millions d’euros a la
recherche. Depuis 2010, le groupe fait partie delice DWE Jones Sustainability World,
classement mondial de référence des grandes aste@n matiére de performance dans le

développement durable.
2-1.1.1  Chiffres clés du groupe LAFARGE :

Figure n°4 : Fiche de présentation du groupe.

Le Groupe Lafarge: Groupe international (d’origine francaise)
90% des effectifs hors de France
Actionnariat au 2/3 non francais
70% du chiffre d'affaires est réalisé hors d'Europadentale
15.9 Milliards d’euros de chiffre d’affaires
Présence dans 62 pays
64000 collaborateurs
Plus de 2200 sites de production
Activité ciment : Leader mondial
Activité béton & Granulats : N°2 mondial

Activité platre : N°3 mondial

Lafarge est le seul groupe de son secteur répedans la liste des 100 multinationales
les plus engagées en matiere de développementleudaimt, par exemple, son engagement
de réduire ses émissions de CO2 de -20% par tamoargnt entre 1990 et 2010. A fin 2008,

ce chiffre s'élevait a -18,4%.

2-1.2 Lafarge en Algérie :
2-1.2.1 Historique de I'entreprise :

Le groupe a connu ses premiers pas en Algérie &2,28vec la signature d'un
partenariat avec le leader algérien COSIDER (plagela construction de I'usine COLPA
(COSIDER, LAFARGE platre Algérie) a El-adjiba (BORR).
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En 2003 LAFARGE a lancé sa premiere ligne “cimgns”, avec le démarrage de
I'usine de M’SILA, ensuit en 2005, lancement d’'W@7€° ligne “ciment gris” sur la méme

usine.

Le groupe LAFARGE béton Algérie a significativemesmforcé sa présence en Algérie
en 2007, a lissue de son rachat des opération©RASCOM-CEMENT » (usine de
M'SILA et OGGAZ), et la construction d’une®? usine a OGGAZ spécialisée dans la
production du ciment blanc, et ainsi la créatioAQT (béton et granulats), ce qui a permet un

accroissement de la production du ciment de 402087 a 2010.

En 2008 LAFARGE acquiert « ORASCOM CEMENT », et 3% capital de la
cimenterie de MEFTAH plus un contrat de managendentiOans. Et c’est au cours de la

méme année que la cimenterie ’OGGAZ a inaugu?&'ldigne de ciment gris.

Lancement d’'une nouvelle gamme élargie de prodaits 2010(chamil, matine,

mokaouim, malaki).

Et pour augmenter la capacité de production, leiggoa inauguré en 2011 IE™
broyeur a 'usine de M'SILA.

En Algérie, LAFARGE posséde 2 cimenteries (M'SitaGggaz) avec une capacité
totale de production qui dépasse les 8 millionsod@es, gére en partenariat avec le GICA la
cimenterie de Meftah et compte 22 centres de ptamude béton d’une capacité de 1M.m
LAFARGE-ALGERIE compte plus de 2600 collaborateuet s’investit dans le
développement d’actions citoyennes envers ses CoRumés.

2-1.2.2 Réalisation de grands projets en Algérie :
LAFARGE béton Algérie a participé a la réalisatandifférents projets :

- Autoroute est-ouest

- Métro d’Alger

- Aéroport d’Alger

- Barrage de Chlef et de Koudiat

- Résidences AADL

- Terminal de Gazier (Arzew, Skikda)
- Faculté de Droit d’Alger
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- Centre commerciaux (El Qods, Bab-Ezzouar, etc.)
2-1.2.3 Chiffres clés LAFARGE béton Algérie:
- 2500 collaborateurs en Algérie
- Ciment: 8 millions de tonnes de capacité
- Ciment: 2 cimenteries
- Béton: 25 Centres de production
- Béton: 1millions M de capacité
- Granulats: 1,6 millions de tonnes de capacité
- Platre: 01 Usine COLPA en joint-venture avec COSRDE
- Lancement de la premiere enseigne de supermarshiéatériaux de construction
BATISTORE, au service d'un acces a des matériauxqaalité et de prix

abordable.
2-2 Les objectifs de LAFARGE béton Algérie :

LAFARGE béton Algérie, une société citoyenne auwviser du développement de
I'Algérie et qui tient & caeur d’étre une référenen sécurité, en performance et innovation,
comme I'employeur révé des algériens, et commeespaite dans la construction durable et

adorable en Algérie.

Pour LAFARGE béton Algérie, I'évolution des modesabnstruction doit se concevoir
dans un respect toujours plus grand des hommesies diversité et de leur environnement.
Cette conviction forte se traduit par une straté@gieconjugue savoir-faire industriel avec ;
performance, création de valeur, respect des aoldburs, respect des cultures locales,

protection de I'environnement, et conservationr@ssources naturelles et de I'énergie.

L'objectif primordial du groupe LAFARGE ; est celdaiassurer et de préserver le
développement local.

2-2.1 LAFARGE et le développement local :
Depuis 1833, la stratégie du Groupe Lafarge s'a&pgwrni 2 piliers :

- Un développement industriel durable sur le longeer
- Des valeurs de respect, d'attention et d'exigencs'igscrivent dans les principes
d'action du Groupe dés 1977.
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Les activités de LAFARGE sont locales car les masieproduites sont extraites
localement (carrieres de matiéres premieres) etptesluits, volumineux et difficiles a
transporter sur de longues distances, sont falwiguéplace. Partout dans le monde, le cceur
de l'activité industrielle de LAFARGE se fait dadss zones éloignées des centres urbains et
donc profitant peu du développement économiqueadldtour étre un €lément acteur dans la
dynamisation de I'économie locale et tisser dessli@vec les communautés voisines
LAFARGE travaille pour:

- Favoriser les initiatives économiques locales.
- Partager les expériences et les meilleures pratique

- Encourager les entreprises locales a se développer.

En Algérie, LAFARGE a deux grands sites industrigés cimenteries de Hammam
Dalaa dans la wilaya de Msila et celle d’Oggaz dangilaya de Mascara) et plusieurs autres
plus modestes (carrieres, centrales a béton, &lmicde sacs ...etc.). Ces activités créent déja
plusieurs milliers de postes de travail chez plusializaines de sous-traitants directs. Elles
favorisent également un dynamisme économique desmigahes qui étaient avant cela isolées
(créations de nouvelles activités de commerce edtauration, de fabrication et distribution

de matériaux de construction...etc.)

Dans tous ces efforts Lafarge travaille la main sdda main avec les acteurs
eéconomiques, associatifs et institutionnels locdiexgroupe espére créer des synergies qui
permettent I'éclosion d’activités économiques dlealet créatrices d’emplois, et il prend tres
au sérieux sa mission d’acteur économique locategture bien la part de responsabilité qui

'incombe dans le développement des communautés.

Depuis sa création, Le développement et la crotes@tonomique des activités du

groupe LAFARGE sont fondés sur les principes husgin sont :

- Le respectdes communautés locales,
- L’engagementdans le bien-étre social,
- Le dynamismedes activités créatrices de valeurs ajoutéeseehplois directs ou

indirects.

En Algérie, LAFARGE compte concrétiser pleinemeat\ision de développement

locale autour d’'axes de développement divers. Dangadre, la formation et l'aide a
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I'insertion professionnelle est un levier trés gaist qui nous permet de donner des métiers et

des emplois a la jeunesse de nos communautésdocale

LAFARGE béton Algérie ambitionne a faire encoresphour les économies locales car
le groupe ne congoit pas le développement de &Eseafsans un développement économique
durable des communautés locales. C’est pour célaaglancé plusieurs actions dans ce

Sens !

* Formation qualifiante dans les métiers du batimentpour les jeunes. En 2012,
Lafarge a former 20 jeunes issus des communautégsiesines sur des métiers du
batiment (maconnerie, électricité du batiment, ..)décgroupe appuiera donc pour
ces formations sur les grandes sociétés de cotistruagériennes afin de maximiser
les chances d’insertion des jeunes dans les méiiedtiment.

* Projet de I'éco quartier: Ce projet a une dimension plus nationale. Il $'agiur
Lafarge d’étre un élément acteur dans la probleématdu logement en Algérie. lise
réalisera en proposant au secteur du logement atejots innovants de logements
répondants a des standards élevés de durabilitke eespect du style constructif
traditionnel algérien : le groupe travaille actaeient avec la wilaya d’Alger pour
proposer un quartier de 150 logements alliant nmotéer(durabilité, verdure) et
authenticité (style architecturale des maisonsadedsbah).

» Favoriser le développement local des sous-traitantsLAFARGE fait appel a des
sous-traitants dans quasi toute la chaine de valleurses activités (extraction,
maintenance, transport...etc.). le groupe travaitieiellement sur un programme de
développement de ses sous-traitants qui met I'emgidole développement des

ressources humaines locales comme élément clef rdéation de sous-traitance.

Il s’agit ainsi de créer des mécanismes d’incitato développement des compétences

locales.
2-2.2 Le projet Eco quartier ; un objectif écologique :

Le projet « Eco Quartier » propose la construcgbia gestion d’'un ensemble intégré
de logements, de locaux commerciaux et d’espaats nespectant I'histoire architecturale de

la ville et les normes environnementales les pu@eges. Désireux de contribuer un habitat
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de qualité durable et abordable, Lafarge s’engage aes partenaires, a mettre en avant, au

travers de projets ambitieux, les techniques eérni@atx de construction les plus innovants.

