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Introduction :
Le marché dans sa définition classique est ledieuencontre entre 'offre et la demande.

Offre émanant de I'Entreprise et devant répondie d@emande formulée par ses clients. Ce
concept de marché est d’'une importance primorgiale la survie et la pérennité de toute
entreprise digne de ce nom. Nous assistons de reamgsez réguliere a la naissance
d’entreprises qui logiguement cherchent a avoir Ipart du « gateau »: des parts de
marchés. Pour pouvoir aspirer a cela certainesions sont a remplir : les entreprises se
sont d’abord installées ensuite elles doivent emtams la « guerre » de la concurrence selon
la typologie du secteur sur lequel elles ont déciak se lancer (monopolistique,
concurrentiel...) et enfin tenter par les variablese® a leur disposition par le Marketing
Mix (produit, prix, distribution et communicatiorads la conception classique) de fidéliser

leur clientéle pour garantir la rentabilité de Eactivités.

Le marché est la préoccupation principale de ®lae entreprises car comme nous l'avons
déja souligné il est source de revenus : plus lehéaglobal est important, plus le marché de
'entreprise a de chance d’étre important, pludecelerniere risque de voir son chiffre
d’affaires croitre et donc de faire des bénéfices.

Dans l'ere de mondialisation que nous vivons, osl fil@ntiéres tant économiques que
physiques qui nous entourent ont tendance a disfardes entreprises collaborent,
fusionnent et s’agrandissent et c’est en touteglogique leurs marchés suivent la méme
evolution. Il est ainsi de plus en plus fréquenvdie des entreprises segmenter leurs marchés
selon la zone géographique, pour en permettre @wilkeare gestion et une meilleure lisibilité
des phénomeénes économiques, sociaux et cultur@a. IB nécessité de faire la distinction
entre les marchés actuels de I'entreprise et s@geaox marchés. C’est dans ce contexte de

globalisation que nous inscrirons notre étude.

Pour une entreprise qui a des prétentions a lhatesnal il est évident que la politique a
appliguer en matiere de marketing dépendra esHentent des caractéristiques sociales,

culturelles et économiques du marché cible maiteggant du produit a promouvoir.

Avant de se lancer dans une aventure a l'internakides entreprises devraient prendre le
soin d’effectuer un diagnostic a I'export pour aser leurs capacités a exporter et prévoir les

codts financiers que cette augmentation engendidoas passerons par la suite a une



démarche plus mercantiliste en faisant une étudeatehé a I'exportation, il s’agira la de
voir les opportunités présentes sur le marché {iaés cette étape nous étudierons autant les
aspects culturels, géographigues, socio-économiqpeditiques que les conditions
générales de commercialisation. Il serait aussodpp pour le « candidat » a I'international
d’étudier les possibilités de partenariat ou déabalration qui pourraient s’offrir a elle avec
les acteurs déja présents sur le marché ciblenBErdus pourrons passer au choix de la

stratégie commerciale a l'international.

Comme nous l'avons déja souligné auparavant chatuehé a ses spécificités, spécificités
par rapport aux caractéristiques du consommateis également par rapport aux besoins
gu’il a. D'ou la segmentation produit-marché encagpelée segmentation stratégique,
totalement adoptée par les plus grandes firmesimatitinales, elle consiste a affecter a
chaque marché selon les besoins des consommateutdgfte de produit bien spécifique. Ce

type de segmentation permet aux dirigeants d’ensegpd’avoir une meilleure visibilité sur

'ensemble de leur marché, a mieux cerner leursatiel®s et ainsi étre a méme de pouvoir

répondre convenablement aux besoins.

Selon le célébre théoricien russe Igor Ansoff, epteur de la matrice du méme nom, deux

stratégies de croissance sont adoptables pournireprse ayant des objectifs de croissance
a I'étranger : il s'agirait de la stratégie d’expam de marché et de celle de diversification

totale. Pour la premiere, I'entreprise a pour diifiel’augmenter ses ventes pour cela elle

introduira des produits déja existants dans s& lgyr des marchés totalement nouveaux pour
elle ; pour la seconde stratégie, I'entreprisadia de se lancer dans une activité jusque la
inexistante pour elle sur de nouveaux marchés,tréprise décidera du choix d'une

diversification apparentée ou non apparentée.

Le secteur des télécommunications, a connu d’éroréwelutions depuis l'invention du
télégraphe au £9° siécle, aujourd’hui le monde entier vit a I'éresdsatellites et des
autoroutes de l'information. L’Afrique occidentalbien que faisant partie des régions les
plus pauvres du globe, n’échappe pas a ce comat. illustration, nous ne pouvons que
constater le déclin de la téléphonie fixe au prdé la téléphonie mobile, cette mutation
entraine des changements assez conséquents aul téviatechnologie.



Une analyse des effets de la substitution fixe/tedibternet sur les marchés de la téléphonie
fixe fait apparaitre un déclin évident des réseéimgs au profit des réseaux mobiles.

L'impact reste conséquent sur la performance désatgurs historiques qui doivent affiner

leurs stratégies pour contréler cette mutationsgegices fixes. France Télécom applique son
orientation d’opérateur intégré, pays par pays.UudeR006, Orange est ainsi devenue la
marque unique du Groupe pour l'internet, la téiéviet le mobile dans la majorité des pays
ou le Groupe est présent. Une partie de l'aversrajgrateurs se jouera sur la vulgarisation
du haut débit et sur la commercialisation d'off@mvergentes fixe internet et mobile.

Comme c’est le cas en Cote d’lvoire avec le plaresyie ; au Sénégal et a Maurice ou les
offres TV numérique couplées avec linternet hagbitet les mobiles ont émergés depuis

plus de deux ans.

Ce changement sera forcément synonyme d’invest&sss qui consisteraient a créer de
nouveaux services innovants, dont le but seraipelenettre, a coup slr, aux opérateurs
historiques d’enrayer partiellement le déclin d&léphonie fixe. Des innovations marketing
peuvent également retenir certains de leurs cligraaveaux packages tarifaires, flat rates,
offres groupées, ...) et méme d’en conquérir desutA I'image des pays avancés, les pays
africains ont besoin de déployer des réseaux missm faisant appel a la technologie des
fibres optiques avec raccordement a l'abonné typeEHFpour Fiber To The HomelLes
connexions par fibre optique vont permettre auxnaBs de disposer de l'internet a tres haut
débit, avec plusieurs dizaines de mégabits pamskecat leur apporter des services tels que
la télévision numérique, une offre audiovisuellla @emande, la téléphonie et de nombreux

autres services.

L’Afrique subsaharienne est, d’aprés tout ce quasnavons pu souligner auparavant, un
marché prometteur en ce qui concerne le secteutretEEDmMmunications, il serait donc d’'un
grand intérét pour le leader mondial dans ce doendliglargir son marché en s’attaquant a un
marché plein de potentialités car tout reste a ddmouvert et exploité. Un nouveau marché
signifie de nouveaux challenges et de nouvellagtisnis a trouver pour permettre a I'Afrique

de I'ouest d’entrer de plein pied dans un monderavations et de qualite.

Pour traiter de notre théme, nous avons retendamen quatre parties a savoir :



. Un cadre théorique,

. Un cadre méthodologique,
. Un cadre analytique,
. Une plateforme de recommandations destinées aéseutils d’aide a la prise de

décision et/ou a I'action.

1.1- Problématique :

En marketing, les concepts de « marketing amorit dee« marketing aval » ont un sens
extrémement poussé en ce sens qu’ils incarneraifeament la catégorisation des relations,

soit entre entreprises elles-mémes soit entre @iges et marchés de consommation.

Ainsi, dans un premier cas, on parlera de « busit@dusiness » parce qu’'une entreprise
apporte des solutions a une autre ou alors fodastintrants ou du savoir faire technique ou

technologique a une autre dont le fonctionnemepéde de la premiere.

Le contexte ci-dessus décrit prévaut en amont dehdades opérateurs télécoms en Afrique

de I'Ouest comme dans le monde entier. C’est gsil’on identifie quatre acteurs :

. Huawei,

. Alcatel-Lucent,

. Nokia-Siemens Networks

. Ericsson, ...qui sont directement en concurrence @mporter des solutions au

marché ouest-africain de la téléphonie mobile imégusqu’en fin 2008 par un nombre de
soixante quatrepérateurs de téléphonie dont trois au Sénégaander; Tigo et Sudatel qui
est le dernier installé, en mars 2009.

Au-dela du marché sénégalais, ces quatre concsarsemt détenteurs de haute technologie

susceptible de solutionner I'ensemble des probleléssa I'évolution technologique que



rencontre ou que pourrait rencontrer les soixaniatrg sociétés de téléphonie mobile

recensées en Afrique de I'ouest a la date du 3l 2009.

Ericsson en tant qu’équipementier téléecom, commesacurrents du reste se heurte ¢a et la
au trop fort pouvoir de négociation des opératalgstéléphonie qui sont souvent tentés
d'abuser de leurs positions dominante pour remodies offres a leurs avantages et

augmenter ainsi la dépendance des fournisseussa-wis d’eux.

Ces équipementiers travaillant sur des marchésXute en pleine expansion doivent tout le
temps développer des stratégies de veille condighengui integrent la menace de nouveaux
entrants. En effet, 'hégémonie qui prévaut sumkrché mondial, et incarnée par deux des
concurrents que nous avons cité, a savoir Nokim&ms Networks et Ericsson, qui font
eégalement partie des pionniers dans ce domainengstin d’étre perturbée par l'arrivée de

concurrents asiatiques dont les chinois d’'Huawecales offres autrement plus attractives.

Dans ce secteur, le mot «innovation » a un sensl'@elution technologique y est
extrémement rapide. Aussi, les offres doivent tlmuttemps étre renouvelées dans une
perspective d’adaptation aux besoins des clieaitslels investissements sont lourds, il n’est
pas évident pour toutes les entreprises de pousoivre le rythme de [I'évolution

technologique.

Ericsson en ce qui la concerne est nouvellememdli@ssur le marché ouest-africain aprés
avoir fait ses preuves dans les zones géographlgagdus importantes au monde, arrivant
ainsi a convaincre un bon nombre d’opérateurs léphénie mobile quant a ses capacités a

leur apporter des avantages concurrentiels durables
Ce qui précéde nous amene a retenir comme quekgicgcherche :

« Par quelles démarches Ericsson Hub Sénégal pouitadévelopper des avantages

concurrentiels pour une conquéte durable de marchésn B to B? »

1.2-Objectifs

Conformément a la méthodologie de recherche, nestifs seront de deux ordres :



A- Objectif général :

- Analyser la stratégie de conquéte d’'un marché eio B telle que pratiquée par

Ericsson Hub Sénégal.

B- Objectifs spécifiques :

- Etudier I'environnement concurrentiel des équipetiees télécoms

- Etudier les obstacles que rencontre Ericsson Halgi auprés de ses cibles.
- Etudier le processus d’élaboration des offres pais&on Hub Sénégal.

- Etudier la politique de produits et de servicesri&son Hub Sénégal.

- Etudier la politique de communication spécifiquericsson Hub Sénégal.

1.3- Hypothéses de recherche:

Une hypothése est une affirmation appelée a énéecau cours de la recherche. Elle met
toujours en relation deux ou plusieurs phénomeépes twute évolution de I'un entraine une

évolution de 'autre.

. Hypothése 1: La conquéte d’'un marché nécessitebbéation d’offres a la fois
attractives et différenciées.

. Hypotheése 2: Une entreprise qui arrive sur de eaux marchés a besoin de
convaincre par son expérience sur d’autres madygss.

. Hypothese 3: En milieu B to B, toute démarche daationnelle doit étre assortie

d’'une démarche relationnelle.

1.4- Pertinence du sujet :

Le secteur de la téléphonie se développe et temtenadése libéraliser dans de nombreux pays
africains. Pour maintenir un bon niveau de seryitesgjualité du réseau est primordiale, et
c’est a ce niveau gu’interviennent les équipementi@écoms. lls proposent aux opérateurs
de téléphonie leurs services pour résoudre lewslgmes de transmission ou de nouveaux
services leur permettant de rester fidéles a leoaton premiere : répondre de maniere

efficace aux attentes de leurs clients en leurgwapt le meilleur.



Le choix de notre sujet s’explique essentiellenpantle fait que notre monde est devenu un
monde de communication, la communication nous eatetiil est difficile voire impossible
de vouloir y échapper. Du premier télégraphe, aatelltes d’aujourd’hui, des avancées
notables ont été notées.

En Afrique, le fossé est immense. En effet, le @e&yénétration est de I'ordre 28% alors que
la moyenne mondiale est de 'ordre de 50%. De nembefforts sont donc a fournir pour
combler ce retard en matiere de téléecommunicatisesls I'Afrique du Sud, les pays du

Maghreb, 'Egypte et le Nigeria ont des taux cqoeglants aux standards mondiaux.

Ce faible taux de pénétration loin de découragsradpérateurs mondiaux de téléphonie,

sonne plutdt comme un challenge a leurs oreilles,qeli sont toujours a I'affit d’'un marché

a conqueérir, I'Afrique offre le taux de croissareeplus élevé au monde (entre 30 et 40%).

De plus, I'avancée constante des nouvelles techres@ugmente la palette des services que
les opérateurs peuvent offrir et par la méme oocasielle de solutions que les

équipementiers télécoms pourraient leur proposer.

Ericsson leader mondial en télécommunication addéde ne pas passer outre ce nouveau
défi et de le relever en s’installant en Afriquesatallant a la conquéte de nouveaux clients,
gu’ont-ils de mieux a proposer que leurs concusr@quelles sont les méthodes d’approches
utilisées face a leurs clients ? Voila une vue skéenble des points qui ont motivé le choix de

ce sujet.

1.5- Revue de littérature;

" Le marketing est un ensemble d'activités plaedjéorganisées et contrblées, tendant a
satisfaire les besoins d'individus, de groupesd'mstitutions en mettant a leur disposition
produits et services, et en permettant a lI'engeptiatteindre ses objectifs propres en assurant
la satisfaction des consommateurs”. Voila une ddmitons classiques que nous pouvons

donner au Marketing.



Cependant, nous ne devons pas oublier que le kilagkest a considérer comme une science
évolutive, il sait donc s’adapter aux situationssetconformer aux nouvelles visions qui

apparaissent dans notre monde globalisé.

Dans I'Entreprise, le marketing peut revétir deaxactéristiques principales, il peut s’agir
d'un marketing aval plus communément appelé « ntizwkede grande masse » ou de

marketing en amont ou « marketing B to B ».

C’est a ce second aspect que nous allons noussst#t d’aprés: Jacques Lendrevie d’apres,
et Julien Levy, le Marketing B to B peut étre deiomme : « le marketing des entreprises
qui vendent a des professionnels ... par opposition naarketing de la grande

consommation. >

C’est au début des années 90 que la notion de tiragk& to B a pris I'ampleur que nous lui
connaissons de nos jours. En effet, « la fonctidmtia connu de nombreux changements.
Elle va probablement en vivre d'autres dans le rfsfu Nous pouvons invoquer de
nombreuses raisons qui pourraient expliquer cettéuon, d’abord, nous pourrions citer
« l'impact qu’a eu sur les théories et sur lesiquats de direction des entreprises le succes
étonnant des firmes japonaises, et particulierentest constructeurs automobiles...Les
constructeurs européens et surtout nord américaygient traditionnellement aux vertus de
la mise en concurrence systématique de leurs faeuars lors de négociations toujours
renouvelées visant a peser essentiellement suriteppoposé par ceux-ci. Les firmes
japonaises ont montré [efficacité d'un systeme platement différent fondé sur
I'établissement de relations stables et étroitéseda donneur d’ordre et un nombre limités
d’équipementiers % Ensuite, nous allons insister sur le fait qudes«politiques d’achat des
entreprises ont été touchées, dans la mesure @inesr méthodes de gestion industrielle
interne soit ont été étendues aux fournisseurs,osi eu pour conséquence de fortement
modifier la nature des relations établies avec B@xnombreux industriels ont réalisé que les
economies et les innovations recherchées pouvaienbbtenues de maniere plus efficace et
durable en s’appuyant sur des fournisseurs stablpérennes. Cela demandait un travail de
coopération et de rationalisation de la chaine a®frations industrielles et logistiques

(chaine de valeur) plutét que I'exercice d'une pi@s constante et unique sur les prix. Que

! Mercator 8°™ édition par Jacques Lendrevie, Julien Levy, Denis Lindon. Edition DUNOD.
> le Marketing industriel par Daniel Michel, Robert Salle et Jean Paul Valla. Edition Broché 2000.
’Le Marketing industriel par Daniel Michel, Robert Salle et Jean Paul Valla. Edition Broché 2000.



'on comprenne bien : les politiques de coopérati@ifacent pas la question du prix payé

pour une fourniture. La compétitivité restera usuaessentiel

Nous voyons ici le bouleversement que les firmeenaises ont apporté dans les relations
qui liaient les fournisseurs et les entreprisessdarsystéeme occidental, un nouveau type de
relation, privilégiant la confiance et la coopéwatipar rapport au prix qui était I'élément
majeur dans le choix du fournisseur. Dans cettevglt®iapproche le fournisseur va se sentir
totalement intégré dans le processus de fabricalioproduit instaurant ainsi un climat de
confiance dans ses affaires avec l'entreprise e itout naturellement mettre en avant ses
atouts tant sur le plan qualitatif de ses prodyuts sur le plan financier, des remises vont étre
plus facilement accordées car la confiance se &ataie au fil des collaborations liant les

deux parties.

