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I ntroduction générale

Introduction générale

Les échanges commerciaux internationaux ont connu une croissance liée a
I’ouverture économique. Cette ouverture est traduite par une forte progression des
échanges avec |’étranger. Ces échanges font apparaitre la concurrence, toutes les
entreprises doivent optimiser leurs rendement afin d' assurer leur pérennité.

Ainsi, L'implantation sur les marchés est |'objectif de grande majorité des
entreprises ayant dépasse un seuil de développent interne « domestique » se manifeste a
travers I’internationalisation des ventes. Donc I’internationalisation est une stratégie de
développement d’une entreprise en dehors de son marché national. Cependant, il n’est
pas évident que toute entreprise qui a des activités al’ internationale puisse avoir le méme
comportement. Le développement des entreprises sur les marchés étrangers a fait |’ objet
de nombreuses études, les économistes ont propose différentes théories qui expliquant
des modeles pour identifier les facteurs qui permettent aux entreprises de se développer a
I'international. Par ailleurs, beaucoup d’ entreprises de différentes tailles et formes, et ala
recherche des marchés plus vastes. Elles ont donc tendance a s’ internationaliser pour des
raisons et objectifs stratégiques comme la réduction des codts, réalisation des économies
d’ échelle est |e partage des risgues.

Dans un contexte de l'internationalisation de I'économie et |'exacerbation de la
concurrence, certaines de ces entreprises mettent en place de véritables stratégies
d'internationalisation, pour certaines auteurs, |'exportation constitue la forme essentielle
de I'implication des entreprises a I'éranger, I'essor des exportation réalisées pas ces
entreprise sest accompagné de plusieurs recherches pour expliquer, en sappuyant sur des
approches et des cadres dandyse trés divers, les comportement des entreprises
agroalimentaire face au processus d'exportation, c'est une démarche qui prendre une
stratégie d'internationalisation. Il est important d’identifier les stratégies adoptées par les
entreprises agroalimentaires al'international .

Aprées l'indépendance, I'Algérie a conduit des changements profonds pour
transformer et moderniser son économie. Elle a élargi sa coopération internationale avec
I'ouverture économique et la libéralisation du commerce extérieur. Ce dernier permis aux
entreprises national es d'accroitre et de développer leurs activités al'international.

Les entreprises adoptent aors, des stratégies mondiales cherchant atirer profit des

marchés en exportant leurs produits.

Y
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Notre contribution tente de répondre ala question suivant :
Comment les entreprises agroalimentaires algériennes Cevital, Ifri, Toudja
exportent ellesal’international ?
De cette question centrale découlent d'autres questions secondaires :
> Quelles sont les principales raisons dinternationalisation des entreprises
agroaimentaires (Cevita, Ifri, Toudja) ?
» Pourquoi les entreprises agroaimentaires algériennes choisissent elles

I'internationalisation par le biais de |’ exportation ?

> Qud est la démarche d'exportation adoptée par les entreprises agroalimentaires ?
est —elleformalisée ?

» Quelles sont les différents modes d’exportation privilégiés par les entreprises
agroalimentaires ?

Nous proposons les hypotheses suivantes ;

Hypothese 1: L'internationalisation est une stratégie nécessaire pour les entreprises
agroalimentaires algériennes en raison de la concurrence internationale ;

Hypothese 2: Les entreprises agroalimentaires Algériennes adoptent une stratégie de
I'exportation pour se développer al'international pour manque de moyens financiers et de
compétences manageriaes;

Hypothése 3 : les entreprises agroaimentaires algériennes optent pour une exportation
directe en suivant une démarche formalisee.

Pour bien mener notre travail, nous avons opté par la démarche suivante :

Une recherche documentaire et des bases bibliographiques pour comprendre le concept
dinternationalisation des entreprises, la démarche internationale a suivre et le mode de
I'exportation des entreprises algérienne a l'international et les principales exportations du
secteur agroalimentaire en Algérie.

Notre choix pour I’éude de ces trois entreprises est motivé par leurs
compétitivités au niveau national, ains que leurs évolutions successives de maniere
importante pour élargir sagamme de production al’ échelle national et international.

L’ objectif de départ est de présenter cing entreprises, pour faire I’ analyse et comparaison,
mais les refus des entreprises que nous avons consultées on a limité notre étude a trios
entreprises.

Pour mener a bien notre étude, nous organiserons notre travail en trois chapitres.

En premier chapitre, nous a permet de comprendre le phénomene d’ internationalisation

)
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des entreprises, ses raison, ainsi nous avons essayé de montrer la démarche a suivre par
I'entreprise pour quelle exporte et se développer al'international.

Le second chapitre portera sur les exportations du secteur agroalimentaire en
Algérie.

