CHAPITRE 8
 REGARD GLOBAL SUR LA SOUS FILIERE D’ELECTROMENAGER
Introduction
Dans ce chapitre on s’intéresse à exposer un cadre de référence global utile et prédispose la réflexion plus spécifique de notre recherche lors de prochains chapitres, portant sur le système de management du capital marques dans un modèle d’entreprises d’électroménager, ainsi que l’identification de ses points de déséquilibre, pour élaborer ensuite les mesures de progrès en faveur de chaque entreprise. L’objectif est de déterminer le positionnement stratégique de l’électroménager en Algérie, ceci inclut la définition des forces, faiblesses, opportunités et menaces que les entreprises de cette sous filière se partagent dans leur environnement. 

Etant donné le manque terrible d’études récentes analysant la situation de la filière « production des industries Electriques Electroniques et Electroménagers » en Algérie, on s’est basé essentiellement dans ce chapitre sur une étude faite par un groupe d’experts à la faveur du programme d’assistance technique ED Pme, dans le cadre de coopération Euro Méditerranéenne en 2004
. 
SECTION 01 - Les principales caractéristiques du marché algérien d’électroménager

1. L’environnement économique général :
 Le marché algérien est un marché en plein booming, la dernière décennie s’est caractérisée par :

- La réalisation de grands projets, à savoir 1 milliards de logements, autoroute Est ouest (1200 km),
- Evolution des investissements étrangers 

- Marché dont la quasi-totalité est constituée de personnes âgées de moins de 40 ans (76%) , les besoins de cette tranche de la population pour les différents biens de consommation sont progressifs jour après jour, la recherche du bien être est un besoin primordial surtout pour les jeunes générations, plus exigeantes en matière de qualité de vie

- Changement et évolution des  modes de vie notamment dans les grandes villes 

Ce climat favorable dans sa globalité ne manque pas de menaces, à savoir essentiellement :

- Le flux des produits de bas de gamme

-Marché informel (+ 50%)

-Marché orienté à 90% vers le prix (capacité d’achat faible pour la plupart des algériens)

- Taux de chômage en dégression : 

Définition des structures de distribution existantes : 
Fabricants : La majeure partie des entreprises activant dans le domaine de produits électronique et électroménagers recourent au montage et/ou l’assemblage sous les formats SKD et CKD.
Ils sont  en majorité implantés à l’est du pays (BBA, Sétif, Annaba, Tébessa). 

Seules 3 sociétés Nationales activent encore dans le domaine, il s’agit de l’ENIE Sidi Bel Abbes, ENIEM Tizi Ouzou, et Sonaric Rouïba. Le nombre total des fabricants est estimé à 22, mais la plupart sont spécialisé soit dans l’électronique ou L’électroménager, tel qu’ENIEM, ENIE, STREAM, BYA.
· Importateurs : Très nombreux, mais la plupart active dans le marché informel.
Leur nombre est estimé approximativement à 470, leur source principale est L’Asie, particulièrement la Chine.

Saisisseur d’opportunités, la plupart d’entre eux recourent à des méthodes Illégales et douteuses, tels que (sous facturation, malfaçon et imitation, location de registre de commerce,…etc.).   

· Grossîtes : Considérés comme grossistes les commerçants ayants des capacités financières et de stockage très importants.
Ils ont pratiquement une longue expérience dans le domaine ainsi que leurs propres réseaux de distribution.

Leur nombre est estimé a plus de 50, et implantés en grande majorité (46) dans les trois Méga marchés de l’électroménagers, à savoir (EL Hamiz Alger, El Eulma Sétif, Mohammadia Mascara).

· Revendeurs : Se sont de petits grossistes, avec des moyens financiers limités et des structures de stockage leur permettant une courte rotation (1 semaine Max) pour l’écoulement des produits.
Implantés un peu partout, leur nombre est estimé a plus de 380, mais la majorité écrasante (334) est concentrée dans les trois Méga marchés (EL Hamiz Alger, El Eulma Sétif, Mohammadia Mascara). 
· Représentants : Propriétaire ou locataire d’un magasin de détail, Le représentant s’engage à assurer le placement, au nom et pour le compte du représenté, de tous les produits de sa fabrication ou de sa marque sous la formule dépôt de vente.
Actuellement, ils ne sont pas nombreux (environ 50) mais ont tendance à se multiplier.
· Show rooms 
Ce sont les points de vente propres aux fabricants, permettant de présenter un assortiment ou la totalité des produits proposés à la vente. Il offre éventuellement la possibilité de passer commande pour le client visiteur.  