Nous nous devons cependant de procéder a designédisiportantes quant aux termes que
nous utilisons. Dans un premier temps, rappelohs gun’y a pas plusieurs marketings mais

une démarche de marketing et des outils applicablésute situation dans laquelle une

organisation, grande ou petite, s'adresse a dedantiteurs pour leur vendre, leur acheter ou
les convaincre de quelque chose : le marketingnemtt tout une méthode et, comme telle,
peut s'adapter a des situations trés différentd®ams un second temps, les entreprises
sentant le besoin de gérer de maniére plus optiteals relations avec leurs fournisseurs,
comme nous l'avons souligné ci-dessus, vont apgtigette méthode a leur « métier » ou a
leur domaine d’activité stratégique (DAS). On tientnpte désormais du concept de métier,
tres proche du savoir-faire et le plus indépengassible d’'une matiére ou d’'un produit

(DAS) une méme firme pouvant posséder plusieurgenséf.

En bref, nous pouvons donc dire que le marketimgstriel ou marketing B to B est une
situation de marketing mettant en interaction umteegrise, ayant des impératifs de délais, de
gualité et de temps, en demande de fournituresedaigs biens industriels entrant dans la
composition de ses produits finis et d’autres ¢mises : le « fournisseur » devant lui

proposer la meilleure offre possible susceptibleég@ndre a tous ses impératifs.

* Marketing B to B 5°™ édition, par Armand Dayan — Edition Vuibert 2002.
> Cours de B to B par M. El hadj Alioune Diouf, Sup de Co - 2008



Nous voyons la I'évolution que certain termes amtrau au cours des années pour étre plus

adapté au contexte économique et aux réalitéEdéréprise.

Notre objectif a travers ces éclaircissements @shdntrer encore une fois « que la démarche
marketing a une portée générale qui permet awemndges d'assurer I'efficacité de leur
relation avec les marchés. Elle comporte cependesitmodalités d’exercice différentes en

fonction de la structure et du fonctionnement dascimés sur lesquels elle s'applique. »

Revenons-en aux principaux caracteres du marketingilieu industriel plus communément
appelé marketing B to B, en effet un certains n@mbieléments nous permettent de

reconnaitre des situations de marketing B to Bsalst essentiellement au nombre de dix :
«1. Un nombre restreint de clients potentiels
2. Des clients hétérogenes
3. Une clientele souvent internationale
4. Une demande spécifique
5. Un processus d’achat de groupe
6. Le rOle actif du client
7. Une forte implication réciproque entre clieatgournisseurs
8. Un cycle de vie plus long
9. Des moyens spécifiques de communication
10. La complexité du produif »

Ces différents points méritent certaines précisienseffet, la nature des produits vendus va
elle-méme réduire le nombre de clients concernés.n@mbre restreint de clients va
€galement entrainer une certaine dépendance dessfeeurs vis-a-vis de quelques clients

qui constituent en général une grosse partie dectetire d’affaires (Loi de Pareto 80-20).

De plus, les clients sont souvent tres différentkara par rapport au poids économique,

gu'aux motivations (prix, qualités, délais...) quer paur implantation géographique. Ce



dernier point, renvoi a I'internationalisation dedlientele, en outre, I'étroitesse du marche
local pousse souvent les entreprises a s’expddeuns pouvons également insister sur la
spécificité de la demande, n’oublions pas que raumss souvent a faire a une clientéle
professionnelle d’ou les caractéres spécialiségigeants de leur demande.

Le rdle actif du client peut étre compris commeadaticipation active du client de I'étude a la
consommation du produit : il participe en effet qgurases de pré-études, de plus, 'efficacité
commerciale du client industriel contribue elle-ngéra la satisfaction des produits et
matériels achetés (impossibilité de vérifier labfiieg@ du matériel a haut rendement si

commercialement le produit est un échec).

Nous allons revenir sur cette fameuse relationt lianfournisseur et son client, une forte
implication des deux parties se fait ressentir imagon de B to B. Car La complexité
technique des dossiers implique une collaboratgulrere, le montant des sommes en jeu et
la durée de vie prévue des investissements louétessitent la création de relations
contractuelles fortes. Enfin, ces relations supposgn double engagement : sur la
confidentialité des projets et sur la garantie dewlient de pouvoir se procurer les pieces de
rechanges, voire les consommables spécifiques, doutiong de la durée de vie de
'équipement. Toujours a propos de la relationntli@urnisseur, une forte interdépendance

est nécessaire pour trois raisons essentiellesante

- la régularité des livraisons

- la constance de la qualité

- I'entretien et les réparations

- I'adaptation constante des produits et innovatiamsdson domaine spécifique.

La stratégie est un mot qui vient du vocabulairbtaiie, c’est un mot d’origine grecque qui
est la combinaison de deux motsstratos» qui signifie armée et agein» qui veut dire
conduire, d’apres son etymologie ce mot veut dare lthrt de bien conduire I'armée. Son
utilisation s’est faite plus courante dans le vatdaioe de I'entreprise avec I'intégration, apres
la guerre, d’anciens officiers de l'armée dans desnds groupes comme le Boston
Consulting Group (BCG) ou General Motors aux Etatss. La stratégie « concerne le long
terme et intéresse le devenir de I'entreprise tautiere : produits et marchés, décisions
d’expansion, de diversification ou d’implantatiorationale ou multinationale, etc. Ses
conséquences sont une tres difficile réversibilits choix, dans I'ensemble de ses

dimensions 5.



La stratégie peut donc étre définie comme «un rebke d'actions cohérentes,
complémentaires et successives (dans la logigue eunps) et qui vont permettre d'atteindre
des buts ou objectif’»appliquée au domaine du marketing, elle permetdaification, la
budgétisation de toutes les activités marketingeaan par I'organisation dans le long terme
et qui influent directement sur la politique gém&rde I'entreprise concernant ce secteur

d'activités.

La stratégie marketing est donc I'allocation ogtiendes outils du marketing-mix (les 4P :
Produit, Prix, Place et Promotion) dans le but astpnner de maniére durable le produit ou
le service proposé dans I'esprit des clients etgparéme occasion sur le marché.

« A I'évidence il n'y a pas de recette marketing garantisse le succes. Plutét que de s’en
tenir a une seule idée, une entreprise doit élalswe propre cocktail de compétences et
d’activités. Il ne suffit pas de faire un peu miague la concurrence. Le professeur Michael
Porter estime qu’une entreprise n'a pas de statégit qu’elle ne dispose pas d’'un avantage
concurrentiel substantiel. Méme I'excellence dangdstion des opérations ne constitue pas
en soit une stratégie. Elle peut donner un peuadie® a une firme mais la concurrence
s’alignera vite et parfois méme gagnera du terraiblne vraie stratégie repose sur une
orchestration unique d’activités entremélées quilst pas facile de reproduire. L’imitateur

doit beaucoup investir mais n’aboutit parfois qui pale copie de I'original »

Les dirigeants d’entreprises se plaignent souvent’idefficacité de leur marketing, les
dépenses sont énormes mais les résultats ne syasrbujours, cela est du a I'évolution
permanente du marché et des besoins des cliestsurie des raisons pour lesquelles il faut
pouvoir a chaque étape adapter la stratégie magkatix réalités du marché et aux avancées
technologiques. « Les entreprises les plus perfotesaaméliorent leurs connaissances du
marché, comprennent [lintérét des technologies denneunication modernes et
approfondissent leur compréhension du métier ecdéts de leurs clients. Elles les invitent
a participer a la conception du produit. Elles qmétes a adapter leur offre. Elles ont recours
a des médias ciblés et a une politique de commiimicatégrée afin de toujours délivrer au
client un message cohérent. Elles utilisent defssaubdernes et sont joignables 24h par jour,
sept jours par semaine sur leur numéro d’appekourhessagerie électronique. Elles savent

repérer les clients les plus rentables et ajugertonséquence leur niveau de service. Elles

® Site internet marketingetudiant.fr consulté le 12 Décembre 2008.
7 Le marketing selon Kotler par Philip Kotler, Edition Village mondial 1999
8 Cours de marketing-mix, Saloum DIA, Sup de Co, 2006-2007



considérent leurs distributeurs comme des pariemat non des adversaires. Bref, elles
savent transmettre de la valeur a leurs clients. sugees ira a ces entreprises qui inventent
de nouvelles facons de créer, communiquer et @élide la valeur aux cibles qu’elles ont

choisies. %.

« Contrairement a la technique, la stratégie s@aten fonction de I'objectif que I'on veut

atteindre $.

Un certain nombre d'étapes sont a respecter, sékan Jacques LAMBIN, Ruben
CHUMPITAZ et Chantal de MOERLOOSE dans leur ouvrddgarketing Stratégique et
opérationnel (8™ édition), elles seraient au nombre de cing (5) :

« - L'analyse des besoins par la segnienta

- L’analyse de l'attractivité des segments,

- L’analyse de la compétitivité des segments,

- Le choix d’'une stratégie de marketing,

- Le plan de marketing stratégique.

La premiere étape d'une démarche d’analyse steptéga pour objectif d’identifier le
marché sur lequel elle veut concourir et de défalans ce marché, une stratégie de présence.
Ce choix du marché de référence implique au poéale découpage du marché total en
sous-ensembles, appelés segments de marché, haaademoint de vue des besoins, des
comportements, des motivations d’achat, et sudadeptde constituer des marchés potentiels
distincts. Une entreprise peut choisir de s’adreada totalité du marché ou de se concentrer
sur un ou plusieurs segments faisant partie dumage référence. Ce découpage du marcheé
total s’opere généralement en deux étapes: ume é&ide de macro-segmentation, qui
identifie des produits-marchés ; une étape de mrsegmentation qui conduit a identifier des
segments a lintérieur de chacun des produits-néaraletenus. C'est sur la base de ce
découpage de ce marché total que I'entreprise @oensuite évaluer I'attractivité des
différents produits-marchés et segments, mesureprgpre competitivité et définir une
stratégie de couverture du marché de référerice. »

L'offre d’'une entreprise se fait sur un marché ppouvoir prendre en compte I'essentiel des
besoins a satisfaire et des attentes a comblegnigsprises font généralement recours a la

? Jean Jacques LAMBIN, Ruben CHUMPITAZ et Chantal de MOERLOOSE dans leur ouvrage Marketing
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segmentation pour couvrir le maximum d’individusspible. Comme nous I'avons déja cité
préalablement, deux types de segmentation sonérges : la macro segmentation et la

micro-segmentation.

La macro segmentation : « Dans la plupart des march est pratiquement impossible de
satisfaire tous les clients avec un seul produitsewvice. Des clients différents ont des
intéréts et des désirs variés...Dans les sociétéssinalisées, les usagers ne sont plus
disposés a se contenter de produits standards £gpgur un client « moyen » mais
recherchent des solutions adaptées a leur probBpéeifique. Face a cette attente, les
entreprises sont amenées a abandonner les steatiegnearketing de masse pour évoluer vers
de stratégies de marketing ciblées vers un ouqusigroupes de clients, et que I'on pourrait
appeler des stratégies der mesure de masseCette démarche de segmentation est d’'une
importance stratégique pour I'entreprise puisge’etbnduit & définir son domaine d’activité

et & identifier les facteurs clés & maitriser p&tve gagnante dans ces segments cibles. »

La micro-segmentation : « L'objectif de la micragsgentation est d’analyser la diversité des
différents groupes de clients a l'intérieur desdpiits-marchés identifiés par I'analyse de
macro-segmentation. Par hypothése, les consomrmeateures clients industriels faisant
partie du méme produit-marché recherchent, danprtatuits le méme service de base...lIs
peuvent toutefois avoir des attentes ou des pmfésetres variées quant a la maniére
d’obtenir le service recherché ou quant aux sesvagplémentaires qui accompagnent le
service de base. L'objectif de la micro-segmentattst donc d’identifier des groupes de

clients qui recherchent le méme panier d’attribuits.

Apres avoir procédé a la segmentation du marchéetgence, I'entreprise va passer a
I'étude de I'opportunité économique que ces difiésesegments représentent, afin d’éclairer
la sélection de segment-cibles. En quoi cette apabonsiste-t-elle ? « Une analyse de

I'attractivité vise a mesurer et a prévoir le nweke la demande primaire et la phase du cycle
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de vie de la demande dans chaque segment ide@#g informations et projections seront
ensuite utilisées pour calibrer l'investissementaetapacité de production... Les concepts
clés de l'analyse de la demande sont : demandeaperet demande a I'entreprise, marché
potentiel actuel et absolu, demande finale et demadérivée, demande de premier
equipement et de remplacement pour les produitabtes. L'objectif d’'une analyse

d’attractivité est de donner un contenu empiriqueea différents concepts par étude du
marché entendue au sens large en vue de déterrairssi, objectivement que possible, les
attraits intrinséques de chaque segment faisatieghr marché de référence et d’identifier
les principaux déterminants de la demande prim&les concepts sont utiles pour détecter
des opportunités de croissance au sein du marchéfélence en adoptant des stratégies

d’innovation créative.%

L'étape suivante est celle dite d’analyse de la pétitivité des segments, elle a pour

objectif :  « d’analyser la situation concutrelte propre a chacun des produits-marchés et
d’évaluer ensuite la nature et la force de l'avgataoncurrentiel que les concurrents en
présence détiennent dans chacun d’eux. Un prodantim® peut étre en soi trés attractif, tout
en ne I'étant pas pour une entreprise détermirtd@t donnée ses forces et faiblesses par
rapport a celles des concurrents les plus dangekdne analyse de la compétitivité a donc

pour objectif d’'identifier le type d’avantage com@ntiel dont une entreprise ou une marque
peut se prévaloir et d’évaluer la mesure dans legeget avantage est défendable, compte
tenu de la situation concurrentielle, des rappadetgorces existants et des points faibles des
positions occupées par les concurrents. » . Poenxysaisir ce concept, peut étre devrions
nous auparavant nous risquer a deéfinir la noticavahtage concurrentiel, par avantage
concurrentiel nous entendons, « lI'ensemble desctéistiques ou attributs détenus par un
produit ou une marque et qui lui donnent une aeetasupériorité sur ses concurrents

immédiats. Ces caractéristiques ou attributs pdugte de nature variée et porter sur le
produit lui-méme, sur les services nécessairesjautés qui accompagnent le service de
base, ou sur les modalités de production, de loligion ou de vente propres au produit ou a
I'entreprise...On distingue deux types d’avantagecoomntiel : 'avantage externe basé sur

un pouvoir de marché di a une valeur supérieureortdm a l'acheteur et l'avantage

concurrentiel interne basé sur la productivité ggnéere un avantage-colt. La capacité d’'une

entreprise d’exploiter son avantage concurrentggetid non seulement de la force de ses
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concurrents direct, mais également d’autres foteles que les entrants potentiels, les
produits de substitution et le pouvoir de négooratdes clients et des fournisseurs...Une
maniére de se ménager un avantage concurrentigiste@a atteindre I'objectif de domination

par les co(ts grace a une meilleure productiviténeneilleur controle des co(ts. »

Enfin nous attaquons le coeur du probleme qui eshdéx de la stratégie de marketing en
guestion, car les analyses précédemment décritekisent a classer les différents produits-
marchés couverts par une entreprise en fonctionattesits du marché de référence et en
fonction des atouts détenus dans chaque produith@aici, I'objectif est de définir des
stratégies spécifiques pour chaque unité d’actisitatégique, en tenant compte de son
positionnement différencié sur ces deux dimensishsUn concept en particulier sera
abordé, il s’agira du concept de portefeuillepdeduits-marchésgjui est incontournable dans

le processus d’analyse stratégique.

« L'objectif d’'une analyse de portefeuille est dai une entreprise multi-produits a allouer
des ressources rares entre les différents proohsitshés dans lesquels elle est représentée.
En général, la procédure consiste a caractérigaoddion stratégique de chaque activité en
se référant a deux dimensions indépendantesraltititrinseque des segments du marché de
référence ou s’exercent les activités et la formecarrentielle de I‘'entreprise dans chaque

produit-marché considéré’.»

Pour faire cette analyse de portefeuille, plusienéshodes sont utilisables, nous aborderons
d’abord la matrice du BCG puis a l'analyse SWOTrdBgths-Weaknesses-Opportunities-
Threats). « La matrice du BCG, « croissance-partmdgché relative, a le mérite de la

simplicité et de I'objectivité, mais les hypothesemplicites sur lesquelles elle s’appuie sont
restrictives et réduisent son champ d’applicationanilyse SWOT est une méthode plus
qualitative qui met I'accent sur lI'analyse de lgpa&eté stratégique de I'entreprise. Dans
'énoncé de ses options stratégiques, l'entrepriedt préciser le type d’avantage

concurrentiel qu’elle entend rechercher. Trois ai stratégiques de base peuvent étre




envisagées : la domination par les codts, la difféiation ou la concentration. Le choix

d'une stratégie de base n’est pas neutre mais qoglia disponibilité de ressources, de
savoir-faire et de risques spécifiques. Dans l'éatbn des opportunités de développement,
les objectifs de croissance peuvent étre envisagi§érents niveaux : au sein du marché de
référence (croissance intensive), a I'intérieufadehaine industrielle (croissance intégrative)

ou en dehors du champ d’activité traditionnel (tsifcation). »°.