Enfin dans le troisieme chapitre, sera consacré a I'étude de cas comparative
d'internationalisation des entreprises agroalimentaire en Algeérie, avec une présentation
des entreprises enquété, la méthodologie de collecte des données, et enfin, une
présentation des résultats obtenus.
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Chapitre | : Fondements théoriques de I'internationalisation

Chapitrel : Fondementsthéoriques del’inter nationalisation

L’ internationalisation des entreprises, est un phénomene, qui touche les différents secteurs
et entreprises. 1l est important d éudie le concept d'internationalisation, qui interprétent le
comportement des entreprises dans un environnement international, et de mieux comprendre les
différents facteurs qui poussent ces entreprises a pénétrer les marchés internationaux, avec une
étude interne et externe de I’ entreprise qui lui permettre a ce développer al'étranger.

Ce chapitre comprend deux sections: une premiére qui portera sur la généalité
d’internationalisation des entreprises, une seconde sera consacrée a l'identification des modalités
et les processus d’ exportation.

Section 1: Généralité sur I'inter nationalisation

Le développement international des entreprises fait I’ objet de nombreuses recherches en
management stratégique, relative a I’ éude du processus de I’internationalisation des entreprises.
Plusieurs recherches théoriques et empiriques ont pour objectif de comprendre et d expliquer, le
processus d' internationalisation des entreprises.

Dans cette section on va présenter le phénomene d’internationalisation, les raisons qui
pusse les entreprises a s internationaliser et ces avenages et inconvénients.

1.1 Définition du concept d'internationalisation

Selon Jean-Louis Amelon et Jean-Marie Cardebat « I’internationalisation est la stratégie de
développement de I’ entreprise en dehors de la sphére de son marché national. Elle peut s’ exprimer
par la conquéte de marché a |’ exportation, par la présence d unités de commercialisation ou de
production &’ éranger ou encore par des alliances ou des partenariats internationaux».*

Selon M-S Catherine et B-R Céline l'internationalisation est définie comme « une action
qui se passe entre plusieurs nation. L’internationalisation correspond a I'action de
Sinternationaliser, C'est-a-dire de généraliser I’ action de I’ entreprise a I’ entreprise ou a une partie
des nations».?

Dans le cadre de cette recherche nous considérons I’ internationalisation comme étant une
diversification géographique des activités économiques au-dela des marchés nationaux pour avoir
une place sur les marchés étranges et faire -face a la concurrence et étre compétitive a

I’international.

AMELON J-L, CARDEBAT JM « les nouveaux défis de I'internationalisation» collection : ouvertures économique,
Paris, Avril 2010, p 132;
2 Catherine M-S, Céline B-R« L'essentiel des stratégies d'internationalisation de |'entreprise» Paris, 2007, p 33 ;

-



Chapitre | : Fondements théoriques de I'internationalisation

1-2 Lesraisonsd'inter nationalisation des entreprises
L’ internationalisation permet |’ acces a des marchés étrangers, cela permet al’ entreprise de

bénéficier de plusieurs facteurs, et de profiter du développement économique d'un pays étranger.

Il'y'aplusieurs raisons qui expliquent ce développement al'international.

1-2-1 Raison stratégiqueliésal'offre

Deux raisons peuvent étre recensées :

1-2-1-1 Mieux répartir lesrisques entre plusieurs pays

v’ se préserver d'une conjoncture économique difficile, variation monétaire (Taux de changes
flottants) ;

v' limiter le risque de dépendance (par la diversification géographique pour |'écoulement des
produits ou |'approvisionnement) ;

v Trouver des pays avec une concurrence moins vive ;

v Donner une nouvelle vie & un produit (un produit en phase de maturité sur le marché national
peut étre en phase de croissance ailleurs).

1-2-1-2 Développer des avantages concurrentiels

Parmi les principaux avantages concurrentiels que déploient les entreprises internationales sur les

marchés étrangers, nous pouvons citer :

Accéder aune main d'ceuvre bon marché ;

Accéder a des ressources disponibles et maitriser les colts logistiques ;

Profiter des incitations financiére et fiscales ;

Bénéficier d'une productivité importante et de laqualification de lamain d'ceuvre ;

Latechnologie (le savoir —faire) ;

Les ressources financiéres ;

Les compétences et les qualifications;

Les méthodes de management modernes ;

AN N NN Y U N NN

Les ressources marketing (les marchés et leur exploitation dans une perspective synergique, la

proximité...) ;

<

Le temps (stratégie de pionnier) ;

v Labaisse des colts de production due a la délocalisation permet d'augmenter les ventes, donc
de réaliser des économies d'échelle (diminution du colt de production unitaire obtenu grace a
une augmentation des dimensions de |'unité de production) au niveau de la production, des

*ELOUEDJ Boukraled Bloufa « I'internationalisation des entreprises algériennes», mémoire de magister de
['université d'Oran 2, 2014, p37 ;

)
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approvisionnements, de la mercatique, de la recherche développement et des ressources
financiéres.*

1.2.2 Raisonsliées aux marchés (demande)

A cela, Cinque raisons peuvent étre recensées

1.2.2.1 Facteursliés au marché national del’entreprise

v' L’internationalisation est parfois imposée : saturation du marché national ou difficulté de
gagner des parts de marché supplémentaires (situation oligopolistique), donc besoin
d élargissement des marchés;

v Laréglementation limite de développement de I’ entreprise ;

v Les conditions de production sont difficiles;

v" Laconcurrence est trés agressive sur le marché.

