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Résumé :

La littérature montre que le marketing a I'expostain facteur déterminant dans le succes ¢les
entreprises sur les marchés étrangers. Notre artgchttache, de ce point de vue, a rappeler|la

nécessité pour les entreprises exportatrices adgdres de consentir plus d’efforts dans le domgine
du marketing afin qu’elles soient mieux outilléésdetées des compétences marketing requjses
pour réussir sur les marchés internationaux. Aules,résultats de I'étude que nous avons menée
sur le terrain auprés des entreprises exportatriceiquent que la politique nationale de souti¢n
aux exportations hors hydrocarbures, devrait adages dispositifs d’appui dans I'objectif
d’augmenter leur impact sur la réussite de cesaprises.
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Abstract :
The literature shows that export marketing is aed®ining factor in the success of companieg in
foreign markets. From this point of view, our aeicstresses the need for Algerian exporting
companies to make more efforts in the marketinlgl e that they are better equipped and
endowed with the marketing skills needed to sucoeéaternational markets. Also, the results pf
the study that we carried out in the field with #aeorting companies indicate that the national
policy of non-hydrocarbon export support, shouldagidthe support mechanisms in order [to
increase their impact on the success of these coiepa
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Introduction

L’économie mondiale connait des transformations inmgportantes: les nouveaux accords de
'OMC, ainsi que les nouvelles alliances économig(Eone de libre-échange) témoignent
d'une globalisation de I'économie et augmenteninesdépendances en matiere d'échanges
entre les nations. Dans un tel contexte, les emdeps’efforcent de construire de nouvelles
formes d’intégration dans les échanges internationa

Aussi, ces entreprises n’échappent pas aux musatjaolentraine I'évolution permanente de
I'environnement international, elles sont d'aillsuramenées a s'y adapter en adoptant des
comportements appropriés qui leur permettent dersdés opportunités et d’échapper aux
pressions notamment concurrentielles qu'imposeoternu contexte. Et I'une des voies qui
s'offrent & ces entreprises est le développemdatnational notamment a travers le mode
d’exportation. Toutefois, réussir a I'exportatioiest pas une tache aisée étant donné que
I'entreprise s’adresse a des marchés différentsoetent plus exigeants comparativement a
son marché domestique.

En effet, s’adresser a la demande étrangere néxeles compétences dont I'entreprise doit
posséder afin de mener a bien son processus dtekipar Celles-ci peuvent étre construites

et développées en son sein ou recherchées surrthéndes compétences sont également
considérées comme des facteurs clés de succés'ellesjdéterminent la présence dans la

durée de I'entreprise sur des marchés étrangdes prmettent également a I'entreprise de
développer, combiner et transformer les ressoy@gsiques, financiéres et de gestion) en
créant de la valeur dans les produits offerts (Bo@Fkimes et Demack, 2006).

En ce sens, les capacités marketing de I'entrepriseéecu une attention particuliere dans la
littérature portant sur le développement intermaticde I'entreprise. Des études antérieures
ont souligné la nécessité de comprendre la relaire ces capacités et la performance a
I'export (Leonidou, Katsikeas et Samiee, 2002). @asieres incluent la connaissance de la
concurrence et des clients, les compétences eremnatie segmentation, de ciblage des
marchés, de publicité et de tarification ainsi tuéégration des activités de marketing (Song
et al.,2007).

Devant ces constats, nous tentons dans cet adiebeaminer les principaux aspects liés a la
politique marketing a I'export et ce, en se basamtune étude empirique menée auprées des
entreprises exportatrices algériennes.

Nous focaliserons notre analyse sur les difficultgg expliquent en partie le faible
engagement de ces entreprises sur les marchésaitieaux. Il s’agit de mettre I'accent sur
un des domaines qui nécessitent une réelle maijige toute entreprise qui souhaite
s’adresser aux marchés étrangers: le marketirexgpdit.

Nous passerons d'abord en revue certains travausontrent 'importance du marketing a
I'export. Nous exposerons ensuite les résultatatifel aux compétences marketing des
entreprises exportatrices algériennes, obtenus ldawgadre de notre enquéte. Enfin, nous
rappellerons les dispositifs d’appui a I'export moentrant la nécessité de les adapter aux
besoins effectifs de ces entreprises.
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1. Le marketing a I'export : une nécessité pour les dreprises

L'exportation entraine des retombées positivesidnies au niveau macroéconomique que
microéconomique. En effetMorgan et Katsikeas (1997) soulignent qu’au niveau
macroéconomique, lI'augmentation du nombre d’eniseprexportatrices permet de juguler
les déficits commerciaux et engendre une accuronlate réserves de change. De méme que
Al-Hyari, Al-Weshah et Alnsour (2012) soulignent@ propos que la hausse des exportations
favorise la prospérité économique, améliore la petdité et par voie de conséquence tire la
croissance.