L'esprit d’ « Eco Quartier » est de fédérer leseglées plus innovantes dans tous les

aspects de la construction architecturale, matéretusystemes constructifs, techniques et

méthodes de mise en ceuvre. il met en avant unenwisoderne de I’habitation respectueuse

de I'environnement et de la mixité des usages.

» Solutions énergétiques, réglementations et perspeas :

150 logements donnant chacun sur un espace veé, plisposés en batiments de
4 a 7 étages et congus sur le modele de la maiditiannelle a patio.

Une construction durable dans le respect des noooestructives algériennes,
visant les standards énergétiques les plus exggant 50% de réduction de
consommation énergétique vs. pratiques existampege la mise en ceuvre de
systémes d'isolation thermique efficaces, I'utilisa de ventilation naturelle et la

protection solaire via des toitures végétalisées.

Mise en ceuvre de matériaux essentiellement issuis geoduction algérienne

favorisant te tissu industriel national.

Gestion participative de la copropriété pour faseri une prise en charge
rationnelle et commune des besoins collectifs {gedde I'eau, d déchets et des

nouvelles technologies).

2-2.3 Ambitions développement durable 2020 :

LAFARGE entame une nouvelle étape dans sa politdpieléveloppement durable et
lance aujourd’'hui son programme AMBITIONS DEVELORHENT DURABLE 2020.

Le groupe s'engage sur les trois volets du déveloept durable : social, économique

et environnemental, avec des ambitions assortdgedtifs chiffrés traduisant un haut niveau

d'exigence.

Bruno LAFONT, Président Directeur Général, a déslarcette occasion :

« Ambitions développement durable 2020 prolongeenprogramme 2007-2012 au terme

duguel nous avons notamment atteint notre engagewiénde réduction de 20% des

emissions nettes de CO2 par tonne de ciment peodidié suis convaincu qu'il n'y a pas

d'économie verte sans industrie verte, ni de mahdable sans une industrie responsable,
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consciente de sa contribution sociétale et actleeson propre changement. A travers ce
programme qui regroupe 34 nouveaux objectifs, mauss placons dans une dynamique de
création de valeur pour l'ensemble de nos partiengmtes : actionnaires, clients,

collaborateurs et communautés locales a proxineitéas sites de production. »

Ces ambitions définissent 'engagement du groupe pevenir et sa contribution a une

société durable.

* Les 34 ambitions de Lafarge intégrent 9 objectifs ajeurs a horizon 2020

- Réduire de 33 % les émissions de CO2 par tonnexnt (par rapport a 1990).

- Utiliser 50 % de combustibles non fossiles dansammenteries d'ici a 2020 (dont
30 % de biomasse).

- Fabriguer 20 % de nos bétons contenant des matggatilisés ou recyclés.

- Atteindre zéro accident mortel et éviter les aatidedu travail pour nos
collaborateurs et nos sous-traitants.

- Nommer des femmes a 35% des postes de direction.

- Consacrer un million d'heures au volontariat chagueée pour contribuer a des
projets sélectionnés localement.

- Développer un plan de création d'emplois locauxsdéso des pays ou Lafarge
est présent.

- Faciliter l'accés a un logement abordable et dargmur deux millions de
personnes.

- Générer un chiffre d'affaire de 3 milliards d'eupzs an en produits et services
durables.

Ces ambitions sont le fruit d'un important travasllaboratif. LAFARGE a mobilisé
pendant 18 mois les collaborateurs et les manatgssunités opérationnelles, le panel de
parties prenantes, les grands partenaires ainsieqoenseil consultatif international, en leur
demandant a la fois ce qu'ils attendaient de latreprise et quelle contribution I'entreprise

pouvait apporter a la société.
* Le développement durable, un engagement historiquet pérenne :

LAFARGE a engagé depuis de nombreuses années unaraée en faveur du

développement durable dont I'objectif est de fdweGroupe une entreprise exemplaire en
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matiere de protection de I'environnement, de resguitité sociale et de gouvernance
d'entreprise. LAFARGE a été le premier groupe itrielsdans le secteur des matériaux de
construction qui se soit fixé publiquement, dées@@s objectifs de réduction des émissions
de CO2. En 2001, LAFARGE a été lI'une des premiendeprises du CAC 40 a publier un
reporting complet de ses actions de développemeardbte et & nouer des partenariats
fondamentaux. Depuis 2007, le groupe a mis en plage programme d'ambitions

développement durable qui fixe des priorités etadggmgements mesurables.
2-2.4 Ambitions développement durable 2020 en Algérie :

Il est important que les ambitions développememalle 2020 engagées par le groupe
LAFARGE soient les ambitions de tous. Elles setontes déclinées localement en Algeérie,

ce qui nous permettra en tant que pays de contréboetre niveau a leurs réalisations.

* Contribuer au bien-étre des communautés

- Santé et sécurité (réf.Gr:0 accidentAtteindre le zéro accident mortel est la
premiére priorité du groupe LAFARGE et c’est inastablement I'ambition de LAFARGE
Algérie en santé et sécurité.

- Diversité et compétencesi(réf. Gr: 35% de femmes dans des postes de
direction) Développer les compétences et encourkgeliversité, par le recrutement de
femmes et hommes d’origines diverses est un faatude réussite pour I'ensemble du
groupe. C’est pourquoi LAFARGE béton Algérie en@ame activement I'évolution de la
composante féminine de ses eéquipes, compte en 220% de femmes parmi le
management et les proportions des recrutementsoars @onfirment I'engagement a
augmenter ce nombre et a développer les compétpacees programmes d’échanges et de
mise a niveau avec d’autres pays et des projeisramtion telle que Kafaat.

- Volontariat et contribution aux projets locaux: (réf. Gr: 1 million
d’heure3/an de volontariat), le groupe LAFARGE s@&3sgagé a consacrer 1% du temps de
travail de ses employés pour contribuer a des ativés du développement des
communautés locales. LAFARGE béton Algérie fouanges collaborateurs les possibilités
de s’investir dans des actions volontaires pobida des communautés locales.

- Contribuer a la construction durable logement aboréble et durable: (réf.

Gr: 2 millions de Logements abordables), LAFARGHE pgur proposer et faciliter 'acces a

des logements abordables et durables. Une sénigiatives sont entreprissent, notamment,
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en Algérie ou I'accés au logement est une préodmupeajeure, LAFARGE béton Algérie
en a pris la mesure et participe a travers uneigremnitiative qui est le Projet Eco-quartier,
nous souhaitons favoriser 'émergence de techniguelitecturales et constructives qui
contribueraient au secteur de I'habitat.

- Produits et services durablesi(réf. Gr: 3millions d’euros/an en produits et
services durables), le groupe LAFARGE souhaite @étrecteur majeur de la construction
durable, en travaillant sur différents axes de mion de solution pour la construction
durable. Dans ce domaine, des initiatives sontdem@ar Lafarge Algérie, le projet Ofouk
gui a mis sur le marché des nouveaux services giuables, également, le projet de la
construction du laboratoire de développement demetruction (CDL de Rouiba).

- Contribuer a [I'économie circulaire réutilisation et recyclage des
matériaux: (réf. Gr: 20% des bétons avec des matériaux rég)list AFARGE s’est engagé
dans une grande stratégie de gestion des resspgraes a la réutilisation des matériaux en
fin de vie. A ce titre, Lafarge Algérie s’engagexploiter tous le potentiel des ressources a
travers le recyclage. Ex le développement de langarmde ciment CHF permettrait de
recycler tout le laitier (résidu d’industrie sidagigue) produit en Algérie, aussi, le projet de
recyclage des eaux sur les sites garantirait waicifermé pour les ressources hydrauliques,
d’autres initiatives sont en maturation.

- Combustibles non fossiles:(réf. Gr: 50% de combustibles non fossiles),
LAFARGE béton Algérie adhere completement a l'ambi programme du groupe
d’utilisation de ressources non fossiles et a edgag démarche, qui se traduit par un projet
d’écologie industrielle développant des solutiom®&grées de valorisation des déchets sur
les 3 cimenteries opérationnelles en Algérie. Umjgtr rationnel, puisqu’il permet
d’économiser les ressources naturelles pour legrgions futures et de répondre a une
problématique de gestion de déchet en Algérie.

- Emissions atmosphériques et co-30% d’émission C02/T de ciment), Le
groupe LAFARGE poursuit la réalisation des ambkiieabjectifs de réduction de ses
emissions de C02 par tonne de ciment. En Algéfis;engage a réduire ses émissions
atmosphérigues au-dela méme de la réglementatigigeaur, par la maximisation des taux
d’ajouts dans des ciments (calcaire, pouzzolantseikes, laitier, cendres volantes), ce qui
a permis déja de réduire de -10% ses émissiongOep@r rapport a 2009, également, il a
initié un programme de mesure et de contréle deéaurdourds, dioxines et furanes qui sera

une premiere en Algérie. Ces multiples actionslé&scgui sont menées, contribuent a leur
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niveau au développement de 'homme, au développegmmomique, a la protection des
ressources naturelles et a la préservation de it@mement, se sont un ensemble

d’engagement a la construction d’'un monde meikgwurable.

LAFARGE béton Algérie tient a cceur d’étre une réfe@e dans I'innovation dans le secteur
de la construction, et son objectif c’est de cansdr des villes plus accueillantes, plus

compactes, plus durables, plus connectées et pligsbEn un mot, des villes meilleures.