1.2.2.2 Facteursliés aux marchés étrangers

v Les imperfections des marchés (I’ entreprise peut étre obligée de s'implanter dans un pays
pour avoir le droit d' écouler sa production : réglementations tarifaires, administrative sou
protectionnistes) ;

v' La concurrence sinternationalise (ouverture des marchés, |’entreprise ne peut plus
considérer son marché national comme le seul marché, il faut occuper le terrain ou se
trouvent les clients mais aussi les concurrents) ;

v Enrichir ses compétences organisationnelles et managériales;

v' Observation de nouveaux produits de nouveaux modes de consommation, formation du
personng qui pourra transmettre a I'ensemble de [|'entreprise son expérience
international e;

v' Confrontation a de nouvelles régles du jeu concurrentiel et a des formes variées de
conditions de distribution ;

v Apprentissage interculturel qui conduit au développement des attitudes et de stratégies
plus synergiques entre les différents marchés ;

v Elargissement des compétences (administration des ventes et des achats, prospection des
marchés étrangers....).

1.2.3 Lesraisonscommercials

v" En raison d’une saturation du marché national, et les difficultés qu’elle rencontre sur ce

marché, |I’entreprise est parfois obligée de S internationaliser en augmentant ses ventes,

pour gqu’ €lle puisse poursuivre sa croissance ;

“DJOUDANE, Z. KACI, R « les stratégies dinternationalisation des entreprises algériennes», mémoire de master,
université de Bejaia, 2017 ;

-
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v' La concurrence sinternationalise, avec |I'ouverture et I'apparition nouvelle marchée,
I”entreprise ne peut plus considérer son marché national comme le seul marché, il faut
occuper leterrain la ou se trouvent les clients et les concurrents ;
v Laspécialisation de I’ entreprise ; ¢’ est-a-dire pour certaines activités elle ne se limite pas
uniquement sur le marché local compte tenu du faible nombre de clients potentiels, pour
celal’internationalisation permet al’ entreprise d évité le risque de la spécialisation ;
v Les stades de développement international coincident avec le cycle de vie du produit La
premiere phase de ce cycle démarre dans le pays de |’ entreprise innovatrice, qui lance un
nouveau produit pour des consommateurs a fort pouvoir d'achat, puis la phase de
croissance |’ entreprise exporte son produit vers les pays développés, le produit arrive a
maturité, sa technologie s'est banalisé, les concurrents apparaissent sur les marchés
étranges, I’ entreprise installe des filiales a I’ étranger pour servir les marchés locaux. La
phase déclin ; I’ entreprise délocalise sa production vers les pays a faible colt et réimporte
les produit sur son territoire d’ origine.”
1.2.4 Lesfacteursindustriels
Parmi ces facteurs nous allons développer les suivants :

1.2.4.1 Réaliser deséconomiesd’ échelle

La multiplication des marchés permet la production en plus grandes quantités, donc
|'abaissement des colts unitaires, les colts de lancement étant abaissés par |’ amortissement des
colts de recherche et développement sur un plus grand nombre d’ unités.
1.2.4.2 L’ abaissement des colts de production
L’ investissement al’ étranger permet :

v Les colts avantageux des facteurs de production (matiéres premiéres, travail) ;

v L’ accession aisée ades ressources financiéres tant sur le marché national que sur le
Marché d’ implantation ;

v' D’échapper a des réglementations contraignantes dans le domaine fiscal, socia et de la
protection de I’ environnement.®

1.2.5 Lesfacteursd’ opportunité
On peut citer parmi celles-ci :

®BERRAKI Nadia « les stratégies dinternationalisation des entreprises », mémoire de master, université de Bejaia
2012/2013, p.15;
®DJOUDANE, Z. KACI, R: Op.cit, p. 8 ;

o
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1.2.5.1 Demande spontanée
Ces demandes se révélent lors de manifestations commerciales, de rencontres fortuites de
représentants d entreprises ou de demande d’information par courrier ou autre. Ces sollicitations
doivent inciter I’ entreprise a adopter une démarche plus rigoureuse de vérification en aval de ces
opportunités afin de déterminer si un marché viable existe.
1.2.5.2 Production excédentaire
L’ écoulement de stocks congus pour le marché national et non absorbés peut étre réalisé

par le biais d’ une exportation ponctuelle. Celle-ci peut aors étre considérée comme le premier pas
d une véritable déemarche d’ internationalisation.
1.2.5.3 Motivation du dirigeant