Au niveau microéconomique, Lages et Montgomery 4200187) précise que « par le biais
de la diversification de marchés, I'exportation et aux entreprises de diminuer leur
dépendance au marché domestique ».

Cependant, aller a linternational requiert des pétances spécifiques qui permettent a
I'entreprise de créer de la valeur dans les ptediferts sur les marchés (Doeleal.,2006).

En ce sens, la théorie de la firme axée sur lesoueses (Resources and Based View)
explique I'existence de ressources spécifiquesrpeog I'entreprise et non accessibles par le
marché. Ces ressources permettent le développelaeicbmpétences distinctives notamment
en R&D, en technologie, en design, en distributjahsont a I'origine d’'un avantage exclusif
difficilement imitable par la concurrence.

Morgan et al, (2004) affirment que la performance de l'entigpra I'exportation est
tributaire de sa capacité a identifier, & créeladealeur pour les consommateurs étrangers. lls
montrent également que ce sont les compétencetogdpees en production, en information,
en marketing et en systeme de vente et de distibujui déterminent les capacités
d’exportation de I'entreprise.

Kotler et Armstrong (2010) avancent que les comps marketing impactent
significativement la performance a I'exportationl@atreprise, puisque le marketing est une
approche visant a créer de la valeur pour sestgliena nouer avec eux des relations durables
afin de bénéficier en retour de la valeur qu’ilsinpent lui apporter. Ritter (2006) pointe le
doigt sur le lien entre les compétences marketirg gerformance de la firme sur les marchés
étrangers. Il souligne que le marketing constituéngrédient essentiel dans le processus de la
création de valeur a l'intention du client. L’autqurécise également que la croissance des
exportations, ou la part de marché de I'entrepigdes marchés a I'export est fonction de sa
capacité a élaborer une stratégie marketing gidiésques adéquates de la mise en ceuvre de
celle-ci tout en tenant compte de la concurrencergsh et al. (2004) ajoutent que
I'amélioration de la performance a I'exportatiorigexde I'entreprise d’intensifier ses efforts
en matiére de I'adéquation des ressources dismsnéil ses compétences, et les besoins des
partenaires commerciaux et les besoins des clilamts le marché cible a I'exportation.

En outre, Larréché (2000, cité par Ripollés et 8|6212) mentionne que les compétences
marketing sont un facteur clé dans la stratégipéietration des marchés a I'exportation car
elles permettent d'orienter davantage I'action 'datteprise vers les clients, d’obtenir des
informations pertinentes indispensables aux oriemts stratégiques de I'entreprise en ciblant
les marchés clés et d'y proposer une offre adaptédistincte. Toften (2005) a d’ailleurs
démontré empiriguement l'existence d'une relatiorsitive et significative, entre les
compétences informationnelles (I'obtention des rnimi&tions, leur traitement, leur

29



Nacera ARROUCHE et Mohand CHITTI Revue d’Economie & de Gestion Vol 03, N 1(2019),
pp. 27-40.

interprétation et leur intégration dans le procestcisionnel) et la rentabilité de I'entreprise
a l'exportation. En ce sens, la prospection s’avéne phase déterminante dans le processus
de pénétration des marchés étrangers. Cette éttgpeient principalement pour approfondir
la connaissance du marché et rencontrer des ptespede plus souvent des intermédiaires
ou des partenaires potentiels.

Pasco-Berho (2008) observe que l'entreprise eximgapeut opter pour I'un des modes de
prospection suivants :

- la prospection depuis le pays d'origine I'entreprise peut procéder a la prospection de
distributeurs nationaux implantés a I'étrangerpteir aux sociétés de commerce international
ou participer a des manifestations commercialesesiarritoire national.

- la prospection dans le cadre des missionsl s’agit de déplacements dans le pays cible au
cours desquels I'entreprise peut ; appréhendecdeslitions d’'accés au marché, rencontrer
des prospects, sélectionner des partenaires efichnimode d’'implantation.

