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ENTREPRISE ALGERIENNE :
NOUVELLES CONDITIONS ECONOMIQUES ET ROLE
DU MARKETING MANAGEMENT

RESUME :

Nul ne peut contester l'existence d'une nouvelle conjoincture
économique laquelle a certainement bouleversé un tas de domaines tels
que principalement ['activité commerciale, le contexte politique et

social en Algérie.

Cette période transitoire d'un contexte économique traditionnel a un
autre contexte moderne et a la fois complexe impose a I'entreprise
algérienne d’admettre son nouveau rdle et de se préparer au

changement.

Pour ce faire, la vision managériale d’abord est le premier pas vers
I'avenir, la seconde serait I'optique marketing a un stade d’orientation
vers le marche, vers la création de valeur client et pourquoi pas vers la
compétitivie.

Néanmoins, les obstacles sont trés nombreux et sont d’'une telle
ampleur que la rentabilité méme devient un objectif difficile a atteindre.

C’est dans un contexte d'économie de marché et de mondialisation
qu'évolue I"actuelle entreprise algérinne, faut-il changer les mentalités ?
la philosophie managériale ? la vocation méme de cette entreprise ?

C'est ce que nous essayerons de vérifier a travers "observation d’un

echantillon méme si restreint-mais que nous jougeons assez représentatif
d'entreprises nationales.
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INTRODUCTION :

actuel est en pleines mutations : dans les
a nette économie relativement a la
lesquels 'ont fortement
la création de valeur

Le contexte économique
pays évolués il y a eu apparition de |
naissance de trois phénomenes essentiels
fvorisée a savoir la mondialisation du marché,
client et 12 révolution de l'information.

l’économie d’Internet a son tour
création de nouveaux modes d'échange commerciaux tout €

monde de nouvelles formens de pratage de connaissances.

Plusieurs transformations ont suivi cette économie et ce, a commencer

par les condition de développement se caractérisant essentiellement par :
la maitrise de la production, la certification qualité, I"échange de données
informatisées, 1'acces au marché des capitaux ainsi que le partge de

I'information en confiance.
La nouvelle économie exige donc une

long terme.
Ceci, au niveau international, qu’en est-il po

a joué son plein role dans la
n offrant au

approche globale axée sur le

ur I'entreprise algérianne ?

Le contexte économique en Algérie :

n’a pas gardé la méme orientation

Le contexte algérien quant a lui,
3 un certain nombre de

depuis un grand nombre de réformes relatives
choix lesquels s’averent dans la plupart des cas contradictoires.

Depuis I'époque de I'économie planifiée a laquelle les économistes
on reproché I'incompatibilité avec le contexte de mondialisation, des
correctifs ont été apportés a I’économie et au management nationaux :
depuis cette premiére épocue d’indépendance donc, on avait constaté
«I'absence de vision de symbiose entre le schéma de développement et
le systeme de gestion»* pour ce faire, la restructuration a été lancée
comme étant une approche qui venait a reconsidérer les structures des
entreprises publiques, les conditions de succés n’étant pas fournies,
plusieurs facteurs ont facilité I’échec de la dite approche laquelle s’est

avérée anti-management.

;':) :IA"‘ =5 [, Jei. el s
MIRI. A «Cérer 'économie algerienne en économie de marché». Prestcom édiition 1999, p 76
- » 2,
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On est donc passé au projet d’autonomie des Je‘ntre{)‘fllses sans poy,
autant préparer les terrain, ce qui a completem(;nt I(‘erg;l:;? entreprigg,

. i o s . » H , | I
nationale s et amplifié la crise économique et de 1a, financiere

De nos jours, on parle plutot d'économlle cleI mari‘l}grggisst :/rzi que
bt fooseit : ; 15 le re en

la privatisation possede le grand r'ole dans s p € ce
systeme, cependant plusieurs conditions clevrfilen etre E; :enttes, Nous
en retenons la plus importante a nos yeux dySavolr qt l ant que leg
mécanismes administratifs et politiques prédominent, le projet ep
question reste freiné. . §

Enfin, le contexte économique actuel en Algérie est qualifié d'up
contexte en crise vu sous des angles divers selon les experts, NOUS retenong
qu'il s'agit de crise de management qui peut etre sgperfncnelle }car on
reconnait bien n’avoir pas utilisé toutes les structure efflcac’ement .

C'est en celd que nous reconnaissons I’existence d'un espoir de
redressement de la situation.

'entreprise algérienne :

Dans ce méme contexte traditionnel et dépassé, |'entreprise
algérienne se voit fixee essentiellement sur un rdle social (création
d’emplois), elle est un organisation a caractere humain dans la mesure
ou elle valorise les performances individuelles .Elle est considérée
comme un prolongement de la personnalité de ses dirigeants et opte soit
au partenariat- elle s'appréte a devenir horizontale-ou alors elle préfere
atre individualiste-elle se classe alors sur un axe vertical- .