La formation du dirigeant, le fait d'avoir vécu a I’ éranger, son golt pour I’innovation et le
risque, son ouverture d esprit, sont autant de caractéristiques d’un profil et d’un comportement
propice al’ exportation. Ceci est d’autant plus vrai quand il s agit d'une PME dans laquelle existe
une forte relation entre la personnalité du dirigeant et les objectifs de |’ entreprise.’
1.3 Avantages et inconvénientsde I’inter nationalisation des entreprises

L’internationalisation, pour faire valoir ses avantages, doit se prémunir ses éventuels
inconveénients.
1.3.1. Avantages del’inter nationalisation

Les avantages de I’'internationalisation sont nombreux, parmi ces avantages, Nnous pouvons
citer :
Augmenter le chiffre d affaires;
Mieux connaitre son marché;
Optimise ses capacités de production ;

Donner un nouveau souffle al’ entreprise ;

YV V V V V

Répartition des risques marchés ;
» Economiesd échelle.
1.3.2 Inconvénients del’inter nationalisation
L’ internationalisation peut étre avantageuse comme €lle peut étre aussi désavantageuse
Les conflits politiques dans certains pays;
Difficultés liées aux lois et Iégidation ;
Difficultés liées aux risques financiere ;

Difficultés liéesal’ effet de taille;

YV V V V

"DJOUDANE, Z. KACI, R: Op. cit, p. 9;

-
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» Difficultésliées alanouveauté (nouvel arrivé, nouveaux produit) ;

> Difficultés liées aux différences culturelles®

L’internationalisation est une étape stratégique dans le développement de |’ entreprise, est
constitué un concept actuel et essentiel pour une entreprise s elle vent reste activé dans son
marché, plusieurs raison qui permettre aux entreprises a pénétrer le marché international, pour
bénéficier de plusieurs avantages, mais qui peut touchant par ces inconveénients.
Section 02 : la stratégie d’ exportation : définition et démarche

Les entreprises font le choix stratégique a travers |'ouverture vers |’extérieur pour
conquérir de nouveaux marcheés. Le choix d’exportation est la forme de commercialisation sur les
marchés étrangers dépend du degré de contrdle que I'entreprise souhaite exercer sur ses circuits de
distribution. L'entreprise doit connaitre les différentes solutions a sa disposition car les réseaux de
vente sont multiples et souvent complexes, donc plusieurs modes et déférentes processus qui
expliquent ce développement a I'international. Dans présente section, nous alons aborder
I’exportation qui est |I'objet de notre recherche. Ains, dans ce qui suit nous essaierons de
comprendre ce que I'internationalisation par I’exportation en premier lieu, puis, les différents
diagnostics al’ export et leur caractéristiques.

2.1 Définition del’ exportation

L’ exportation constitue la premiére éape de I'implantation d’une firme a I’ éranger, c’est
également la plus simple. L’ entreprise continue a produire exclusivement dans son pays d’ origine
et doit seulement apporter des adaptations a ses produits pour qu’ils correspondent a des
caractéristiques de la demande et de la reglementation des pays de destination.

Le terme « exporter» désigne un mode de distribution de tout ou partie de la production
d'une entreprise sur un ou plusieurs marchés internationaux. L'exportation consiste donc pour une
entreprise & étendre son marché hors de ses frontiéres national es.’

Selon Douglas Greenward In « On entend par I’ exportation, la vente a I’ éranger d’ un
produit fabriqué dans un pays d’ origine. L’ exportation peut étre directe ou indirecte ».*°

D’aprés cette recherche nous considérons I’ exportation comme étant le fait que une
entreprise vende ces produits (biens et services) au-dela de ces frontiéres national, ¢’ est-a-dire

vendre al’ étrange un bien produite dans son pays d’ origine.

®Denis .J.GARAND, PH.D chambre de commerce du Montréal métropolitain ;

°Laurie EBERT-WALKENS « les motivations et obstacles & I'importation pour les PME du Québec », mémoire de
['université du Québec, mai 2013, p. 25 ;

Douglas Greenward In, « Encyclopédie économique », Economica, Paris, 1984, P.861 ;
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2.2 Lediagnostic export

Le diagnostic export. Se caractérise par différentes étapes, que I'entreprise doit suivre et
qui vont permettre de pénétrer et avoir une places sur les marchés étrangers, pour que I’ entreprise
réussisse dans sadémarche il faut qu’ elle étudie sont environnement interne et externe.
2.2.1 Diagnostic interne

L'analyse interne identifie les compétences distinctives de I'entreprise et celles de ses
domaines dactivités stratégiques (DAS). Elle permet de recenser les principales forces et
faiblesses de I'entreprise puis de les comparer a celle des concurrents.
Lesoutils de I'analyse interne les plus communément utilisés sont :
-La segmentation stratégique ;
-Lachainedelavaeur ;
-Lesfacteurs clés de succes (FCS) ;
-L'analyse du portefeuille d'activités.
A. Lasegmentation stratégique et lesDAS

