CHAPITRE 9 
 PRESENTATION DES ENTREPRISES ETUDIEES ET DE LEUR CAPITAL MARQUE DANS UN SYSTEME

Introduction

On s’interesse dans ce chapitre à présenter les entreprises étudiées, ainsi que leur management du capital marque dans un système, on cherche à découvrir ces systèmes en analysant leur structure et leur performance sur la base d’indicateurs que les entreprises utilisent comme référence, ainsi que l’existence de finalités pour les systèmes. Ces points sont traités pour chacune des entrepirses.

SECTION 1- Présentation de l’entreprise Antar Trade et du management de son capital marque dans un système 
Avant de passer au système de management du capital marque de l’entreprise , il est primordial de la présenter et de présenter la marque objet de l’étude.

1- Le système de management du capital marque : un système structuré

1.1 Petit Historique sur le Groupe Benhamadi
Antar trade est une des filiales du groupe Benhamadi,  C’est dans l’Est algérien qu’il ya près d’un demi siècle que le groupe Benhamadi a vu le jour. A l’origine, c’était une petite affaire familiale de commerce de denrées alimentaires et de transport.de nos jours , le groupe Benhamadi représente un conglomérat d’entreprises algériennes très ancrées dans la sphère économique du pays et cela dans des domaines très vitaux et important (équipement domestique, électronique et électroménager, agro-alimentaire, emballage, matériaux de construction et commerce international. Le groupe possède plusieurs marques, à savoir : GEMAC , ARGILOR, GERBIOR, POYBEN, Hodna Métal et Condor.

Parmi ces marques, on s’intéresse à Condor (marque d’électroménager) 

1.2 Présentation de Antar Trade et de la marque « Condor »
1.2.1 Présentation de l’entreprise : Antar Trade Condor est une société spécialisée dans la production et la commercialisation des produits électroniques et électroménagers.

L’activité de Antar trade porte sur :

- La fabrication, commercialisation et service après vente des appareils électriques et électroménagers
- climatisation centralisée industrielle

- éclairage des stades

Vente de plaques et sous traitance des emballages en polystyrène expansé

1.2.2 Présentation de la marque : le nom est « Condor », c’est une marque commerciale déposée à l’INAPI le 30 avril 2003.
- Le logo de la marque : le condor est un aigle royale, ce oiseux mystique reflète la force de l’entreprise et sa supériorité (la grandeur du oiseau et le vol renvoie à cette connotation), ces quatres plumes arquées symbolisent les quatre gammes de l’entreprise, rassemblées sous le bec du oiseau qui les réunit en toute  harmonie et force. Ce condor est dessiné en gris, et ce n’est pas un hasard ! car le gris renvoie eu métal, matière de base entrant dans la production de tous les produits électroménagers!
- L’ecriture du nom : le nom de marque est représenté en bleu vif, symbole de l’eau, du froid et de l’air frais et meme de la flamme bleue, tous éléments représentant l’électroménager parfaitement.
Supériorité, prédominance, sincérité, intégrité et saines relations sont donc les valeurs centrales de la marque qui visait dès son lancement une place sur le marché à la fois dominante par rapport à la concurrence et proche du client.la marque avait toujours comme objectif de faire de condor une marque relationnelle à travers essentiellement le respect des valeurs qui constituent l’âme de la marque et que l’entreprise insiste sur leurs communication en interne et en externe, 

- Gamme de produits :

Condor couvre 4 famille de produits : réfrigérateurs, produits blancs (climatiseurs, cuisinières et machines à laver), téléviseurs, démodulateurs, informatique et multimédia
2 Structure du départelment marketing
Figure (9,1) :  Structure du département marketing





                                                          Source : documentation interne de l’entreprise
Le chef de produit : Chez Condor le chef de produit est le professionnel indispensable pour le lancement de nouveaux articles. Il accompagne le produit de sa conception jusqu’à la vente. Le travail du chef de produit tourne autour des points suivants :
Les études de marché : pour analyser ses études de marché, le chef de produit analyse tout d’abord la doumentation économique et tehnique (revues  ou journaux spécialisés, études déjà effectuées…). Il participe à des salons, des expositions et des réunions d’informations pour se tenir au courant des nouveautés et des tendances. Il complète ensuite ses données en s’informant auprès du service commercial pour dégager les carractéristiques du marché, et plus particulièrement, la position relative de son produit par rapport aux concurrents.
Le suivi de la vente : il détermie la quantité qui peut etre vendue et le prix de vente et surveille ensuite la conduite des ventes, 

il est aussi un cybercommercial : il contribue à la création et la gestion de site web.
Le Chargé de communication : assure le suivi et la mise en place du mise en place du plan d’implementation du parc affichage externe ainsi que des actions marketing.
Le Graphiste : il procède à la réalisation de la communication visuelle.Le chef de département marketing est le premier responsable du management de marque, il gère essentiellement les efforts de l’entreprise pour accroitre la notoriété, gerer la satisfaction et met en place les outils de fidélisation des clients, il assure la coordination des différents subordonés sous sa tutelle tout en respectant l’identité de marque définie au niveau plus supérieure de l’hiérarchie (direction générale).
2- Le système de management de marque : un système performant

L’entreprise ne se refère pas à des indicateurs spéciaux pour mesurer  la force du sytème de management du capital marque, or ce sont les indicateurs finaciers d’ordre général qui sont utilisés, à savoir essentiellement le chiffre d’affaire, la valeur ajoutée,…etc. le tableau nous donne une idée sur lévolution de l’activité de l’entreprise durant les années  2006, 2007, 2008, 2009.
Tableau  (9,1) : Quelques chiffres sur l’activité de l’entreprise durant les quatre dernières années

	
	2006
	2007
	2008
	2009

	Chiffre d’affaires (KDA)

Dont exportation
	     4 110 000

        7876
	     4900 000

         9979
	      6 559 000

            -
	 12 093 404.08

     33 171.00

	Valeur ajoutée      (KDA)
	   369 093
	   515 760
	  1 032 638
	 1 585 001.75

	Effectif- Cadres
	           17
	         17
	             18
	         80

	Effectif- Maitrise
	          46
	         58 
	             75
	        280

	Effectif - Exécution
	         666
	       1295
	          1441
	      1184

	Effectif total
	        729
	      1370
	     1534
	     1544


Source : documentation interne de l’entreprise
A partir des données on constate une croissance  stupéfiante du chiffre d’affaire dépassant les 80% entre 2008 et 2009.

En ce qui concerne l’ encadrement, l’entreprise l’ a renforcé en 2009  par rapport aux années précedentes à cette dernière (il est passé de 1% à 5%). 
3- Le système de management du capital marque : un système finalisé

3.1- L’entrée du système :

Le système de rétroaction et de régulation : le système de management du capital marque chez Condor se nourrit périodiquement des informations relatives aux clients à travers la réalisation d’études de satisfaction clientèle  ( dont le modèle est exposé en annexe 6), l’entreprise compte avant la fin de l’année 2011 réaliser une étude sur l’image de marque de l’entreprise, elle compte confier cette délicate tache à une agence spécialisée.