Le Nombre de Showroom est estimé à plus de 150, et est en progression permanente.

· Détaillants 
C'est le maillon final de la chaîne de distribution .Le commerce de détail achète des produits auprès d'un producteur ou d'un importateur, soit directement ou par l'intermédiaire d'un grossiste. Il revend la marchandise à l'unité ou par petite

quantité à un client dans un magasin.
Estimés à plus de 1800 magasins (y compris commerce multiple), avec une concentration  de 90% au nord du pays.

· Consommateur 
Acheteur final du produit (utilisation personnelle).

2. Structure et parts de marché :
Le marché d’électroménager en Algérie est réparti en trois zones
 :

L’est : le marché le plus important est celui d’El Eulma (regagne 35% de la taille du marché)

Le centre : le marché le plus important est celui d’El Hamiz (touche 45% de la taille du marché)

L’ouest : le marché le plus important est celui d’El Mohamadia (représente 20% de la taille du marché)

Quant au  marché informel, il recouvre 50% de la taille du marché, ce qui est vraiment énorme !
Les tableaux ci-dessous résument la répartition des commerces  dans chacun des marchés :

Tableau(8,1) : Répartition des commerces dans le marché « d’El Eulma»

	Total commerce
	173

	Grossistes
	17

	Représentants
	9

	Revendeurs
	147


                          Source : BOIDIN Michel, TOUAIBIA Hamdane, ZEMIRLI Zaki,  Op cit,p 10
                          Tableau(8,2) : Répartition des commerces dans le marché « d’ El  Hamiz»
	Total commerce
	140

	Grossistes
	13

	Représentants
	12

	Revendeurs
	115


                          Source : BOIDIN Michel, TOUAIBIA Hamdane, ZEMIRLI Zaki, Ibid, p 10
Tableau(8,3) : Répartition des commerces dans le marché « d’El Mohamadia »

	Total commerce
	93

	Grossistes
	16

	Représentants
	5

	Revendeurs
	72


                          Source : BOIDIN Michel, TOUAIBIA Hamdane, ZEMIRLI Zaki, Ibid, 10
SECTION 02- Etude de la sous filière d’électroménager en Algérie

La mondialisation a profondément modifié les facteurs de compétitivité au niveau international, l'internationalisation des échanges qui s'est manifestée par une libéralisation et une ouverture plus poussée de l'économie mondiale, aboli les frontières des nations, s'appuyant sur la compétitivité au niveau des produits et de la technologie afin de produire des avantages concurrentiels à l'échelle planétaire. 

La production des industries Electrique Electronique et électroménager en Algérie contient l’électroménager comme sous filière,  En matière d’électroménager L’Algérie reste largement tributaire des importations, la production nationale, qui ne couvre qu’environ 40% du marché national, voit la contribution des entreprises privées croitre d’années en année. Le secteur s’efforce de développer la qualité et la compétitivité de ses produits et de sensibiliser le marché aux risques que font courir les produits contrefaits vendus par le secteur informel.

La filière est bien évidement très liée à la problématique énergétique locale, par exemple sur les trois années d’activité 2000, 2001 et premier semestre 2002, la production du secteur de l’énergie électrique continue d’enregistrer une croissance positive de 5.3% en matière de production et de consommation d’énergie.

Dans cette étude, on s’intéresse aux entreprises de production industrielle, notons que ses entreprises intègrent généralement une activité aval de distribution

La filière d’électroménager a beaucoup d’atouts pour être compétitive au niveau des prix, mais il lui manque, essentiellement au niveau des entreprises privées , des ressources pour répondre aux exigences d’innovation, de robustesse et de sécurité de marché et doit s’attacher à résorber principalement les faiblesses suivantes :
- La faible part de couverture des besoins algériens et la forte dépendance aux importations

- La faible taille des entreprises privées (capital et effectif)

- L’absence presque totale des services études, développement, méthodes et industrialisation

- L’absence d’application d’un système de certification des produits, appuyés sur un système normatif efficace

- Une production trop faible comparée aux standards internationaux

- La faible utilisation d’un système de formation qualifiant

- L’absence de mise en réseau des approvisionnements et des fabrications

S’agissant de l’environnement international on constate que :
- Les pays du Maghreb souffre d’un déficit de compétitivité par rapporta aux pays de la CE

- L’Algérie est parmi les pays du Maghreb, dont la posture la moins favorable

- L’échéance de 7 ans, pour la DAP, et de 9 ans avant l’abattement définitif des barrières tarifaires (depuis          ) donne à une grande partie des acteurs un faut sentiment de sécurité
- Situation actuelle et positionnement stratégique national et international de la sous  filière
- Le couple Marché/ Produit :
L’industrie d’Electroménager est une activité principalement centrée sur les régions d’Alger, d’Oran (plus particulièrement Sidi Bel Abbes)