- 'entreprise exportatrice peut participer a des misions collectives proposées par des
organismes de promotion des exportationdl s’agit de la participation a des manifestasion
économiques c'est-a-dire la participation a desefpia des salons spécialisés, a des congrés
technigues, expositions ou semaines techniquesmaagestations permettent a I'entreprise
de présenter ses produits, de nouer des relatiaffaices et de connaitre la concurrence.

Les éléments précédents montrent que la prospetdi®marchés constitue une tache difficile
pour I'entreprise vu I'importance de son codt etridgue a encourir. Pour y remédier, il est
intéressant pour I'entreprise d'utiliser les aitiéss a la prospection offertes par les différents
organismes d’accompagnement a l'étranger. En elifst,entreprises peuvent étre aidées
(Zorgniotti et al., 2010) : dans leur recherche d’informations ; ptarparticipation aux
manifestations a I'étrangeet méme dans I'organisation de leur déplaceméétranger.

Ainsi, les organismes d’assurance et de garantiposent aux entreprises dans le cadre de
prospection a I'étranger, un soutien financier et produit d'assurance contre le risque

d’échec commercial. Toutefois, la prospection descimés doit étre complétée par un suivi

qui tiendra compte des conclusions portant suitdatson du marché, conditions pour accéder

au marché ainsi que les actions qu'il faut entneghre.

En ce qui concerne la communication internatiomales meédia, les actions précédentes sont
trés importantes car elles permettent a I'entrepiétablir des contacts directs avec ses futurs
clients. Aussi, en matiére de politique de commatinn internationale, linternet a été
identifie comme l'un des outils de marketing legspimportants dans le marché mondial
(Rodgers et Sheldon, 2008connu pour ses utilisations potentielles parttaprise.Selon
Hamill (1997), une connexion internet peut consdégment améliorer les communications
avec les clients et fournisseurs actuels et patisrai I'étranger. |l permet aussi de générer une
mine d'informations sur les tendances des marchdsseprogrés dans les domaines de
nouvelles technologies, de R & D et d’outils deteen

Samiee (1998) a affirmé gu'internet peut étresdtitomme un vecteur important permettant
de mener a bien les activités d'exportation, vul @st déployé par les entreprises dans la
recherche de l'information, de communication efad@aomotion des produits a I'export.
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L’outil internet grace aux forums (lieux de débags)es blogs est considéré comme un lieu de
partage de l'information. Ces forums et blogsaffralors aux entreprises I'opportunité de
créer un lieu d’interaction avec les clients parfplus efficace que des études de marchés
classiques en ouvrant un forum ou un blog autoun ddroduit, d’'une nouveauté, d’'un
événement (Lambin et Moerloose, 2008, p 50)

Cavusgil et Zou (1994) montrent également le r@dadstratégie d’adaptation du produit de
I'entreprise, et la capacité de celle-ci a entiietées relations durables en s’intégrant dans un
réseau de distribution performant ayant constrest compétences marketing dans le marché
cible. Toujours dans le méme ordre d’idées, Leamidt al., (2002) réaffirment la forte
association entre la stratégie de marketing adeapon (segmentation du marché, qualité du
produit, statégie de prix, publicité) et les résultats a ltaution.

Pour Osmaret al., (2009) la qualité du produit reste l'attribut dénant de la performance
de l'entreprise sur les marchés étrangers. Raisam [aquelle, les entreprises devraient
davantage mettre I'accent sur la mise en conforoh® produits aux normes des marchés
cibles, tout en répondant aux exigences des spiéeifi des consommateurs étrangers.
Toutefois, d'autres capacités marketing doiverg @méliorées afin que les exportateurs des
pays en développement réussissent a conquérir Bghés internationaux (Leoniduo,
Katsikeas et Hadjimarcou, 2002). O’'Cass et JulZ@)D8) arguent que les caractéristiques du
produit ont une influence significative sur la peniance du marketing a l'exportation. Un
produit unique, spécifigue a une culture ou bérgiicd'une protection par brevet sur des
produits concurrents semble présenter un avaniéfgeedciant sur le marché. Ce qui permet
a l'entreprise d'utiliser une stratégie adaptéalaisant a de meilleures performances. En ce
qui concerne les caractéristiques des produitsékrdtats de I'étude menée par (Julian, 2003)
montrent que les dirigeants des entreprises expods devraient s'efforcer d'adapter leurs
produits/services aux spécificités de la demandingére afin de réussir leurs politiques de
commercialisation.