3.2- Stratégie de l’entreprise et stratégie marketing:
La stratégie de l’entreprise s’est fixé comme objectif la quête du parfait, avec une politique énergétique, rationnelle et un développement positif qui assurera des retombées socio-économiques gigantesques. Afin d’assurer le développement économique de la marque et sa pérennité, la stratégie de l’entreprise s’articule autour des axes stratégiques suivants pour la fonction commerciale:

- Fonction commerciale : le but principal de cette fonction est de conserver la position de fournisseur important pour le secteur de l’électronique et l’électroménager.
Ce but principal passe par les axes de progrès suivants :

- Elaborer un plan marketing chaque année pour appréhender le marché et la concurrence : la stratégie marketing de l’entreprise a des objectifs qui découlent de la stratégie générale, qui s’étale sur 4 ans, cette stratégie est détaillée dans des plants annuels et semestriels biens définis, quantifiables et avec des délais de réalisation. La communication des objectifs pour les niveaux opérationnels est importante pour l’entreprise qui insiste sur la modernisation de son management basé sur la communication et l’emploi des compétences 
- Aimenter le carnet de commande en recherchant d’autres clients pour augmenter la part de marché de l’entreprise.

3.3- Le management de marque à travers le marketing mix

3.3.1 Politique de produit

Le management de la marque s’appuye sur la politique de produit,  cette dernière est centrée sur trois volets essentiellement :

Une politique de qualité, l’innovation permanente des produits, des services après vente confiant- Elargir la gamme de produits

- viser l’exportation des produits notamment dans les pays de la zone arabe de libre échange.
- assurer le service après vente des produits à travers tout le pays et améliorer sa qualité : 

Condor cherche de manière permanente de réhabiliter la crédibilité de la garantie auprès des consommateurs, ensuite, le souci de loyauté vis-à-vis des clients à conduit Condor à mettre en place une démarche rigoureuse pour le traitement de leurs doléances dans les meilleures conditions. Là Condor innove, en lançant la formule 2 ans de garantie et 3 ans de disponibilité de la pièce de rechange dont l’objectif est de rassurer au maximum le client. La disponibilité de la pièce de rechange, même en période hors garantie, est un argument commercial de taille, d’autant que l’entreprise veille à ce que le cout d’intervention au sein de son réseau soit parfaitement étudié.

Politique de qualité : les produits Condor sont certifiés ISO 9001 v. 2008, par l’organisme de certification neutre et indépendant  allemand TÜV (les initiales signifient indépendance, neutralité et compétence professionnelle), cet organisme a accompagné la société dans ses démarches de reconduction de la certification ISO 9001-2008. 
Services après vente : le défi de la confiance, que la marque a lancé dans le domaine de la diversité de sa gamme notamment, s’explique par l’importance des investissements industriels consentis et par la mise en place d’un service après vente fiable et performant à l’écoute des réclamations et du suivi  technique de ses clients. Pour répondre aux exigences du marché, Condor multiplie les investissements et la mise en place des structures de performance, dans le cadre d’une politique d’innovation continue, débutée avec une certification ISO 9001, et qui a aussi comme principal défi de gagner et conserver la confiance du client algérien.
3.3.2 Politique de prix

La maitrise des prix est un objectif prioritaire pour l’entreprise, l’objectif de mettre sur le marché des produits de qualité avec des prix imbattables demeure un des axes stratégiques de la politique de marque de l’entreprise, pour atteindre cet objectif l’entreprise ne cesse d’améliorer le taux d’intégration de la production.
Démarche de la fixation des prix pour l’entreprise :

Figure (9,2): Démarche de la fixation des prix

Source : réalisé par le chercheur
· Les objectifs : 
Objectifs de rentabilité : tels :Maximiser le chiffre d’affaires et les parts de marché.
Objectifs de notoriété et d’image : Recherche de l’image de Marque 
· Evaluation de la demande : elle concerne :
- L’Etude de marché, l’étude du comportement des consommateurs, l’ étude de l’élasticité de la demande par rapport au prix 

· Estimation des couts : l’estimation des couts est une analyse minutieuse des coûts fixes et variables par produit  

· Analyse de la concurrence :elle concerne la prospection périodique du marché, à savoir : 

- Etude approfondie des produits (Design ,options, éléments d’appréciation..ect )

- Etude du positionnement concurrentiel des produits des concurrents .

· Choix de la méthode de tarrification : La méthode élémentaire (coût+ Marge ) ,en premier lieu .
Le taux de rentabilité en deuxième lieu (coût unitaire+taux de rentabilité/ventes)

· Fixation des prix : Le prix est fixé par rapport au résultat  étapes précitées .
3.3.3 Politique de distribution
A travers sa politique de distribution, Condor veut exprimer l’image d’une marque proche de son client, en favorisant la distribution directe àtravers essentiellement les shows room ; en effet les efforts consentis par Condor se justifient, d’abord, par une volonté affirmée d’élargir le réseau de distribution à tout le territoire national et développer une politique de distribution par le biais des showroom de Condor ; actuellement Condor couvre le territoire national à travers 34 points de vente (dont 5 à Alger) et 15 schow rooms ouvrant le territoire national. le groupe mobilise des moyens humains et techniques gigantesques pour être proche de ses clients et cela dans le seul but de les satisfaire, l’entreprise compte aussi avant la fin de l’année 2011 inaugurer un autre show room à Oran, vu la faible présence de l’entreprise à l’ouest du pays.
Les agents agréés sont liés à l’entreprise par une convention qui leur impose des obligations concernant leurs interventions. Ainsi, la prise en charge d’une réparation ne doit en aucun cas excéder trois jours à compter de la date de réception de l’appareil et concernant la maintenance des réfrigérateurs et des climatiseurs, ce sont les techniciens du réseau qui se déplacent  au domicile du client. 
3.3.4 Politique de communication
Condor à toujours investi ses efforts afin de mettre en place une politique de communication visant à donner une image homogène de la marque et de l’entreprise auprès du public (s) cible (grand ûblic(jeunes couples, familles) de profil urbain et rural et de différentes couches socio-professionnelles.

Condor communique aujourd’hui sur les supports suivants : magazine, presse quotidienne, panneaux urbains, TV et radio.
Le plan de communication vise à :

· Susciter l’achat du client vers un produit Condor.

· Développer une communication commune pour le réseau de ventes existant sur le territoire national.

· Varier la communication selon les gammes de produits.

· Le plan de communication n’est pas figé et reste ouvert à toute réadaptation selon situation.
· Contexte et portée du plan de communication
A travers la communication, l’entreprise vise à pousser le client à rentrer chez le détaillant en ayant dès le départ l’intention d’acheter Condor.
Pour cela, la politique de communication essaye d’établir les attributs de la marque dans l’esprit du consommateur et renforcer le lien entre la marque et son public., la politique de communication vise à allier :

- La communication institutionnelle pour renforcer l’identité et confirmer l’image et les attributs de la marque, elle repose sur :
Le sponsoring ;
- La communication produits pour mettre en avant les spécificités et les avantages que présente chacune des gammes de produits Condor ;
- La communication promotionnelle pour accélérer la réalisation des objectifs chiffrés.
Tableau (9,2) : Prototype d’un plan de communication élaboré par l’entreprise (année 2010)
	Type de communication
	actions
	moyens
	Budget prévisionnel annuel

	Communication institutionnelle
	Sponsoring club sportive

Mécénat (Ramadan, dons associations,…etc.)