Sur un échantillon de huit entreprises algériennes que nous avons pu
consulté dont deux familiales privées, trois filiales publiques et trois
entreprises meres publiques, il a été constaté que la mission des
entreprises publiques demeure ambigl dans la mesure ou par exemple
pour :

- I'entreprise TREFAL de Reghaia (a caractére industriel) ol on ne sait
pl,us.s.i on devrait concurrencer les autre entreprises (du méme domaine
d'ctivité stratégique (DAS)) ou s'il faut affronter et /ou subir la
concurrence qui serait imposée par d'autres filiales du méme groupe.

La prise de deuslon quant a elle est tellement subjective que la dite
entreprise a du mal a rester fidele 3 sa vocation.

3 - LAMIRI. A. «Crise de I'économi i
LA mie algéri Scani jives de
redressement». Les presses d" Alger, l99_‘§ pﬁ"f;ne, Causes, mécanismes et perspectives de
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- Ifentre’prlse COLAITAL de Birkhadem n’est elle aussi plus fidéle asa
vqcatuon d qut(etois consistant en la satisfaction du marché algeérois, ce
qui la revoie a la révision de tout son systeme de management (la
concurrence étant tres redoutable et excessive).

—.l’ntreprise SAIDAL quant a elle jouit d’'un management de niveau
relatrvemen't supérieur, ce qui ne I’éloigne guére de sa vocation, pourtant
son adaptatilon au marché pose probléme du moment que son marketing
ne se soucie guére des couples «produit-marché» potentiels, ceci, en

lus d’une concurrence de haut niveau s'imposant pa le biais du réseau
de distribution des médicaments et comptant essentiellement sur des

importateurs bien installés.

- I'entreprise SONATRACH quant a elle évolue entre deux marché de
(au niveau

structures totalement différentes : I'une monopolistique

national) lui donnant encore le droit d’imposer son offre au marché,
mais I’autre oligopolistique voire parcellaire (au niveau international) lui
imposant un menagement adapté et un marketing bien étudié, sur ce
plan, cette entreprise a beaucoup a faire dans le sens de la

différenciation.
t I'une de celles qui ont eu beaucoup de
listique du marché et qui a duré trés

uation est trés parcellaire au niveau

- I'entreprise AIR ALGERIE es
chance (vu la situation monopo

longtemps), cependant cette sit
internation! : méme si elle est encore lie a sa vocation, cette entreprise

a grand besoin de moderniser son management et d’adopter le
marketing, surtout qu’elle connait de réelles contraintes en matiere
d'administration de sa gestion (demeurant étatique toujours).

- I'entreprise NCA Rouiba jouit d’une certaine liberté au niveau
décisionnel (étant une entreprise familiale 3 carctére privé) de méme que
d’'un marketing (quoique encore croissant)

d’'un management adapte et
réussi.

- I'entreprise PIPE CA
objectifs, souffre d’'une ges
détournée presque tou le temps.

SH ALGERIE (méme si elle devrait profiter de son
caractére privé étant tamiliale) se trouve confrontée a divers problémes
tant de management qué marketing, sa vocation étant conditionnée par

dans la plupart des cas I"amenant vers la

un état d'esprit arriéré
recherche du profit au lieu de la recherhe du dynamisme du marché.

tion trop administrée et d’'une vocation

- I'entreprise FLA

an

-~ i meminlac St |
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En analysant cet échantillon d’entreprises, NOUS avons pu déceler dgg
points communs se résumant en :

- I'état d'esprit (rarement marketing) conduisant a la recherche dg
profits uniquement et ce, soit en voulant jouir au maximum de [

structure actuelle du marché, soit afin dassurer sa survie,
- en planification rarement cohérente et souvent absente oy

contradictoire enfin presque jamais basee sur des analyses diagnostic de

la situation, N 5 5
" un seul objectif pour la plupart : la rentabilité (faussement

interprétée), ‘ ‘
- un marketing-mix absent ou tres embryonnatre lequel ne repond
aucunement aux objectifs manageriaux,
_ un management bien vieux el de
concurrence étrangéres impoée pa les filiales étrangeres imp

algérie.

passé surtout par rapport a la
lantées en

Il reste a dire cependant qu'une seule et unique entreprise parmi celles
qui ont fait I'objet de notre diagnostic s'est sévérée prometteuse : il s‘agit
de la NCA de Rouiba laquelle est efficacement gérée probablement parun
personnel doté aussi bien d’un savoir faire que d’une longue expérience el
dont la formation ne fait surtout pas défaut ; pendant que, il faut le dire
s du tout été exploitée par les autres firmes et ce,

I’expérience n'a p
aurait procuré ent tant qu’atout essentiel.

malgré les avantages qu'elle
3 dire que le contexte économique algérien
s changements tant au niveau managérial qu’au

adoption du marketing management €n
ler a régulariser la situation au

Pourrons-nous  de]
actuellement impose de

niveau marketing et que seule I’
I'occurrence du «markware»* pourrait aic

sein de ces entreprises ?