2-2.5 Construire des villes meilleures :

2-2.5.1 Contribuer a des villes plus accueillantes :

Le groupe intégre la préoccupation du logement pous et notamment du logement
abordable en proposant des solutions ciment ehpétosi que des procédés et des services
innovants, qui doivent permettre a chacun de serldgns les meilleures conditions au cceur

des villes.

Pour les nouveaux arrivants qui rejoignent leesitomme pour ceux qui y vivent déja,
la priorité, c’est le logement. Plus qu’un toig dspirent a trouver un lieu de vie dans la ville,
dans leur ville, pour s’y sentir chez eux. Solidéisponibles et d'un colt raisonnable, les
matériaux Lafarge peut apporter des réponses pfiir & tous les citadins des logements

abordables et de qualité. Le groupe propose :

-des solutions ciment et béton qui permettent destcoire des logements neufs et de

réhabiliter des habitations existantes.

-des procédés et des services innovants pour ledtiogements plus vite et moins cher.
Grace a aux partenariats, le groupe a mis en odegrenéthodes innovantes utilisant le béton,
comme le coffrage perdu. Et pour permettre aux ladjms démunies de se loger a coit

réduit, notamment dans les pays en croissancesdeafaopose des solutions pour :
- faciliter 'acces a ses matériaux.

-faciliter 'accés aux financements, le groupe aelid@ypé un programme de micro-crédit qui

aide les citadins les plus pauvres a construibabiéiter ou agrandir leur logement.

C'est I'engagement que LAFARGE pris dans le cadre«dmbitions développement

durable 2020 », lancées en juin 2012 : « Facilitgexcés a un logement abordable et durable
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pour deux millions de personnes dans le monde,egaiicdéveloppement et a la mise en

ocuvre de solutions innovantes. »
2-2.5.2  Contribuer a des villes plus compactes :

Pour limiter I'étalement urbain, Lafarge propose delutions pour des constructions
verticales et pour la rénovation d'anciens batismentquartiers. En faisant gagner de I'espace
au sol, elles contribuent a rendre les villes pluwpactes, tout en préservant la qualité de vie

et la fluidité des déplacements de leurs habitants.

Pour limiter I'étalement urbain, et ainsi préserles terres agricoles ainsi que la faune
et la flore, les villes apprennent a grandir samssper plus loin leurs limites. Ces solutions
aident les villes a devenir plus compactes et agiade I'espace au sol, afin de rapprocher les
logements, les lieux de travail, les équipementestervices. Avec a la clé plus de mobilité

et une qualité de vie préservée pour les habitants.
2-2.5.3 Contribuer a des villes plus durables :

Résister au temps et aux catastrophes naturellesrédtire leur empreinte
environnementale sont des défis majeurs pour ldesviLes solutions et les systemes
constructifs du groupe contribuent a des constmstplus solides et plus pérennes, prenant
en compte les préoccupations environnementale®taimment I'efficacité énergétique des
batiments et les ressources en éas. villes durables ne sont pas seulement des\alec
des jardins et des parcs, ce sont aussi des yillegsistent au temps et aux cataclysmes
naturels et qui préservent I'environnement. C'asirguoi LAFARGE propose des solutions
pour construire des batiments et des infrastrustqee durent et protegent leurs habitants. Le
béton LAFARGE est le meilleur atout : solide, matet sans entretien, il résiste aux années.
Et pour les cas de secousses sismiques, de cyd@bdescorrosion causée par I'eau de mer, la
capacité de résistance est renforcée avec desitrahéciaux encore plus performants.
Des solutions et systémes constructifs innovantst sfgalement développés ce qui

contribuent a préserver les ressources en eawrjiéret a reduire les émissions de CO2.

- renforcé les qualités thermiques naturelles durbéi@ce au rupteur de ponts
thermiques a base de béton ultra haute performeingda gamme thermedia, six

fois plus isolante qu’un béton classique.
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- Le groupe propose aussi son béton drainant Hydrianaédorbe les eaux de pluie
et facilite leur écoulement naturel dans le solrédiuit également les risques

d'inondation pour les piétons et les conducteurs.

Et bientot, les automobilistes traverseront lesnéls sans craindre les émanations de

dioxyde d’azote grace au prototype prometteur derbéépolluant.
2-2.5.4 Contribuer a des villes connectées :

Les citadins aspirent a se déplacer facilementgidement dans et entre les villes.
Ponts et tunnels, routes et voies ferrées, aémpbdares : des solutions de construction sont
utilisées dans la plupart des infrastructures dasport qui contribuent a rendre les villes
mieux connectées. Se déplacer dans leur villedimaht et rapidement, de leur logement a
leur lieu de travail, d’'un quartier a un autre etsyune autre ville sont des attentes partagées
par les habitants de nombreuses catégories de.\Rimur faciliter les déplacements dans les
villes, LAFARGE apporte des solutions qui permdttda batir des infrastructures solides,
durables et faciles a entretenir. Partout dansdedm, les ciments, les granulats et les bétons
Lafarge contribuent a rendre les villes plus catées : ils permettent de construire les lignes
de tramway et de métro, les routes et les ligneshéenin de fer, les ponts et les tunnels, les
ports, les gares et les aéroports qui assurenmatdité fluide dans les villes et font gagner
du temps tous les jours a leurs habitants. Sucleastiers d’envergure, nous mobilisons nos
ressources logistiques et scientifiques pour lierecontinu des produits spéciaux en grandes

quantités, parfois 24h sur 24h.
2-2.5.5 Contribuer a des villes plus belles :

Batiments d'exception, édifices publics élégandésmonie des formes, des couleurs et
des textures : pour rendre les villes plus bellesarge propose des solutions béton qui
inspirent et favorisent la créativité architectaralSingularité des formes, finesse des
structures, variété des textures, palette de comayléaut niveau de performances, le béton est
une matiére de création qui rend possibles toeeslidaces architecturales. Lafarge innove

dans sa gamme de bétons pour proposer une paettdudions esthétiques et inspirantes :

- Bétons fibrés ultra performants véritables bétdmsute couture”, a la fois ultra
performants avec des résistances exceptionnellss, anssi ultra fins, permettent

des réalisations inédites et audacieuses.
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- Bétons décoratifs de la gamme Artevia parent deesoles couleurs et textures les
batiments et les espaces publics.

- Bétons autoplacants et autonivelants Agilia autnitisles prouesses techniques et
esthétigues, avec une finition particulieremensdisSans oublier une mise en
ceuvre plus rapide et sans effort. Avec ces solsitibes architectes peuvent
imaginer des batiments d’exception, sublimer défscéd fonctionnels comme un
hopital, un aéroport ou un stade, et préserveatierpoine architectural. Autant de
créations qui contribuent afaire de chaque vilte lieu unique, désirable et

agréable a vivre.

2-3 Le diagnostic interne, et externe de LAFARGE Béto\lgérie :

2-3.1 Présentation de la matrice SWOT :
2-3.1.1 Définition :

La méthode SWOT a été initialement déveéepdans le milieu des entreprises des pays
industrialisés comme outil pour leur planificatistratégique. Si de nombreux modéles de
planification stratégique ont vu le jour depuisdemées 70, la plupart restent basés sur I'outil
SWOT. C’est une méthode d’analyse interne et egtgum utilise comme support une matrice
a quatre fenétres : Forces, Faiblesses, Opporsyuntéenaces. Cette analyse permet

d’identifier des stratégies en vue d’'atteindredbgectifs recherchés.

L’analyse interne identifie les forces et les fagdes. L'analyse externe identifie les

opportunités et les menaces.
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Figure n°5 : Présentation de la matrice SWOT.

———p| Ce quel'on peut faire

4 ™
( ) FORCES
Analyse Inteme
de I'Organisation > Capacités
L ) FAIBLESSES pac
\ ) | Stratégiques
- ~ . a mener
( h OPPORTUNITES | | Facteurs clés
Analyse Externe > de Succes
de I'Organisation MENACES
- \ J

—p| Ce quel'on doit faire

2-3.2 Application de la matrice SWOT pour LAFARGE béton Algeérie :

Afin de mener bien notre étude, il est impératifréaliser en premier lieu un diagnostic
externe qui étudie I'environnement de I'entreppseir mettre en évidence les opportunités et
les menaces et cela par I'analyse de I'offre, ima®de et la concurrence. En second lieu, un
diagnostic interne qui fait ressortir les pointst§oet les points faibles de I'entreprise en

déterminant les facteurs clés de succes.
2-3.2.1 Le diagnostic externe :

Cette étape nous permet d’analyser I'environneragtgrne de I'entreprise, c’est-a-dire
le positionnement sur le marché et par rapportsaceacurrents. Cela passe par I'étude de

I'offre, de la demande, et de I'intensité concutialte.
> L’offre :

L’étude de l'offre doit déterminer les produitssetrvices proposes par la firme, qui sont
dans notre cas béton, ciment, granulats et plbdfire des concurrents et faire ressortir la

solution actuelle de I'entreprise sur le marchéomai.

En ce qui concerne l'offre de LAFARGE béton Algerde propose plusieurs produits
dans le domaine de la construction. Ses équipegt@nt, construisent et mettent en place
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plusieurs gammes de produit soit ciment et graawatbien béton et platre pour garantir une

offre riche pour ses clients actuels et potentiels.

Elle assure également I'exploitation directe depesduits et tous les services liés a leur

bonne mise en place (chaine logistique et pom|pésadn).