Diffusion Media (vœux de célébration des fetes nationales ou religieuses)

Spots et reportages institutionnel
	Affichages outdoor (externe) avec préciser des wilayas et des endroits)
Foires et salon (foire Maghrébine, foire internationale Tripolie,…)

Insertion presse(revues et presse quotidienne : el watan, el Chourouk)

Sponsoring(Asst natation, Ass vol)  et mécénat (cirque de Glace (2008)
ATL (above the line) : spot TV(production Spot institutionnel)
Diffusion Media

Autres: cartes de visite, banners, honoraires consultation
	

	Communication produits
	Compagnes produits sur 04 supports de communication : télévision
Presse quotidienne

Magazine

affichage
	Affichage outdoor (panneaux urbains)
Foires et salon

Insertion presse

Sponsoring(ex : El fedjr, El khabar,..)

ATL : Spot TV, Diffusion Media

PLV: catalogue: produits électroménager, Dépliant
	

	Communication promotionnelle
	Spot promotionnel
La presse quotidienne

La radio

L’affichage courte durée/fréquence élevée

Les présentations et séances d’information
	TV, Radio
Presse quotidienne : el watan, El chourouk,…

Revues : NTIC,…

PLV : catalogue (produits électroménagers, Dépliant)
	


Source : documentation interne de l’entreprise
SECTION2- Présentation de l’entreprise ENIEM et du management de son capital marque dans un système

Tout système est caractérisé par sa structure, sa performance  et ses finalités, découvrons ces caractéristiques pat à pat :

1- Le système de management du capital marque : un système structuré

1.1. Historique de l’entreprise

E.N.I.E.M est une entreprise publique de droit algérien constituée le 02 janvier 1983 mais qui existe depuis 1974 sous tutelle de l’entreprise SONELEC. Certifiée  ISO 9001/2008 et ISO 14001/2004 environnement. L’ENIEM a été transformée juridiquement en société par actions le 08 octobre 1989. Son capital social est de 10.279.800.000DA détenu en totalité par la S.G.P INDELEC.

1.2. Présentation de l’entreprise et de la marque « ENIEM »

1.2.1 Objet Social et champ d’activité de l’entreprise

ENIEM fabrique et commercialise les produits électroménagers, notamment :

-  Les appareils ménagers domestiques,

 - Les appareils de collectivités, 

 - Les lampes d’éclairage,

 - Les produits sanitaires

- Certifications :

ENIEM est certifiée aux référentiels suivants :

- Système de Management de la  qualité : ISO 9001/2008

- Système de Management Environnemental : ISO 14001/2004

- Produits : les produits de l’entreprise sont :

Produits de froid : réfrigérateurs, congélateurs horizontaux

Produits de cuisson : (cuisinières)

Produits de climatisation : (climatiseurs : type fenêtre, split système)

Autres produits fabriqués : machines à laver 07 kg, chauffe eau 10 litres

- Position sur le marché

Grace à une expérience de plus 30 ans et à des moyens humains importants, l’ENIEM se place en opérateur important dans l’économie nationale.

Cette position est maintenue  grâce à :

 - La qualité de ses produits
- Son réseau de ventes et de services après vente, implanté à travers tout le territoire national, permettant la prise en charge des réparations des produits ENIEM 

- La garantie effective de ses produits (24 mois)

l’ENIEM répond aux besoins du marché segmenté comme suit :

· le marché  des réfrigérateurs domestiques

· le marché des congélateurs, conservateurs, conservateurs et armoire à usage professionnel.

· Le marché des cuisinières à usage domestique, 

· Le marché des chauffes bains à usage domestique

· Le marché des machines à laver à usage ménager

· Le marché de la climatisation individuelle

Le marché actuel  de l’ENIEM est composé des ménages algériens effectuant leur premier achat  et/ou l’achat de renouvellement est estimé entre 200000 et 250000 ménages. En valeur, le marché actuel est estimé à entre 5000 et 5500 MDA.

 L’enjeu du marché actuel consiste  à fidéliser les clients actuels

- Marché potentiel : Le marché des appareils électroménagers domestiques algériens est estimé entre 650000 et 700000 ménages dont le marché potentiel se taille entre 500000 et 550000 ménages. Donc le marché potentiel en valeur est estimé à 11000 MDA.
-Evolution du marché : Le marché de l’électroménager est en nette évolution, le taux de croissance global du marché est entre 3 et 5% annuellement. Ce taux est de 8% pour les climatiseurs qui constituent le premier achat dont le taux d’équipement des ménages en ce produit est le plus faible, en plus de la demande qui émanent des établissements et institutions publiques.
Toutefois le marché est en évolution ascendante et ce par rapport à :

- L’évolution de la demande nouvelle issue de vastes programmes de logement

- Le vieillissement du parc électroménager actuel des ménages qui nécessite un renouvellement

- L’offre du marché qui est largement supérieure à la demande.

1.2.2 Présentation de la marque  ENIEM:

Nom : ENIEM signifie « entreprise nationale de l’industrie d’électroménager »,  c’est un nom qui désigne la fonction de l’entreprise sans aucune connotation symbolique.

Le logo : Le nom de la marque est représenté en blanc sur fond bleu dans un rectangle qui au centre contient le profil d’une goute d’eau en bleu entourée d’un cercle rayé en bandes rouges dont l’épaisseur est dégradante de bas en haut. L’entreprise a choisis le blanc parce qu’elle est spécialisé dans la production des produits blancs, et le fond est bleu car le bleu est la couleur de l’eau et de l’air, ces deux espaces constituent essentiellement le terrain de jeu de l’entreprise, ces couleur froides ont été cassées par un cercle en bandes rouges, le rouge renvoie à la chaleur, domaine dans l’entreprise est encore présente puisqu’elle produit les chauffes bains et les lampes.  

1.3 Organigramme de l’entreprise 

L’organigramme présente une structure par  fonctions spécialisées (finance, commercial,…) dirigées chacune par un responsable. Cette structure présente l’avantage de renforcer les compétences et d’assurer l’efficacité mais son point faible est le manque de coordination entre les fonctions. 
Le management de la marque est une des taches du service marketing sous la direction du responsable commercial.

L’entreprise s’est organisée en (01) Direction de l’exploitation qui regroupe les unités de production et celle des prestations techniques, d’une unité commerciale ainsi que deux (02) filiales dont le capital est à 100% ENIEM.

                            Figure (9,3) : Organigramme de l’entreprise
















 


Source : documentation interne de l’entreprise

L’entreprise contient deux filiales :

Filiale EIMS Miliana : cette filiale est située à Miliana dans la wilaya d’Ain-Defla, elle est équipée de moyens de production.