L’implantation à l’Est du pays touche essentiellement la région de Sétif et de Annaba.
          Segmentation de la sous filière d’électroménager
Tableau (8,4) : Segmentation de la sous filière d’électroménager
	
	métiers
	familles
	Produits

	Electroménager
	Fabrication

Assemblage

montage
	Produits blancs

Produits bruns

Petits électroménagers
	Réfrigérateurs, congélateurs, téléviseurs, climatiseurs, magnétoscope, fer à repasser, robots ménager,…etc.


                                    Source : BOIDIN Michel, TOUAIBIA Hamdane, ZEMIRLI Zaki, Op cit p 15
Premier constat : l’analyse du tableau ci-dessous met en évidence l’absence d’une activité de conception.

Ceci constitue au plan stratégique une faiblesse :

Qui empêche la filière de répondre par elle-même à l’évolution des besoins de ses marchés, de diversifier son offre et de différencier ses produits par des contournements technologiques, qui en conséquence, la positionnent en sous traitant des compétiteurs étrangers  
Figure (8,1) : Quelques indices de compétitivité pour les entreprises de la filière électricité, électromécanique et électroménager (année 2004)
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                                                Source : BOIDIN Michel, TOUAIBIA Hamdane, ZEMIRLI Zaki, Op cit p 18
Pour l’ensemble de la filière une grande partie des intrants nécessaires à la production sont assurés par le biais de l’importation :

48% pour les entreprises publiques

72% pour les entreprises privées

Le graphique ci-dessus montre que l’électroménager, grâce à la complémentarité public/ privé,  est à l’évidence la sous filière la plus efficiente dans la satisfaction des besoins du marché intérieur, c’est aussi celle qui subit le plus gros impact du marché informel, ce qui la fragilise. 
Pour cette sous-filière, malgré le peu de fiabilité des données : « le taux d’équipement des foyers en réfrigérateurs et postes de télévision dépasse 70%, ceci en raison d’un très bon taux d’électrification (90% des foyers). En conséquence il ne s’agit pas de tenter de couvrir davantage le marché local mais en utilisant les mêmes armes que pour le matériel Electrique, reprendre des parts de marché au secteur informel.
- Produits

une étude faite par un groupe d’experts portant sur la filière électricité, électromécanique et électroménager en 2004 a révélé que la satisfaction des normes par les entreprises publiques et privées n’est pas évidente pour les entreprises privées, dont la plupart des dirigeants ont refusé de donner des réponses claires sur ce point comme  montre le tableau (8,5). 
Pour les entreprises publiques, on note même une « sur qualité » due à un déficit d’industrialisation, ce qui constitue un frein à la baisse des couts. L’étude a aussi démontré que les notions de propriété industrielle sont peu installées dans ce type de marché et qu’il ya un fort déficit de créativité dans les entreprises privées, tant pour la mise au point de produits « génétiques » que pour la mise au point de nouveaux produits.

Tableau (8,5) : 
Quelques indices de compétitivité pour les entreprises de la filière électricité, électromécanique et électroménager (année 2004)
	2002
	PUBLIC
	PRIVE

	Satisfaction des Normes CEI / UTE(*)
	91%
	9%
	100%
	6%

	Produits sous licence/ Brevet (*)
	36%
	18%
	44%
	25%

	Compétitivité supérieure/ inférieure(*)
	18%
	18%
	63%
	19%

	Qualité supérieure/ inférieure (*)
	36%
	0%
	69%
	6%

	Cout des rebuts en %(*)
	2.00%
	1.62%


                                                 Source : BOIDIN Michel, TOUAIBIA Hamdane, ZEMIRLI Zaki, OPcit p 26
A ce jour, l’Algérie n’a pas encore adhéré au CEI, même si les entreprises offrent et demandent le respect de certaines normes, les entités aptes à valider techniquement le respect de ces normes ne disposent que de très peu de moyens, la majorité des demandes sont donc réalisées en Europe ce qui augmentent les couts et les délais et n’amènent pas de « retour d’expérience ». 
Il faut noter que la mise en place d’un système normatif « produit » au niveau de cette filière, et surtout les moyens de le faire respecter, sera un  élément essentiel pour lutter de façon permanente contre une partie du marché informel. 
SECTION 03 : Analyse stratégique de la sous filière d’électroménager