LAFARGE béton Algérie se démarque de ses concw@rgat son innovation qui est
plus que jamais un critéere de différenciation, @ excellence technique et son savoir-faire,

elle assure a ses clients des solutions origirlapporte des valeurs ajoutées a leurs projets.

En plus de linnovation, LAFARGE se différencie damportance gu’elle donne au
développement durable en exploitant ses usinessetentres a béton pour garantir un bon
fonctionnement mais aussi la sauvegarde de I'enmgment et I'amélioration de la longévité

des outils industriels afin de diminuer la pollatidans les déchets.
» Lademande:

La demande en matiere de produits de constructoresse d’évoluer en Algérie, cela
est causé par la réalisation en cours des gramgsetgret infrastructure (métro d’Alger,

tramway d’Alger et Oran, résidences AADL...Ets).
» L’intensité concurrentielle :

Cette partie consiste a synthétiser les factetitsaint sur la performance de I'entreprise
par les cing forces de PORTER pour pouvoir déteemia capacité de la firme a dégager
profit. Si toutes les forces sont élevées, le ppissible sera limité. A linverse, si les forces

sont faibles, il possible de dégager un profit inbgat.

* Le pouvoir de négociation :LAFARGE travaille beaucoup plus avec les entreprise
de construction (VRD et TCE), en ce qui concersat@archés décrochés, LAFARGE
est le leader des matériaux de construction enriglgéela est di a la qualité et la
diversification des produits fournis par le grogbe@ux bénéfices réalisés.

* Les menaces d’entrants potentiels te secteur de la construction est un secteur en
expansion en Algérie, malgré qu’actuellement ildeshiné par LAFARGE mais |'état
veut toujours diversifier sa coopération avec ldésangers en renforcant les
partenariats notamment avec la Chine. Donc LAFAREdEe toujours attentif a ces

évolutions.
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* Le pouvoir de négociation des fournisseursle groupe LAFARGE est fournisseur
de lui-méme avec ses propres usines de cimens eecdrales a béton.

» La menace de produits de substitution dans le cas de LAFARGE, la menace de
produit de substitution n'a pas lieu d’étre caegifopose des produits de base qui
n'ont pas de substituts, sauf dans le cas des $éxoratifs ou il y a des produits qui
ressemblent a ceux de LAFARGE mais qui n'ont pasriémes caractéristiques.

* L’intensité de la concurrence intra sectorielle :pour maintenir sa place de leader
sur le marché algérien des produits de construcfiorest un marché tres opportun et
en pleine attractivité, LAFARGE doit continuelleniémnover et diversifier son offre
on proposant des produits de qualité qui assueedéveloppement local et durable a
la fois.

2-3.2.2 Le diagnostic interne :

Le diagnostic interne porte sur I'entreprise elléme, en particulier sur quatre aspects :
les contraintes de son histoire ou de son cadreéf@eence fondamental actuel, I'état des
autres fonctions (production, logistique, R&D, ceipss financiéres ou humaines, rentabilité)
et, enfin, ses gammes de produits ou servicesprdessa communication et son réseau de

distribution.
2-3.2.3 La synthese de la matrice SWOT de LAFARGE béton Alérie :

Tableau n°6 : La matrice SWOT du groupe LAFARGE bébn Algérie.

Opportunités Menaces

- Un marché en plein croissance. - Maturité progressive du marche, conduit

- Leader sur le marché algérien des au passage du plus en plus au BPE, et
matériaux de construction (part de donc de plus en plus de concurrence.

marché importante). - Augmentation des importations ciment

L’assurance d’'un développement loca
est une opportunité pour le groupe sur
I'échelle économique et sociale.

Un programme de projets ambition et

important, confié a des multinationales

de réalisation (chinoises,

(Grece, Espagne, Tunisie).
Augmentation des capacités de
production des cimenteries étatiques
(groupe GICA).

Intérét croissant des entreprises

algériennes pour s’introduire dans le
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européennes,...), ayant un niveau de
maturité dans la réalisation compatible
avec l'offre produit LAFARGE.
Conjoncture actuelle favorable a
I'accélération des délais de réalisation
en adéquation avec les solutions prod
LAFARGE, qui accélerent les différent
phases de travaux.

marché du BPE.

lits

Forces

Faiblesses

- Notoriété, groupe leader du marché,
reconnu mondialement.

- Références de plus en plus nombreuse
Algérie sur les grands projets (métro
d’Alger, autoroute est ouest, tramway...

- Diversification de I'offre produit pour
répondre aux attentes et besoins du
marché.

- Expérience et transfert du savoir-faire, &
travers I'expérience du groupe.

- Capacité de production et de logistique
importantes, et uniques sur le marché,
conséquences ; des investissements

importants.

- Importance qu’a pris LAFARGE sur le
marché, a conduit a la multiplicité des
5 efintervenants donc a une dépendance de
derniers.

.- Le groupe est positionné principalement
dans le nord algérien, donc un manque ¢
couverture du reste du pays (hauts plate
et sud).

1 - Mesures administratives considérées

lourdes par certains clients.

ces

e

aux
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Conclusion :

C’est au Marketing qu’encombre la responsabilitéutweiller et d’analyser

I'environnement dans lequel I'entreprise évolue.

L’environnement externe de LAFARGE béton Algériarsionce trés opportun

notamment avec un marché en plein croissance etaste notoriété du groupe.

D’aprés I'analyse interne on déduit que le groupgspde des forces remarquables ce

qui a fait de lui un leader du secteur en question.
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Introduction du chapitre :
Le produit en question est un bien de construagorant dans la gamme des produits

béton du groupe LAFARGE béton Algérie.

La premiére section sera consacrée a la présentgditérale du produit, et c’est dans la
deuxieme que nous aborderons les caractéristigoesnerciales du produit, alors que

I'analyse des résultats de I'enquéte sera préseaigela derniere section du chapitre.

3-1 Présentation du nouveau produit Hydromedia

Hydromedia est un béton drainant de haute effi€aproposant une solution
performante pour la gestion des eaux pluvialesstClen produit a la fois esthétique et
résistant, qui répond aux enjeux de la constructtmable. Utilisant une nouvelle
technologie, ce béton permet de garantir un nivd&auwrainabilité pouvant atteindre 50L
Im?sec ou vitesse de percolation pouvant aller jus&em/sec, tout en facilitant sa mise en

ceuvre.
e Caractéristiques :

Hydromedia est un béton prét a I'emploi, ses caretiques sont contrblées
(résistance, porosité, perméabilité). Ses perfooes mécaniques et hydroliques ont été

validées par EGIS Géotechniques Ingénierie desstsomatériaux.

Hydromedia présente une porosité ouverte utilee&/icommuniquant entre eux et avec
I'extérieur) ayant la propriété de laisser I'eainfitre. Le caractere drainant d’Hydromedia
permet d’obtenir une perméabilité largement sufiisgoour traiter des pluies exceptionnelles
et assurer la perméabilité dans le temps. La nuvethnologie d’Hydromedia permet
d’atteindre une tres bonne homogénéité de porgsitdoute I'épaisseur, ce qui garantit le

passage de I'eau jusqgu’a la couche inférieure.
3-1.1 Domaine d’applications :

Hydromedia est béton drainant qui allie perméabidit résistance meécanique. Il peut
étre utilisé en tant que couche de revétement ogheod’assise. Ayant une large gamme

d’application, il convient & de nombreux types démragements extérieurs.
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Aménagement publics : trottoirs, parkings, pistgslables, patios, rues piétonnes,
allées...
« Aménagements prives : terrasses, allées de jarghlagies de piscines, surfaces

sportives, cours de tennis...

3-1.2 Performances d’Hydromedia :
- Porosité et drainabilité : jusqu’a 35% de porosité.
- Drainabilité de 2 a 5 cm/s ou 20 a 50 L /m2 /sfqggarance 1000 fois supérieure a ce
gu’exige une pluie extréme.
- Résistance mécanique: Piétonnier : 10 MPA a 2&japplications circulées : 10 a 15
MPA en compression a 28 jours (1 a 1,3 MPA en fgajla

3-1.3 Mise en ceuvre d’Hydromedia :
Une formation préalable est nécessaire pour la ariseuvre du produit Hydromedia.
3-1.3.1 Etude préliminaire du sol :

La réalisation d’'une structure en Hydromedia ngitesde connaitre la nature et les

caractéristiques du sol en place, en patrticulier :

- Sa portance (PF2 mini, module de déformation ddguye 50 MPa mini), dans le cas
général d’'une infiltration directe des eaux degduilans le sol.

- Sa sensibilité a I'eau : l'infiltration directemethéns le sol n’est possible que si celui-
ci n’est pas sensible a I'eau (gonflement et/otiepee portance en présence d’eau),

- Sa permeéabilité : I'absorption directe des eauxigmisols naturels n’est possible que
pour des perméabilités de sols généralement supésia 10-5 m/s,

- La profondeur moyenne de la nappe phréatiqgue $e-celexiste et sa plage de
variation.

Pour tout projet d'aménagement en Hydromedia,tilcesseillé de réaliser une étude
géotechnique préalable par une entreprise spé&malides études seront de plus ou moins de

grande ampleur selon la nature du projet et la@ssance du site déja acquise.
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3-1.3.2 Coulage du béton :

Hydromedia peut étre coulé avec la goulotte du caftoupie, a la benne ou au tapis.
Avant de commencer le coulage, vérifier visuellemf@spect du béton.