Les produits fabriqués sont :

- baignoires, Eviers, Lavabos, Receveurs de douche

Filiale FILAMP : Cette filiale dont le capital est détenu par ENIEM a été filialisée en 1996. Son siège social est situé à la zone industrielle de Mohammadia (wilaya de Mascara à 80 km à l’est d’Oran).

Cette filiale est spécialisée dans la fabrication, la commercialisation ainsi que la recherche et développement des produits d’éclairage.

Produits fabriqués :

- Lampes standard flamme, spot et réfrigérateur.

- Lampes standards E27 et B22.

- Fabrication de filaments. 

Direction commerciale

L’unité commerciale est chargée de :

- Gérer la distribution et l’exportation des produits ENIEM

- Le service après vente (à travers ses moyens propres et un réseau d’agents agréés).
2- Le système de management du capital marque : un système performant

2.1 Structure du personnel

Tableau (9,3) : Structure du personnel de l’entreprise

	Cadres supérieurs
	cadres
	Agents de maitrise
	Agents d’exécution

	63 (3%)
	273(13%)
	567(27%)
	1197 (57%)


Source : documentation interne de l’entreprise
Le taux d’encadrement  surtout pour  les cadres supérieurs est plutôt faible (3%), ce qui exige de l’entreprise le renforcement du personnel  pour cette catégorie du personnel dont la force détermine essentiellement la performance managériale de l’entreprise.  
2.2 Chiffre d’affaire

Tableau (9,4) : Chiffre d’affaire pour les trois dernières années

	Chiffre d’affair 2008
	2009
	2010

	4 000 000 000 DA
	5 200 000 000 DA
	 5 6 000 000 000 DA


Source : documentation interne de l’entreprise
Le chiffre d’affaire pour l’exercice 2009 est de 5,6 milliards de DA, avec une progression de l'ordre de 3% comparativement à l'exercice 2008.

Il ressort de la structure de ce chiffre d'affaires que la vente d'appareils de réfrigération représente 48%,

 des cuisinières (23%), 

des climatiseurs (12%), 

des chauffe-bains (7%) et des machines à laver (6%).

 Le reste (c'est-à-dire 4%) provient de la commercialisation d'autres produits du froid, tels que les appareils de conservation et les armoires vitrées.
2.3 Parts de marché

       Tableau (9,5) : Parts de marché pour les différentes familles de produit

	Famille de produits
	Part de marché

	Réfrigérateurs
	65%

	Cuisinières
	25%

	Climatiseurs
	10%

	Machines à laver
	05%


Source : documentation interne de l’entreprise

La part de marché pour les réfrigérateurs est la plus importante (le réfrigérateur constitue le fer de lance de l’entreprise), et elle est largement plus faible pour les climatiseurs et les machines à laver ; ce qui relève le grand questionnement sur les causes !

Ces données sont données par  le PDG de l’entreprise, en soulignant que seule une étude technico-économique, dont la réalisation coûte très chère, est à même de déterminer la réalité du marché.

 Pour son programme d'action 2010, l’accent a été mis sur  l'amélioration du design de certains modèles d'appareils de réfrigération, de diversifier sa gamme de production des appareils de cuisson et de climatisation, ainsi que le lancement d'un nouveau modèle de radiateur à gaz pour accompagner le programme national de raccordement des ménages en cette source d'énergie. La mise en œuvre de ce programme permettra à l'entreprise, selon ce responsable, d'atteindre la plénitude de ses capacités de production «pour une meilleure irrigation du marché avec nos marques, mais aussi pour préserver ses quelque 2 000 emplois actuels et en créer d'autres, il est question aussi, selon le chargé du marketing, d'«explorer les opportunités d'exportation de nos produits vers des marchés-cibles, tels que les pays maghrébins, subsahariens, voire européens»., en plus d'une communication adaptée pour la fidélisation de la clientèle à nos produits», a-t-il estimé. 

3-  Le système de management du capital marque : un système finalisé
1.L’ Entrée du système : a part les études de satisfaction client, l’entreprise ne réalise pas des sondages et d’enquêtes multiformes afin de comprendre pourquoi et comment les individus achètent, les techniques d’enquêtes sont aussi méconnues (questionnaires, techniques d’échantillonnage, analyse de données), cette réalité fait que les risques d’erreurs en matière d’appréciation du marché (caractéristiques du produit demandé, motivations d’achat) et de décision stratégique sont très graves (les données de l’entrée peuvent être fausses ou erronées). Sans négliger bien sur le très faible nombre d’instituts de sondage en tant que services d’appui aux entreprises.

3.2   Stratégie de l’entreprise et stratégie marketing : La stratégie marketing  est élaborée  chaque 3 ans, elle est ensuite concrétisée dans des programmes commerciaux  annuels qui contiennent des objectifs pour la période chiffrés et avec une allocation des ressources nécessaires à leurs concrétisation, le service marketing trace des pistes de travails éventuelles en se basant sur des données externes (concurrence, clientèle,..) et des données internes (objectifs de chiffre d’affaires et de parts de marché,  couts,...), la stratégie est ensuite arrêtée au niveau de la direction générale. 
3. 3. Le  management de la marque à travers le marketing mix :
3.1- Politique de produit : En 2003, l’entreprise s’est vue décernée l’ISO 9002, le passeport international des produits blancs, dans sa version 2000, c'est-à-dire la consommation énergétique est réduite au minimum et leurs effets sur la couche d’ozone est nulle. Les cuisinières ont le difficile marquage CE qui assure une sécurité maximale.

Originalité des produits : 

Les produits ENIEM sont intégrés, c'est-à-dire, fabriqués soit au niveau de l’usine de l’entreprise, soit achetés chez les entreprises nationales. Le design des produits ENIEM a été conçu par les ingénieurs et designers de l’entreprise en tenant compte de nouvelles considérations techniques et technologiques et des attentes des consommateurs, et avec la climatisation l’entreprise est présente sur le marché avec de nombreux modèles, qui d’après le responsable marketing de l’entreprise le consommateur algérien ne les connait pas tous ! En plus l’entreprise d’après toujours le responsable marketing de l’entreprise s’est alourdie avec  un stock important des anciens modèles sur le marché. 