La question de adoption du marketing management :

Il s’agirait d'intégrer le «markware» dans un contexte managérial
moderne mais a une économie encore traditionnelle.

4 - Ce terme exprime les huit conce '
4 : pts-cles du marketing-management tels que annonces
par Yves Le Golvan «Dictionnaire marketing p 83. . ees
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fait «le markware» unposerall lM{OPU oir - la vocatloﬂ/
fn “; lés du marketing-management d ';W “(m' ps hesoins
Asmentss - » ¢ ' 4 ’
(‘l.(-,-n'uvn(‘iatinn, l'image de marque, la le?l o la rentabilite: Cette
‘I'tt('r,aé le positionnmncnt, le marketing-miX C!t' ‘] v prinCiPes du
marctits v B P N g6 Diet
Jevrait étre faite €n respectant au . accepter de

adoption ¢ nt. ce qui obligerait

Jrketing que CeUX du manageme t‘
i o coN Management tout en modifiant son optiq o
moderniser : : 4l o it i 8 -y
n activité vers le marché et la création de valeur CHETE: e
Q i : . rou Y | . ’ ’ . -
.'lofwdrail accepter de penser compétitivité et creation (Ie‘va e Ihns i
i asser une philosophie managgriale plus efficace (”‘ o
rente avec la vision marketing nouve eme

économique totalement nouveau également.

ue en orientant

aiderait ap : )
Y elle seait cohé

mesure oU
adoptée et avec le contexte

e des entreprises ue nous avons étudiées (a pa'rt la
are» semble étre ignoré totalement sinon
tout en étant réduit) a une fausse interprétation de la rentabilite.
des entreprises publiques, 1'adoption partielle du
«markware» traduit certes, une tendance positive vers un management
moderne, mais reste incompléte car d’autre facteurs (clés de succes)
manquent a leur gestion tels que la vision managériale et marteting, le
cipe de compétitivité et de chaine de valeur, etc.

Pour I'ensembl
NCA de Ruoiba) le «markw

assimilé (
Pour les gran

prin

Lesprit de créativité, de recherche et d’innovation (absent) dénonce
I3 vision trés limitée aussi bien en termes de management que de
marketing, celui-ci marque son absence par l'inexistence d'une
démarche marketing et d’un souci d’appropriation (au marché).

Le reste de I'échantillon adopte ou du moins essaie d'adopter la dite
démarche marketing, sans pour autant l'intégrer dans un processus
purement managérial : celle-ci se voit donc automatiquement ma
appliquée et oblige I'entreprise a deévier tantot de sa vision, tantot de sa

propre vocation.

CONCLUSION :

A’ priori, I'entreprise algérienne subit de graves conséquences du
passe contribuant a la production d’un effet négatif parmi d'autres et qui
estissu de son contexte économique d'aujourd’hui.

En effets, les perturbation, les réformes, les changements inexpliqués
Et;'] tc):I:equ?ntl les orientati?ps de 'I"ef)treprise méme si elles vc:nt dans. le
il 1(1 celslgffets dell instabilité longtemps connue par I entreprise
Havers fos di;z,u dlique en | o.cc.urrence) sont vus (pour notrg echantlll'on) a

erses contradiction que connaissent celles-ci tant au niveau

de | o . ; ) b )
‘eur vision, philosophie et optique que de leur activité, planification, .
actions etc.
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- I ibilité entre la voeas:
Clest ce que explique lalncompatlb. Ocatioy, o,
lanification au sein d'une méme entreprise.
nic . I ’
paL’ex érience noua révéle que ,:emreprlsle prl\’l(?%a de "avan € sy
l’entreP}:ise publique quant a 'optique, la culture, Fidentitg, | Vision, |,
hilosophie, etc. ; ; - _
p Noug nous sommes retrouvés (durant I'analyse diagnostic) dang
cercle vicieux ayant pour les éléments ele Eaase . !e Processus Managgy;,,
renforcé par dés concepts autant liés a I"organisation (e”e‘meme, S
iy p tii ’ .
environnement et son équilibre) qu’a la vision de Ientreprise, qu'3
I"évaluation de la performance de celle-ci. v s
! .
Le marketing management n’est donc.p.as une fin en soi (ainsi que |,
démarche marketing), il se trouve conditionné Par un tas de facteyy,

entourant le processus manageérial. ‘
L'état d’esprit (né de la culture) est I'élément essentiel dy
processus, en plus de sa vision managériale et se ses diverses optiques,
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