Enfin, la derniére partie de I'élaboration de latggie de marketing est le plan de marketing
stratégique, il s’agit, d'un « programme d’actia@@sant les objectifs et les moyens a mettre
en ceuvre dans le cadre de la stratégie de dévehgmpeetenue. ». Ce plan est important
dans la mesure ou, «a court terme le succes cuatreprise dépend essentiellement de
I'équilibre financier entre les différentes actdst dans lesquelles elle est engagée. A plus
long terme, sa survie et son développement tierdesat capacité d’anticiper en temps utile
I'évolution des marchés et de modifier en conségeda structure et la composition de son
portefeuille d’activités...Le plan de marketing shgijue a essentiellement pour objectif
d’exprimer, d’'une maniére claire et systématiqes, dptions choisies par I'entreprise pour
assurer son développement a moyen et long termas.oftions devront ensuite étre traduites
en décisions et en programmes d’action...Un élémehtla plan stratégique est la définition
de la mission de I'entreprise, qui devrait refl@gevision a long terme de cette derniere sur ce
gu’elle veut étre et sur les marchés qu’elle entdessservir...L’évaluation de ses propres
forces et faiblesses est également un élément teniadu processus de réflexion stratégique.
L'objectif est d'évaluer les ressources de l'entimp en vue d'identifier un avantage
concurrentiel défendable sur lequel fonder saé&gratde développement. Sur la base de
'analyse SWOT, il faut définir les objectifs pritaires, les chemins stratégiques a emprunter
et le budget marketing nécessaire pour les réaliBans un environnement particulierement
agité, l'analyse du risque et de la vulnérabiligt atile pour aider I'entreprise a gérer
l'imprévisible et & se mettre & I'abri des surpsis@atégiques. »
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Selon Philip Kotler, « Le marketing est parfoisidé€omme I'art de découvrir et de garder
des clients. Nous aimerions aller plus loin et dite marketing est la science et lart

d’acquérir, de conserver et de développer la @lenentable. »

C’est a cette premiere étape d’acquisition de tdi@anlaquelle nous allons nous intéresser en
faisant ressortir les spécificités avec les stiaggle conquéte aux niveaux des marchés

industriels.

Une entreprise performante sait que pour parldrase@e conquéte de clients il fau également
savoir parler de fidélisation. Nous allons dans que suit, examiner successivement :
l'identification des prospects, la premiére vertéeemaintien et le développement a vie de la

clientéle.

. L’identification des prospects

« ldentifier les prospect ne pose probléeme quejlegda clientéle se fait rare. Ce n’est pas le
cas en période de pénurie. Les clients font abbiueue pour obtenir une ration de pain ou
d’essence...Mais de telles situations sont rares. I&plupart des marchés, on constate
aujourd’hui une abondance de fournisseurs et deumar Il y a pénuries de clients et non de
produits. On a estimé qu’en Europe, la capacitprdduction automobile atteint 75 millions
de véhicules pour une demande de 45 millions. ®idénce, les constructeurs automobiles
doivent, comme beaucoup d’entreprises se battre gimwacher chaque client...Aujourd’hui
de nombreuses entreprises continuent a demandersadendeurs de trouver de nouveaux
clients ; pourtant compte tenu du colt d’'une visitest devenu inefficace. Les vendeurs
doivent vendre et non consacrer leur temps a chedds clients. C’est donc a I'entreprise de
fournir des pistes, a moindre codt. En indiquatduas vendeurs les meilleures pistes, elles
rentabilisent le temps consacré a la vente. Comtioemhir de bonnes pistes a la force de
vente ? La bonne approche comporte 3 étapes :idiimarché-cible ; communiquer ; et

gualifier les pistes obtenues.

Identifier le marché-cible Aucune société ne s’adresse a tout le monde. t8ilhet vend rien

aux enfants, méme une aciérie ne vendra pas sen aai'importe quel utilisateur. Elle




utilisera plutét I'approche SCP (segmentation, agel, positionnement) pour choisir ses
cibles...Une fois la cible choisie, il est relativamaisé d’identifier les clients potentiels. Au
fur et a mesure qu’elle améliore sa connaissanck dible- ce qu’elle veut; ce gu’elle

achéte ; ou et quand elle achéte; comment ellétecketc. ; I'entreprise augmente ses

chances de trouver de bonnes pistes.

Communiquer Plusieurs outils peuvent étre utilisés pour olitdas pistes : la publicité, les
mailings, le télémarketing, les foires et salons. fi@ut aussi acheter des noms aupres de
vendeurs de listes et autres courtiers qui posséitgormation que I'entreprise cherche a
avoir...En marketing industriel, l'identification dggospects est facilitée par I'existence de
classifications telles que I'ISIC, qui recensert $mciétés et établissements actifs dans les
différents domaines d’activités stratégiques. @esnées peuvent étre enrichies par des

sociétés spécialisées qui commercialisent leucsnmdtions sous formes de Cdroms.

Qualifier les pistes Toutes les pistes ne se valent pas. Il faut djggn entre suspects et
prospects. Un suspect est une personne ou ungresereui pourrait étre potentiellement
intéressée par les produits ou les services dadjrise mais qui n'a pas nécessairement les
moyens ou l'intention d’acheter. Mercedes a aireautoup de suspects...Ce qui compte
c’est d’identifier les meilleurs prospects. Les deurs classifient souvent les prospects en
froids, tiedes et chauds, en fonction de leur cégaeur pouvoir et leur vouloir d’achat. Ils
s’intéressent, bien sir, d’abord aux prospectplies chauds.

L’entreprise peut repérer les meilleurs d’entre enxcontactant les prospects par courrier ou
par téléphone. On leur demande s’ils souhaitemv@c une documentation ou la visites d'un

vendeur. Méme dans ce dernier cas, on peut agpddanque pour veérifier leur solvabilité.

L’objectif est de transmettre a la force de vestereilleures pistes possibles afin que celle-
ci utilise son précieux temps a ce qu'elle saitefée mieux : vendre. La qualification des
prospects est un métier en soi, au sein du magkegu s’appuie a la fois sur I'équipe de

recherche commerciale et sur celle de communication

. Vendre aux prospects
Informé des meilleures pistes, le vendeur est reaartt prét a visiter les prospects. Avant
'ére des médias électroniques, cela voulait direngre un rendez-vous. Le vendeur

organiserait alors sa tournée hebdomadaire en thd&s moyens de transport et



d’hébergement. Arrivé chez le client, il suivraiteudémarche bien rodée telle que le schéma

AIDA : attirer I'Attention, créer I'Intérét, dévepper le Désir et passer a I’Action.

A chaque étape correspond un ensemble de techniBoas attirer I'attention, on peu par
exemple mentionne l'argent que I'on va gagner deeproduit, les colts économisés, la
tranquillité d’esprit ou encore I'avantage concatiel obtenu. Pour créer l'intérét, le vendeur
mentionnerait les témoignages de clients satisfRivsir stimuler le désir, il annoncerait une
réduction exceptionnelle sur le premier achat, blelece jour-la seulement. Enfin, pour
provoquer I'action, il répondrait soigneusemenhadgue objection et offrirait une garantie de

remboursement en cas d’insatisfaction méme patiell

bY

Le schéma AIDA invite le vendeur a prendre liritt@ et « mener la danse ». Plus
récemment, on a expliqué aux vendeurs qu’ils devgiarler moins et écouter davantage. Le
temps des présentations toutes faites est fire bbh vendeur est aujourd’hui celui qui sait
poser les bonnes questions, écouter, et appreNeéie Rackham, avec sa méthode SPIS,

entraine les vendeurs a poser quatre types daeapsatix prospects :

- Les questions sur la Situation : il s’agit de cdineales faits et la situation actuelle
du client.

- Les questions sur le Probléme : il s’agit de comgre les problemes, difficultés et
mécontentements liés a la situation actuelle etjaeis I'offre de I'entreprise pourrait
remedier.

- Les questions sur I'lmplication : il s’agit de smusier des conséquences et des effets
des problemes, difficultés et mécontentements

- Les questions sur la Solution : on étudie la vateur utilité de la solution proposée.

Rackham suggére que les entreprises, et notamnedes qui vendent des produits et
services complexes, ne devraient pas vendre une rotiis plutét des capacités. Le vendeur
s’efforcerait de démontrer les capacités du foseus, dans le but de favoriser une relation
de collaboration a long terme. Cette approche teeflintérét croissant des entreprises pour

aller, au-delad de la vente immédiate, vers uneioalaurable et satisfaisante avec le client.

. Garder les clients a vie :
Nous nous sommes rendu compte de l'importance deseceer et de développer sa

clientéle...



...Transformer un client en fidele de l'entreprisempmrte plusieurs étapes. On peut

distinguer plusieurs stades dans le développememttient :

- nouveau client

- client acquis,

- client régulier,

- client convaincu,

- ambassadeur,

- membre,

- partenaire,

- associé.

Nous allons nous pencher essentiellement sur ldicasuveau client, quelque soit I'objet de
son achat, il « ne pourra pas s’empécher d’éproguelgue chose a propos de son achat et
de son fournisseur. Avant d’acheter, il a forgé&aiees attentes, fondées sur le bouche-a-
oreille, les promesses du vendeur, ou méme sageypérience d’achats similaires. Apres
avoir acheté il éprouvera un certain niveau desfeattion...La probabilité de rachat dépend
du niveau de satisfaction consécutif au premie@tch/n client satisfait peu facilement
basculer d’'un fournisseur a un autre en fonctioncdegu’il espére. Mais un client tres
satisfait sera moins enclin a se tourner a I'egtériet doutera qu’un autre fournisseur puise
lui offrir la méme chose. Une entreprise qui veite racheter doit surveiller en permanence
le niveau de satisfaction de ses clients. Dans ddleur des cas, l'indice de satisfaction
clientéle (ISC) montrera que la plupart des clieast satisfaits. Malheureusement, ce n’est
pas toujours le cas. Des études montrent que éanide mécontentement est en moyenne de
25% ! Pire encore, 95% des mécontents ne font faagié leur mécontentement, soit parce
gu’ils ne avent pas a qui se plaindre soit parcédsgpensent que cela ne vaut pas la
peine...Les dégats occasionnés par les clients ngguasnvont au-dela de la perte de leur
chiffre d’affaires. Une entreprise ne devrait jasnsdus estimer le poids d’un client en colére.
Des études montrent qu’il peut raconter ses mésanena onze personnes qui le diront
elless-mémes a dautres, affectant ainsi de facompomantielle, la réputation de
I'entreprise. Une entreprise ne perd donc pas seiieune relation commerciale a vie avec

le client mécontent mais tous les clients potestigli ont décidé de ne pas lui achetér. »

7 Le marketing selon Kotler par Philip Kotler — Ed. Village Mondial 1999



En situation de B to B, nous pouvons passer parétades de marché pour aller a la
découverte d’'un nouveau marché, « Les objectifsétiedes de marché en milieu industriel
sont variés, ils dépendent des besoins de connagssque ressent l'entreprise et qui
s’articulent tous autour de la réponse aux questiqai souhaite quoi, ou, quand, comment,

a quel prix, pourquoi ?...

...Pour servir ces difféerents objectifs de connaissaexplicative et de recherche de
débouchés, les études porteront sur les produitsddmande et l'offre, le prix, la

communication commerciale et la distribution.

o] L’étude des produits : il s’agit de chercher lgsordses aux questions suivantes :

- A quelles attentes nos produits répondent-ils, gieEsoins satisfont-ils, a quels
problemes apportent ils une solution ?

- Quels sont les produits directement concurrents ?

- Quels produits de substitution sont —ou pourra@rg — concurrents ? c'est-a-dire :
des produits différents, ou d’autres solution shmégues, ne pourraient-ils pas remplir la
méme fonction que nos produits ?

- Les gammes sont elles completes ou y a-t-il destPo

- N’y aurait il pas de nouvelles utilisations pours legproduits actuellement
commercialisés ? C'est-a-dire : n'y aurait il pasyr des produits existants qu’on pourrait
modifier si nécessaire, de nouveaux segments eetele a exploiter ?

- Quels sont les produits complémentaires aux n@tres

L'intérét de cette question est double : quandpreduits complémentaires existent déja, ils
aident I'entreprise a prévoir la demande potemtigfpar ailleurs, on identifiera les firmes —
mémes si elles ne sont pas des concurrents disgtseptibles de réagir a I'introduction du

nouveau produit de I'entreprise.

o] L'étude de la demande :
Il s’agit de savoir quelles sont les clientéleseptielles (les différents segments de marché)

et quelles sont leurs caractéristiques.

- la demande est-elle homogéne ou hétérogéne ? Cdamsmaeistribuent les clientéles
potentielles en taille, en chiffre d’affaires, eslume d’achat ?
- Le demande est-elle ou non concentrée ?

- Quel est le degré d’'indépendance de la clientele ?



- Comment évolue I'activité dans les secteurs diation de nos produits ? Quels sont
les facteurs déterminants de cette évolution ?elits’agir du prix des produits et des

consommateurs intermédiaires, du contexte éconamggunéral, national ou international,

etc.

- Comment évoluent les clienteles potentielles spida technologique ?

- Pratiquent elles ou non une politique de diveratfan des approvisionnements ?

- Quel est leur circuit, interne et externe, de prpgon ?

- Comment les différents marchés se repartisseptiits

" Marché de premier équipement (pour les installatiamuvelles, pour des

installations anciennes);

" Marchés de renouvellement (pieces de rechange) ;
. Marchés de substitution (d’autres produits pounéme fonction) ?
o] L’étude de l'offre : il est aussi important de caitne ses concurrents, directs et de

substitution, et leurs produits que de se connaiirenéme. On se demandera donc quelles
sont les firmes susceptibles de lancer a leurdayproduit similaire a celui que par exemple

on va introduire dans le marché, ou de réagir méng & notre initiative.

En effet, ce sont des firmes concernées par lesaimh@® connexes de ceux du produit en

guestion qui composent le plus souvent la concaeehs’agira :

- des firmes réagissant au lancement de notre predyseut remplacer celui qu’elles
commercialisent ;

- de firmes fabriquant des produits complémentaitegueont une connaissance des
utilisateurs potentiels : elles voudront alors isaisie occasion d’élargissement de leur
activité a partir de leur clientéle actuelle ;

- de firmes fabriquant des biens intermédiaires quieat dans la composition du
produit : elles y verront la possibilité de valatisn en aval.

On se demandera également :

- si I'offre des produits substituée est concentéépartir par exemple d’un indicateur
de concentration, comme la part des ventes totldek branche réalisée par les trois ou
guatre firmes principales : au dessous de 20%rd'@fst trés atomisée ; au dessus de 80% on
considére qu’elle est trés concentrée ;

- si les firmes qui fabriquent le produit substisgnt spécialisées dans ce produit, a
partir d’un indicateur de spécialisation commeadpport part du chiffre d’affaire réalisé sur



le produit/chiffre d’affaire total de la firme : alessus de 50%, on considére que I'entreprise
est tres spécialisée ;

- si les firmes qui fournissent des produits interiaees bénéficient d’une position
privilégiée pour pénétrer dans le nouveau marcplis la part relative des produits
intermédiaires entrant dans la composition du ptogkt importante, plus la valeur ajoutée
est faible ; dans le cas ou cette part est impt@tanfaut connaitre la place occupée par les

firmes qui fournissent ces biens :

" y a-t-il un produit intermédiaire dont la fourni¢éuest nécessaire ?

" guelles entreprises le contrblent dans la filiere ?

" son offre est-elle concentrée ?

" si ces firmes se cantonnent dans un role de faeuis comment peuvent-elles

agir sur le prix du produit ?

. sont-elles capables de lancer a leur tour un ptogmiilaire a partir de leur
maitrise d’un produit intermédiaire indispensable ?

o] L’étude du prix acceptable par le marcheé : il Sagi prix global auquel reviendront a
'acheteur I'acquisition et l'utilisation du produjue par exemple on veut lancer et dont on
étudie préalablement le marché : il faut ajoutepax d’achat le codt de fonctionnement, le
codt de fonctionnement, le colt de I'entretiencdéit des services annexes, ainsi que, le cas
eéchéant, le colt de financement de I'opération...

Il faut connaitre, pour évaluer sans trop de risgllerreur le prix acceptable par le marcheé :

- Les avantages percus par rapport aux solutionsucamtes (et le prix de ces
solutions) ;
- Les éventuelles contraintes que leve — et que pageailleurs- le produit
nouveau ;
- Les produits annexes d’acquisition (s’il en existp)i peuvent différer selon
les segments du marché ;
- Dans le cas de biens d’équipements- durables ei-chegmables -, le délai
d’amortissement souhaite, en raison de I'incerétadnjoncturelle.
C’est en comparant pour chaque segment de clieptatientielle, les colts matériels et
immatériels des différentes solutions possiblesm@ourra déterminer le prix acceptable par

le marché.



Il faut évaluer le délai souhaité d’amortissemenmtbien de chaque fois qu'il représente un
investissement : ce délai sera voulu d’autant ptust que I'environnement économique et la

conjoncture seront plus instables ou incertains.

Il faut aussi connaitre les colts annexes d’utibsadu bien, en plus du colt d’acquisition :
installation et mise en ceuvre, fonctionnement,edietn, formation du personnel, et le cas

echéant financement, s’il s’agit d’un investissetmmeportant.

Il faut enfin chercher le colt global — comme csslés - de toutes les autres solutions

techniques directement ou indirectement concursente

o] L’étude de la distribution : elle portera sur leffédentes facons de distribuer le
produit ainsi que sur la maniére dont sont disétbles produits concurrents, directs et
indirects.

On apportera un soin particulier a I'étude desrithisteurs, intermédiaires qui peuvent étre
une aide mais aussi un écran entre le productdiutiiateur final du produit : il est donc
important de connaitre leurs attentes et leursodiipns favorables ou défavorables a la
firme, au produit nouveau — et a la nouveauté e ; leur degré de compétence, leur

influence sur la clientéle finale.