La multiplicité des activités dans les entreprises rend le découpage en DAS nécessaire,
c'est-a-dire en sous- ensembles d'activités homogeénes destinées a un marché spécifique, ayant des
concurrents déterminés et présentant des facteurs clés de succes semblables. Les DAS sont définis
en termes de couple produitsmarchés. Ils sont caractérisés par un certain nombre de points
COMMUNS : ressources, concurrence, clients, technologie, notamment.
B. Lachainede valeur

La chaine de vaeur développée par M. Porter repose sur I'idée que I'entreprise est un
ensemble d'activités. La chaine de valeur résulte de la combinaison plus ou moins efficace des
activités créatrices de I'entreprise. Certaines activités qui apportent plus de valeurs que d'autres
représentent une compétence distinctive pour |'entreprise. La méthode consiste a identifier les
activités clés et a sy spécialiser pour développer I'avantage concurrentiel de I'entreprise. M. porter
distingue deux grands types d’ activité : les activités principales et |les activités de soutien.
- Les activités principales sont celles qui participent directement ala fabrication et ala vente des
produits : logistique interne, production, logistique externe, commercialisation et vente...etc.
- Les activités de soutien participent indirectement au cycle de production et de vente :
approvisionnement, développement technol ogique, gestion des ressources humaines, infrastructure
(direction générale, finance, juridique, qualité, systemes d'information...).
C. Lesfacteursclésde succes(FCS)

Les FCS sont les ééments stratégiques qu'une organisation doit maitriser pour surpasser ses

concurrents. Ils sont imposeés par I'environnement. Un fort degré de maitrise d'un FCS correspond
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a un avantage concurrentiel. L'avantage est d'autant plus fort que la supériorité est visible sur le
marché.

Les FCS ne sont pas immuables dans le temps, ils évoluent en fonction des changements
technologiques, des modifications des attentes des clients ou d'autres facteurs structurels de ce
type.

D. L'analyse de portefeuille d'activités

Les analyses de portefeuille d'activités ont été dével oppées sous forme de matrices et mises
en pratique par les cabinets de consultation en stratégie. Les plus emblématiques sont celles du
Boston Consulting Group(BCG), Mc Kinsey et Arthur D. little.

2.2.2 Diagnostic externe

Le diagnostic externe est I'étude de I'environnement dans lequel évolue I'entreprise et elle
doit conduire a l'identification des opportunités et des menaces. On distingue deux types
d'environnement : le macro-environnement et |e microenvironnement.

- Le macro-environnement est I'ensemble des grandes tendances subies par I'entreprise et qu'elle
ne peut influer.

- Le micro-environnement constitue I'environnement proche de |'entreprise : fournisseurs, clients
ou usagers, concurrents, salariés, syndicats, banque. Il y a influence réciprogue entre le
microenvironnement et |'entreprise.

A. L’analyse du macro-environnement

L'outil classique d'analyse de I'environnement externe est la méthode PEST. Cette méthode
consiste aidentifier puis a hiérarchiser les é éments significatifs de |'environnement de I'entreprise.
L'environnement est découpé en quatre grands domaines :

e Politique (politique fiscale, protection sociale...) ;

e Economique (cycle économique, taux d'intérét, inflation, chbmage...) ;

e Socioculturel (démographie, consumérisme, niveau d'éducation...) ;

e Technologique (investissement publics en recherche, taux d'obsolescence) ;

La méthode sest ensuite enrichie des dimensions Environnement (pollution, sensibilité aux
problémes écologique, aspects climatique...) et Iégale (lois, jurisprudence, réglements).

La méthode des scénarios compléte parfois l'analyse PESTEL. Il sagit dune
représentation plausible et détaillée de différents futurs envisageables obtenue a partir de la
combinaison de tendances structurelles tres incertaines. La méthode savére particulierement utile
lorsgue I'on veut faire une projection a long terme de la stratégie. Donc cette analyse compléte les
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rubriques du diagnostic externe examinées jusgue-la. Elle consiste a maintenir une veille sur
I'environnement générale de I'entreprise.™
FiguresN° 01 : I'analyse PESTE

Po.li.ti,que_ | Economique
e Stabilité politique e Niveau deviedu pays,
e Politiquefiscale e Taux e chdmage
e Commerce extérieur, e Taux d'inflati on’s

e Taux d'intérét

Socioculturd:
e Niveau d'éducation, L égales:
e Distribution des e Droit du travail
revenus

Droit de la concurrence,
Lois sur les monopoles, normé

e Mohilité socide,

L’ organisation

Technologique:

e Dépenses ——
publiquesen R&D, cologle:
e infrastructures, e Lois ur Ia orotectionde

I environnement

e Investissements e Retraitement des déchets,

prive et public sur
® Vitessela
technologiedes
transfers’
technologiques

® Consommation d énergie.