2. Analyse des politigues du marketing a I'export au &in des entreprises
algériennes

Nous avons mené une enquéte auprés d’'un échangiffgririque composé de 14 grandes
entreprises, 09 PME, et une TPE. Ces entrepeigaartatrices sont localisées en différents
points du territoire national et appartiennentfiédénts domaines d’activité comme le montre
le tableau 1.

Tableau 1 : Répartition des entreprises enquétéeslen le domaine d'activité

Nombre de | Fréquencs
citations

Produits d’Agro-industrie 10 41.66%
Produits cosmétiques chimiques et pharmaceutiques 3 12.5%
Equipements et produits électroniques 1 4.16)6
Liége et articles en bois 2 8.33%
Papier et carton 2 8.33%
Produits de I'industrie mécanique 2 8.33%
Produits de I'artisanat 1 4.16%
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Produits plastiques et produits en verre 2 8.33p6
Produits en cuir et peaux tannées 1 4.16%
Total 24 100%

Source établi par les auteurs a partir des résultat®edguéte

Nous présenterons ci-apres les principaux aspeetsledrs politiques marketing a
I'international:

En ce qui concerne les objectifs stratégiques,37008des entreprises confirment que leur
développement international a travers les exportatileur permet non seulement de
dynamiser  leur entreprise mais également de gagnen  notoriété.
37.5 % d’entre elles considérent que I'exportatem permet d’accroitre leur rentabilité et de
mieux connaitre la concurrence.

Concernant I'étape de prospection des marchés géirsn les entreprises interrogées
soulignent que c’est dans le cadre de la participatux manifestations officielles (en Algérie)
gu’elles nouent les premiers contacts avec lesitsliétrangers. Cependant, méme si elles
procedent & la premiére opération d’exportatiornechsion de cet évenement, I'effort de
prospection n'est ensuite pas complété d’'un suivitigndra compte des conclusions sur les
conditions d'accés a ces marchés ainsi que lesractju’il faut y entreprendre. Seulement
guelques exportateurs 12.5 % affirment qu’ils gefént de mener la démarche de
prospection en se basant principalement sur ldéeresi suivants: les caractéristiques du
marché cible (aspects culturels, |égislatifs, jigjies et fiscaux) (58.33 %) ; informations sur
les normes tarifaires et non tarifaires a I'imptoa (50 %) ; évolution de la situation
économique et politique du pays cible (41.66 %).

Toutefois, méme dans ce cas, les entreprises weetrbface a de sérieux problemes tels que
I'obtention des informations spécifiques aux masctidles. Ainsi, les possibilités de change
officiel pour ce genre d’opérations sont en decaalgui est nécessaire d’'une part, et d’autre
part, le change est soumis a une autorisationgiieatjui en limite la portée

Il faut également ajouter la faible participatioe des entreprises aux manifestations a
I'étranger 20.83 % (contre 87.5 % de celles quitismnent en Algérie). Une partie
d’explication se trouve dans les modes de gestsmuhrchés d’exportation : la tendance a ne
répondre gu’aux sollicitations directes d’achetaitrangers.

Il est important de souligner que certains expetta font I'effort de participer aux salons a
I'étranger bien que cela représente un investissegteun codt financier souvent élevés pour
ces derniers.

2.1. La présence des entreprises sur les salongates

La majorité des entreprises répondantes (87.5 ¥jl&ja participé aux foires internationales

inscrites au programme officiel de participation'dégérie. Prendre part a ces manifestations
permet aux entreprises de nouer des contacts asgeclients et/ou partenaires étrangers.
Cependant, peu d’entreprises (8.33 %) ont pu déctarieurs opérations d’exportations suite
a leur participation aux foires qui se sont tenemsAlgérie. Elles réclament d’ailleurs des

salons spécialisés et spécifiques en correspondamaeleurs produits et services offerts, et
qui permettront d’accroitre la visibilité de I'eaprise et la valorisation de son saviaire.
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Conscientes des opportunités offertes par la pcéssmr des salons a I'étranger, 66.66 % des
entreprises répondantes déclarent avoir déja jpartnx salons professionnels internationaux.
Elles s’efforcent également d'y effectuer une déharde prospection. Mais, ce qui reste
difficile c’est la poursuite des efforts de cetéardhrche d’autant plus que les frais inhérents ne
sont pas remboursés, notamment quand il s’agitedhamticipation individuelle.