Il faut également connaitre leurs attentes et leuiteres de choix ... Quel sera leur
comportement si le nouveau produit est susceptibldéplacer une demande qu'ils traitent

actuellement ?

o] L’étude de la communication commerciale : il s’agie celle gu’emploient les
concurrents, directs et indirects, pour faire cdimeat promouvoir leurs produits. Ce n’est
pas pour I'imiter qu’il faut la connaitre, mais paavoir quelle est la politique suivie par la
concurrence, pour savoir ce qui peut influencerclientéele potentielle, découvrir les
arguments mis en avant, ainsi que les budgetstisve€ar la concurrence, ce ne sont pas
seulement des produits, ce sont aussi des venddass,distributeurs, des prix, une

communication argumentée, eté. »

La conquéte ou l'acquisition de nouveaux clientsaede un certain effort aux dirigeants

d’entreprise car ils doivent étre capables de mattnne information a la disposition de la

3 Le marketing B to B 5°™ édition par Armand Dayan, édition Vuibert 2002



force de vente pour leur permettre de reconnadtngdi prospect du « suspect ». En B to B
nous avons vu qu’il y a un nombre assez importaages a suivre pour pouvoir pénétrer un
nouveau marché, ne parlons pas d'étapes mais platptécautions a prendre pour étre sur

de ne pas s’engager dans une route sans issue.

1.6- Cadre conceptuel

Le développement d'un theme quel qu’il soit, gagiteen lisibilité si toutefois il était
accompagné d’'un cadre conceptuel qui integre unimnam de concepts-clés relatifs au

théme. Aussi, nous allons nous intéresser aux ptmcedessous :

a) Le marché :
Economiguement, le marché se définit comme le tieurencontre entre l'offre et la
demande. L’offre, qui est faite par les entreprisemcontre donc la demande, qui est

formulée par les clients.

Dans le contexte de mondialisation que nous vivactsiellement, nous ne pouvons que
remarquer |'évolution évidente qu’a connue I'écommrantrainant une évolution dans le

méme sens du concept de marché.

En effet, les entreprises se limitaient a leursamés domestiques mais de plus en plus avec
la mondialisation, les frontiéres tant économiggas physiques tendent a disparaitre et les
marchés fusionnent et s’agrandissent. Les marcbés de plus en plus étendus et les

entreprises déploient de plus en plus d’armes ptrarprésents sur la totalité de ceux-ci, car

de cette présence dépend la pérennité de leuviéti

En effet, comme nous I'avons précisé auparavasmidtence d’un marché dépend de I'offre
des entreprises qui répond aux attentes ou a larmigrdes consommateurs. Plus I'entreprise
comptera de clients, plus elle aura donc de chdeceoir son marché s’agrandir, c’est cela

gue I'on appelle la part de marché.



Sur un méme domaine d’activités, des entreprisexcwreentes cherchent chacune a
s’octroyer la plus grande part de marché possibfaiee par la méme occasion les résultats

plus importants.

Cependant, il est a mentionner que dans une démamnelketing, comme celle qui nous
concerne, tout consommateur n'est pas considérémeoraisant partie du marché de

I'entreprise. En effet, nous avons quatre catégateeconsommateurs qui sont :

. Les consommateurs absolus : ce sont les clien&idés d’'une entreprise, ils ne
consomment que ses produits ;

. Les consommateurs relatifs: ils peuvent étre ¢ésli de «nomades », ils
consomment un produit d’'une marque ou d’'une awglensleurs envies et la disponibilité
immédiate du produit ;

. Les non consommateurs relatifs : il s’agit de cqukpar manque d’informations ou
par manque de moyens ne consomment pas du torddaip Ils pourraient étre convertis en
consommateurs relatifs ;

. Les non consommateurs absolus: ce sont ceux @ui,cpnvictions religieuses
profondes ou par raison de nature physique oakpcefuseront de consommer le produit.
Nous pouvons donc retenir que le marché de I'engegest constitué des clients potentiels
qui sont: les consommateurs absolus, les consoeomnsatrelatifs et enfin les non
consommateurs relatifs. C’est sur ces segmentdief@scque I'entreprise doit déployer ses

armes pour tenter de les séduire mais égalemdas @®nvaincre a leur rester fidéle.

b) Le produit:
Le produit est la réponse tangible que I'entrepdeene face aux attentes et besoins de ses

clients. Ainsi pour parvenir a la réalisation d’produit, I'entreprise doit tenir compte des
attentes des consommateurs, de ses capacités ltgignes, de son savoir-faire et de son
potentiel commercial et financier... Un produitgn@upe un ensemble de caractéristiques
techniques attendues par la demande mais il intBgakement des caractéres psychologiques
qui seront présents dans le choix des formes, aldsurs, du design...Lors de la définition
d’'une politique produit dans le cadre du marketimg; les autres variables du marketing
(prix, place, promotion) doivent étre définies exxad avec la stratégie du produit, car les

choix effectués a ce niveau se reportent directésweri’image du produit.



Un produit obéit a un cycle de vie qui est divisé quatre (4) grandes phases majeures

assimilables a celles de la vie humaine :

- Le lancement : il s’agit Ia d’'une phase détermiracar si le consommateur a une mauvaise
image du produit dés son lancement il sera diffigibire méme impossible de rattraper cet

impair.

- La croissance : le produit commence a se fainmatire de plus en plus et s’octroie une part

de marché de plus en plus importante,

- La maturité : la concurrence s’est intensifié@@ir vendre, le produit doit étre différencié
pour faciliter la segmentation du marché. Les vemte produit atteignent leur vitesse de

croisiére a ce niveau.

- Le déclin: les volumes des ventes diminuenttpietpetit et tendent a disparaitre, les

gammes vont étre réduites et les produits retieésayons progressivement.

C) Le service.

Le service peut aussi étre appelé un produit inbdéegJusque dans les années 1960, le
service faisait partie des activités tout a faitoselaires de I'entreprise et de I'économie
d’'une maniere générale. Depuis cette date, a leufadu renversement de tendance entre
I'offre et la demande, la concurrence s’est inétaltlans tous les secteurs d’activités et le
marketing a anobli certaines activités dont le isera qui il a enlevé toute sa connotation
péjorative de servilité pour lui attribuer une cotation beaucoup plus valorisante de
serviabilité. Depuis lors, le service est devene activité a part entiere dont toutes les autres

activités ont besoin, ceci explique et justifie dgiservice soit devenu payant.

Cette utilité du service dans le monde moderne enante marketing a dissocier les services
endogenes qui sont strictement liés a l'activi®eta la structure de l'entreprise ...des

services exogenes qui sont extérieurs aussi bientéeprise qu’a ses produits.

Le service est intangible parce qu'il est immatéeiecontrairement au produit, il n'est ni
transportable, ni stockable. Parmi les spécificttésservice il y a la coproduction entre le

fournisseur et le client.

d) Différences et complémentarités entre produitetise.




Comme nous l'avons déja souligné auparavant, Mcgepeut encore étre appelé « produit

intangible ».

Le produit est un ensemble de caractéristiqueshikesget symboliques incluant le service et
la garantie. Il est la promesse faite par I'entssprde satisfaire un ou plusieurs besoins
psychologiques ou physiologiques d’'un marché dalnén moment donné. Alors qu’une

activité de service se caractérise essentiellerpantla mise a disposition d'une capacité
technique ou intellectuelle. A la différence d'uativité industrielle, elle ne peut pas étre
décrite par les seules caractéristiques d'un lairgilile acquis par le client. Compris dans
leur sens le plus large, les services regroupemaste champ d'activité allant des transports
a l'administration en passant par le commerceadtigsités financieres et immobilieres, les

services aux entreprises et aux particuliers, ¢ation, la santé et I'action sociale. Dans la

pratique statistique, cet ensemble est regroup® lsderme d'activités tertiaires.

La différence entre un produit et un servie passejpatre criteres qui sont :

. La tangibilité,
. Le stockage, =——= PRODUIT
. La standardisation

. La participation de I'acheteur au processus d'aémat——— SERVICE

e) Marques et stratégies de marques

Selon ’American Marketing Association, la marguet e« un nom, un mot, une expression,
un dessin, un symbole ou toute autre combinaisaredetléments d’identifier les produits et

services d’'un vendeur comme distincts de ceux dessa ».

La marque est un outil marketing, un support consrakret de communication de
I'entreprise. Elle a de multiples fonctions. Il ekinc important de préciser les principales

fonctions qu’elle remplit au niveau de I'entrepretede ses clients.
Les fonctions de la marque pour I'entreprise som@mbre de deux(2) :

. Fonction de positionnement : correspond au besdin lggntreprise de se différencier
par rapport aux concurrents. La marque ajoute adyir une valeur supplémentaire, elle

permet de différencier des offres similaires.



. Fonction de capitalisation : il s'agit 1a des invesements régulierement réalisés par
l'entreprise sur la marque. Ces investissementm@igent d’augmenter ces ventes et se
traduisent par une augmentation de la valeur deal@ue.

Pour le client, il a été recensé cing (5) grandestfons que sont :

. La fonction d’identification et de repérage,
. La fonction de sécurité et de garantie : la maegtain signal de qualité,
. La fonction symbolique : le client est sensibleed éléments non rationnels tels que

la réputation du fabricant ou sa politique de ptite de I'environnement. Le consommateur
peut choisir une marque non seulement pour sesidonalités propres mais également parce
gu’elle refléte sa propre image.

. La fonction ludique et de variété : elle renvoie@aisir, a la stimulation née de la
présence des marques et de I'offre d’un choix lalEdje traduit également I'adaptation de la

marque aux besoins spécifiques des marchés.

Les modeles stratégiques classiques parlent defeoitte de produits : la réalité est que les
entreprises doivent gérer des portefeuilles de uemq De plus en plus d’entreprises
réaménagent leurs organisations pour laisser kefs de produits habituels se faire remplacer
par les chefs de marques, qui sont toujours trasnpebreux. Dans la mesure ou la marque
est censée porter des produits der plus en plusbmom et différenciés, la question
stratégique poseée a l'entreprise est de savoilastreissance se fera sous ses marques
existantes en développant leur champ d’action @n biécessitera-t-elle de nouvelles
marques. C'est la gu’intervient la notion de sgaéde marque, quelles stratégies
adopter ?combien de marques garder dans son poifeefe

Nous distinguons principalement trois grandesé&glias de marques ; il s'agira de :

. L’extension de gamme : Le caractéere familier dendaque joue un réle sur l'attention
gue lui préte le consommateur. Celui-ci tend a rgoer d'abord les marques gu'il connait et
a les inclure dans son éventail de choix. Les meg@insi retenues en priorité ont tendance a
occulter les autres, et ce dautant plus quand lkentc est presseé.

Le nom de la marque est donc un élément clef dédaion d'achat. Une marque possede un
bon capital quand les consommateurs adherent pilentiers aux opérations marketing

destinées a la promouvoir qu'aux mémes opératiorfiaveur d'un produit générique ou d'un



produit sans marque. Cet impact de la marque suadbats explique que la plupart des
sociétés réalisent des investissements publicstairassifs pour développer sa notoriété. Et,
lorsqu'elle posséde un nom réputé, la tentatiorgeside de I'étendre a d'autres produits.
Cette approche peut réussir et méme renforcer issgnce de la marque originale en
clarifiant I'activité de la société. Mais elle 'gsis sans danger. Elle peut en effet altérer les
bénéfices associés au produit original de la marheeisque est d'étendre la marque a un
produit qui ne répond pas aux mémes attentes quedit initial.

De la méme maniere, une marque étendue a un teop grombre de produits risque non
seulement de se diluer, mais aussi de désoriemtewrisommateur si les nouveaux produits
véhiculent des valeurs ou un concept différent ei@xanduits par les produits originaux.

Trois parameétres sont a respecter pour garantiexremsion efficace de la marque :

- Le nouveau produit doit rester dans le territoiredle la marque.

- Ensuite, il faut que le produit soit au moins Eamable, et de préférence supérieur, aux
autres produits de la catégorie. Apposer un normaeue connu sur une pale imitation ne

suffit pas a convaincre le consommateur de I'essaye
- Enfin, les bénéfices transférés par la marquaaiweau produit doivent correspondre aux

attentes liées a la catégorie de produits.

. Le co-branding : nous pouvons le définir comme artgmariat autour de nouveaux
produits, c’est une tendance de plus en plus emevagns les supermarchés. Quand deux
grandes marques décident de s'associer, elles mteaspérer intensifier leur impact. Les
accords de co-branding varient. Mais, en regle gdméles partenaires partagent les codts de
recherche et développement, les frais de référemmede la distribution et les budgets de
publicité et de promotion.

. Les marques de distributeurs : Les marques deildisgur (MDD), ou marques
propres, sont les marques appartenant aux détaillaa plupart des chaines de magasins

possedent différents niveaux de marques.

f) La gamme
Lorsqu’'un ensemble de produits s’adresse aux méireegs ou sont vendus au niveau des

mémes types de points de vente ou encore danséi@esnzones de prix, ils constituent une

gamme. La gamme de produits est divisée en lignamille qui est un ensemble cohérent



de produits. Ces lignes sont divisées en produgax mémes présentés en référence ou

assortiments.
La gamme a différentes fonctions au niveau deréggmise, nous en avons dénombré cinq :

. La fonction de rentabilité : la gamme permettréeatteprise de réaliser des profits
tout en satisfaisant un maximum de besoins puraximum de segments.

. La fonction d'image et de notoriété : la gamme ibifide la marque du point de vue
technique et lui donne un maximum de prestige.

. La fonction d’avenir : la gamme anticipe sur lesdies du marché, par conséquent,
elle n’est pas source d’'un important chiffre d’ata immédiat.

. La fonction de développement: la gamme vise a iflensla politigue de
positionnement par I'occupation d’'un maximum densegts avec pour objectifs de réaliser
du profit dans le moyen terme.

. La fonction de bonne gestion : ici, la gamme perdeetentabiliser une structure. Elle

comble un creux saisonnier.

s)] L’étude de marché

Les études et recherches en marketing sont destinaaler les prises de décision. Elles ont
pour but d’obtenir, d’analyser et d’interpréter desnées de facon formelle et objective, afin

de procurer au décideur des informations qui liergtautiles.

Les mobiles qui peuvent amener a faire une étudemdeché sont innombrables par

conséquent il serait impossible de les inventorier.
Trois techniques principales sont connues :

. Les études documentaires : font appel aux sountemes de I'entreprise (fichiers,

statistiques...) et aux sources externes (presses lo@sdonnees...)

. Les études qualitatives : elles se réalisent géackfferentes techniques comme le
sondage, I'entretien en face a face...L’instrumenté&ddisation d’'une étude qualitative est le
guide d’entretien.

. Les études quantitatives : on en distingue trois: (8 sondage, le panel et le

recensement.



Toute entreprise qui veut assurer sa pérennitébdigation de connaitre son environnement.
Par environnement, il faut comprendre les diff&etteurs présents sur un marché donné ou
vous étes vous-méme présent ou vers lequel vousaaller. L'obligation des entreprises de
réaliser des études de marché périodique résids ldafait que I'environnement est en

perpétuelle mutation.

h) La concurrence

L’entreprise pour maitriser son marché doit avaie iconnaissance pointue des acteurs du
domaine et des différents niveaux de relations existent entre eux. Au-dela des
fournisseurs et partenaires régulierement utilises;onvient d’analyser la concurrence
directe et indirecte. Pour cela, plusieurs crite&s@st passés au crible : taille de I'entreprise,
part de marché, positionnement...Tout cela danstleéueconstituer la carte de concurrence
qui synthétise I'ensemble des parametres liés augues, aux concurrents et a leurs

interactions.

La concurrence est la situation dans laquelle @& une personne ou une entreprise par
rapport & une ou plusieurs autres lorsque, todaisant des profits, elle peut rivaliser avec
elles en offrant un service ou un produit au meéqgivalent pour un prix au moins égal. Le
mot « concurrence » s’applique aux activités consrakys, aux activités de production,

comme aux services et mémes lorsque ses acticitémaaractere civil.

Michael Porter, professeur de stratégie a Hanaidentifié cing (5) forces qui déterminent

I'état de la concurrence dans un secteur :

. Le pouvoir de négociations des clients : il dépelddegré de concentration des
clients : plus les clients sont regroupés mieuypdavent exercer leur pouvoir de négociation
auprés des fournisseurs.

Le pouvoir de négociation est également élevé lmskgs clients ont la possibilité de

s’intégrer facilement en amont.

. Le pouvoir de négociation des fournisseurs : cevpioudépend non seulement du
degré de concentration des fournisseurs mais augentente qui existe entre différents
fournisseurs.

De plus, lorsque les fournisseurs ont la possébdie s’'intégrer en aval, ils disposent d’un

pouvoir accru de négociation aupres de certaiestsli



. Le pouvoir de nouveaux entrants : il est déternpaé les capacités des nouveaux
entrants et par leur désir de conquérir des pawpeitantes de marché. Ce pouvoir dépend de
plusieurs facteurs, notamment des barrieres a€erdrigées par les entreprises en place.

. La menace de produits de substitution : il s’a@itllune menace qui est permanente
et qui conduit I'entreprise a mettre en place detesnes de veille stratégique qui consiste a
rechercher des informations et a ; acquérir desaegances sur les problemes spécifiques
d’'une entreprise.

. L'intensité de la lutte concurrentielle : elle dadedu degré de maturité du secteur.
En effet, lorsqu’une activité est en phase de larere ou de croissance, les concurrents sont
en général peu nombreux, ils se raréfient selsedteur.

Un marketing efficace s’appuie sur la recherche. (B) recherche marketing aboutit a
l'identification de différents segments (S). L'espirise choisit ensuite certains segments
comme cible (C) et pour chaque cible élabore uitipnpgement (P), traduisant la facon dont
son offre se démarque de la concurrence. L’enseB0GR résume la stratégie marketing de

I'entreprise.