Le service après vente : 

le service après-vente est assuré pendant la garantie et même en dehors de la période préalablement fixée. Pendant la garantie, le service est gratuit. Mais hors période de garantie, le client paye les pièces qui sont changées. Une chose est certaine, le service est garanti à vie.
La garantie : 

Conformément à la loi N° 09-03 du 25 février 2009, relative à la protection du consommateur et à la répression des fraudes, les appareils ENIEM sont garantis contre défaut et/ ou vice de fabrication durant une période de 36 mois pour l’ensemble de sa gamme de produits. La garantie est assurée par les agents réparateurs agrées par l’ENIEM. La prestation relative à la garantie (pièce et main d’œuvre) est fournie à titre gratuit. A l’enlèvement de l’appareil réparé, le client est en droit d’exiger un essai de fonctionnement.  L’entreprise offre un service après vente inégalable, les pièces de rechange des produits ENIEM sont disponibles et abordables, contrairement aux produits importés. 
L’innovation : 

Après son assainissement en juillet 2009, l’Entreprise nationale des industries de l’électroménager (ENIEM) a consenti davantage d’efforts pour relever les défis qu’elle s’est lancés, entre autres, la mise sur le marché de nouveaux produits et satisfaire, ainsi, sa nombreuse clientèle. Entrée, donc, dans un cycle de fonctionnement normal, cette société a, désormais, besoin des efforts de tous ses travailleurs, dirigeants et partenaires sociaux pour aller de l’avant, atteindre ses objectifs et répondre aux espoirs des consommateurs algériens nombreux à acheter ses produits qu’ils considèrent comme performants, selon les responsables., cette entreprise a encore mis en avant son potentiel et a pu se mesurer aux autres grandes marques de l’électroménager y compris étrangères. Après l’assainissement, la société s’est tracée comme objectif majeur plus de l’augmentation de son chiffre d’affaires le  développement de son  produit, diversifier et d’élargir sa gamme au profit des clients. C’est l’exemple de la cuisinière quatre feux avec un nouveau design mise sur le marché, en plus de la cuisinière quatre feux tout en inox. En produit du froid, l’ENIEM a commercialisé en 2010 avec de petites quantités 2010, une nouvelle armoire vitrée deux portes d’un volume de 650 litres, ainsi qu’un nouveau conservateur d’une capacité de 320 litres. 
3.2- Politique de prix

L’ENIEM est très fortement exposée à la concurrence internationale. Du fait que les intrants importés pour entrer dans la fabrication locale sont plus taxées que les produits  finis, les importateurs bénéficient d’une rente de fait  par rapport aux produits locaux, le prix du climatiseur ENIEM par exemple est jugé comme le plus élevé sur le marché national des produits de l'électroménager. Le client, fortement sensible aux prix, mais peu regardant sur la qualité, opte le plus souvent pour  les produits  concurrents.

Les produits ENIEM  sont 100% ENIEM. Ses produits blancs sont aux normes internationales. L’ENIEM répond aux meilleurs standards de fabrication mondialement en cours. Elle est passée à la production 100% intégrés, répondant aux exigences pratiquées par les leaders mondiaux des produits blancs. 

Par ailleurs, les cuisinières ENIEM répondent aux normes UCE (Européenne) et sont dotées d’un système de sécurité identique. Les frigidaires, congélateurs et climatiseurs sont tous dépourvus de CFC. C’est la première entreprise du Maghreb qui a été certifiée « ISO 9002 » depuis 1998 et également gratifiée en 2003 de sa version 2000.

Les responsables de l'ENIEM estiment qu'il est temps de se rapprocher davantage du client afin de lui expliquer qu'en dépit du prix, il y a de nombreuses raisons pour acheter les produits ENIEM. Les dirigeants de l'ENIEM  comptent mettre en avant que les aspects qualitatifs développés par l'entreprise depuis le lancement de sa production dans les années 70. Selon le directeur du marketing de l'entreprise, la performance de ce produit, sa sécurité, sa durée de vie, la qualité des matériaux utilisés dans sa production, sa garantie allant désormais jusqu'à 36 mois, sa résistance à des chaleurs même de 53° justifient les prix élevés. 

3.3- Politique de distribution

La distribution d’ENIEM est assurée d’un service après vente composé de plus 250 agents assurant la vente et le service après vente à l’échelle nationale, l’entreprise espère aussi élargir son réseau à travers l’inauguration de ses propres points de vente, ces derniers sont aux nombre de  06 : 2 points de vente à Alger (rue Hassiba ben Bouali, Bab Ezzouar), Tizi Ouzou, Annaba, Laghouat, Mouhammadia (Mascara). 

Ce large réseau de distribution que l’entreprise préfère généralement l’assurer directement afin d’assurer la qualité de ses prestation et protéger l’image de sa marque, est un atout à mettre en valeur pour convaincre le client et a permis aux produits ENIEM de rester concurrentiels sur le marché.
On ne trouve pas les produits ENIEM dans tous les marchés et magasins de l’électroménager. L'entreprise nationale spécialisée dans la fabrication et le développement d'appareils électroménagers veille à ce que le produit soit vendu selon des normes et des règles préalablement établies.
3.4- Politique de communication 
Les efforts d’ENIEM en matière de communication ont stagné durant la décennie1990/2000, l’entreprise avait de lourdes dettes qui les a empêché de suivre son activité normalement, on peut dire formellement que l’entreprise n’ a commencé a respirer qu’ une fois ses dettes assainies  par l’état, l’entreprise a commencé dès ce jour a multiplier les sources de communication afin de communiquer sur les points de  différenciation de ses produits qui d’après le responsable marketing de l’entreprise sont loin d’être comparés avec les produits importés dont la plus grande partie est, de l'avis des responsables de l'ENIEM, “une véritable arnaque”. “Ils ne sont généralement ni garantis ni réparables, leur durée de vie est très courte et souvent ces produits ne sont pas accompagnés de fiches techniques détaillées sur leurs caractéristiques”, le responsable marketing déplore aussi  l'absence de contrôle rigoureux sur les frontières et la non-protection du consommateur.
Pour communiquer sur la qualité du produit ENIEM, ses responsables évoqueront sa conformité aux normes européennes et ce, en les certifiant Iso 9002, Iso 9001 et aussi Iso 14000.le service marketing de l’entreprise élabore pour chaque année son plan de communication, dont le modèle est exposé dans le tableau ci-dessous.
Tableau (9,6) : Prototype d’un plan de communication élaboré par ENIEM

	Actions 
	Actions inscrite
	Mois 
	Objectifs 

	Foires et expositions 
	FIA- Alger
	Juin
	-Promouvoir les produits de l’entreprise

-Faire connaitre les nouveaux produits de l’entreprise

- Recherche de partenariat commercial

- Réalisation de sondage

- Recherche de débouchés sur les marchés étrangers.

	
	FPA
	Décembre
	

	
	Foires régionales
	Selon opportunité
	

	
	Expositions spécifiques à l’étranger : Tripoli (Libye), Casablanca (Maroc), Niamey(Niger), Bamako(Mali), Douala (Cameroun)
	Durant l’année
	

	
	Foires internationales à l’étranger : Caire (Egypte), Tunis (Tunisie)
	
	

	Total Exposition et Foires

	Publicité TV
	Diffusion
	Durant l’année
	Promouvoir l’image de marque de l’entreprise

Promouvoir les nouveaux produits

Augmenter les ventes

	
	réalisation
	
	

	Total publicité TV

	Panneaux d’affichage
	Implantation de panneaux d’affichage
	Durant l’année
	Renforcer la notoriété de l’entreprise

	Insertion presse
	Insertion de placards publicitaires et annonces sur quotidiens et revues
	Selon les actions
	Augmenter des ventes information des clients

	total insertion presse

	sponsoring
	Sponsoriser différents événements sportifs et culturels
	Selon l’opportunité
	Communiquer sur d’autres thèmes que les produits de l’entreprise et élargir la cible de communication.