Répandre Hydromedia sur une épaisseur supérieul&paisseur vissée apres
compactage (en fonction du moyen de comptage @jtilike comptage et la finition
Hydromedia peuvent se faire selon différentes teglas (ces techniques permettent
d’atteindre des niveaux de comptage et de dedmidifférents), par talochage manuel, au
rouleau stiker, a la plaque vibrante, au cylindoenpacteur, au finisher, les bords de la
structure et les endroits difficiles d’acces petvétre compactés manuellement a I'aide d’'une

dame.

» Précautions générales de mise en ceuvre :

- Ne pas vibrer le béton Hydromedia.

- Du fait de sa structure ouverte, Hydromedia est $ensible au séchage des la sortie
du camion, une mise en ceuvre rapide est la clé.

» La finition (lissage ou compactage) doit étre s&di dans les 20 minutes qui
suivent 'épandage au sol du béton.
» Prévoir du personnel en nombre suffisant (mini @enes, selon chantier).

- Eviter de revenir compacter plusieurs fois la stefaCela augmente le risque
d’arrachement des gravillons.

- Ne pas marcher sur la surface du béton frais ajpm@pactage.

- Eviter les reprises de bétonnage car elles soathagques et sont des points sensibles
au gravillonnage de surface. Préférer poser unpitelge préalable de maniéere a
réaliser des compartiments de 5x5m maxi.

* Recommandations de mise en ceuvre :

- Protection de surface :

> Il est recommandé d’appliquer un produit de prabecanti taches sur
les revétements en Hydromedia.

> Appliqué au pulvérisateur a partir de 7 jours sunface seche, en 2
couches réalisées en passes croisées.

- Réouverture a la circulation

» Hydromedia parking ou sous couche circulée : aursjo



Chapitre 3 : processus du lancement du nouveau proi Hydromedia au
sein de LAFARGE béton Algérie

Page |49

« Recommandations d’entretien :

» Hydromedia piéton ou sous couche non circulée4ha 2

L’entretien vise a :

- Régeénérer l'aspect de la surface.

- Eviter le colmatage de la porosité de surfacedpardébris (feuilles d’arbres, déchets

urbains, pollution, chantiers ...).

Tableau n°7 : Recommandations d’entretien de la mésen ceuvre d’'Hydromedia

Type | Action Fréquence Matériel préconisé Pourquoi
2x/an Balai manuel ou mécanique (ex Enlever la
(voire plus si| balayeuse pour voirie munie depollution
Balayage nécessaire) brosses et d’'un aspirateur) de surface)
de la P fovill
surface égg;}eeé'
Entre )
tien Nettoyeur haute pression (exp . =
coura Karcher) avec lance de projectign .
nt P < pollution
équipée d’'une buse a jet plat.
Lavage 1x/an o ) R tet
. .| Conseil : tenir la lance le plus a plat’, . .
haute (voire plus si : N régénérer
. . . possible par rapport a la surface dv
pression | nécessaire) - : .| Taspect
béton, afin de repousser la polluti bl
et éviter de l'enchasser dans Iasurface
porosité. '
Requis Machines de traitement I’?egenerer
lorsque . 'aspect
Entre erméabilité hydromecanique de surface]
tien Décolmat | P ) Sandmaster (systeme de nettoyage & .
: insuffisante . ainsi que
curati | age (proche dul €Y propulsée par des busel'%l
f pro I rotatives avec aspiration f o
seuil  limite immédiate) perméabil
0,2cm/s) ' ite.

Source :Catalogue du produit Hydromedia.
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3-1.4 Avantages clés du produit Hydromedia :

Hydromedia représente une technologie exclusiveinebvante, qui assure une
homogénéité de la porosité tant en surface qud'épaisseur, permettant une perméabilité

durable.

» Gestion efficace et locale des eaux pluviales :

- Lutte contre I'imperméabilisation des sols.

- Préserve le cycle naturel de I'eau qui génere wobarge de la nappe phréatique
locale par infiltration directe de I'eau dans lé so

- Structure réservoir qui permet un stockage tempordé I'eau de pluie donc une
diminution du débit d’eau a I'entrée du sol ou ésaau d’assainissement, moins de
risque de saturation et ainsi réduction du risqueddation.

» Confort:

- Absence de flaques d’eau et de ruissellement edgult’'un niveau tres élevé de
perméabilité.

- Confort d’été en site urbain, abaissement de |péeature du revétement grace a sa
ventilation naturelle.

» Esthétisme :

- Large choix de teintes et d'aspects grace a sa@nrariété de colorants et d'agrégats.

- Aménagements personnalisés, intégration harmonidass I'environnement local
existant.

- Grande liberté de conception, béton prét a I'emptoulé en place qui s’adapte a
toutes les formes méme les plus complexes.

- Large choix d'aspect esthétique en fonction deifaason des granulant et des
colorants.

* Economies :

- Diminution des besoins de collecte et de réachememé¢ de I'eau vers des réserves
extérieures (caniveaux, puisards, regards...).

- Réduction du dimensionnement des canalisationsigikeviale.

- Simplification des travaux : pas de nécessité dadade pente.

» Performances :

- Bonne résistance mécanique permettant le passagehibelles légers.
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- Béton drainant a haute efficacité qui permet diéetraes pluies exceptionnelles.
- Excellente porosité assurant une permeéabilité dewab

- Mise en ceuvre par des professionnels formés.

3-2 Les caractéristigues commerciales du nouveau produHydromedia :

3-2.1 Choix des options stratégiques (segmentation, cilga, positionnement) :

Pour gu'un marketing mix soit efficace, il faut gusoit cohérent, c'est-a-dire que
I'ensemble de ses composantes soit inspiré paidées directives communes qui sont les

options fondamentales de la stratégie marketing.

3-2.1.1 La segmentation :

Les acheteurs étant différents par des aspect&ull segmenter un marché de
nombreuses maniéres pour bien connaitre les puéliagir sur eux d’'une maniere plus

efficace.
Les principaux criteres de segmentation sont :

- les criteres démographiques, géographiques.
- Les criteres de personnalité et style de vie.
- Les critéres comportementaux.

3-2.1.2 Le choix des cibles :

La nature des cibles a viser, le nombre et laetaiéls cibles, sont des questions qui se
posent dans le choix des cibles. Certains segnumivent étre abandonnés parce qu'ils ne
remplissent pas les exigences de I'entreprise, ushaggment possede ses propres facteurs

clés de succes a savoir :

- La nature des cibles concernant les consommateuwsiisateurs qu’on va choisir et a qui
on va s’efforcer de faire consommer ou utiliseprieduit.
- Le nombre et la taille des cibles peuvent détermiméype de stratégie qu’on doit choisir
pour cela nous avons identifié trois choix :
» Le choix d'une cible wunique et large, consiste’iaté&resser a I'ensemble des

consommateurs ou acheteurs potentiels, c’estdeégie indifférenciee.
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» Le choix d’'une cible unique et étroite, consistiatéresser a un segment spécifique
du marché (en appliguant un marketing différentcgpggiement adaptés a chacun
des cibles), c’est la stratégie concentrée.

» Le choix des cibles multiples et différenciées, siste a s'intéresser a plusieurs
segments du marché, en leur appliguant un markeliifi@rent et spécifiguement

adaptés a chacun des cibles, c’est la stratédéreliicice.
Plusieurs critéres possibles aident pour le cheiladstratégie parmi lesquels :

» Les critéres quantitatifs, démographiques, sociqlegs et économiques.
» Les critéres quantitatifs : sexe, age, profession...

3-2.1.3 Le choix d'un positionnement :

Toute entreprise et toute marque doit faire I'olbjeine différenciation. Elle doit avoir
une image aupres d’'un public déterminé. Cette inegjeune conception dans I'esprit des
consommateurs de notre produit parmi d’autres pt®danalogues, pour permettre de le

distinguer des autres.

Les différences de notre produit, si elles ne quad significatives et perceptibles,

n'auront aucun effet sur la cible voulue, par exiempa supériorité, la communicabilite.

Le choix d’'un bon positionnement joue un rble impot dans les choix des
consommateurs, car ces derniers sont confrontée @ffre abondante et diversifiée. Aussi
pour qu'un marketing mix soit cohérent, le choixi’positionnement doit étre explicite et

efficace.

3-2.1.4 La démarche segmentation, ciblage et positionnemedt produit
Hydromedia :
v' La segmentation :

LAFARGE a segmenté le marché selon trois critessentiels :

- Par critere démographique et géographique : paiorap I'existence des centrales a
béton, c’est-a-dire dans le nord algérien notamrengrandes villes (Alger, Oran,
Constantine...).

- Segmentation par catégories des clients : lestsligont classifiés par catégorie et

par degré de consommation.
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Tableau n°8 : Catégories des clients par degrés densommation.

Catégorie du client Degré de consommation
Particuliers. Faible.

PME. Moyenne.

Grandes entreprise. Elevée.

Tres grandes entreprises. Tres élevée.

Source :élaborer par nous-méme.

- Segmentation par domaine d’activité : c’'est-a-dijtee chaque entreprise a son
domaine d’activité propre a elle :

Tableau n°9 : Domaines d’activité des déférents segnts de I'entreprise.

Entreprises Domaine d’activité

Tout corps d’état (TCE) Batiment, équipement pufii@pitaux,

établissements public...etc.

Voiries et réseaux divers (VRD) Voiries, routesasissements,...etc.
Corps d’état secondaire (CES) Maconnerie, peintuets.