Nous allons tour a tour définir chacun de ces cptsce

i) La segmentation

La segmentation consiste a diviser en sous ensermblaogenes a partir des criteres définis

a priori. Il existe deux grands types de segmemtiati

. La segmentation stratégique : elle porte sur uerabte d’activités et a pour objectif
de diviser celui-ci en groupes homogenes seloedanblogie, les fonctions desservies, les
concurrents, les groupes d’acheteurs.

. La segmentation marketing traditionnelle concerme marché dans lequel les
acheteurs sont divisés en groupes homogenes salos Ibesoins et leurs similarités de
réponses a des actions marketing.

La segmentation stratégique se distingue par &llda la segmentation traditionnelle par sa
portée (moyen, long terme) ainsi que par I'impactamu’elle attache a I'ensemble de la

concurrence.



Le processus de segmentation passe en générahgdbxétapes :

. La définition du marché : ici il s’agit donc de ohéf le marché et de rechercher ses
frontieres. Celles-ci peuvent étre définies a padis produits et des individus qui
caractérisent le marché. Elles seront dépendarttsmkrspective temporelle de la décision a
prendre, la perspective a long terme induisant segmentation stratégique et donc une
définition large du marché, la perspective a coamine, une segmentation traditionnelle et
donc une définition plus étroite du marché, centtddes marques concurrentes.

. L’identification des segments : elle se fera pacheix d’'une base de segmentation
(socio, démographique, personnalité, style deusage, fidélité...). Le choix de ses critéres
est tres important car elle permettra une meilleorapréhension des résultats de I'étude.

. L’établissement du profil des segments avec demblas descriptives qui peuvent
étre courantes (socioéconomiques, démographiquesu..gncore dues au comportement

(médias préférés ou canal de distribution)

. Choisir les segments cibles : pour savoir les ndghmu stratégies a leur appliquer,
et enfin,
. Toucher les segments cibles avec des stratégidstimay appropriées.

L’objectif implicite de toute segmentation pour ugrgreprise est d’accroitre les profits par
rapport a ceux qui seraient dégagés sans segnoentati

La segmentation stratégique permet en outre déerédes opportunités d’activités nouvelles,
la nécessité de développement de I'abandon d’&egivPar ailleurs elle est aussi destinée a
mettre en évidence les compétences requises pogfitiér d'un avantage concurrentiel sur

un segment donné.

La segmentation traditionnelle permet a I'entrepd&pporter une réponse plus adaptée aux
besoins de groupes d’acheteurs. Elle se traduit dmr un accroissement du chiffre
d’affaires et des profits mais aussi des codts Isapgntaires qu’induit I'adaptation de I'offre
de I'entreprise aux différents segments ciblesdartas ou I'entreprise choisit de segmenter
le marché. La segmentation sera intéressante jeodirelprise lorsque les codts engendrés par
I'adaptation seront équilibrés par les résultafpptmentaires engendrés, les gains de part de
marché et de chiffre d’affaires.

) Cible-Marché cible :




Une fois que la recherche a identifié plusieursrsags de marché, il faut décider lesquels on
privilégiera, sur lesquels on fera porter la « paigce de feu ». C'est en analysant ses
compétences face aux conditions de succés de clsagmeent, que I'entreprise effectuera

son choix.

Aucune société ne s'adresse a tout le monde. Hilsesa plutét I'approche SCP

(segmentation, ciblage, positionnement) pour ¢heeés cibles.

La méthode IAC (Intérét, Accessibilité, Capacitéymet d’évaluer la valeur d’un segment-
cible et de valider la pertinence du choix intuitds équipes marketing. Elle dépend de trois

guestions clés :

. Quel intérét revét ce segment pour I'entreprise ?

L’entreprise définit, dans sa stratégie générads, amnbitions et, en particulier, ce qu'elle
souhaite gagner sur ce segment déterminé. L'intBuéte cible se traduit du point de vue
économique (le plus souvent), marketing et tectaiqu

Les critéres d’évaluation de l'intérét d’'une cilslent choisis par I'entreprise en fonction de
ses priorités.

. Quel est le degré d’accessibilité de ce segment ?

Un marché est plus ou moins difficile a pénétrer,segment est plus ou moins difficile a
gagner. Le responsable marketing doit apporterrélesnses a des questions sur les quatre
dimensions : technique, économique, marketing emmnaerciale. L’évaluation de

I'accessibilité est donc totalement indépendantad®lonté de I'entreprise.

A chaque critére d’évaluation, le marketing ideatifes colts induits. Cela permet ainsi

d’évaluer les codts nécessaires a l'atteinte dmseg

. Enfin, quelle est la capacité dont dispose I'entsgppour maintenir ou développer sa
position par rapport a cette cible ?

La décision d'atteindre, de se maintenir ou de &eldpper sur un segment dépend de la
volonté de I'entreprise et de I'allocation des muygu’elle aura déterminés.

L’allocation des moyens pour atteindre un segnudgend des colts nécessaires pour
atteindre le segment mais aussi de la capacitédiage de I'entreprise.



Quelle est la difference entre accessibilité etacdap ? Le nombre élevé de concurrents sur
un marché est indépendant de I'entreprise elle-m&merevanche, la position (en part de
marché, en notoriété, en taux de pénétration clignde I'entreprise par rapport a ses
concurrents reléeve de sa capacité. L'accessileititéndépendante de I'entreprise ; la capacité

mesure I'adéquation entre I'entreprise, le segnaéiée et son environnement.

k) Le positionnement :

Derniére étape de la stratégie marketing lors gedie il faudra positionner I'offre afin que
les segments ciblés en comprennent la spécifiétgsitionner revient a installer une

différence d’avantage significative dans I'espasdlients.

Outre l'avantage principal, d’autres raisons seroiges en avant pour justifier 'achat de la
marque. Celle-ci ne se réduit pas a un seul attritais prend la forme d’'une proposition de

valeur, qui répond a la question : « Pourquoi araét-je cette marque ? ».
Pour qu’un positionnement soit efficace, il doreét

. Durable : il doit pouvoir tenir dans le temps etoléer avec son marché. Un
positionnement d’'innovation nécessite une réellerté de I'entreprise a innover, ainsi que
de réelles capacités ;

. Crédible : il doit correspondre a une réalité @atteprise. La différenciation doit étre
percue par le marché. On ne peut pas se prétemureant si le marché nous percgoit comme
dépassé, ni se prétendre haut de gamme si le mesthécu de notre qualité offerte;

. Clair : il doit pouvoir s’énoncer simplement, paneuphrase courte pouvant étre
reprise en communication.

En bref, le positionnement d’'une marque ou d’'unama de produit est I'ingrédient le plus
subtil du marketing. C’est lui qui conditionne I&amble des actions marketing, commerciale

et de communication.

Se positionner, c’est étre le premier dans I'egeitses clients. En effet, le positionnement
reflete la création de valeur pour les clients,eualpercue en cohérence avec la valeur

attendue. Il est ce qui différencie une offre déeae ses concurrents.



2.1- Cadre de I'étude :

A-Présentation de la région Afrique de I'ouest Erisson:

La région ouest regroupe onze pays de I'Afrigue-saharienne qui sont : le Burkina Faso,
la Cote d’lvoire, la Gambie, la Guinée, la GuinéssBu, le Cap Vert, le Libéria, le Mali, le
Niger, le Sénégal, la Sierra Leone.

Cette région de I'Afrique de l'ouest s’étend de d&n Atlantique au nord du Golfe de
Guinée soit sur prés de 6 140 000kmz, soit envinorcinquieme du continent africain, son
relief est essentiellement constitué de plained daltitude est inférieure a 300 metres. Le
plus grand pays composant cette zone est le Mati sgs 1 241 238 km?2 et le plus petit est le
Cap-Vert avec 4033km2.

Ces pays subissent les rigueurs du climat qui ehétent le paysage. C’est en partie une zone
sahélienne avec des pays comme le Sénégal, le Kalliger, le Burkina Faso...c’est un
monde peuplé de nomades. Contrairement aux réedmmggandes foréts de la bande cétiere,
ou la saturation de I'air en eau est difficile @orter. Au nord de cette région le climat est
tropical avec seulement deux saisons : I'une sétHiautre pluvieuse. Au sud, le climat est
tropical humide avec une saison pluvieuse d’avdEeembre entrecoupé d’une saison seche
en aodt.

L’agriculture est tres importante dans cette régibs’agit d’une agriculture vivriere avec
comme principales cultures : le café, le cacaobdmane, I'ananas, I'huile de palme,
l'arachide...

Au niveau des organisations sous-régionales : dimde des pays de cette zone font partie
de la CEDEAO,; six (6) des pays appartenant a l& oaest ont une monnaie commune qui
est le Franc CFA.

B-Présentation du Sénégal : base du bureau régiondlEricsson :

Le Sénégal ou plus officiellement, la RépubliqueSnégal est un pays, de 196 722
km2, situé en Afrigue de l'ouest, avec comme cépita ville de Dakar. Il est bordé par
'océan Atlantique a I'ouest, par la Mauritanierard, par le Mali a I'est et par la Guinée et
la Guinée Bissau au sud. La Gambie constitue uméawn a l'intérieur du Sénégal en

pénétrant a plus de 300 km a I'intérieur des terres

Deux saisons existent dans ce pays d’Afrique Swrgaine, nous avons d’'une part la saison

seche qui dure du mois de novembre a celui degtuinne saison des pluies de juillet a



octobre. La végétation y est diversifiée : au sums avons la forét, la savane au centre et la

steppe dans le nord du pays.

Le Sénégal est une ancienne colonie francaiselguntson indépendance le 04 Avril 1960,
officiellement, son premier Président de la Rémuadi fut Léopold Sédar SENGHOR.
Dakar, son actuelle capitale fut également la abpitle I'Afrique occidentale francaise

jusqu’en 1958, date de la dissolution de la fédamat

Le pays comptera, selon les prévisions, prés dé€l13H97 habitants dont 49,8% appartenant
au sexe masculin et 50,2% étant de sexe fémininpdpaulation est concentrée dans les

grands centres urbains que sont :

. Dakar, en concentrant prés de 25% de la populagisinla plus grande ville du pays

ainsi que son centre administratif, politique, éoique et culturel.

. Thies avec prés de 400 000 habitants, se situe&ken3fe Dakar

. Kaolack, qui est la capitale du bassin arachidiersituant a 190 km de la capitale,
Dakar, et comptant prés de 200 000 habitants,

. Saint-Louis, ville principale du nord du pays ayeés de 200 000 habitants, elle fut
également la capitale de I'AOF jusqu’en 1902, daieelle fut transférée a Dakar. Saint-

Louis est un port de péche se situant a 265 knoedide Dakar. Il fut 'un des tous premiers

comptoirs commerciaux européens de I'Afrique, ilfndé en 1638 par des francais.

. Ziguinchor, ville principale de la région sud dwypaelle se situe a 450 km au sud de

Dakar.

Nous remarquerons a travers ces chiffres les édarteographiques assez importants entre
Dakar qui comme nous l'avons déja dit précédemmemitoupe prés de 25% et les dites

autres « grandes » villes qui abritent quant & alldre 1,5 et 4% de la population globale.

De nombreux groupes ethniques peuplent le payssnodénombre plus d’'une vingtaine,
certaines sont depuis longtemps installées dandgian, d’autres sont venues les rejoindre

plus tard au gré des guerres, conquétes, sécbsress.
Nous allons nous intéresser au cing ethnies lesipiportantes (en nombre) :

. Les wolofs : ils représentent 27% de la populatmnniprésents au-dessus de la ligne
Dakar-Tambacounda, leur nombre leur a permis 'deependance d’'imposer leur langue

comme langue nationale. Juste avant le francagst ¢4 langue la plus comprise par les



différentes ethnies sénégalaises. Les Wolofs samditionnellement des cultivateurs
sédentaires qui produisent I'essentiel de I'aragldid pays. S’ils ne sont pas commercants de
nature, ils détiennent néanmoins quelques boutisueensemble du territoire.

. Les séréres : prés de 17%, ils sont répartis stdtlade Rufisque jusqu’a la frontiére
gambienne. La pénétration dans le territoire vgyissKaolack ou Fatick. Certes musulmans,
les Séreres forment la deuxieme communauté catllady pays. C'est surtout la plus
ancienne. Les Séreres sont les premiers africangectis a cette religion. Aujourd’hui
I'action missionnaire est importante et chapelleséglises ont leur place dans tous les
villages.

Culturellement et historiquement les Séréres ontpassé prestigieux de guerriers. Les
fameux alignements des pierres de Nioro de Rigtintonstruits sans doute par ces Séreres
plus généralement appelés Saloum-Saloum.

. Les toucouleurs : ils représentent 10% de la @, tres proches historiguement
et socialement des Peulhs, ils vivent dans les mmérégions. lls sont cependant plus
impliqués dans la vie économique du pays. Ce ssnGrands Guerriers du Sénégal. Fiers de
leur ancétre El Hadji Omar Tall qui venu de Hala&0 km de Podor, dans I'lle a Morphil, a
ensuite organisé un groupe de djihad (guerre ainteont d’abord commencé a agir au
niveau de la zone sylvo-pastorale du Ferlo, puiSambie, en Casamance, a Tambacounda,
au Mali pour finir & Dinguiraye en Guinée ( ougpose aujourd’hui dans le fameux Tata de
Dinguiraye dans les montagnes du Fouta Djalon guind_eurs traits sont fins a l'instar des
Peulhs mais ils sont de plus grande taille et armidau plus noire. Grands commercants ils
détiennent comme les « Naars » mauritaniens urdgrambre de petites boutiques.

. Les diolas: 9% de la population, ils sont de l@thnie majoritaire. En fait les Diolas
(Joola) sont divisés en de nombreux sous-groupiesagfois ne se comprennent méme pas :
les Essils (vers Thionk), les Fognys (vers Bal&s Erings, les Bayots (au Sud), les Floups (a
Oussouye) ... lIs sont pour la plupart agricultelisssont discrets et fiers de nature. La forét
et les bolongs n’ont aucun secret pour eux. L'&Haiplus connue est sans aucun doute les
Floups dont le roi, le roi d’Oussouye, exerce eaades pouvoirs traditionnels importants.
Cependant il semble que le dialecte Fogny soit lles pépandu. lls sont en majorité
catholiques. Leurs noms de famille les plus cowraant Diatta, Badji, Sagna, Goudiaby,
Mané, Sané, Badiatte, Bassene, Himbane.

. Les Iébous : représentent prés de 7% de la popujdiien qu’ils soient une ethnie a

part entiere ils sont presqu’entierement «wolofséSe sont les premiers et principaux



occupants de la presqu’ile du Cap Vert. Peupleédbgurs nous les retrouvons de Rufisque
au Sud a Kayar.

Les Lébous sont en majorité musulmans de confté@ne. Leurs noms les plus courants
sont Gueye, Sambou, Bakhoum.
On tend de plus en plus a les associer aux Wolnis ith ont adopté a quelques mots pres la

langue.

A c6té de ces grands groupes nous pouvons egalamntent d’autres ethnies minoritaires
comme les peulhs, les balantes, les manjaks, léigkés, les bambaras, les bainouks, les
pepels...

Il existe au Sénégal de nombreuses ethnies. Cestaont depuis longtemps installées dans la
région, d’'autres sont venues plus tard au gré desr@s, conquétes, sécheresses, etc... Le
recensement de la population est extrémement ithffen Afrique du fait de la grande
mobilité des habitants et d’un Etat-civil naiss&ur cette page, 22 communautés principales
sont présentées. Mais a l'intérieur de chaque ethhexiste souvent des sous-groupes qui
parlent des langues parfois trés différentes dégsgous-groupes de la méme ethnie. Ces
«patois» sont assez souvent régionaux. On popadir des Séreres de Thies qui ne parlent
pas exactement le méme Sérére que les Fadiouthpo@mait parler des Diolas Fognys,
Diolas Essils, Diolas Floup, Diolas Karolinkas, [@® Bayot, etc... qui chacun parlent une
langue assez différente des autres. C’est avedifféeences que I'on voit la complexité du

paysage social des ethnies et surtout sa richesse.

Au plan économique, le Sénégal posséde la quatr@&nromie de la sous-régions ouest

africaine aprés le Nigéria, le Ghana et la Coteaire. Il est cependant inscrit sur la liste des

Pays les Moins Avanceés (PMA).

En comparant le Sénégal aux autres pays du conhtaigcain, nous nous rendons compte

gu'il est trés pauvre en ressources naturellgggeildonc ses principales recettes de la péche
et du tourisme. Son climat politique relativemetatbte et sa situation géographique en font
un des pays africains les plus industrialisés diie de l'ouest avec la présence de

multinationales majoritairement d’origine frangaet dans une moindre mesure americaine.

Le secteur agricole emploie environ 70% de la patm sénégalaise, cependant sa
contribution dans le PIB ne cesse de décroitreffen, la diminution de la pluviométrie et la



crise dans le secteur de l'arachide, qui dure depuielques années, qui constitue la
principale culture de rente du pays, ont réduddatribution de I'agriculture a moins de 20%
du PIB. La péche qui est également un secteurecl&donomie sénégalaise subit également
les conséquences de la dégradation des ressouatiesitiues qui sont surexploitées.
L’essentiel de la richesse se concentre dans lefcae et la construction et se localise a
Dakar et dans sa périphérie.

Par ailleurs, les transferts financiers venus didapora sénégalaise réprésentent aujourd’hui
une rente non-négligeable. On estime que le flwmarftier généré par I'émigration
sénégalaise est au moins égal au volume d’aidescodgération internationale (37

dollars/habitants/an).