	Total sponsoring
	

	Documentation et supports publicitaires
	Impression de fiches techniques, dépliants, autocollants et affiches
	Durant l’année
	Promotion produit et support documentaire

	
	Réalisation de banners
	
	

	Total documentation et supports publicitaires

	Cadeaux de fin d’année
	Réalisation de cadeaux de fin d’année
	Septembre/ novembre
	Augmenter la notoriété de l’entreprise

	Total cadeaux de fin d’année


Source : documentation interne de l’entreprise

SECTION 3- Présentation de l’entreprise « ESSALEM ELECTRONICS » et de son système de management du capital marque
La structure, la performance, les finalités du système de management du capital marque de l’entreprise seront examinés successivement : 

1-  Le système de management de marque : un système structuré
1. Historique  de l’entreprise:

La société à  responsabilité limitée « ESSALEM  ELECTRONICS », a été créée  en   1997, les moments forts de son existence sont :

· MAI 1999 : Mise en place de la chaîne de  montage  LG ELECTRONICS, et la   mise en œuvre  du programme de formation des 
ingénieurs et techniciens.

· JUIN 1999: Lancement de la production du climatiseur, Réfrigérateur, Téléviseur
· AN   2000: Lancement de la production des vidéos et les machines à laver.

· AN  2004 : Lancement des produits sous le Label de la société «  ESSALEM »


· AN  2007 : Mise en place d’une nouvelle usine pour la fabrication des Machines à laver ESSALEM (80% de taux d’intégration). 

· AN  2009 : Mise en place de nouveaux équipements de haute technologie pour l’insertion des composants électroniques « SMT » pour le montage des téléviseurs LCD et Plasma « équipements Universal USA ».

Cet  apprentissage   a  permis  à  la  société  d’offrir  au  marché  national sept  familles  de  produits. 
2. Présentation de l’entreprise et de la marque « Starlight » : 

2.1. Présentation de l’entreprise : au début l’entreprise s’est spécialisée dans la    commercialisation des  produits   électroniques  et électroménagers, étape cruciale qui a été à l’origine  de  la mise en place d’une industrie de montage de ses produits en Algérie en 1999.

Le  lancement  des  investissements   productifs  a  été  accompagné  par  la  signature  d’un  accord  de  partenariat avec la firme internationale sud coréenne LG Technique et Commercial , inaugurant ainsi une  ère  nouvelle  de  la  vie de la  société  

2.2.  Présentation de la marque : Star light est une marque d’ESSALEM Electronics, lancée en 2009; Star light signifie l’étoile brillante, cette appellation renvoie à la vision de l’entreprise qui envisage de faire de la marque une référence toujours  distinguée, brillante et meilleure  dans l’esprit de ses clients par rapport aux marques concurrentes

- Le logo de la marque :

Style de l’écriture : Star light est écrite en noir sur fond blanc ouvert pour une meilleure visibilité de la marque, le style de l’écriture de la marque est moderne, ce sui procure à la marque un aspect jeune et dynamique
- L’étoile jaune : est un élément visible dans un espace ouvert, elle est un repère d'orientation aux niches, sa forme indique le rêve et le dynamisme, tandis que sa couleur jaune  symbolise la lumière et la joie

Pour bien gérer l’image de l’entreprise et assurer la pérennité de sa marque, l’entreprise a opté pour  l’organigramme suivant :
3. Structure du département marketing :
Ci suit le schémas représentant la structure du département marketing avant la fin 2011 :

- Direction commerciale et marketing avant 2011 : cette direction est composée de deux départements :

A : Département Marketing : A on tour composé de deux services, comme suit :

- Service Planification : ce service est chargé de :

· Concevoir et planifier un plan Marketing Annuel détaillé, dans le cadre d’une stratégie marketing qui trouve ses racines dans la stratégie générale de l’entreprisse élaborée dans un niveau plus élevé (direction générale). Présentation de bilans (Retour d’investissement et Bilan feed back) après chaque activité, ce service est chargé aussi d’assurer des études de marché périodiques et présenter des rapports Bimestriels sur la situation du Marché (réseau de distribution et SAV national, concurrence, produits, consommateur). 
- Service Communication
L’entreprise accorde beaucoup d’importance à la communication interne et externe de manière à assurer une image cohérente et positive de l’entreprise.

 Pour la communication externe : 

Le service  conçoit et suit la réalisation des documents de présentation de l’entreprise avec de nombreux prestataires.

 Il Construit également les outils nécessaires à la diffusion des messages (produits ou notoriété) de l’entreprise : relations presse, publicité, événementiels…

Pour la communication interne :

·  est appelé à travailler avec le service RH, par exemple à la rédaction d’un journal interne ou avec des webmasters pour les actualités du site de l’entreprise. 

·  Conception, organisation, suivi et gestion logistique des événements externes 

·  Recherche de lieux d'animations 

·  Rédaction des réponses aux appels d'offre

·  Suivi et optimisation budgétaire 

· - Relation presse :
· Rédaction des communiqués et dossier de presse.

· Collaboration à l'organisation de déjeuners, conférences et voyages.
· WEB : Le site web de l’entreprise n’est pas encore fonctionnel, en cas de création il sera chargé de la Gestion de son contenu et le suivi de la refonte du site Internet de l'agence.
B. Département commercial :

B.1-  Sous service Exploitation: ses principales taches sont :

· Assurer une bonne prestation d’accueil et de service pour les clients

· Mise en place d’une stratégie pour accroître le portefeuille client de la société

· Mise en place d’une stratégie pour fidéliser les clients
B.2- Sous service Démarcheurs :

Les objectifs assignés aux démarcheurs  doivent prendre en considération la nature des marchés visés par l'entreprise et le positionnement recherché sur chaque marché. 

B.3- Sous service Marchés Publics : ce sous service est chargé de :

· Mettre en pace une stratégie de collecte d’information sur les avis d’appel d’offre

· Etudier la rentabilité du marché

B.4-  Sous service Conventions et Œuvres sociales (Grands Comptes ) : 

· Etablir une stratégie globale pour prospection de nouveaux clients (entreprises ).

· Etablir les objectifs à atteindre à court, moyen, et long termes.

B.5 Sous service Recouvrement : ce sous service est respensable de : 
· Mettre en place une stratégie globale pour assurer le recouvrement 

· Etablir un plan d’action de recouvrement de créances.

B.6 Sous service Suivi des showrooms (Réseau propres à la société): dont les principales fonctions :

· Mettre une stratégie pour rendre les shows room plus performant 

· Etablir les états des shows room

· Département Marketing après 2011 :

Le département marketing avec ses différents services collabore fortement dans la conception puis la mise en ouvre de  la stratégie générale de l’entreprise. 