Source : JOHNSON.G, Stratégique, 7éme édition, Paris, 2005, P78 ;
B. L’analyse du micro-environnement

Le modele des cing forces de concurrence de M. Porter est |'outil d'analyse stratégique
employé pour identifier les forces qui commandent la concurrence au sien d'une activité :

e La menace des nouveaux concurrents sapprécie en fonction de I'existence de barriére a

I'entrée et de leur importance ;

1JOHAN BOUGLEL « la stratégie d'entreprise» 3*™ édition, paris, 2013, p 41 ;
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e L'intensité de la concurrence intra-sectorielle est un jeu permanent, qui se renforce
lorsgue la croissance des ventes est faible, les concurrents de taille comparable et les
produits faiblement différenciés, ce qui rend aors lafidélisation des clients difficile;

e Le pouvoir de négociation des fournisseurs croit avec le niveau de dépendance qu'ils
développent, par exemple lorsqu’ elle produites spécifique et indispensable pour le client,
gue les couts de changement de fournisseurs sont éevés pour le client ou qu'il N'existe pas
de produits substituables a ceux du fournisseur ;

e Lepouvoir denégociation des clients est renforceé lorsgu'il y *a concentration relative des
clients, que les produits sont faiblement différenciés et que le cout de changement de
fournisseurs est faible pour le client ;

e La menace de produits substituts existe si les besoins peuvent étre satisfaits par des
prestations, des produits différents, le plus souvent nouveaux.

2.2.3LeModde SWOT (strength, weanknsse, opportunity, threat)

La démarche stratégique selon le modéle LGAC développé, en 1965, par quatre
professeurs de Havard : Learnd, Christensen, Andrews, et Guth.Cemodé e porte également e nom
de modéle SWOT (Strength, Weakness, opportunity, Threat) ou FFOM (Forces, Faiblesses,
Opportunité, Menaces) car il met en évidence les forces et les faiblesses de I’ entreprise ainsi que
les opportunités et les menaces de son environnement

Le modéle SWOT ou FFOM est un cadre conceptuel qui permet de parfumer une stratégie

d’entreprise en 4 phases :

e Diagnostic interne et diagnostic externe ;

e Recensement et évaluation des possibilités d action ;

e Formulation de la stratégie;;

e Choix des moyens et affectation des ressources.™

Le modéle SWOT détermine les forces et les faiblesses de I’ entreprise permettent de faire face

aux évolutions de I’environnement ou S'il est possible d'identifier ou de créer de nouvelles

opportunités qui permettraient de tirer de profit des ressources et compétences distinctive.

2DJOUDANE, Z. KACI, R, Op.cit., p. 35 ;
BCHEKLAT, k. HAICHEUR, L « les stratégies de mondialisation des entreprises agroalimentaire local » mémoire de
master, université de Bejaia, 2013, p 16 ;
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Figuren® 02 : I'anayse SW.O.T

Forces Faiblesses
e Prix e Prix
e Capacité e Entreprise
L’ analyse
Opportunités SWOT M enaces

e Segmentation e Condition de
e Promotion marché

e technologie e Concurrents

Source: Alain DESREUMAUX, et Vanessa WARNIER, « Stratégie», 2éme édition, Pearson
Education, Paris, 2009, p 75 ;

2.3Lesmodesd'exportation

L’ entreprise peut mettre en ceuvre sa stratégie d’ exportation par le biais de plusieurs modes
dons les typol ogies sont les suivantes :
2.3.1. L exportation directe

Dans le cas de I’ exportation directe le producteur vend directement a son client final sans
avoir recours a une force de vente locale. La vente directe a I'exportation consiste a réaliser des
ventes et a assurer la livraison et la facturation sur un marché étranger depuis son territoire
domestique sans avoir de structure, de représentant ou d'intermédiaire sur place.

Avec I'exportation directe I'entreprise est autonome dans la gestion de son activité
commerciae c' est-a-dire elle assure la maitrise de la commercialisation (négociation, conclusion
des contrats). L’ exportation directe peut étre faite par vente directe, représentant salarié et agent
commissionne.

s Ventedirecte: lavente directe al’ exportation consiste a réalise des vente tout en assurer
lalivraison et la facturation sur un marcheé étrange depuis son pays d’ origine. Elle peut se
faire par des canaux tels qu' appels d offre internationaux, marketing direct (téléphone,
fax, publipostage, etc.), vente a distance (vente par correspondance, téléachat, internet,
etc.) et participation a des expositions ou salons professionnels.