C-Environnement africain des éguipementiers :

Le marché africain est un marché tres promettaufire2007 prés de 72% des opérateurs
télécoms avaient moins d'un million d’abonnés ce kpur annonce des perspectives
intéressantes. Ceci explique donc le fait que tiessgrands groupes d’équipementiers
télécoms y soient présents : ainsi en dehoEsickson nous retrouvons les plus grandes
entreprises de ce secteur, dont : le géant chiho#@vei, le groupe francaislcatel Lucent

et les germano-finlandaldokia-Siemens Networks Ce sont ces quatre principaux groupes

gue nous allons étudier car représentant les pangi challengers sur ce secteur.

- Huawei : il s’agit d’un groupe d’origine chinoise qui steétabli en 1988. Il base sa
stratégie de pénétration du marché sur une steatédgi domination par les codts, elle
s’impose petit a petit sur les marchés émergertammuent I'Afrique et I’Asie Pacifique. I
représente bien la percée que sont entrain d’eiedes équipementiers chinois sur la scene
mondiale.

En 2007, Huawei avait un effectif de plus de 69 86tployés, a travers plus de 90 pays dans
le monde. La R&D y constitue une activité tres imaote ; en effet, nous notons a travers le
monde plus d'une quinzaine de centre de R&D. Chamuete, prés de 10% du chiffre
d’affaires de I'entreprise est réinvesti dans lalR&

Huawei est également présent dans le secteur désiifs réseaux sans fils, des produits
réseaux traditionnels, des applications, des lelgic@t des terminaux et travaillent aussi en

collaboration avec vingt-deux (22) des plus gramgisrateurs de téléphonie mondiaux.



Avec une stratégie marketing qui se veut conquérahtagressive, Huawei a réussit a se
hisser aux premieres places occupées jadis paglapementiers traditionnels occidentaux

tels qu’Alcatel Lucent.

En effet, les grosses fusions entre Alcatel et htickune part, et Nokia et Siemens d'autre

part, auraient en fait créé des opportunités pawawei, car les opérateurs de téléphonie fixe
et mobile ne veulent pas étre lies aux mémes fesenrs pour tous leurs besoins. En jouant
la carte du fournisseur alternatif, Huawei a amsise placer par rapport aux grands groupes
européens.

Les équipementiers chinois, aprés avoir ciblé lesches émergents d'Afrique grace a des
prix tres attractifs, s'attaquent donc désormdiisuaope avec des tactiques similaires. Seul le
marché nord américain leur reste encore relativerfeame, n'ayant représenté que 100

millions de dollars pour Huawei en 2007.
lls ont installé leurs bureaux sous régionaux awe§al depuis 2005.

- Alcatel Lucent: née de la fusion entre I'équipementier réseanciis Alcatel et
'américain Lucent technologies, ce groupe a vjolg en Décembre 2006. Son sieége social
se situe a Paris et il est présent dans plus dedag$) il comptait 76 000 employés en 2008
dont 23 000 dans la R&D. L’équipementier a regrogpé marchés sous trois régions :
'’Amérique, I'Europe, le Moyen-Orient et 'Afriqueet finalement I'Asie Pacifique et la
Chine.

Cependant, cette fusion n’a pas été de tout reqande choc culturel a été assez important, en
effet, nous avons d’'une part une société amégceemme nous I'avons précisé auparavant
et d’autre part une société francgaise, nous imagirtmnc bien la les différences qui ont di
apparaitre dans les méthodes de travail. Un desipaux effets est que le revenu baisse, une
perte colossale de 1,8 milliards d’Euro a été damteme en 2008. Pour se remettre dans la

course, Alcatel a projeté de faire un résultatpositif en 2010.
Leur bureau sous régional se trouve également arDak
Alcatel-Lucent est malgré tout cela, 'un des tmisilleurs équipementiers télécoms,

- Nokia Siemens Network :Nokia Siemens Networks a vu le jour [€ Avril 2007, il
s’agit d’'une joint-venture temporaire (durée de Haim hauteur de 50% pour chacune des
deux parties prenantes, cette entreprise est geedans prés de 150 pays et comptait environ

60 000 employés a I'avant dernier trimestre de 2008



Le siége social de I'entreprise se situe a Espobielande, cependant les centres de R&D
ont été délocalisés dans des pays a faible cobttaile d'oeuvre comme I'Inde ou encore la
Chine.

bY

Contrairement a Alcatel-Lucent, le concurrent faiag ce « partenariat» a été plus
fructueux. En effet, au troisieme trimestre de&0a marge qui était négative en 2007, est
devenue nulle. Les marchés les plus importantadignhe en terme de ventes nettes et le
marcheé latino-ameéricain est celui qui présentade tle croissance le plus important. D’autre
part, contrairement au cas d'Alcatel-Lucent ; ou await la rencontre de deux cultures

complétement différentes, le choc des culturebiestmoins brutal dans ce schéma.

Cependant, il est a noté que la culture de Nokimide dans le systeme de management qui a

été mis en place, Siemens est beaucoup plus pasdetplan opérationnel.

Dans un contexte économique mondial dominé pacrige, Nokia-Siemens Networks
n’échappe pas aux politiques de réduction de agiit®nt été instaurées par de nombreuses
multinationales, parmi les actions qui ont été affées nous avons la délocalisation des
centres de R&D comme nous I'avons mentionné préugumnt mais également le rachat
d’'unités de production pour permettre a la compagle mieux maitriser ses marges et ses
codts de revient. Pour protéger les marges, elleblar les affaires les plus rentables, avec

les clients les plus rentables sur les marchés-clés

Nokia-Siemens Networks s’est fixé comme objectdt le leader sur les marchés a forte

croissance.

D-Présentation_d’Ericsson _Afrigue subsaharienne(historique, objectifs, organisation :

structure et organigramme)

Nous allons dans un premier temps parler d’Ericskams le monde et de quelques grandes

lignes de sa stratégie globale.

Ericsson est le leader mondial des équipementidésdms et fournisseurs services relatifs
aux opérateurs télécoms. Il est présent dans m@es78 pays et compte plus de 78 000
employés et clients. Des relations de confiancems# tissées au fur et a mesure de ses

collaborations avec les plus grands opérateursa@lé du monde, ceci explique donc prés de



40% de tous les abonnés mobile sont desservisrgmskin. L'équipementier suédois gere de

nombreux réseaux dédiés avec en tout prés de 2bOnsid’abonnées.

En 2008, selon le rapport d’activité annuel, ilt& éeporté une croissance importante des
marchés émergents avec la Chine et I'ilnde qui sé positionnés comme les marchés les
plus importants qui ont rejoint les Etats-Unis gsgmtant 7% des ventes mondiales.

Pour son positionnement, Ericsson veut étre posircents le plus innovateur et le plus
coopératif des partenaires pour les aider a atteiledirs objectifs. Et tente de développer un

avantage concurrentiel qui préne I'excellence dauates leurs activités.

Ericsson a divisé le marché mondial en 4 régions :

L’Amérique du Nord,
L'Europe,

L’Asie Pacifique,

vV V V V

L’Afrique et le Moyen Orient.

Nous intéresserons a la région Afrique, plus pément a la zone appelée MUSA (Market
Unit Sub Saharan Africa).

Ericsson MUSA est divisé en quatre régions :

. Le hub de la région ouest : Sénégal, Mali, Gambag Vert, Burkina Faso, Guinée,
Guinée Bissau, Sierra Léone, Cote d’lvoire, LibéNaer,

. Le hub de la région est comprenant les pays swvanambie, Malawi, Tanzanie,
Kenya, Rwanda, Ouganda ;

. Le hub de la région centre: Nigeria, Guinée équally Gabon, République
Démocratique du Congo, République Centrafricairang®, Burundi ;

. Le hub de la région sud : Angola, Namibie, LesotBwjaziland, Afrique du Sud,
Botswana, Zimbabwe, Comores, Madagascar, ile MauadRéunion, Mozambique ;

Le hub de la région sud qui se situe en Afriqué&dd est le hub principal de la zone MUSA.

Le hub qui nous intéressera au long de notre &erbecelui de la région ouest, il s’agit donc

de celui du Sénégal qui a en charge comme nousn&glit onze (11) pays.



Le département des sales, qui est celui qui naasaisse est divisé en quatre comptes :

- le compte Orange : dédié a I'opérateur francaisétiphonie Orange qui est présent
dans plus d’'une quinzaine de pays africains dgtt(3¢ pays dans la région ouest.

- Le compte Zain: comme pour le compte précédengesil spécialement dédié a
'opérateur koweitien Zain, qui est I'un des plusgjopérateurs de téléphonie du continent en
étant présent dans quatorze (14) pays.

- Le compte Atlantique qui est dédié a I'opérateurté@éphonie mobile du Groupe
Atlantique, couvrant un marché de prés de 60mslidihabitants et présent dans sept (7)
pays africains.

- Et le dernier département NBAD (new accounts andiness development), qui
regroupe I'ensemble des autres clients qui ne gasitassez importants en termes de chiffre
d’affaire ou de présence géographique pour avoicampte dédié, c’est ce département qui

est réellement chargé de détecter les nouvellesrapyptés et de les transformer en clients.

Chaque compte a a sa téte un Key Account Manag&M{jkqui travaillera en collaboration
avec des Account Manager ou ACR, des Solution menaig CSR et des Program manager
ou CFR.

L’organisation du travail se fait de la manierevanie. Les projets sont pilotés par un « core
three », il s’agit de I'association d’un :

- ACR: account commercial responsible ou chargé dept®
- CSR : Customer solutions responsible ou responséiblgele du support technique
- CFR : Customer fulfillment responsible ou chargésdivi de I'exécution du projet

Nous allons ci-dessous définir les réles et missiba chacun de ses acteurs.

1- L’ACR ou Account manager:

Il sera chargé de I'aspect commercial du projénalde la prospection au contréle du respect
de I'ensemble des termes commerciaux du contragrd I'interface principale du prospect
dans la phase d’approche. L’ACR devra mettre enepla stratégie commerciale et devra
egalement veiller & son application dans ses memtErmes, mais avant cela il devra se
charger de détecter les nouvelles opportunitéseeted qualifier. Son rdle sera donc de
transformer les opportunités en véritables affairdsest présent de la prospection a la

signature effective du contrat.



Il est aussi chargé de négocier le meilleur cogoasible afin de sécuriser la rentabilité des

opportunités de vente.

2- Le CSR ou Solution manager :

Il est en charge de la partie technique du conirast responsable du choix de la solution
appropriée pour le client prospect en basant seixaur le portefeuille de solutions que

possede Ericsson ainsi que sur les attentes desroomateurs.

En accord avec la feuille de route de I'entrepiistevra s’assurer de I'appropriation de la

solution apportée au consommateur, cela par rapparattentes de ce dernier.

Comme nous l'avons dit préecédemment il a en chdegsemble des aspects techniques
allant du choix de la solution a proposer au cljgagju’a I'ajustement et la configuration de
celle-ci. Il pourra également jouer un rdle de pemdeur en détectant de nouvelles
opportunités qu’Ericsson pourrait saisir.

3- Le CFR ou Program manager

Ce dernier intervenant du « core three » doit siiper le déroulement ou I'exécution du

contrat, passant de la fourniture a I'exécutiorppement dite de celui-ci, il devra également
vérifier la concordance entre les dispositions é@iion du contrat et les exigences des
rapports financiers et d’affaires d’Ericsson. Le RCFa aussi pour role de superviser
I'exécution du contrat pour étre sur que I'ensentdds obligations contractuelles vont étre
remplies par Ericsson et par les clients. Il deyéeer les ajustements a faire sur le contrat

durant toute son exécution.

Enfin, il jouera lui aussi un réle de prospectearitdevra détecter de nouvelles opportunités

d’affaires pour Ericsson durant la réalisation dateat.

Structure d’un compte-client au sein d’Ericssonirfamnexes).

2.2- Echantillonnage :




Apres notre intense recherche documentaire noussarebenu, pour consolider les acquis, de
nous adresser a deux (2) concurrents sur les(8pgue compte Ericsson de méme qu’a trois

(3) commerciaux et trois (3) techniciens faisantipale I'équipe opérationnelle.

2.3- Instruments de recherche :

Nous avons conc¢u deux (2) guides d’entretien camiedes questions ouvertes et semi-
ouvertes, le guide d’entretien interne comprend 8) questions alors que celui de la

concurrence en compte dix (10).

Ces instruments ont été administrés pendant lageallant du 04 au 15 Mai 2009.

2.4- Difficultés et limites de la recherche :

Elles ont été nombreuses relativement a la stetdgiconquéte déployée par Ericsson mais

aussi et surtout au moment d’administrer nos ins¢nts de recherche. En effet :

* Impossibilité d’accéder en tant que stagiaire dédec aux données disponibles pour
cause de confidentialité.
* Impossibilité de rencontrer les clients du faitl@eensibilité du portefeuille constitué

de clients professionnels.

3.1- Analyse guides d’entretien

A. Analyse environnement concurrentiel :




A travers les réponses que nous avons collectéesgminstruments de recherche, nous
allons tenter d’analyser la concurrence.

Pour analyser I'environnement concurrentiel dagsidéé évolue Ericsson, nous avons préféré
'approche « porterienne », nous avons donc lisged 5+1 » forces que Michael Porter a
recensé, nous les analyserons par la suite étagtape.

Les forces que nous avons dans I'environnementrextie I'entreprise sont :

. Le pouvoir de négociation des clients,

. Le pouvoir de négociation des fournisseurs,

. La menace de nouveaux entrants,

. L’existence de produits de substitutions,

. Les concurrents directs et

. L’Etat (réglementation, barrieres a I'entrée...).

R/

< Le pouvoir de négociation des clients :

D’aprés les personnes que nous avons eu a interrtege clients, donc les opérateurs
téléphoniques évitent d’avoir une trop grande ddpeoe envers leurs équipementiers, c’'est
ce qui expliqgue qu’il est trées rare de voir I'ensdend’'un réseau confié a un seul
éguipementier.

L’interdépendance qui existe entre le fournissearsdiutions et son client est telle que le
client va étre mis dans les meilleures conditionssbles, cela est également justifiable par
le nombre restreint de clients qu’ont les fournissd€caractére propre a une situation de B to
B) et la place importante que certains d’entre @uent dans la réalisation du chiffre
d’affaires de ces firmes, dans ce cas-ci nous slloous rappeler de la loi des 80-20 de
Pareto.

Le client a a jouer un rdle crucial sur toute laédudu projet, en partant de la phase de
conception du cahier des charges jusqu’a la phaseigli-assistance ou encore de formation
gue devra effectuer le fournisseur. De plus, |letye secteur dans lequel nous évoluons nous
impose un certain type de relation avec le clieatys devons en permanence étre en contact
avec lui vu le haut niveau de technicité du domaile montant des sommes investies
nécessite la création de relations contractuetees, qui permettent a I'opérateur d’avoir
confiance en son équipementier, ici encore, ledieroopération ou de partenariat sur lequel
nous sommes revenus si souvent se justifie. Latgieurra donc aider son fournisseur quant

a l'amélioration de ses prestations, de ses prodeit en lui donnant les orientations



nécessaires et en servant également de sonde soarthé, pour détecter les nouvelles
tendances de la demande pour pouvoir a chaquentnsti@apter les produits aux besoins
d’'innovations des consommateurs finaux.

En outre, les grands groupes occidentaux ont teedamacheter des opérateurs de téléphonie
africains pour en faire des filiales: France Téhactilicom, Zain..., c’est I'ére des réseaux,
les compagnies se mettent donc ensemble pour mégbénéficier d’économie d’échelles...
et elles pésent bien plus lourds dans la balanaedjelles sont ensembles, leur pouvoir de
négociation est multiplié.

Dans le cas spécifique qui nous intéresse, nousnsayu’Ericsson a en Afrique de I'ouest
trois (3) principaux clients que sont :

» Orange : présente dans sept (7) pays de la régiest o le Sénégal, le Mali, le
Cap-Vert, la Républigue de Guinée, le Niger, lar@aiBissau, la Cote d’'lvoire. La
marque est une propriété du groupe France Télédontompte spécial lui est dédié
au sein d’Ericsson, I'opérateur est client d’Eras$iub Sénégal depuis 2006. Et des
appels d’offres sont lancés a chaque fois qu’il est besoin par les filiales,
actuellement, Ericsson travaille avec Orange a@anen République de Guinée, au
Mali.

e Zain: lui aussi a un compte dédié au sein d’Edssl’'opérateur Koweitien
auparavant connu sous le nom de MTC, est devemueta?007. En Afrique, c'est le
groupe Celtel qui a été racheté et qui est préskmts notre zone, dans les pays
suivants : au Burkina Faso, au Tchad, au Ghanaliger, en Sierra Leone, ils sont
client d’Ericsson hub Sénégal depuis 2007.

» Atlantique Telecom : le Groupe Atlantique est urpariant groupe privé africain qui
est présent dans de nombreux secteurs comme laudamhes assurances etc.
Atlantigue Telecom a vu le jour en 2002, elle s’pettée acquéreur de certaines
filiales Telecel qui étaient mises en vente. Ailglantique Telecom est devenu I'un
des principaux opérateurs télécoms en Afrique deebt et centrale, couvrant un
marché de 60 millions d’habitants et sept pays dait présents dans le hub de la
région ouest.

Si ces clients ont méme des comptes dédiés auw$gicsson c’est également qu’ils pesent
un poids assez important dans la réalisation défrehd’affaires de I'entreprise, en se

regroupant, les clients font pencher la balancdede cété car ils ont plus d’influence



ensemble, ce n'est pas pour démentir I'affirmasefon laquelle « I'union fait la force ! »,
les impératifs financiers d’économie d’échelle fdaetces « réseaux » une nécessite.