Figure 1. Les résultats relatifs a la participation des entreprises aux manifestations commerciales

-1

1 87,50

Foire internationale en Algérie
. . | — 25%
Salon professionnel en Algérie °

o ) s ns 209
Foireinternationale a I'étranger %

66,66%

Salon professionnel a I'étranger

Source établie par I'auteur a partir des résultats daduéte

De plus, en termes de communication et de promatiarketing, la présence sur les salons et
foires est souvent un moyen auquel recourent iéemises, notamment les PME afin de
valoriser leurs produits. C’est pourquoi, certangeurs n’hésitent pas a qualifier les actions
de communication de quasi inexistantes en PME (hkemn, 1995 cité par Raymord al.,
2000); la promotion se limite a une présence dess&lons, foires et autres expositions et a
quelques plaquettes de présentation accompagndatdgamarche (Marchesnay, 1988, cité
par Raymongkt al.,2002).

2.2. Des défaillances en matiére de valorisatiorucsavoir-faire

Bien qu’un certain nombre de nos entreprises saienscientes de la nécessité de s'aligner
sur les standards internationaux pour proposent@ihational des produits de qualité, il reste
beaucoup a faire notamment en matiére d’adoptiomaltenes obligatoires (sanitaires et
environnementales) qui constituent deitedes barrieres pour pénétrer un marché étranger.

Ainsi, concernant la détention de certifications, rhajorité des entreprises déclarent en
bénéficier. C'est les certifications ISO avec c#frkntes versions qui semblent les plus
détenues par les entreprises. En effet, 54.16 %Minatu la certification ISO 9001, et 20.83%
celle de ISO 14001 (pour le management environnaatjegttcelle de 1ISO 2200 (concernant le
management des denrées alimentaires).

Deux entreprises ont déclaré avoir obtenu le magueglementaire (C€). Un produit marqué
(C€) répond a certaines normes techniques et atdeiedroit de libre circulation sur
I'ensemble du territoire de I'union européenne.

Cependant, les labels professionnels sont loifiagle objet d’un excellent instrument de

valorisation qui permet l'instauration des marquies reconnaissances pour distinguer les
savoir —faire des entreprises algériennes a I'eéxjgar, sur les marchés d’exportation c’est
exactement ce type de distinctions qui paraisseataondition essentielle pour y pénétrer.
Ainsi, dans cette question, I'attention est fo@&isur I'image véhiculée par le « Made in
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algeria ». Un opérateur économique a signalé était contraint de baisser le prix de vente a
I'étranger pour compenser le déficit de la répatatnternationale dont souffre la composante
« Made in Algeria ».

En ce sens, une politique publigue profondémentégidie en matiére d’actions de
labellisation demeure plus que nécessaire.

Tableau 2. Les résultats relatifs a I'obtention dine distinction, d'un label valorisant les produits
des entreprises enquétées

Non aucune 4.16 %

ISO 9001 54.16 %
ISO 1400 16.66 %
ISO 14001 20.83 %
ISO 22000 20.83 %
Label professionnel 8.33 %
Autre (est cité le marquage réglementaire C€) 8033

Source établi par les auteurs a partir des résultal®dquéte
2.3. Une offre peu adaptée aux marchés d’exportatio

95% des entreprises interrogées s'efforcent d'adafdurs offres aux exigences de la
demande étrangere notamment en matiére de quaitgli confirme les avantages indirects
I'exportation. Il n’en demeure pas moins que cetiefont face a la pression exercée sur les
prix, et celle liée aux barrieres non tarifaird$raportation.

En effet, certains trouvent que sur les marchgésadtfis, leurs produits sont plus chers que
ceux des concurrents venant des pays voisins. @adieurs le cas d’'un exportateur dont la

marge de manceuvre est limitée pour proposer un ipfétieur a ceux des entreprises
marocaines.