Hydraulique Barrages, chateaux d’eau,...etc.
Industrielle Dallage, plateforme, hangars, usinesc..

Source: élaborer par nous-méme.
v Le ciblage : une fois le marché segmenté, c’est au tour dugebl€hez LAFARGE
les produits sont classés par gammes spécifighasage et nature des travaux.

Le groupe opte pour deux types de ciblage :

a) Ciblage des affaires : ce type de ciblage prendomsidération les différentes phases
de construction :
* Projet en phase de conception : intégrer le prodydromedia dans les cahiers de
charge.
« Phase de réalisation: cibler les entreprises emsehde réalisation des projets
(entreprises VRD).
e Maitres d’'ouvrages : cibler les DTP et les DUC anmaéntégrer 'Hydromedia dans

'aménagement des villes.
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b) Ciblage des entreprises : Hydromedia est un bgtéaifique destiné aux
ameénagements extérieurs, et placé suivant uneitééhspécifigue et donc demande des

entreprises spécialisées.

Suivant la segmentation faite au préalable, cileleentreprises ayant le pouvoir de

placer le produit et donc étre un consommateumpielede 'Hydromedia.

v' Le positionnement : Hydromedia est un produit innovant avec des cariatitfues
performantes, supérieures aux offres concurreiitegporte une valeur ajoutée au client.
Produit positionné dans la gamme des solutionscpaaht au développement durable, a la
protection de I'environnement et au bien-étre deisgnnes puisqu’il participe a la gestion

ameliorée des villes et des aménagements.

3-2.2 Le marketing mix du produit Hydromedia :
3-2.2.1 La politique de produit :

» Définition : « on appelle un produit tout ce qui peut étreroffar un marché de facon
a y satisfaire un besoin'».

L’offre produit est I'élément le plus important doix marketing, elle est, sans doute,
plus essentielle que les politiques de prix, comoaiion ou distribution, car toute
défaillance de produit ou de service ne pourra paslors tres difficilement, étre compensée
par le prix, la communication ou la promotion.

» Définition du produit : Hydromedia représente une nouvelle génération demb
drainant, hautement perméable. Avec des perforrsam&zaniques, hydrauliques et
esthétiques validées.

» Les bénéfices qu'apporte Hydromedia pour le client
- Porosité homogene sur 'ensemble de la surface Béphisseur.
- Garantir une perméabilité prévisible et homogene.
- Mettre fin aux problemes des flac d’eau.

» Les caractéristiques du produit :
- Béton prét a 'emploi (BPE).

- Résistance, porosité, perméabilité et esthétique.

! KOTLER.P, DUBOIS.B, marketing management, Pearson édition, Paris 2009, p418.



Chapitre 3 : processus du lancement du nouveau proi Hydromedia au
sein de LAFARGE béton Algérie

Page |55

- Perméabilité largement suffisante pour traitermlages exceptionnelles.
- Performances validées par EGIS (géotechniques iergemles sols et matériaux),

ce qui garantit le passage d’eau jusqu’a la coutfi@éeeure.

» Le cycle de vie du produit :Hydromedia est en phase de lancement ce qui expliqu
sa faible croissance et son bénéfice négatif, -@elite qu’il est en introduction progressive
sur le marché.

Hydromedia est concu sur la base qu’il est un pgtaduque correspondant a différents
segments de marché, et il se différencie de sesuo@mts par son nom de marque
(LAFARGE).

3-2.2.2 La politique de prix :

La fixation du prix est la décision la plus diffeia prendre dans une entreprise. Car, si
le produit génére des codts, ainsi que la commtiaiceet la distribution, seul le prix
rapporte. Le prix se décide conjointement avecdsitpnnement, les caractéristiques du
produit et son image a travers la communicatiorr, lea prix communique aussi le
positionnement, I'image, la qualité et les perfonges de I'offre. En particulier, le produit et
le prix sont étroitement liés.

Hydromedia est un nouveau produit en phase de @ donc il est impératif de
choisir la méthode de fixation cohérente pour paudéterminer la stratégie adéquate.

Les responsables du produit ont opté pour la métldodprix psychologique, et déterminé la

stratégie de pénétration pour pouvoir gagner Ia ghande part de marché possible, ils est
noté que ce prix est toujours supérieure a celdadeoncurrence dans le but de préserver
I'image du groupe.

3-2.2.3 La politique de communication :

Apres le produit et le prix, le plan marketing \&idir la politique de communication,
qui est I'élément du mile plus difficile a élaborer.

» Définition : La communication, quel que soit le canal sélect& est une transmission

de message, commercial en I'occurrencel, entregddart, un émetteur ou source
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(entreprise ou vendeur) et d'autre part, un réaepbu cible (client ou acheteur) par

lintermédiaire d’un canal (support ou médfa).

* Communication de I'Hydromedia: Pour la communication du produit le groupe wilis
plusieurs canaux de promotion et qui sont présextésne sulit :

- La participation aux salons spécialisés comme yamele le salon international de la

construction (BATIMEC).

- Organisation de multiples démonstrations du produéc les clients sur différentes

régions (les régions clés).

- Organisation des séminaires internationaux subésns comme le £8°séminaire

international sur les technologies du béton qustsd&roulé le 11 mars 2014 a I'hoétel
EL AURASSI, avec un atelier (work shop) qui étéamgé I'aprés-midi avec des
spécialistes du domaine.

- Edition d’'un catalogue produit et de fiches produérsion francaise et arabe).

- Insertion presse dans les journaux les plus cofetugatan, el khabar,...).
3-2.2.4  La politique de distribution :

» Définition : La distribution est la fonction qui concilie depizations contradictions :
offre (Production) et demande (Consommation), d&nsens que le producteur tend & écouler
sa marchandise par grandes quantités et a iniesvadguliers afin d’en récupérer la valeur,
tandis que le consommateur aspire a acheter paegeuantités au fur et a mesure de la
manifestation de ses besoins et désirs. Donc, aetidté est assurée par des distributeurs et
des intermédiaires.

» Distribution du produit Hydromedia: Au sein de LAFARGE béton Algérie la
distribution de I'Hydromedia est faite sous formtene suite d’étapes présentées comme
suit :

Il doit en premier lieu se déplacer aupres d'unatreée a béton ensuite pour pouvoir
rencontrer un commercial qui va s’occuper du pregesie la vente. Ce dernier va d’'abord
faire une visite sur le chantier du client pouredstiner I'offre prix, une fois le client est
valide cette offre, il donc fournir un dossier e@ypr la contrepartie du produit pour que le
commercial puisse avertir la centrale a béton poagrammer la livraison, cette derniére se

fait de deux fagon différentes c’est-a-dire lerdlia le choix de prendre le béton seul, ou bien

2 VILLEMUS.P, le plan marketing, Eyrolles, Paris, 2009, p114.
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le béton et son application, la différence entsedeux options c’est que la premiére se facture
en DA/M> et la deuxiéme se facture en DAIM

Figure n°6 : Distribution de 'Hydromedia.
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3-2.3 Développement des ventes du produit Hydromedia :

La vente en matiere d’Hydromedia est faite selorstoutils différents, soit par la force
de ventes chargée, soit par une prescription, @n lpar le bais des partenaires Co

développement.
3-2.3.1 Laforce de ventes :

- Prospection directe sur le terrain: le commersi@l déplace et visite des
chantiers dans le but de proposer le produit entraoinses caractéristiques et
ses performances a l'aide d’un catalogue ou uihe fiixoduit.

- Par le bouche a oreille : les clients se parleriteeeux sur les produits
disponibles sur le marché ainsi les fournisseurs.

- Via les canaux de communication : le commerciappse le produit lors d’'un
séminaire ou un salon de construction avec degmiasons et des catalogues
du produit.

- Veille du marché : notamment avec la rechercheastes d’appels d’offre et

d’attribution, et sur des sites spécialisés.

3-2.3.2  La prescription :

Elle est faite par une équipe de prescription dedigpelée CCBSS (construction and
building system specialist), qui fait des rencositagec des BET, des maitres d’ouvrages et
des décideurs (présents des APC, président des, @B&DUC...etc.), dans le but de pouvoir

placer I'Hydromedia dans les cahiers des chargepugets.

3-2.3.3 Les partenaires Co développement :

Ce sont des applicateurs de multiples micro-ensepy formés par LAFARGE qui
travaillent avec les commerciaux du groupe avec refaion gagnant-gagnant, c’est-a-dire
I'applicateur fait appel au commercial pour fourier produit, et le commercial a besoin

d’applicateur pour mettre en ceuvre le produit.
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3-3 Résultats de I'enquéte :
3-3.1 Présentation du questionnaire :

Notre enquéte a été menée sur la base d’'un quesitiencomportant 15 questions et

s’adressant aux quatre segments des clients dpgtoAFARGE béton Algérie :

- Particuliers.
- Les entreprises VRD.
- Les entreprises TCE.

- Les bureaux d’études techniques.

L’enquéte a débuté le 01-06-2014 pour finir le @42014, au niveau de deux centrales

a béton sur la wilaya d’Alger (bananiers Bab Ezz@id&reghaia).

Le questionnaire a été élaboré sur la base desiapnga choix multiple et des questions
fermées, dans le but de déterminer les segment®rtops pour le lancement de

I'Hydromedia ainsi que les variables de son mixkaang.
3-3.2 Le dépouillement du questionnaire :
Les principales étapes de dépouillement sont leaisies :

- Relecture et chiffrement.
- Saisie des informations.