< Le pouvoir de néqgociation des fournisseurs :

En procédant a I'acquisition de certaines unitéprdeuction, Ericsson a réduit au minimum
le pouvoir qu'aurait pu exercer d’éventuels fouseisrs. En effet, ayant la maitrise de
'ensemble des intrants, I'entreprise va pouvodluie ses colts au maximum et en faire
bénéficier le client qui pourra payer moins cheurde service ou la solution.

D’autre part, I'entreprise va pouvoir maitrisemi&mble du processus de production, sur un
point de vue qualitatif, c’est I'idéal car les n@snde qualité fixées en interne pourront étre
scrupuleusement respectées et verifiées.

Les équipementiers minimisent également le niveadude d’'informations stratégiques en
regroupant en leur sein I'ensemble de ces opématien effet, comme nous avons déja eu a
le préciser auparavant le secteur dans lequel nous trouvons requiert de la part des
acteurs qui y prennent part une grande discrétams deurs opérations (R&D), car les
concurrents a travers leurs systemes de veilleteajaurs a I'aff(t de nouvelles opportunités
d’affaires ou d’informations qu’ils seraient en mesd’exploiter.

K/

‘o La menace de nouveaux entrants :

D’apres les informations que nous avons collecti@egotentiel que détiendrait I'Afrique en
matiére de télécommunications est assez importiaast le seul continent ou le taux de
croissance sur le marché de la téléecommunicatibereore a deux (2) chiffres, rappelons
gue seul 20 a 30% des populations détiennent @phéhe portable et que le taux de
pénétration du mobile était de 28% en 2008 aloes lgumoyenne mondiale était a prés de
50%. Selon l'une des personnes que nous avongagéws, en Afrique, de nombreux
déploiements sont encore a faire alors que sunlshés des pays développés il n’y a plus
gue de la maintenance en grande partie. L'Afriqaet @tre qualifiée de véritable « mine
d’or » pour I'industrie télécom.

C’est sans doute cette raison principale qui esalse de I'implantation, depuis le début des
années 2000, de nombreuses firmes d’équipemerntiédésoms sur le continent, cette
installation d’équipementiers répond également & nécessité de cultiver la proximité avec
le client, car les opérateurs sont présents, ilgsedd pouvoir maintenir et agrandir leurs
réseaux, l'installation de leurs fournisseurs deitetionc obligatoire. C’est ainsi, que les plus

grands groupes mondiaux sont présents dans cgita réuest africaine.



L’ensemble des raisons que nous venons de listergibservir d’argumentaire pour justifier
limplantation d’autres groupes, le marché est Idiétre saturé dans la plupart des pays ;
nous allons de taux de couverture de 80% pour ags gomme I'Afrique du Sud a des taux

de 2% pour I'Ethiopie, nous pouvons donc dire gy’ih encore des choses a faire et des
marchés a gagner.
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D’autres équipementiers pourraient étre attiréslgampotentialités qu’offrent ce marché et
donc décider de venir s’y lancer. La menace de eaux entrants est donc réelle. Nous
pouvons revenir sur le cas de Cisco qui auparaeaxait comme domaine d'activité

stratégique les IT (Information Technology) et dapuis quelques temps sentant I'attrait de

ce secteur s'intéresse de plus en plus aux téléedmsiédie un budget assez important de
R&D.

K/

o L’existence de produits de substitution




La télécommunication pouvant étre définie commedasmission a distance d’informations

avec des moyens a base d’électronique et d’infeguat nous pouvons considérer comme
produits de substitution aux équipements télécamsihstrument qui servirait a transmettre

a distance des information ou des données qui rat g@s fournit par un équipementier

télécom a un opérateur de téléphonie.

Parmi ces produits de substitutions nous pouvaes ceux que proposent les fournisseurs
d’accés qui proposent des acces radio par exemés istitutions comme les banques, les
entreprises ou encore les gouvernements. Nous peueder parmi ces concurrents

indirects : Cisco, Sagem, Connecteo...

< La concurrence directe :

Sur le marché ouest-africain nous retrouvons traigres équipementiers en dehors
d’Ericsson ; nous avons Nokia-Siemens Networks wéii@t Alcatel-Lucent. Nous avons eu
des entretiens avec les acteurs présents sur lehénar I'exception de Nokia-Siemens
Networks qui n’a pas pu étre joint.

Lors de ces entretiens, un certain nombre d’enseignts ont été pris quant au milieu de la
téléecommunication de maniére globale puis a celes @quipementiers télécoms en
particulier.

Sur le marché ouest-africain, nous décomptons exsait soixante-quatre (64) opérateurs de
téléphonie proposant des services traditionnelsnoeta 2G et quelques autres proposent la
3G avec le W-CDMA.

La 2G désigne la deuxiéme génération de téléphomasiles, il s’agit des téléphones
transmettant des données comme la voix, de manigrgrique, et le texte grace aux SMS.
La 3G quant a elle, s’appuie sur la norme UMTS Yérgal Mobile Telecommunications
Systems) permettant des débits bien plus rapidésvepl la génération précédente, elle
permet l'utilisation de la visiophonie, d’internet...

Ces fournisseurs de solutions usent en généraim@eses pratiques en ce qui concerne la
communication ; en milieu B to B, le destinataist grécisément connu pour réduire le taux
de déperdition de l'information, des ateliers ptasnmunément appelés « workshops » sont
organisés a la demande ou non du client pour lasemter de nouvelles solutions qui
pourraient 'intéresser ou encore lui permettrexgser ses attentes a son équipementier et
ainsi de faire le « matching » entre ce que ceieleana leur proposer et ce qu'ils veulent.
Abordant le sujet tres sensible de la concurreoedains se sont prétés a notre classement

des équipementiers. Dans la sous région, nousukeing a la premiere place Ericsson avec



56% de part de marché, il est donc largement ntajei Evidemment, les personnes
interrogées pour raison de secret professionnataus ont pas révélé leurs méthodes de
prospection de nouveaux clients, mais il apparai tlairement que le systéme de veille
concurrentielle y joue un grand role, d'ou cettgassibilité d’obtenir des réponses plus
précises. Nous savons cependant, que le clientnémie peut servir de « détecteur
d’opportunités » en signalant certains de ces probt a I'équipementier, mais ne I'oublions
pas le principal outil de veille concurrentielle sent les agents méme du fournisseur, ils
doivent rester a I'affit de toutes occasions ; me visite chez le client ils peuvent par
eux-mémes détecter certains manquement dans lfatgia ou certaines mises a jour qui
pourraient étre effectuées.

Nos interlocuteurs sont tous d’avis que pour paugoguérir et garder un client il faut avoir
des arguments solides a lui présenter et fairqpsmsves face a la concurrence et de cette
maniere étre préféré par le client. Ce sont cesnaegts et cette touche différentielle
gu’'apportera le fournisseur a sa maniere de mergeraffaires que nous appellerons des
avantages concurrentiels. Pour permettre uneanlatus pérenne entre les deux parties nous
rajouterons a I'adjectif concurrentiel, durabler @ae servirait rien de ne pas conserver une
longueur d’avance sur la concurrence tant que pousons le faire et de garder cet écart le
plus longtemps possible. Nous pouvons donc résunwtre pensée a travers cette
affirmation : « Il faut savoir faire ce que toutteonde fait, mais le mieux c’est de savoir faire
ce gque personne ne sait faire ». Dans ce sectela oancurrence est intense, cette regle
trouve tout son sens : certains mettent I'accentesprofessionnalisme, en s’inscrivant dans
une approche qualité la plus pointue possible peeisdes délais, respect des standards
internationaux (normes) et une logique d’amélioratcontinue ; voila pourquoi la R&D
occupe une place importante dans la politique déesoces grandes firmes ; pour pouvoir
rester dans [lactualité et toujours pouvoir propode «must». Viens ensuite
'accompagnement du client tout au long du projetla allant de I'étude de marché a la
derniére étape qui peut étre le suivi ou la maanten, c’est une phase a laquelle les
équipementiers font de plus en plus attention, éation s’est opérée entre le «vendeurs de
boites » et le « partenaire ».

Chaque entreprise en présence sur le marché sgerspo des valeurs institutionnelles qui
font d’elle ce qu'elle est. C’est ainsi que noasnarquerons que certaines valeurs sont
souvent évoquées par nos vis-a-vis, il s’agiraggample du professionnalisme, de la qualité,
du respect des délais et de la création et du maides relations « idéales » avec le client.

La plupart des entreprises que nous avons inteesogégent que leur ancienneté dans le



secteur et I'expérience qu’ils ont su acquérir ulds années est un élément déterminant
dans le choix qu'aura a effectuer I'opérateur,ddesix et la réputation peuvent donc faire
office de cartes de visites auprés des clientssguont plus confiants en pouvant se reposer

sur les succés du fournisseur au cours de sesi@x@Es précédentes.

<  LEtat

Dans la région ouest africaines, il n’existe pament d’organes, ni de textes qui régulent
directement l'activité des équipementiers téléco@mpendant, les autorités de régulations
des téléecommunications, pour les pays ou il ent@xgervent quelque peu de gendarme en
contrblant I'activité des opérateurs de téléphauiele territoire sénégalais, la surveillance de
ces activités sur le réseau s’étend assez logiquegmi& activités des équipementiers qui sont
chargés de mettre ses réseaux en place.

Cependant, les équipementiers ne peuvent étreusemesponsable par l'autorité de
régulation pour les services ou les produits gailsaient vendus a un opérateur sans qu'il ait

le droit de les exploiter.

B- Analyse environnement interne

Ericsson a un comportement stratégique que nougipos qualifier, selon Miles&Snow
(1984), d’analyste ; en effet, nous nous permettafirmer cela du fait que le coceur de
métier d’Ericsson reste toujours le méme, il s’adiétre un équipementier télécom,
cependant, en étant en permanence a la rechercheudelles opportunités et d’avantages
concurrentiels, il apparait que de nouvelles odatonhs se rajoutent au fur et a mesure au
portefeuille d’activités de I'entreprise ; nous pons parmi ses activités citer le consulting
qui est un service a valeur ajoutée que va prodesesson a ses clients pour leur démontrer
I'utilité du service a leur proposer ou encore kumnité d’'un marché a voir ce produit lancé.
Au sein d’Ericsson, il est unanime que, les raigumscipales qui la mettent au devant de la
scene, dans le milieu concurrentiel dans lequelélblue, sont d’abord :

- le professionnalisme dont elle fait preuve lorsclacune de ses opérations, tant au
niveau des ressources humaines qui seront misepasiion lors de I'exécution du projet
gu'au niveau du respect des délais, de la qualité nthtériel fourni et du suivi-

accompagnement du projet.



- Puis, I'expérience : apres plus de 130 annéesdd@ne, le client peut se baser sur un
savoir-faire de I'équipementier suédois, c’est iaigge la longévité constitue un des
arguments qu’il convient de mettre en avant dansamtexte ou c’'est a celui qui sait le

mieux mettre en avant ses arguments que bénétvantage.

Nous allons maintenant passer a une analyse fomefile qui va nous permettre de jeter un
ceil plus critique sur la structure interne de Feptise elle-méme et cela a travers I'analyse
des résultats des guides d’entretiens que nousdsie.

X La R&D :

Comme nous l'avons reporté plusieurs fois aupatavarR&D détermine la survie de toute
entreprise dans ce secteur, car il faut savoirMvansans cesse et offrir des outils toujours
plus performants.

Au Sénégal, Ericsson n'a pas de centre de R&Dgsalst localisés a travers le monde
notamment en Suéde ou encore au Canada, contrairanses concurrents, Ericsson n’'a pas
choisi de délocaliser ses centres dans des paies main d’ceuvre est moins chére comme
I'Inde ou la Chine.

Ericsson consacre aux alentours de 2@8%6son budget a la R&D ce qui lui confere une
réputation d’entreprise innovatrice dans son domagion les personnes avec qui hous nous
sommes entretenues.

o Les Ressources Humaines :

Ericsson Sénégal regroupe en son sein prés der@flbyes appartenant a 2@tionalités
différentes, des échanges sont souvent organisgswettre a profit le brassage des cultures
dans les méthodes de travail, la moyenne d’age gaesprise entre 30 et 35 ans avec un
pourcentage de femmes de 23%, les hommes représkasd 7% restants.

Les travailleurs effectuent souvent des formatemsnterne, pour pouvoir progresser dans la
hiérarchie ainsi toutes les conditions sont miseplace pour que I'employé puisse établir un
véritable plan de carriére dans la firme suédo@mé @insi maintenir un méme dynamisme,
tous les éléments concourent de maniére asseaigidfavancée de I'entreprise . Tous les
moyens sont mis a la disposition des employés ptiotuler leur motivation, un véritable
esprit Ericsson est créé: un véritable sentimeapphrtenance existe a tout niveau

hiérarchique auquel nous puissions nous trouver.



L’équipe dirigeante est essentiellement représept¥edes ressources locales en ce qui
concerne les départements support (finances, nessohumaines, administration...) mais
nous retrouvons a la téte des trois comptes que ans deux expatriés et un sénégalais.

< Le marketing :

Ericsson Sénégal ne compte pas de département tingrlem tant que tel, une stratégie
centrale est élaborée et s’applique a tous lesabureegionaux, une ligne directrice est donc
établie et il revient aux agents sur place de ligppr. Cependant nous retrouvons dans les
comptes les ACR qui sont responsables de la détedés opportunités et de la démarche qui
consiste a approcher le client, de savoir ce geiit et de lui proposer le meilleur service qui
pourrait I'aider a résoudre ou a anticiper un peaix.

Le département du « Business Development » égatequéra une approche « consulting »
fait souvent recours également au marketing lors gidnase de conception de ses projets qui
oriente le client, 'opérateur de téléphonie daapise de décision quant au bien fondé d’un
service qu’il voudrait lancer.

Dans la partie plus opérationnelle du marketingolmmunication fait, elle, I'objet d’actions
treés ciblées, cela est di essentiellement au nillés lequel nous évoluons qui est celui du
B to B, lI'information livrée peut étre stratégigeele nombre restreint de clients potentiels ne
justifie pas l'utilisation des canaux traditionnels communication que sont l'affichage, les
insertions dans les revues, les spots publicitaiiEssi des rencontres sont organisées
directement avec les responsables produits ou partiment technique du client pour lui
présenter une offre de services, rappelons queuehelipent étant différent, ces attentes et
besoins le sont également ce qui entraine quedasoss « sur-mesure » sont proposees a
chacun d’entre eux.

Au niveau « corporate », quelques actions sont egengour assurer la visibilité de
'entreprise et entretenir son image de marques:iggertions aux niveaux de magazine pour
la Journée de la Femme (le 08 Mars) et des « s¢hoob ont été effectuées pour inciter les
femmes a embrasser la profession d’'ingénieurs @us 80s cieux est souvent destinée aux

hommes, ces actions sont inscrites dans le conuptediversity program ».

C- Synthése des diagnostigues :

D’aprés les deux analyses effectuées ci-dessuspouv®ns dresser le constat ci-apres :
X Forces :
. L'image de marque dont bénéficie Ericsson étaldit positionnement de maniére

automatique chez le client,



. Ensemble de procédures et de « guidelines » paurersle méme traitement et la

méme stratégie partout dans le monde,

. Investissements importants en R&D,

. Ressources humaines de qualité,

. Implication de tous a tous les niveaux dans lestriass »,

. Présence dans quarante trois (43) pays africaindesucinquante trois (53) que

compte le continent,

. Division du travail en projet, ce qui confere ungamomie plus importante,
. Fort sentiment d’appartenance a 'entreprise,
. Formations en interne, échanges avec les diffé&efili@les pour permettre aux

employés d’apprendre et de rester au courant deseties méthodes de travalil.

. Chaine de production est incorporée a l'entreprige qui lui conféere une
indépendance par rapport aux fournisseurs et uilkeare maitrise des codts,

. La R&D est tres performante, Ericsson compte ples ungt quatre mille
(24 000) brevets.

o Faiblesses :

. Prises de décisions stratégiques « bottom-up >ngusont pas toujours adaptées au
contexte local,

. Absence d’'un département marketing, qui s’expligiigrar une politique globale de
marketing qui s’applique a I'ensemble des filiadle®s le monde.

. Les centres de R&D se trouvent pour la plupart despays du nord d’ou une main

d’ceuvre plus codteuse.

. Le processus de décision est tres lourd a cause leirdeur et de la rigidité des
procédures.

<> Menaces :

. Les concurrents pratiquent des prix moins éleves,

. Le manque de connaissance des produits Ericssotgaarcoup, ils sont souvent

confondus avec Sony Ericsson,

. La crise mondiale ralentit les investissements,

. Vu le potentiel du secteur, la concurrence poursdittensifier avec l'arrivée de
nouveaux compétiteurs qui sont absents sur la réafitain,

. Les fournisseurs d’accés, en général, Cisco Syséenparticulier pourrait pénétrer le

marché des télécoms.



. La présence de Nokia-Siemens Networks dans latgteudu réseau d’Orange un de
ses principaux clients dans la zone est plus iaptet que celle des trois autres
equipementiers restant, la part de marché potend&tricsson est revue a la baisse.

. L’autorité de régulation pourrait voir ses pouvoigtendus et inclure dans son
domaine de compétence les équipementiers télécoms.