De plus, I'export exige des dispositions particeeque les entreprises sont tenues de réaliser
afin de parvenir a la pénétration des marchés<iflecet égard, 66.66 % des entreprises de
notre échantillon confirment que la commercialmatide leurs produits sur les marchés
d'exportation exige a ce que lI'emballage/condionent spécial réponde a des critéres bien
spécifiques. 37.5 % d'entre elles ont mentionnédeessité d'adapter leurs produits aux
différentes normes instaurées dans les pays cibles

33.33 % des exportateurs interrogés, en particuieux activant dans lindustrie
agroalimentaire ont fait savoir que le cheminemdatleurs produits vers les marchés
d'exportation nécessite un contrdle de tempérasure plusieurs niveaux (ensemble des
domaines de la logistique internationale: transpidckage, dédouanement), tout en veillant
surtout & I'évitement de la rupture de la chainéald.

2.4. Une faible présence des entreprises sur intern

Le recours a l'internet pour valoriser leurs sa¥aire n'est que relativement développé au
sein des entreprises interrogées. En effet, laapluges entreprises qui ont répondu a cette
guestion (91.66 %) disposent d’un site internefrancais. Mais seulement 12.5 % d'entre
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elles ont un site en francais traduit en anglaés,qui permet d'accroitre la visibilité de
I'entreprise et de valoriser son savoir-faire. @elp@t, cet outil est loin d'étre structurant. Il
n'est guere considéré comme un investissementéépdir les entreprises pour communiquer
a leurs clients étrangers.

Figure 2. Les résultats relatifs a la présence sumternet des entreprises interrogées

Oui, avec des traductions en pIusieur% %
()
langues !

Oui, avec des traductions en anglais 1R,50%
Oui, en frangais 79,16%

Non, pas de site4,16%

Source: établie par les auteurs a partir des résultatedquéte.

2.5. Manque d’intermédiaires dans le domaine du commercimternational

66.66 % des entreprises répondantes exportentpeansits depuis I'Algérie aux distributeurs
indépendants étrangers. Ces résultats témoignemte dautre contrainte qui entrave les
entreprises exportatrices dans la distributionedes! produits sur les marchés de I'export.

Cependant, certains exportateurs (41.66 %) vendemts produits sur les marchés

d'exportation via un représentant sur place. &tseent trois exportateurs ont déja procédé a
une vente en ligne (ce qui correspond aux résulaésédents), et uniquement deux

entreprises qui commercialisent leurs produitsuvia coentreprise.

Aucune entreprise exportatrice de notre échantilendispose d'une filiale commerciale a
I'étranger. Or, I'absence de ce type de structarparmet pas a ces entreprises une meilleure
maitrise de leur politique commerciale.

2.6. Les principaux facteurs favorables au dévelogment a I'export percus par
les exportateurs interrogés

Questionnées sur les principaux facteurs clés deésua I'export, les entreprises font de la
"gualité" la pierre angulaire. En effet, 95.83 %ndite elles confirment que la différenciation
sur les marchés d'export se fait donc avant toutlgogoroduit offert. Vient juste aprés le
facteur "prix", 91.66 % des exportateurs trouvemnd & prix est aussi un facteur déterminant
de vente sur les marchés étrangers.

Néanmoins, d'autres composantes sont mises en agamhe l'existence d'une structure
dédiée a I'export (58.33 %), le savoir-faire detfeprise (50 %), la notoriété de I'entreprise et
la présence sur des salons a I'étranger (33.33if6),que le fait d'avoir déja réussi en Algérie
(20.83%).
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Figure 3. Les résultats relatifs principaux factews d'une présence durable sur les marchés
internationaux pergus par les exportateurs interrogs
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Source établie par les auteurs a partir des résultatedquéte.

A ce propos, nous évoquons les résultats de I'énefeée aupres des entreprises thailandaises
par Juian (2003) qui confirment que la compétiéivdies prix sur le marché d'exportation et
des efforts en matiére d'amélioration de la quatigs produits offerts demeurent des
déterminants importants du succes du marketirexpdttation.

3. L’intérét de la politique d’appui a I'export

Seringhaus (1987, p 253) stipule que « nous pouyansevoir les programmes d’aide a
'exportation comme des facilitateurs externes ddiasquisition d'une expérience a
l'international et la firme qui planifie la partfzation a des missions commerciales dans son
plan marketing international voit son accés auxcm@s étrangers facilité et d’autant plus
efficace et efficient ».