- Traitement informatique.

Apres avoir, dans un premier temps, analysé lesnsgs aux questions concernant les
segments du groupe pour pouvoir dégager les cilblpgortunes et déterminer le
positionnement qui convient, par la suite, nousnavdressé des tableaux et des graphes
illustrant les résultats obtenus concernant lembbas du mix marketing a I'aide du logiciel

d’analyse des données « SPHINX Plus
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3-3.3 Reésultats de I'enquéte en tri a plat :
e Question n°1 :comment avez-vous connu LAFARGE béton Algérie ?

Tableau n°10 :

Moyens Effectifs. Fréq %.
Par le bouche a oreille 9 45,0%
A travers une publicité 0 0,0%
Dans un salon ou foire 7 35,0%
Dans un séminaire 4 20,0%
Autre (précisez) 0 0,0%
TOTAL 20 100%

Figure n° 7:

Répartition par moyens de connaissance du groupe

0%
H Par le bouche a oreille
B A travers une publicité
m Dans un salon ou foire

W Dans un séminaire

m Autre (précisez)

0%

Commentaire : sur 20 personnes interrogées :

- 45% ont connu LAFARGE par le bouche a oreille, m35% qu’ils I'en connu dans
un salon ou une foire de construction, alors quéesgent 20% ont connu LAFARGE
dans un séminaire et aucune client n’a vu une g@itdlielative au groupe, cela est du

au nom du marque du groupe.
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e Question n°2 :dans quel segment vous, vous placez ?

Tableau n°11 :

Segment Effectifs. [Fréq.%

Particulier 4 20,0%

Entreprise de VRD (voirie réseau divers) 4 20,0%
Entreprise TCE (tout corps d'état) 10 50,0%

BET (bureau d'études technique 2 10,0%

TOTAL 20 100%
Figure n°8 :

Répartition par type de segment

M Particulier

M Entreprise de VRD (voirie
réseau divers)

Entreprise TCE (tout corps
d'état)

M BET (bureau d'études
technique)

Commentaire :

Le segment TCE est le segment que LAFARGE opénedoeg@ plus, domination causée par
la réalisation des grands projets, donc utilisatiorbéton standard.
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* Question n°3 :quels sont les produits béton que vous connaisséABARGE béton
Algérie ?

Tableau n °12 :

Produit effectifs. Fréq%
Hydromedia 6 30,0%
Agilia 5 25,0%
Chronolia 2 10,0%
Artivia 20 100%
TOTAL 20

Figure n°9 :

Répartition par produit du béton connu

H Hydromedia
H Agilia
 Chronolia

M Artivia

Commentaire :

Artivia est le béton prét a 'emploi le plus célelate I'échantillon et cela parce qu'il est utilisé

dans les nouvelles infrastructures tels que mékiyelr.
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* Question n°4 :seriez-vous intéressez par un béton perméableathtaigui pourrait

gérer I'écoulement des eaux ?

Tableau n°13 :

Personnes intéressées par un béton draiftffectifs. | Fréq.%

Oui 17 85,0%

Non 3 15,0%

TOTAL 20 100%
Figure n°10 :

Répartition des personnes intéressés par Hydromedia

M oui

H non

Commentaire :
- 85% des interrogés sont intéressés par un bétomdtaalors que 15% ne le sont pas.
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Question n°5 :concernant 'Hydromedia, connaissez-vous les carnatigues

principales de ce produit ?

Tableau n°14 :

caractéristiques du produit effectifs Fréq.Q

Oui 6 30,0%

Non 14 70,0%

TOTAL OBS. 20 100%
Figure n°11 :

Répartition par clients connaissant les caractéristiques de
I'Hydromedia

M oui

H non

Commentaire :

70% des clients de LAFARGE ignorent les caraciéuists principales de

I’'Hydromedia, car il est un nouveau produit en ghds lancement.
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Question n°6 :avez-vous déja assisté a une présentation rekatiyeoduit

Hydromedia ?

Tableau n°15 :

présentation du produit| Effectif$. Fréq%
oui 6 30,0%
non 14 70,0%
TOTAL 20 100%
Figure n°12 :

Répartition par clients qui ont assistés a une
présentation Hydromedia

M oui

H non

Commentaire :

70% des clients de LAFARGE n’ont pas assistés gpudgentation relative a

I'Hydromedia.
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* Question n° 7 :si oui, dans quel cadre avez-vous assisté a septadtion ?
Tableau n°16 :

Cadre de la présentation effectifs. Fréq%.

Un séminaire 2 33,33%

Un salon/voire de la construction 2 33,33%

Une démonstration sur chantier 2 33,33%

Une vidéo sur internet 0 0,0%

TOTAL 6 100%
Figure n°13.

Répartition par les clients qui ont assisté a la
présentation par le moyen par lequel ils ont assisté

0%

B Un séminaire

M Un salon/voire de la
construction

Une démonstration sur
chantier

B Une vidéo sur internet

Commentaire :
- Les clients qui ont déja assisté a une présenteglative a I'Hydromedia sont répartis
equitablement par les moyens par lesquels ils sBist& entre séminaire, salon ou
foire et démonstration sur chantier, alors que@®rs n’a vu une vidéo sur internet

relative a la présentation de 'Hydromedia.
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Question n°8 :si non seriez-vous intéressé d’en savoir plusespraduit

Hydromedia en assistant a une présentation ?

Tableau n°17 :

si non Effectifs. | Fréq%
Oui 14 70,0%
Non 6 30,0%
TOTAL |20 100%
Figure n°14 :

Répartition par clients intéressé par une présentation
relative a I'Hydromedia

M oui

H non

Commentaire :
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70% des clients de LAFARGE sont intéressés papuoigentation relative a

I'Hydromedia, chose positive, donc il faut doulles efforts en matiére de
communication.
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Question n°9 :si vous n'étes pas intéresse, pourquoi ?
Commentaire :

Les clients qui ne sont pas intéressés pour assigté présentation relative a I’'Hydromedia

sont des particuliers qui ont déja assisté (4pstahtreprises TCE (2) qui ne voient pas
I'intérét d’assisté.

Question n°10 :avez-vous déja essayé Hydromedia ?

Tableau n°18 :

Clients qui ont déja essayé Hydromedia Effectifséq%o.
Oui 4 20,0%
Non 16 80,0%
TOTAL. 20 100%
Figure n°15 :

Répartition par client déja essayé Hydromedia

M oui

H non

Commentaire :

20% des clients ont déja essayé Hydromedia, c80&equi n’ont toujours pas
I'essayé, du au caractéristiques de la phase deriaent.
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Question n°11 :si oui, quel est votre degré de satisfaction ?

Tableau n°19 :

Do

Degré de satisfaction Effectifd. Fréq
Tout a fait satisfait 0 0,0%
Satisfait 3 75,0%
Ni satisfait, ni insatisfait | O 0,0%
insatisfait 1 25,0%
Pas du tout satisfait 0 0,0%
TOTAL 4 100%

Figure n°16 :

0%

0%

Répartition selon le degré de satisfaction

B Tout a fait satisfait
M Satisfait
= Ni satisfait, ni insatisfait

H insatisfait

Commentaire :
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75% des clients qui ont déja essayé Hydromediasaiisfait, alors que les 25%

restants sont insatisfaits, donc Hydromedia esdytale qualité qui répond aux

attentes des clients.
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e Question n°12 :si hon pourquoi ?
Commentaire :
Les clients qui ne sont pas satisfaits sont lentdiqui n'ont pas utilisé le produit avec le

service qui va avec (la main d’ceuvre qualifiée).

* Question n°13 :a quel prix pourriez-vous commander le produit kydedia ?

Tableau n°20 :

Prix. Effectifs{Fréq%
7000- 12000 DA/M3| 20 100%
13000- 20000 DA/MPD 0,0%
plus de 20000 DA/MPD 0,0%
TOTAL OBS. 20 100%

Commentaire :
- 100% des clients de LAFARGE opte pour le prix lespbas pour commander le
produit Hydromedia.

* Question n°14 :comment trouvez-vous la disponibilité du produitdrymedia ?

Tableau n°21 :

Disponibilité du produit. Effectif$Fréq%
Tout a fait satisfaisante 0 0,0%
Satisfaisante 3 75,00
Ni satisfaisante, ni insatisfaisare 0,0%
Pas satisfaisante 1 25,0%
Pas du tout satisfaisante 0 0,0pb6
TOTAL. 4 100%
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0% 0%

0%

M Tout a fait satisfaisante

M Satisfaisante

M Pas satisfaisante

M Pas du tout satisfaisante

Répartition des clients selon leur satisfaction en matiéere
de disponibilité

Ni satisfaisante, ni
insatisfaisante

Commentaire :

- 75% des clients qui ont déja essayé Hydromediasaiisfaits de la disponibilité du

produit, alors que 25% ne le sont pas, c’'est uarbgpécial et sa préparation nécessite

un délai précis.

e Question n°15 :comment juger les délais de livraison du produitiidynedia ?

Tableau n°22 :

L=J

A

délais de livraison Nb. cit.| Fréq.

Tout a fait satisfaisants 0 0,0%
Satisfaisants 3 75,0%
Ni satisfaisants, ni insatisfaisants 0 0,09
Pas satisfaisants 1 25,09
Pas du tout satisfaisants 0 0,09

TOTAL. 100%
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Figure n°18 :

Répartition selon le degré de satisfaction des délais de
livraison

0%

M Tout a fait satisfaisants

M Satisfaisants

0%
Ni satisfaisants, ni
insatisfaisants

M Pas satisfaisants

Commentaire :

75% des clients qui ont déja essayé Hydromediasadigfaits des délais de livraison,

et 25% sont insatisfaits, on déduit que le réseatistribution est efficace.