<> Opportunités ou Challenges :

. De nombreux déploiements sont encore a effectuéifrague,

. Le fort taux de croissance dans le secteur du mchigure I'arrivée de nouveaux
clients et donc de nouvelles affaires,

. Au Sénégal, l'arrivée du nouvel opérateur de téd@ph peut créer un nouveau
marché dans lequel pourrait s’engager Ericsson.

. L’évolution permanente de la technologie augurendaveaux services a installer,
notamment a I'ere de la 3G il reviendra aux opératele téléphonie de se mettre a
niveau,

. De nouveaux segments cibles différents des opésateimme les gouvernements, la
police, 'armée...

. L’arrivée des opérateurs internationaux avec dedetes qui poussent a rapprocher
les standards africains de ceux du nord,

. Les exigences de la clientele africaine s’éleveat mus en plus grace a la

mondialisation.

3-2- Conception d’'un modeéle de stratégie de congugt

Suite a I'analyse que nous avons menée, il appquaiin certain nombre d’étapes sont a
respecter et a prendre compte par une entreprisedgelle veut se lancer sur un nouveau

marché.

Dans un premier temps, I'étude du marché sur ledjeekreprise veut s’exporter est
primordiale, il y a marché des que I'offre et landade se rencontrent, il faut au préalable
savoir si le marché auquel nous nous destinonydrauwun quelconque intérét dans l'offre

gue nous voulons y lancer. C’est cette étape gustdoe I'étude de marché a I'export. A



travers cette étude, nous saurons si de réellesnfpaités y existent. Il est également

primordial de procéder a une analyse des forcesucmmtielles en présence :

+ Le pouvoir de négociation des clients,

% Le pouvoir de négociations des fournisseurs,

¢ L’existence de produits de substitution,

% La menace de nouveaux entrants,

+ La concurrence directe,
¢ L'Etat.

Le pouvoir de négociation des client&ntreprise, nous le savons, subit le pouveir d

négociation des clients avec des intensités diser€e pouvoir se traduit par le

pouvoir qu’ils ont sur la négociation du prix d'agsjtion ou encore par rapport a la

fixation des délais de paiement. Ce pouvoir desntdi tient essentiellement a deux
parametres que sont : la concentration des clenlis niveau de standardisation des
produits ; en effet, plus le produit est rare moi@spouvoir de négociation sera

exercable en général.

Dans le contexte dans lequel nous nous situonsesjue secteur des équipementiers
téléecoms, les clients, qui sont les opérateurs ééptionie, ont tendance a se
regrouper, surtout lorsqu’il s'agit de filiales coma c’est le cas d’Orange en Afrique

de I'Ouest. En se regroupant, ils peuvent aingii@nfde maniére plus significative sur

les conditions de paiements, les délais de livraiso sur les caractéristiques des
produits et services qu’ils proposent. De plusniae en commun de leurs énergies

pour les négociations va leur permettre de béméfttEconomies d’échelles.

Le pouvoir de négociation des fournisseuispeut étre interprété comme étant la
résultante de la position favorable ou défavoratds fournisseurs face a leurs
clients ; il s’agit en quelque sorte de I'imagedarsée du pouvoir de négociation des
clients, elle est fonction de la capacité des fmgaurs a imposer leurs conditions a
un marché.

Les fournisseurs sont ici les entreprises qui vimurnir aux équipementiers le
matériel dont ils ont besoin, a installer sur igsssde transmission des opérateurs. Les
équipementiers d’'une certaine maniére dépendenérmnt de leurs fournisseurs

c’est la encore une des caractéristiques du mii¢ol B. Les équipementiers sont en



général rattachés a un fournisseur tout au loniguls vies car en étudiant les codts
gu’engendrerait I'acquisition d’'un nouveau foureiss les clients sont tres vite
découragés ; en effet, il faudrait du temps poue tpi fournisseur s’adapte aux
attentes de son client et acquiére le savoir faéeessaire. Il faudrait savoir si le
fournisseur sera prét a suivre son client a deditons intéressantes en cas

d’installation sur un nouveau marché.

Ces deux pouvoirs sont généralement inversemepogionnels.

L’existence de produits de substitutioits: sont une solution alternative a l'offre. Il
peut s’agir de produits différents répondant a @&mm besoin.

Les fournisseurs d’acces représentent ces prodissibstitutions, et ils représentent
un danger pour les acteurs du secteur des équipiensetélécoms, car ils offrent
également des moyens de transmissions de donnéds woix mais a des échelles
beaucoup moins importantes, c’est-a-dire au nivksmuentreprises, des organismes et
institutions. Avant de d’installer sur un marchésdrait pertinent de les étudier et
d’étudier leurs forces pour étre en mesure de saiits n’occupent pas déja une

grande place sur le marché.

La menace de nouveaux entrantsattractivité du secteur influe énormément sur
larrivée de nouveaux entrants cependant, les dragia I'entrée moderent ces
arrivées.

Malgré l'existence de certaines barrieres a l'entrdans le secteur de la
télécommunication qui sont le savoir-faire techeigt la capacité financiere que doit
posséder I'entreprise, il est clair que si noussnmstallons dans un secteur ou la
concurrence est tres rude et qu'il n'y a aucundesde régulation, les entreprises
risqueraient de se livrer & une bataille sans mérdaut pouvoir sécuriser ses
investissements et ne pas s’engager sur un martha sait déja que notre présence

sur celui-ci ne va pas durer.

La concurrence directeles concurrents en place se livrent a une conétitu sein
méme du secteur pour accroitre ou simplement nmainieur position. C’est
généralement, sur cette compétition que tous legétteurs focalisent leur attention,

car elle est permanente.



C’est elle qui nous intéresse réellement, dansnwiranement B to B comme celui
ou nous évoluons, la concurrence ne compte pasmenaide nombreux acteurs, vu les

pré-requis qu’il faut détenir avant de se lancersdze secteur.

* L’Etat: on ne peut ignorer son influence a travers latipak, la Iégislation et la
réglementation. Elle peut avoir un pouvoir discnamt sur certaines sociétes, le

protectionnisme en est un exemple.

Apres cette étude de ce qui constitue I'environmegmexterne de toute entreprise, nous
passerons a une étude axée sur notre entrepresen@the, a savoir si elle a les moyens

financiers et humains de s'implanter sur un nouvearché.

Ensuite, il faudra segmenter la clientéle potelatiplour ainsi pouvoir proposer une offre
adaptée a chague segment. Rappelons que le priteifge segmentation est de diviser une
population hétérogene en plusieurs sous groupe®demas pour ainsi définir pour chacun
des segments établis une offre de produits ou léces qui collerait le plus a ses attentes,
autant au niveau de la qualité de la prestatioe, dgs codts...Dans notre cas, il faudrait
pouvoir proposer aux clients les services dont vaittbénéficier sa clientele, il faut donc en
partenariat avec I'opérateur de téléphonie étmmesure de savoir ce dont chague segment de
la population a besoin et ainsi étre capable diadiix clients le service le plus approprié qui

les aidera a combler les attentes de leur clientele

Apres avoir procédé a la segmentation il faut dhdés « coeur de cible », c’est-a-dire le
groupe sur lequel on mettra le plus d'accent, lal'entreprise fera le plus de chiffre
d’affaires. Il n'est pas pertinent pour une entigprde s'intéresser a tout le monde, car
l'investissement ne sera pas forcément rentabldosis les segments, donc les moyens les
plus importants doivent étre concentrés sur un ggoen particulier, c’'est ce groupe qui
constituera les véritables clients de notre proaaitix pour qui le produit ou le service a été
proposé. Avant de savoir quel est véritablememtdeir de la cible il y a un certain nombre
de questions qui sont & se poser a savoir en gquaegment serait il intéressant pour
'entreprise, ce qu’il apporterait en termes deerts, de parts de marchés, de chiffre
d’'affaires et de bénéfices ; ensuite nous devons iderroger sur I'accessibilité du marché,
cela par rapport aux barrieres a I'entrée et amcawents déja présents, et enfin, la question
concernant la capacité de I'entreprise, notammenémnes de moyens humains et matériels,

a maintenir ou développer sa position par rapparetée cible. Ce dernier point concerne



essentiellement la capacité financiére de I'entsep pouvoir supporter des actions destinées
a mettre en place une segmentation digne de ce Qmmsont les trois questions qui
reviennent dans la méthode IAC (Intérét-AccesséilCapacité)...L’'équipementier devra se
charger d’'identifier le service qui lui rapportéeagplus a lui ainsi qu’a son client et ainsi plus
mettre I'accent sur cette fourniture de servicastdtmes d’affaire il n'y a pas de profits sur
le dos de son client il doit s’agir d’un vrai parégiat entre les deux ; d'une relation « win-

win ».

Le dernier point consistera a installer une diffi€eesignificative dans I'esprit du client entre
notre produit et celui qu'offrira la concurrencee§l cette étape de la stratégie que nous
appelons le positionnement, il s’agira de positanifoffre afin que les segments ciblés en
comprennent la spécificité. Le positionnement va &it par I'entreprise dans I'esprit du
client, il consistera a faire de celle-ci une référe dans le milieu dans lequel elle évolue. Se
positionner, c'est étre le premier dans l'esprits#s clients. En effet, le positionnement
reflete la création de valeur pour les clients,eualpercue en cohérence avec la valeur

attendue. Il est ce qui différencie une offre déeae ses concurrents.

Chaque équipementier a travers ses avantages oemiels devra mettre sa touche
personnelle a I'offre de service qu’il effectudPaur que le client satisfait soit encore capable
de lui faire confiance lorsqu’il s’agira encore deuer des relations d’affaires. Le client
attend de son équipementier qu’il soit un véritapéetenaire et il doit étre capable de
'appuyer dans ses projets au niveau des institatiinancieres, d’assortir une démarche

relationnelle a toute démarche transactionnelle.



4.1- Recommandations générales.

Apres avoir étudié I'environnement global des éguipntiers télécoms, nous nous sommes
sentis en mesure, sans prétention aucune, de donregrtain nombre de recommandations
aux acteurs du secteur.
> Vu le trés faible taux de pénétration du mobile kurcontinent notamment dans
certaines zones : Ethiopie (taux de pénétratiop%dg les équipementiers gagneraient

beaucoup a s'installer sur ces zones car de nomhtéploiements sont encore a



effectuer, tout un réseau a construire. Il faudieefdes offres adaptées au contexte
local en tenant compte de 'ARPU des populatiordedeurs besoins.

Les opérateurs ont besoin, disons le encore ulse dain équipementier sur qui ils
pourraient compter, les équipementiers télécoms damic intérét a adopter une
démarche plus relationnelle avec leur clientele, lemr apportant leur soutien
notamment lorsqu‘elle recherche des financemeniseauwles institutions financieres
ou tout simplement étre présent a chaque étape &ouldment du projet
d’équipement en fournissant un support apres léevem matériel pour les aider a se
familiariser avec son utilisation.

Les équipementiers pourraient également s’attaguun marché paralléle, qui est
celui de la transmission de données, en s’attacuambharché des entreprises et des
institutions, les équipementiers ne s’éloigneraipas vraiment de leur cceur de
métier, qui est de rendre la communication plugssible a tous. Nous pouvons déja
noter la présence de certains équipementiers t@amtamment Huawei sur ce
marché.

Les équipementiers télécoms gagneraient beaucouisibilité s’'ils communiquaient
plus, il est vrai que leurs activités ne nécesspas une communication grand public
cependant, pour maintenir 'image de marque desldiiférentes entreprises et garder

leur notoriété intacte, la communication seraitndjuand apport.

4 .2- Recommandations spécifiques

En nous adressant de maniere beaucoup plus dad&atreprise sur laquelle porte notre

étude de cas, en l'occurrence Ericsson, nous aJ®ié un certain nombre de

recommandations que nous nous sommes permiserée fai

>

Création d’'un département marketing : il seraittiessant de voir I'impact que
pourrait avoir la mise sur pied d'un départementket@ng sur la compétitivité de
'entreprise dans la sous-région. En effet, ce dépwent marketing pourrait étre
chargé de:

I'élaboration des stratégies de prospection etplaghe des clients,

I'élaboration des offres,

la prise en compte des besoins spécifiques degslie



» la coordination entre les ingénieurs qui sont eargh de la mise en place de la
solution et l'interlocuteur direct qu’est le cliemgour mettre en place un véritable
échange, un partenariat, une relation.

» la détection de nouvelles opportunites,

» l'entretien de I'image de marque de I'entreprisecetiaboration avec le département
de la communication.

» Pour la création du marché paralléle que nous égngudans nos recommandations
générales, Ericsson a déja franchit le pas, enogeoyi des services a I'armée, ou a
des gouvernements. Cependant, un sérieux contuqueest Cisco Systems y est
installé depuis maintenant prés d’'une décennieuadijoui, et s’y est positionné de
maniéere durable dans l'esprit de public et surtbans celui des utilisateurs de ces
services.

> Ericsson devrait également continuer et méme reefde type de relations qu’elle
développe avec sa clientele. En effet, le fait elwis de véritable partenaire ne fait
gue renforcer la confiance que ses clients ontllen @ar ils savent qu’ils peuvent
compter sur leur équipementier en toutes circonstaet qu’il sera la pour les aider,
s’ils rencontrent des difficultés avec leur matérilans linstallation ou dans
'exploitation. C’est une véritable force que I'espirise suédoise détient dans ce

secteur.

Conclusion :



Le XXleme siecle sera, s'il ne I'est déja, le seede la communication, tout est
communication. Tout incite a partager, a diffusegchanger. Au cours des siecles grace a
I'évolution de la technologie et la mondialisatiae,besoin s’est accentué : les frontieres se
sont effacées, les distances réduites et les ggates transfert accélérées.

Un outil, qui s’est démocratisé depuis le débukdieme siecle, a bouleversé la maniere de
communiquer des populations du monde entier, giskden sar du téléphone portable. Il est
présent partout de la plus grande métropole mamdialvillage niché aux confins du Fouta.
« Vissé » sur toutes les oreilles il nous paraijpard’hui, impensable de vivre sans.

Pour en arrivé 13, il a fallu déployer des réseauder des services, faires des offres
attractives, proposer toujours et encore mieugy @k plus en plus loin dans le déploiement.
Et c’est la que nous voyons apparaitre la relaine deux entités qui ne peuvent pas aller
'une sans l'autre : les équipementiers télécomesebpérateurs de téléphonie mobile. Les
premiers mettent en place et déploient des résetades services a valeur ajoutée, que le
second va offrir au grand public sous un emballsgicoup moins technique et donc
beaucoup plus attrayant pour lui « faciliter la yisemblerait-il.

Pour se lancer sur de nouveaux marchés, les éqeiytims télécoms ont choisi pour cible
I'Afrique, qui est la région dans le monde ou lépéone portable est le moins présent avec
un taux de pénétration de seulement 28%, elletitomsin véritable challenge pour les
sociétés de téléphonie mobile et donc par extenmianleurs fournisseurs que sont les
équipementiers télécoms. Nouveaux marchés voulenhduveaux clients et nouveaux
clients voulant dire nouvelles approches, il nogemblé intéressant d’étudier de quelle
maniere, et en usant de quels arguments, un natnant sur un marché pourrait amener

ses potentiels clients a travailler avec lui.

Sur le marché sénégalais, nous notons la présengeatre compétiteurs que sont :
Nokia-Siemens Networks, Alcatel-Lucent, Huawei Bt&son, ils sont face a trois clients :
Orange, Tigo et le dernier arrivé Sudatel. Dansmrironnement B to B ou la concurrence
est trés sévere, I'offre d’un bon produit ou d'@mnsce ne suffit pas, il faut pouvoir proposer
mieux pour se différencier de la concurrence. liesits attendent de leurs fournisseurs
gu’ils remplissent plus que le simple réle de vemdis doivent avoir leur touche
personnelle, celle qui différencie leur offre devemes d’'une banale prestation de services.
Cette différenciation se fera a la suite de I'étddm certain nombre de parametres qui

aideront a mieux comprendre le marché sur lequ&s$ nous trouvons.



Pour cela, une étude de marché serait la bienyemwemieux appréhender I'environnement
auqguel nous nous destinons, en parlant d’enviroenemous parlons bien sir des différents
acteurs présents sur le marché. Parmi ces aditguastvidemment, la concurrence, comme
le dit Sun Tzu dans son livre I'Art de la Guerr€ennais I'adversaire et surtout connais toi
toi-méme et tu seras invincible. » : il faut sava®@rqu’offre la concurrence, il faut savoir
offrir mieux qu’eux pour pouvoir s'imposer.

La segmentation elle, nous permettra de découges marché en sous groupes aillant des
traits en commun dans les habitudes d’achats, m&ocamations,...ainsi le segment sur
lequel nous devons nous concentrer est plus faerérdentifiable et il nous revient de nous
y positionner de maniere durable en cultivant uleméage concurrentiel, que ce soit en

pratiguant la domination par les co(ts ou la déféiation.

Nous savons que dans le milieu des équipemendéiésoims la clientele est tres exigeante,
elle veut obtenir la meilleure prestation de sendax prix les plus compétitifs. Bien que le
prix soit un argument qui a son poids dans unepffe n’est pas celui qui compte le plus, la
gualité de la prestation fournie et la relation gufournisseur établira avec son client seront
pour beaucoup des causes suffisantes de satisfaciiode renouvellement de contrats.
L’Afrique de I'ouest constitue une nouvelle zonghg en promesses pour le milieu de la
télécommunication autant en amont, c'est-a-dire [gsuéquipementiers télécoms, qu’en

aval : les opérateurs de téléphonie.

Nous avons pleinement conscience d’avoir accommptravail perfectible a 'image de tout
travail intellectuel. Notre plus grand souhait sgudl puisse servir & des acteurs ou a
d’autres personnes censées étre intéressées gaotear d’activités.
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