On remarque que l’organigramme de l’entreprise ne comportait  pas des « band managers », ce qui fragilisait le système de management de la marque, mais l’entreprise s’est mis comme objectif durant l’année 2010 de revoir son organigramme et de prendre cette faiblesse en considération pour opter pour un nouveau organigramme fonctionnel dès le début 2011 ; les postes de brand manager (responsable de marque) ainsi que le Product manager (chef de produit) ont été créés ; le brand manager travaille sous la direction directe du responsable marketing et est à son tour responsable des chefs de produits. Ce changement organisationnel  signale la conscience de la direction de l’importance d’un management cohérent de marque pour une bonne tenue sur le marché et assure une gestion plus spécialisé et harmonieuse de la marque, notamment avec les autres services.
2- Le système de management du capital marque : un système performant

Etant donné que l’entreprise ne dispose pas d’indicateurs particuliers pour mesurer la force du capital marque, on peut se référer à quelques indicateurs d’ordre général afin d’apprécier le management de l’entreprise en général et celui du capital marque en particulier, l’absence de ces indicateurs est du à la faiblesse du système de rétroaction et donc forcément celui de la régulation.

 L’entreprise en ignorant avec justesse l’image de sa marque, sa notoriété, le taux de fidélité de ses clients, elle ne peut réguler son système à temps et garantir sa stabilité à long terme. Tous les efforts managériaux et de marketing, précédemment exposés et qui sont énormes, restent mal évalués en fin de chaque exercice et/ou de façon permanente, ce qui prive à un certain degré l’entreprise d’apprendre de ses fautes, et de bien suivre son marché. Le but stratégique de la société, celui  de faire de la marque « Star light »une marque relationnelle du premier rang reste ambitieux quant à l’absence de ces systèmes d’un coté et la faiblesse de la communication de l’entreprise, qui véhicule rarement les valeurs de l’entreprise, son histoire, ses principes, ses responsabilités sociales ,  la réflexion stratégique profonde que nécessite l’objectif de la marque relationnelle reste moyennement timide , ce qui fragilise le dialogue de l’entreprise par rapport à son objectif.  Une plus ample attention  devient indispensable notamment en :

· Evolution du chiffre d’affaire et de la valeur ajoutée (sur 03 ans en Dinar Algérien) :

Tableau (9,7): Chiffre d’affaire réalisé pour l’exercice des années 2007, 2008, 2009

	
	2007
	2008
	2009

	Chiffre d’affaires CA
	2.972.599.000.00
	3.311.000.000.00
	4.922.525.000.00


 Source : documentation interne de l’entreprise
Tableau (9,8): Valeur ajoutée pour  trois années d’exercice

	
	2007
	2008
	2009

	Valeur Ajoutée VA
	505.038.000.00
	674.644.000.00
	935.541.000.00


Source : documentation interne de l’entreprise
Durant les années 2007, 2008 et 2009 l’entreprise a réalisé une progression du chiffre d’affaire et de la valeur ajoutée, cette progression a été maintenue durant l’exercice 2010 d’après les paroles du PDG mais on na pas pu avoir des chiffres sur les résultats financiers de cette années sous réserve de la direction de l’entreprise.
Tableau (9,9) : Structure du personnel

	Année
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010

	Cadres     (a)
	69
	77
	142
	148
	149
	150

	Maîtrise   (b)
	111
	116
	209
	233
	230
	230

	Exécution (c)
	92
	98
	172
	199
	169
	171

	Effectif des permanents (a+b+c)
	272
	291
	523
	580
	548
	551*

	Taux d’encadrement (a/d)
	25%
	26%
	27%
	26%
	27%
	27%


Source : documentation interne de l’entreprise

Le taux d’encadrement est plutôt bon pour l’entreprise et depuis 2005 on constate sa stagnation autour de 27%.
· Taille et parts de marché

Tableau (9,10): Taille et parts de marché de « Starlight » en 2009

	produit
	Taille de marché
	Part de « Starlight »

	Climatiseur
	480.000
	14%

	Réfrigérateur
	500.000
	7%

	Machine à laver
	360.000
	20%

	Cuisson
	450.000
	6%

	Plasma et LCD
	50.000
	14%

	TV CRT
	600.000
	5%

	Vidéo/ Audio
	170.000
	3%


Source : documentation interne de l’entreprise

L’entreprise possède les parts de marché les plus importantes  pour  les produits : machine à laver, climatiseur, plasma et LCD, cependant les autres produits nécessitent des efforts marketing plus importants afin de les promouvoir sur le marché.
3-  Le système de management du capital marque : un système finalisé

1. L’entrée du système : l’entreprise dispose d’une cellule étude chargée de mener les études de marché en les présentant après dans des rapports bimestriels. Les responsables des show rooms sont aussi chargés d’établir des rapports périodiques détaillés concernant chaque show room. Ce qui est remarquable c’est que ces études ont plutôt un aspect général pour mesurer les tendances du marché et de la concurrence (Chiffre d’affaires, parts de marché,…), l’entreprise ne réalise pas des enquêtes particulières de satisfaction ou pour suivre son image de marque, sa notoriété, …etc.
2. Stratégie de l’entreprise et tratégie marketing : La vision stratégique de l’entreprise se fixe pour objectif principal pour les années à venir de faire de la marque Star light  la marque la plus préféré des algériens, la stratégie  de  développement  de l’entreprise favorise  notamment :

- Le transfert rampant du KNOW HOW .

- La Mise  en  place  d’un  réseau  commercial  qui  répond  aux exigences du label ESSALEM.

- Le  développement  d’un   réseau  de  service  après ventes , induit  par les impératifs de la qualité totale .

- La  formation  continue  pour   l’absorption  de  toute  technique  et  /  ou   technologie nouvelle .

- La participation avec  efforts Socioéconomiques, Macroéconomiques  , par notamment la  création de l’emploi .

- La poursuite des actions de diversification de la production 
Figure (9,5) : Faire de Star light la marque la plus préférée

,








Source : documentation interne de l’entreprise

Source : documentation interne de l’entreprise 

3. Le management de la marque via le marketing mix

3.1 Politique de produit

L’entreprise a dans son compte une gamme large et diversifiée composée de plus de 300 articles qui portent tous la marque Essalem Starliggt, la gamme est composée des lignes de produits suivantes : Téléviseurs, Vidéo et Audio, Réfrigérateurs, Machines à laver, Cuisson, Climatiseurs
A travers la politique de produit, l’entreprise accorde surtout beaucoup d’attention à la politique de qualité et les services après vente (c’est clairement défini comme des axes stratégiques du développement de l’entreprise pour les années qui suivent jusqu’à 2014)
- Politique de qualité :

 Essalem Starlight met à la disposition du personnel à tous les niveaux tous les moyens qui leur permettent de travailler dans de très bonnes conditions, notamment surtout pour les points de vente et tous les espaces qui sont des lieux de contact direct avec les clients, l’aménagement des points de vente est très pris au sérieux par le staff dirigeant par exemple à travers l’utilisation de matériaux de bonne qualité, le verre, le bois  afin de procurer au client un sentiment de confort et d’aisance une fois qu’il affranchi les points de vente.