.
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“ Représentant salarié: I’ entreprise délegue de fagcon permanentent sur le marché avec un
ou plusieurs représentants commerciaux. Le représentant salarié est une personne
physique liée al’ entreprise par un contrat de travail ce qui crée un lien de subordination.

s L’agent commissionnée: I'agent commissionné parfois aussi appelé agent a la
commission ou encore agent commercial est un représentant mandataire indépendant et
permanent d’ un exportateur, appelé commettant. Il agit au nom et pour le compte et
risques de I’entreprise qui le mandate. Cet intermédiaire qui peut étre une personne
physique ou morale, indépendant.

A. Avantage

» Contact direct avec les clients qui induit une meilleure connaissance de leurs besoins et
donc une politique commerciale plus adaptée ;

> Augmentation de la marge bénéficiaire et de la rentabilité (gréce a l'absence de
représentant ou d'intermédiaire) et donc diminution possible des prix ;

> Investissements financiers de départ limités.

B. Inconvénient
» Familiarisation avec le marché nécessite plus de temps;
» Prospection et vente plus complexes;
> Risque commercia alacharge de |’ exportateur.™
2.3.1.1. Lereprésentant al’étranger

Le représentant a |’ éranger ou le représentant salarié est une personne physique qui est liée a
I'entreprise par un contrat de travail. 1l lui est donc subordonné c'est-a-dire qu'il est complétement
soumis a son autorité. Le représentant salarié a pour fonctions principal es de rechercher des clients
et de vendre pour le compte de son employeur.
Parfais, il ale pouvoir de conclure mais le plus souvent, I'acceptation des commandes se fera par
I'entreprise elle-méme.
Il doit également informer I'exportateur des caractéristiques et de I'évolution du marché. Le
représentant est rémunéré par un salaire fixe complété éventuellement par des commissions
proportionnelles aux commandes.
Il Sagit d'un employé de I'entreprise exportatrice (a ne pas confondre avec I’ agent commissionné).

“Amelon J-L, Cardebat JM: Op.cit, p. 193 ;
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A. Avantages

>
>

YV V V V

>

Formalités administratives, réglement des litiges, recouvrement des créances, ..., facilités;
Bonne connaissance des pratiques commerciales locales, de la culture, des solutions de
transport les mieux adaptées ;

Possibilité de prise en charge de taches annexes ala vente par |e représentant ;

Contréle total de la politique commerciae;

Présence immeédiate sur le marché cible;

Remontée excellente d'information ;

Bénéfices reviennent intégralement al'exportateur.

B. Inconvenient

>
>
>
>

>

recrutement difficile d'un représentant salarié local ;

Investissement en temps important afin d'assurer le suivi des représentants ;

Codteux (du fait desfraisfixesliésau saaire) ;

Nécessité d'une structure export qualifiée sur le territoire domestique pour gérer les
opérations logistiques et administratives liéesalavente;

Risques commerciaux et financiers entiérement assumés par |'exportateur.™

2.3.1.2 Lebureau dereprésentation et la succursale

Le bureau de représentation comme la succursale sont des formes d’ implantation directe

d’ entreprise exportatrice sur un marché étranger qui ne dispose pas de personnalité juridique.

X/
o

La succursale assure une présence permanente ou temporaire sur un marché. La
succursale assure des fonctions commerciales et logistiques mais aussi destinée de vente
existante comme la prospection, la gestion des opérations opérationnelle, la prise de
commandes et la vente et suivi par (lalivraison, lafacturation. etc.).*®

Bureau de représentation le bureau de présentation permettre d assurer une présence
permanente ou temporaire al’ érange. Le bureau de représentation assure des fonctions de
représentation aupres des clients étrangers, la prospection, la vente et la coordination d'un
réseau d'agents éventuel. Tres exceptionnellement, il gére les fonctions administratives,

logistiques ou financiéres.'’

A. Avantages

>

Maitrise totale de la politique commerciae;

®DJOUDANE, Z. KACI, R : Op.cit, p.110;
®Amelon J-L, Cardebat M : Op. Cit, p. 213;

| dem.

, p.214 ;
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» Présence directe sur le marché permettant de crédibiliser I'entreprise et de« nationaliser »
ses produits aupres des autorités et des consommateurs locaux ;

Codts de création limités par rapport a ceux de lafilide;

Bonne connaissance du marché et des besoins des clients;

Bénéfices reviennent intégralement a l'exportateur

YV V V VY

Soutien de la succursale dans la mise en ceuvre de la politique commerciale (service Apres-
vente, stockage, transport, encaissement des créances ;
» Certaines barriéres administratives peuvent étre évitées.
B. Inconvenient
» Colts de création assez €leveés;
> Risgue commercial assumé par I'entreprise exportatrice, ces deux formes dimplantation
n'ayant pas de personnalités juridique, fiscale et commerciae propres;
> Niveau devé de formalités administratives (autorisation des pouvoirs publics, déclaration
d'ouverture, inscription au registre de commerce, ...).
2.3.1.3Lafilialede production ou dedistribution

La filiale de production ou filidle de distribution est une société de nationalité locale,
indépendante juridiqguement de la maison-mere et contrélée majoritairement par celle-ci. Elle
permet d'établir une présence locale permanente dans un marché éranger. Lafiliale agit en son
nom propre et a ses propres risques. Elle est autonome du point de vue de la gestion quotidienne
mais reste fortement dépendante de la maison-mere au niveau stratégique (Investissements,
définition de la politique commerciale, ...).