Francis et Collins-Dodd (2004, p 474) concluent qle recours a un grand nombre de
programme d'aide a I'exportation influence l'atteindes objectifs & I'exportation et la
stratégie d’expansion de marché de I'entreprisem@ene qu’il améliore les compétences
internes de la firme dans le domaine du marketimgrmational. Le soutien aidera les
entreprises a améliorer la profondeur de la pleation des procédures (par exemple en
termes d'études de marché et de son analyse)j perquettra aux gestionnaires de mettre en
ceuvre une stratégie de tarification plus adapt&ebasoins des différents marchés (Cavusgil
and Zou, 1994).

4. Le soutien a I'export en Algérie

En matiére de promotion des exportations et d’appxientreprises dans le cadre de conquéte
des marchés étrangers, les pouvoirs publics algemmt mis en place des dispositifs et
mesures de facilitation afin de permettre aux @nises de pallier certaines difficultés a
I'export.

Nous citerons ci-aprés uniquement ceux relatifsagpects marketing:
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4.1. L’Agence nationale de promotion du commerce extégur (Algex)
Créée par le décret exécutif N° 04-174 du 12/06120@Igex est un établissement public
sous la tutelle du ministere du commerce. Instipgg remplacer I'Office de Promotion des
Exportations (PROMEX) qui est créé par le décreicexf n°96-234 du ler octobre 1996.
Ainsi, dans le cadre de la politique nationale demwtion du commerce extérieur, I'Agence
est chargée entre autres :

» dalimenter les entreprises algériennes en infoom&t commerciales et

économiqgues sur les marchés extérieurs;
de faciliter aux entreprises algériennes l'accasaarchés extérieurs;
de préparer, d'organiser et d'assister les erge=palgériennes dans les foires
et manifestations économiques a I'étranger;
d’animer les missions de prospection et d'expansiommerciales;
d’'assister les opérateurs algériens dans la casatiéh des relations
d'affaires avec leurs partenaires étrangers;

VV VYV

La diffusion de l'information se fait a travers léiférents moyens mis en place par I'Agence
pour répondre aux besoins des opérateurs. Le GuieeEl Moussadar crée en 2008 est un
espace approprié pour I'information commercialedeseil et I'orientation, ainsi que pour les
contacts entre les différents acteurs du procegesiliexportation.

4.2.Le Fonds Spécial pour la Promotion des Exportation§~SPE)

Institué par la loi de finances pour 1996, le Fo8gécial Pour la Promotion des Exportations
(FSPE) est destiné a apporter un soutien finarauier exportateurs dans leurs actions de
promotion et de placement de leurs produits surnf@schés extérieurs, a travers cinq
rubriqgues. FSPE a connu une refonte suite globales de cadre de la Loi de Finances
Complémentaire pour 2007.

Cependant, le FSPE a mis en ceuvre uniguement deuxced rubriques, il s'agit
principalement de:

» la prise en charge des frais de participation auxdires et expositions a I'étranger :
80%

des frais engagés pour la participation aux fogesexpositions inscrites aprogramme
officiel de la participation de I'Algérie 100% des frais engagés pour une participation
revétant un caractére exceptionnel suite a unesidécpolitique ou se limitant a la mise en
place d'un guichet unique 0% des frais engagés dans le cadre d'une participatio
individuelle aux autres foires ne figurant pas aurogpamme annuel
officiel.

» la prise en charge d’'une partie des colts de transpt international des produits
périssables ou a destination éloignée50%des frais de transport international des
produits agricoles périssables a l'exception detesia?5% des frais de transport
international des produits non agricoles a destinatloignée.

La réforme du FSPE dans le cadre de la loi de f@sicomplémentaires pour 2007, assigne a
ce dernier d’apporter un soutien plus en amont poer'entreprise se mette a niveau sur le
volet de I'exportation. Cependaphysieurs rubriques ne sont pas encore opératiasnel
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D’autres organismes interviennent également damsdmotion des exportations tels giae
Compagnie Algérienne d’Assurance et de Garantie desxportations (Cagex):qui propose
aux exportateurs algériens des formules de gasaaties que l'assurance globale,
I'assurance individuellet 'assurance prospection, foires et expositions.

4.3. La Société Algérienne des Foires et ExportationSAFEX)
La Safex se charge notamment de:

» l'organisation des foires, salons spécialisés giogikions, a caractere national,
international, local et régional ;

» |'édition de revues économiques et catalogues @niaux, de l'organisation de
rencontres professionnelles, séminaires et cordésgngestion et exploitation des
infrastructures et structures du Palais des Expasit

Il est important de souligner que nonobstant Iderisf consentis par les pouvoirs publics
algériens, les entreprises exportatrices interogg® montrent insatisfaites de I'appui a
I'export qui leur est effortEn effet, interrogées sur l'offre actuelle d’accompagnement a
'export, 91.68 % des entreprises jugent que I'appest pas adapté a leurs besoins, et ne
correspond ni a leurs profils ni a leur 'avancetans le processus d’exportation.