Synthése de I'enquéte :

>
>

Le bouche a oreille est le moyen de connaissantafdege par ses clients ;

Les clients principaux de Lafarge Algérie sont sleis entreprises TCE soit des
VRD ;

Le produit le plus célébre de la gamme des BPB®ista ; en second lieu vient
Hydromedia ;

nous constatons que presque tous les clientsr#@neé$sés par un béton drainant,
Par contre ils ignorent les caractéristiques dalyitdHydromedia ;

Nous remarquons un manque d’informations conceétdgdromedia ;

Les séminaires, salons ou démonstrations sur @namtt un impact positif sur la
clientéle en matiére de communication, ce qu'ishjeas le cas pour Hydromedia ;
Les clients qui expriment un refus catégorique mient pas l'intérét du produit ou
n’en ont pas besoin ;

Ceux qui ont déja essaye le produit sont plutasfsats ;
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Question colt les clients demandent un prix baselai est normal ;

nous ne notons aucun probleme quant a la disp@ibtlles délais de livraison.

3-3.5 Recommandations :

En notre qualité de stagiaire nous essayons d'gagi#® a travers notre enquéte des

suggestions qui nous semble apportées des solutioxgiéfaillances relevées dans cette

derniére concernant le lancement du béton draidgtitomedia :

>

Renforcer et diversifier les moyens de communicatitlises pour la promotion
du produit Hydromedia puisque la majorité desnttiéntéressés par le produit ne
connaissent pas ses caractéristiques, avec I'aa@on de différents séminaire
illustrant les performances du produit, et surtoeucoup de démonstrations sur
le terrain.

Maintenir, voire améliorer la qualité de distritmunt du produit en intégrant son
application lors de cette derniére pour apportes pe satisfaction aux clients.
Puisque c’est la source principale de leur mécaateent.

Conserver le niveau actuel du prix pour bien vdbicson positionnement qui est
celui du leader et conserver I'image de la margdEARGE.

Concentrer plus d’efforts marketing sur la cibleW,Ret le ciblage des affaires en
menant des actions qui leur est destinées, cauless segments tels que les TCE
sont beaucoup plus intéressées par le béton sthralarcontraire des VRD qui
sont spécialisées dans les champs d'application rdAyedia (voiries,
aménagements...)

Faire connaitre et expliquer aux clients que lebdatrainant ou perméable c’est
I'Hydromedia, avec le renforcement des moyen dersamcation comme par

exemple organiser des salons et des foires natibedriodiques.



Conclusiongénerale



Pagel|75

Conclusion générale :

De nos jours, le développement de nouveaux prodigtst pas une tache aisée et en
particulier dans le secteur de la constructionl gua une forte concurrence. Mais la création
de nouveaux produits, bien que risquée, est undittmm nécessaire a la survie de chaque

entreprise.

Tout au long de notre travail, nous avons pris ensitiération le processus de
lancement et nous avant essayé de lier cette quaditau service de marketing tout en

s’appuyant sur des indicateurs d’étude de marché.

De ce fait, pour assurer la réussite du produitveau, il est nécessaire d’asseoir une
stratégie basée sur une bonne segmentation, unciipbege et une détermination du
positionnement, sans oublier le respect des étdpagwocessus de lancement, c’est dans ce
dernier gqu'il a été constaté des réussites datenEment du nouveau produit Hydromedia
ou I'entreprise LAFARGE Béton Algérie a vraimeniwse les étapes du lancement, et Afin
de prendre en charge toutes les opérations liéestravaux de construction, LAFARGE
Béton Algérie a demandé a ce que des formatioreséburnies a des applicateurs en vu
d’établir une relation gagnant-gagnant. Aussi ledpit Hydromedia a rencontré des
problemes marketing en matiére de communicatiomphénoméne de bouche a oreille a

vraiment été un bon moyen de communication au i produit Hydromedia.

L’analyse du produit Hydromedia a travers le questaire nous a permis de connaitre
les impressions des clients vis-a-vis de ce prdduit en procédant a une enquéte, aussi nous
avons pu déduire que LAFARGE Béton Algérie est raéevers une culture marketing
moderne, une culture de développement qui conaistitirer le client potentiel suivant une

logique de satisfaction, assurer un développemanatbie et local.

De ce fait, en déduit qgue LAFARGE Béton Algérie sngtus les moyens a disposition a
savoir cibler les segments relatifs et opportunsirpe lancement du béton drainant

Hydromedia, ce qui affirme notre premiere hypothgtb.
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Pour conclure, on peut affirmer que le marketing gst déterminant dans le cycle de
vie du produit Hydromedia, puisque les clients eende partie veulent connaitre et essayer
I'Hydromedia.

Par ailleurs, le lancement futur d’autres proddig étre impérativement d’une part
précédeé par la mise en place de tous les éléméntssaires et d’autre part suivi par des
enquétes d'opinion afin d’ajuster les produits poarlancement réussi, et cela contribuera a

garder I'image de marque du groupe et sa positoleader sur son marché.

Avant de conclure, nous dirons que cette étuds aaié béenéfique dans la mesure ou
elle a permis d'améliorer nos connaissances dassvéstes domaines du marketing
opérationnel notamment en BtoB.

Au cours de notre stage, nous avons pu mettreaiqpe les connaissances acquises
durant le cursus universitaire, et ce en ayantamact réel avec le monde du travail. En effet,
notre stage nous a permis d’approfondir nos cosances et de les élargir.

Au terme de notre étude, il est vrai que ce tfavaist ni parfait ni completement
terminé, car tout travail quel que soit sa nattrgeuetout dans les domaines opérationnels est
ameneé a étre revu, corrigé et amelioré.

Néanmoins, nous espérons tout de méme avoir plusoins atteint les objectifs fixés
; et que notre étude fera appel a d’autres powresda continuité de la croissance de
LAFAGRE et pour constater I'impact des nouvellespdsitions prises apres I'achevement de

notre travail.
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Organigramme de LAFARGE béton Algérie (départementMarketing).
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QUESTIONNAIRE

/ Afin de réaliser notre mémoire de fin d'étudear I'obtention d’'un maste%
Sciences Commerciales (option: Marketing), nousyaions de bien vouloir
répondre a notre questionnaire qui a pour but gerjde lI'opportunité du
lancement du nouveau prodtbiydromeédia par «LAFARGE béton Algérie ».
Nous vous remercions de bien vouloir nous aores un peu de votre temps.

Vous garantissant que ces informatianenymesresteront confidentielles ; et

\Ieur utilité est purement scientifique. /

Veuillez cocher la bonne case.

Questions

1. Comment avez-vous connu LAFARGE béton Algérie ?

1- Par le bouche a oreille [ ]

2- A travers une publicité

3- Dans un salon ou foire | |

4- Dans un séminaire L]

5= AULIE (PrECISEZ) ... uirtitetet et et e e e et et e e e e e e

2. Dans quel segment vous, vous placez ?
1- Particulier [ ]
2- Entreprise de VRD (voirie réseau diver{ |

3- Entreprise TCE (tout corps d’état) [ ]
4- BET (bureau d’études technique) [ ]

3. Quels sont les produits béton que vous connaissz LAFARGE béton Algérie ?

1- Hydromédia | |
2- Agilia ]
3- Chronolia ]
4- Artivia ]



Seriez-vous intéresser par un béton perméable draamt, qui pourrait gérer
I'écoulement des eaux ?

ou [
Non [ |
Concernant 'Hydromedia connaissez-vous les caractéristiques principale® ce

produit ?

Oui [ |
Non [ |

Avez-vous déja assisté a une présentation relatie@ produit Hydromedia?

oui ||
Non E

Si oui ; dans quel cadre avez-vous assisté a la pefitation ?

Un séminaire L]
Un salon/foire de la construction |
Une demonstration sur chantier | |
Une vidéo sur internet ]

Si non ; seriez-vous intéressé d’en savoir plus sude produit Hydromedia en
assistant a une présentation ?

1- Oui ]
2- Non ]

Si vous n’étes pas intéressé, pourquoi ?

10. Avez-vous déja essaydydromedia?

1-
2-

oui | |
Non | |



11.Si oui ; quel est votre degré de satisfaction ?

1- Tout a fait satisfait L]
2. Satisfait [ ]
3- Ni satisfait, ni insatisfait. |
4- insatisfait [ ]
5- Pas du tout satisfait | |

12.Si non ; pourquoi ?

13. A quel prix pourriez-vous commander le bétorHydromedia?

1- 7000- 12000 DA/M ||
2- 13000- 20000 DA/M | |
3- plus de 20000 DA/M [ |

14.Comment trouvez-vous la disponibilité du produitHydromedia?

1- Tout a fait satisfaisante ]
2- Satisfaisante [ ]
3- Ni satisfaisante, ni insatisfaisante| |
4- Pas satisfaisante [ ]
5- Pas du tout satisfaisante [ ]

15.Comment jugez-vous les délais de livraison sont ?

1- Tout a fait satisfaisants L
2- Satisfaisants L]
3- Ni satisfaisants, ni insatisfaisants L]
4- Pas satisfaisants L]

5- Pas du tout satisfaisants ]
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