L’entreprise entretient aussi son image de marque à travers le renouvellement permanent de ses moyens d’exploitation, surtouts les camions de transport, les véhicules et même les motos (service exclusif de l’entreprise par rapport aux concurrents), l’entreprise consacre à la politique de qualité annuellement  en moyenne :

- 21 000 000.00 DA pour l’amélioration de la qualité du produit

- 17 000 000.00 DA pour élargir le réseau de distribution et de marchandising

4000 000.00 pour le renforcement du système d’information et d’études
- Les services après vente :

Actuellement le service après vent de l’entreprise est composé de :

- Atelier central SAV « MSC » : 4 (2 à Alger, 2 à Tébessa)

- Branches régionales SAV « BSC » : 5 branches (Bejaia, Tamanrasset, Bouira , Béchar, Ghardaïa)

Avant 2012, l’entreprise envisage  d’élargir son réseau de services après vente pour se rapprocher d’avantage de ses clients, à travers surtout la collaboration avec 130 agents agréés indépendants couvrant l’ensemble du  territoire national,  comme suit :

- 6 Main service center (MSC)

- 10 Service Branch (BSC)

- 130 Authorised Service Center (ASC) présélectionnés.

3.2  Politique de fixation des prix    :

Le prix est un critère d’achat d’une très grande importance pour le marché algérien, à travers cette variable marketing très sensible l’entreprise espère Maximiser ses parts de marches  tout en sauvegardant  l’image de Marque, le positionnement marketing des produits est soit le haut de gamme ou le milieu de gamme(voit figure), l’entreprise compte réétudier  le positionnement des prix de ses produits par rapports aux concurrents directs qui ont des prix plus compétitifs notamment pour les climatiseurs et   

3.3 Politique de distribution 

L’entreprise travaille pour construire un réseau de distribution de haut standing, géré par des vendeurs hautement qualifiés et commercialiser des produits de moyen et haut de gamme, elle a pour ce but choisis de diversifier son circuit de distribution et a opté pour les différents types de distribution :

Distribution directe : à travers les shows room (22) et les représentants (14)

Et évidemment Inaugurer avant la fin de l’année 2011 des Showroom électronique (via le site web), que le client peut visiter à tout moment 24h/24.

Distribution à travers les intermédiaires : tels les grossistes (13), les revendeurs (105), les détaillants (41), les coopératives (illimité), Etc.
3.4 Politique de communication 

· L’entreprise diversifie ses moyens de communication afin d’accroitre sa notoriété, renforcer son image de marque et s’approcher davantage Approcher plus le consommateur final (de son client, ses moyens sont représentés dans le tableau, pour l’année 2011 elle compte  mieux utiliser les techniques du marketing one to one à travers le call center, Numéro Vert, la communication internet.etc, 

· En matière de Promotion : Etablir un programme VIP Care (fidélisation clients potentiels solvables

· Soumettre toutes les structures à une mise à niveau du système de communication

Tableau (9,11) : Prototype d’un plan de communication de l’entreprise « Starlight »
	Item 
	Activité 

	
	
	TV 
	Spot TV (LCD avant la coupe du monde) + (campagne générale avant et durant  Ramadhan )  

	
	
	Radio 
	Spot Radio (Lancement de nouveaux produits) durant la haute Saison de chaque produit   

	
	
	Journaux
	Insertions périodiques (par produit) + sponsor pages spéciale (sportive ou culinaire ) . 

	
	
	Magazine 
	Insertion magazine spécialisés (Electronique+ Mode + cuisine +Air Algérie).

	
	
	Panneaux d’affichage 
	Aéroport Internationale d’Alger + Autoroute (Grands axes) +urbains (Alger, Sétif, Annaba, Constantine, Oran) 

	
	
	Foires 
	Participation à la foire nationale et internationale d’Alger 

	
	
	Cérémonie de lancement                         
	A chaque lancement d’un nouveau produit « journalistes » 

	
	
	Sponsor 
	Sponsoriser une équipe de 1ere division (selon le cout) 

	
	
	Evénement divers 
	Formations gratuite pour revendeurs et installateurs 

	
	
	Dealer convention 
	Organiser au minimum 1 séminaire par an pour rassembler tous les clients (hôtel 5*)

 présentation+cadeaux 

	
	
	Road show
	1 Road Show par an doit être organisé (durant 1mois / 10 villes minimum)

	
	
	Showrooms 
	Rénovation de showroom (Minimum 2 par An ) 

	
	
	Co-Promotion 
	Associer une grande Marque pour la promotion de produits tel que (Henkel avec M/Laver) (Coca+Réf) …etc.  

	
	
	Supports de communication 
	Approvisionnement régulier Pour tout les représentants+Showrooms (catalogues, prospectus, POP, présentoirs 

	
	
	Vendeurs showrooms 
	Programme de motivation vendeur (Ventes par Objectifs =Rémunération) (en %, cadeau, voyage …etc.)

	
	
	Promotion 
	Promotion package (Fête de la femme, Coupe d’Europe, ramadhan, Aid Adha nouvel an ) tous 

les produits. 

	
	
	PR (conférence presse) 
	A Chaque lancement d’un produit de haut de gamme (Présentation+Diner+cadeaux / hôtel 5*) 

	
	
	Autres 
	Compagne SAV gratuite (avant la saison), Réparation à domicile, livraison gratuite, programme Vip. 


Source : documentation interne de l’entreprise
Conclusion

Pour « Condor » et à  partir du moment que tous les produits  de l’entreprise portent la meme marque (Condor), on peut déduire que du coté structurel l’existence de brand managers ne pose pas vraiment de problème, or l’absence d’indicateurs précis pour mesurer la force du capial marque peut etre considéré comme un handicap majeur dans la compréhension de son marché et le suivi du développement de la marque, ceci peut désorienter la réflexion stratégique ainsi que les efforts de l’entreprise en matière de marketing mix pour renforcer la force de la marque « Condor ». 
De son coté « ENIEM » dispose d’une organisation commerciale plutôt maigre ; c’est le responsable marketing qui est chargé de la gestion de la marque en général, sans qu’il y ait une réflexion stratégique détaillée et claire en matière de son management, ceci entraine une non répartition précise des taches relatives au marketing mix à fin de gérer l’image de marque, sa notoriété, ou encore le capital marque client. L’état des études de marché dans l’entreprise laisse aussi à désirer, superficielles dans le contenu et avec un taux de réponses modeste de la part des clients, le système de rétroaction ou de régulation de l’entreprise ne peut qu’être que faible d’efficience. Forte de notoriété et avec un bagage historique d’image de marque positif, les efforts marketing constatés de l’entreprise nécessitent de ce fait d’être plus encadrés.
Avec « Starlight » et ses objectifs plutôt ambitieux et son architecture commerciale assez réfléchie et détaillée, l’entreprise espère faire de la marque « Starlight » la plus préférée des algériens, toujours le problème des études de marchés se pose, la réflexion stratégique sur le devenir de la marque nécessite d’être basée sur la base d’informations  précises et fiables !  malgré son jeune âge la marque a réussi à se procurer une certaine notoriété ! Or des efforts pour renforcer le capital marque client sont plutôt indispensables notamment en matière d’assurance qualité à travers le recours à la certification .  
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