5. Les attentes pergues comme prioritaires par lemntreprises exportatrices

Les entreprises exportatrices de notre échantillmmt été enfin interrogées sur
I'accompagnement souhaité, qui pourrait les aid@sdeur activité d’exportation. En matiere
du marketing a I'export, les exportateurs réporglant précise leurs attentes suivantes:

Tableau 3. Les attentes des entreprises relatives anarketing a I'export

Quel pourrait étre (selon vous et dans votre doe)a] Fréquence
I'accompagnement ou la politique publique idéaleirpgous| %
aider dans votre activité d'exportation ?

Choix stratégiques et réalisation du diagnostiexgort 66.66 %

Etude de marchés et veille commerciale 58.33 %
Accompagnement opérationnel dans la prospecti@xgort 45.83 %
Mise en relation avec les clients et frmartenaires étrangers 37.5%
Informations pertinentes sur les marchés étrangers 20.83 %

Source établi par les auteurs a partir des résultat®edguéte.

» 66.66 % d'entre elles souhaitent recevoir un sauga matiére de réalisation du
diagnostic a I'export et de détermination des chstivatégiques afin d’éviter les
surprises stratégiques désagréables (Ansbfil., 1990, cités par Kamoun-Chouk,
2009). Ces auteurs définissent darprise stratégigue comme :ur événement
singulier souvent inattendu auquel on ne peut péagir par une réponse
traditionnelle qui s’est révélée efficace dans ésge et dont I'impact sur les profits
de I'entreprise est importarst

» 58.33 % des répondants désirent étre accompagnéslalacalisation des études de
marché et de la veille commerciale.
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» 45.83 % des entreprises souhaitent pouvoir béeréfitiun accompagnement dans
leur démarche de prospection des marchés étraridéptacements a I'étranger,
I'accompagnement pour la participation a des saddiétranger, rendez-vous de mise
en relation...).

» 37.5 % des entreprises aimeraient bénéficier demlemevous d'affaires leur
permettant de nouer des relations avec des acheatedes partenaires étrangers.

> 29.16 % dentre elles souhaitent développer destioels plus étroites avec les
banques, et que ces derniéres soient plus impkgdées leur accompagnement sur
les marchés internationaux notamment en matiéooadseils.

» 20.83 % des exportateurs aimeraient obtenir plugadimations pertinentes sur les
marchés étrangers.

Conclusion

Notre étude ne prétend pas généraliser ses résdltdiensemble de la population des
entreprises exportatrices algériennes mais elletrmalout de méme que le marketing a
I'export joue un réle important dans le succés eleiseprises sur les marchés étrangers et
I'amélioration de leur compétitivité internationallees résultats de notre enquéte indiquent
que les entreprises répondantes se montrent andstiede se développer sur les marchés
étrangers. Cependant elles souffrent de plusieamsaintes, en particulier celles relatives au
manque de compétences marketing requises a I'ex@uoint a la politigue de soutien a
I'export, notre étude souligne qu'’il est nécessdieglapter les dispositifs d’appui aux besoins
et attentes des entreprises, vu que les contraitifeerent et évoluent en fonction de
'avancement dans le processus d'exportation, ancemser de I'étape de la recherche
d’'informations et de prospection jusqu’a la misepdaduit & la disposition du client étranger.
En ce sens, il nous semble judicieux de:

e orienter les actions dappui a l'export vers lesmdmes déterminants de la
performance des entreprises sur les marchés étsanfyecet égard, le soutien a la
création et au développement des compétences nmarkeleve de I'indispensable.

* poursuivre les efforts de mise a niveau des ensepmotamment les PME afin de
pallier la contrainte du rattrapage en termes ddnmlogie-produit, et cela en
encourageant les efforts en matiere d’'innovation ;

e assoir des stratégies de partenariat orientéd&xport, cela passerait aussi bien par
le recours aux acteurs locaux qu'internationauxs Gmopérations entraineraient une
meilleure maitrise de la politique marketing desegrises nationales sur les marchés
étrangers.
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