Tableau (8,6) : Analyse SWOT-Forces, Faiblesses, Opportunités, Menaces-de la sous filière d’électroménager
	forces
	Faiblesses 
	Opportunités
	Menaces

	- couts de la main d’œuvre et de l’énergie
-proximité marché

Liens technologiques forts avec des opérateurs de renommée mondiale

- maitrise du système de commercialisation
	-absence de recherche et développement

- dépendance aux importations de matière première et PSF
Faible productivité

- négligence des capacités de sous traitance
	- ressources humaines qualifiées
Besoins forts du marché tant en premier équipement  qu’en remplacement

Connaissance des besoins spécifiques du Maghreb

Accords avec les grands opérateurs
	Absence  de protection publique ou par tarification douanière- accords d’association et OMC).
- existence d’un marché informel  important (+/-30%)

- marché en saturation croissante

- Très faibles barrières à l’entrée.




 Source : BOIDIN Michel, TOUAIBIA Hamdane, ZEMIRLI Zaki, Op cit p 47
Tableau (8,7) : Analyse des facteurs clés de succès et de l’environnement  Clients/ Fournisseurs
	Facteurs
 clés de succès
	Environnement

Clients/ fournisseurs et institutionnel

	- Prix et facilité de payement
- SAV spécifique
- Marque et design, robustesse
- Réseau de distribution
	- Sous filière soumise à un fort taux d’informel
-Forte dépendance des approvisionnements importés

- Encouragement pour l’intégration locale

- Nombre d’opérateurs très important sur le marché


                                                    Source : BOIDIN Michel, TOUAIBIA Hamdane, ZEMIRLI Zaki, Op cit p 38
· Benchmarking de la filière avec la Tunisie et l’Espagne
En millions de dinars algériens et en %

ND : non disponible

1 = 90 dinars algérien

1 DT= 70 dinars algérien

Tableau (8,8) : Tableau comparatif ALGERIE/ TUNISIE/ ESPAGNE

	INDICATEURS
	ALGERIE 2002
	TUNISIE
	ESPAGNE

	Nombre d’entreprises
	389
	264
	381

	Production 
	62 785
	87 010
	698 288

	Production moyenne par entreprise
	161
	329
	1833

	Nombre d’emplois
	29 880
	35 900
	191 000

	Production moyenne par emploi
	2.10
	2.42
	3.66

	Qualité des produits
	Faible/ Moyen
	Moyen
	Niveau CE

	Niveau technologique
	Faible
	Correct/ Faible
	Correct

	Taux d’encadrement
	6%
	10%
	ND

	Investissements/ Production
	ND
	4.5%
	14%

	Importations/ Production
	188%
	112%
	175%

	Exportations/ Production
	01%
	75%
	138%

	Taux moyen de droits de douanes
	09%
	10 à 25%
	3.7% hors CE


                                                  Source : BOIDIN Michel, TOUAIBIA Hamdane, ZEMIRLI Zaki, Op cit p 40
Les pays du Maghreb souffrent d’un déficit de compétitivité par rapport aux pays de la CE, notamment 1.7 fois plus faible pour l’Algérie.
La Tunisie a une productivité 15% supérieure à celle de l’Algérie, la réalité est probablement pire, sachant que les emplois de la filière algérienne sont sous-estimés du fait du marché informel

La Tunisie a un taux de couverture de son marché 1.3 fois plus important que celui de l’Algérie.

L’exportation en Tunisie représente l’équivalent de 75% de sa production.

Constat

Les forces et atouts mis en évidence précédemment ne permettent pas de contrebalancer un important nombre de faiblesses qu’il convient de traiter méthodiquement :
· La grande difficulté à obtenir des informations utiles à tous 

Puis,

· La faible part de couverture des besoins algériens et la forte dépendance aux importations

· L’inexistence quasi complète du secteur privé de certains couples marchés/ produits

· La présence du marché informel

· La part négligeable des exportations

Ensuite,
· La faible taille des entreprises privées (capital et effectif)

· Le déficit d’informations sur les investissements réalisés

Enfin,

· L’emploi simultané de multiples canaux de vente

· L’absence presque totale de services études, développement, méthodes et industrialisation

· L’absence d’application d’un système de certification des produits, appuyé sur un système normatif efficace
· Des prix de vente élevés, malgré un cout de main d’œuvre attractif et avec un écart important avec le prix de revient usine

· Une productivité trop faible comparée aux standards internationaux

· La faible utilisation d’un système de formation qualifiant

· La surcapacité des équipements

· L’absence de mise en réseau des approvisionnements et des fabrications 

La réflexion stratégique de développement de la filière doit impérativement se positionner selon les objectifs suivants :

- Définition d’une politique générale de l’Algérie pour la filière :

  - Définition claire des positionnements stratégiques choisis par l’Algérie pour la filière 
- Connaissance de la filière et des relations à son environnement :

Au-delà des organismes existants, qu’il convient peut être de renforcer, on peut citer les thèmes suivants :

- Organismes de veille marketing, techniques et technologiques

- Organismes financiers d’aide à la capitalisation des entreprises
- Adéquation de la filière à son environnement :

· Analyse de l’impact de l’abaissement des barrières tarifaires 

· Analyse du marché national accessible

· Définition d’axes de progrès, par exemple :

- La rationalisation des couples produits/ marchés

- La restructuration du tissu industriel

- La baisse des couts et des prix

- La réorganisation des achats et des approvisionnements

- L’organisation d’un réseau de normalisation et de certification des produits 

- La création de laboratoires d’essais et de contrôle

- Le développement de formations qualifiantes

- Création de liens avec les grands groupes internationaux
· Potentiel de croissance des activités de production industrielle en Algérie
Tableau (8,9) : Potentiel de croissance des activités de production industrielle

	
	Familles
	Marché actuel
	Potentiel de croissance de la production intérieure
	Marché promoteur

	ELECTROMENAGER
	Produits blancs
	Grand public, Industrie, collectivités
	Forte, 

très forte, 

forte
	Grand public, industrie, collectivités

	
	Produits bruns
	Grand public
	forte
	Grand public

	
	Petit électroménager
	Grand public
	Très forte
	Grand public


Source : BOIDIN Michel, TOUAIBIA Hamdane, ZEMIRLI Zaki, Op cit p 45
· Analyse dynamique de l’électroménager
	FORCES
	FAIBLESSES
	FACTEURS CLEFS DE SUCCES
	OBJECTIFS
	RECOMMAND

ATIONS


	PRODUCTION
	

	Couts de la main d’œuvre et de l’énergie
	Dépendance aux importations de MP et PSF
Faible productivité

Négligence des capacités de sous traitance

Faible TUC
	- couts
- satisfaction des normes
	-prix concurrentiels

Protection contre les copies

- flexibilité
	- moderniser les capacités de production
-favoriser l’utilisation des capacités sous traitance.

	Liens forts avec des opérateurs de renommée internationale
	Savoir faire insuffisant des processus de fabrication
	Acquisition de savoir faire de production
	Maitrise technologique des processus
	Transformer certaines relations de négoce en relations industrielles via des licences de fabrication

	COMMERCIAL
	

	-Proximité marché
Maitrise de la commercialisation des produits étrangers
	- Faible couverture des besoins de façon formelle
	- Organisation des ventes
- Réseau de distribution

- Support produits SAV, formation
	- Maitrise commerciale
- Notoriété des marques

- Image pérenne
- Disponibilité 
	- Mise à niveau des ressources commerciales et du management
- Investissement dans le réseau de distribution et le service après vente

	STRATEGIE MOYEN TERME
	

	Liens forts avec des opérateurs de renommée internationale
	Absence ou faiblesse de la recherche et développement
	- Acquisition de savoir faire de conception
- innovation
	Capacité de conception de nouveaux produits
Capacité à répondre à des demandes variées
	Favoriser les collaborations des Know- how

	LOGISTIQUE ET INSTITUTIONNEL
	

	
	- Absence des espaces intermédiaires
	-Connaissance des normes, moyens de métrologie, centre de formations.
	- Développement des services d’appuis aux entreprises
	Création ou réactivation d’organismes spécifiques aux besoins des entreprises


Conclusion :
L’électroménager est un créneau fortement dépendant de la maitrise commerciale, de la maitrise des couts, de la satisfaction des normes, d’un design très évolutif.
La sous filière doit donc disposer d’un réseau de distribution efficace à même de couvrir un large marché ou règne un fort taux d’informel et une concurrence importante. Ceci doit s’accompagner de la formation du personnel commercial et de son encadrement, et de la création de réseaux de services après vente performants.

Ceci étant réalisé, la transformation de certains liens commerciaux en liens industriels avec de grands groupes internationaux représente un impératif stratégique pour la filière. Cela permet d’acquérir du know-how nécessaire à la conception de nouveaux produits.
� BOIDIN (Michel), TOUAIBIA (Hamdane), ZEMIRLI (Zaki), « Etude de la filière Electricité, Electronique, Electroménager », Euro Développement Pme, Alger 2004


� BOIDIN (Michel), TOUAIBIA (Hamdane), ZEMIRLI (Zaki), Op cit. p 1-48
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