Il existe des filiales de distribution (acheter pour revendre) et des filiales de production
(implantation d'une unité de production a l'étranger).

L’ entreprise exportatrice réaisera ce type d'investissements lorsque les conditions du
marché export sont telles qu'elle doit apporter des adaptations majeures a sa politique
commerciale (produits, marques, communication, ...) dont elle souhaite par ailleurs garder la
maitrise.

A. Avantages
» Contournement de certaines barriéres administratives parfois possible, responsabilité de

I'exportateur limitée au souscrit dans lafiliale;

» Simplification et rentabilisation des opérations | ogistiques, administratives, commerciales et
financieres;
» Nationalisation du produit qui permet de rassurer et de fidéliser les clients et partenaires

potentiels;
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» Tres bon contréle de la politique de commercialisation ;

» Trés bonne connaissance du marche.
B. Inconvenient

» Contréle financier plus difficile gu'avec d'autres formes d'implantation ;

» Nécessité d'une connaissance approfondie de lalégislation locale (comptabilite,

Fiscalité, droit du travail, code des investissements, ...) ;

» Formalités de création assez importantes (capital minimum, actes de création, ...) ;

> Risgues, politique ou commercial, plus élevés car engagement along terme;

> Investissement de départ et coits fixes dimplantation élevé.'®
2.3.1.4 L'agent commercial ou I’agent commissionné est le plus souvent un représentant
mandataire indépendant exclusif ou non. Il ne prend donc pas possession et n‘assume aucune
responsabilité pour la marchandise.

L'exportateur reste maitre de la fixation du prix et des conditions générales de vente et est
le seul responsable auprés du client. 11 négocie au nom et pour le compte de I'entreprise
exportatrice (commettant) qui conserve la maitrise de la commercialisation. 1l organise son travail
librement sur un territoire donné et a pour mission de rechercher des clients pour son mandant
(r6le de courtier). Plus rarement, il assurera d'autres missions telles que la gestion d'un stock, la
gestion du fichier clientele, l'organisation du service aprés-vente, |'agent est rémunéré
principalement par des commissions sur le chiffre d'affaires qu'il réaise. Il peut étre ducroire
(garantit a I'exportateur la bonne exécution du contrat par le client et notamment le paiement de
toutes les commandes qui lui seront transmises). La relation qui les lie, est matérialisée dans le
contrat d'agence (généralement conclu a durée indéterminée) qui est régi par une directive
européenne datant du 18 décembre 1986confondre avec le statut d importateur distributeur qui
achéte et revend la marchandise pour son propre compte).

A. Avantages
> Expérience et connaissance préalables du marché et de la clientele potentielle par I’ agent ;
» Contréle et connaissance du marché étranger théoriquement bons (Sil n'y a pas deffet
d'écran entre I'agent et I'exportateur) ;
» Maitrise de la politique commerciae;

18 Elouedj Boukraled Bloufa « I’ internationalisation des entreprises a gérienne », mémoire de magister de I'université
d'Oran 2, 2014, p 112;
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» Couts d'approche limités (moindres que pour un représentant salarié mais plus importants
gue via un importateur). En effet, il n'y a quasiment pas de charges fixes et les frais directs
sont proportionnels al'activité.

B. Inconvenient

» Risgue commercia alacharge de lI'exportateur (moindre, si clause ducroire) ;

> Politique d'animation (suivi, formation, information) trés soutenue ;

> Implications administrative, logistique, financiere et commercidle complétes d'ou la
nécessité de disposer en interne d'une cellule export composée de personngl motivé et
disponible;

> Sélection et recrutement d'un agent difficiles;

> Risque que I'agent sapproprielaclientdle’®

2.3.2 L’ exportation indirecte (sous-traitée)

Généralement, on entend par exportation sous-traitée ou indirecte |’ implication d’ au moins
un intermeédiaire entre le producteur et le client final. L’ intermédiaire peut étre aussi bien un agent
indépendant, une entreprise étrangére ou une entreprise de méme origine que |’ exportateur mais
dgaimplantée dans le pays il sagit en I'occurrence d'une forme d'exportation qui consiste a sous-
traiter lafonction de commercialisation al'export aun tiers.

On distingue les intermédiaires qui se situent sur le territoire national de ceux qui interviennent a
partir du territoire étranger :

2.3.2.1 L intermédiaire se situant sur leterritoire national

L'entreprise "fournisseur” livre la marchandise (dédouanée ou non) avec un incoterm départ.
2.3.2.1.1 Les sociétés de gestion export (SGE)

Ce sont des sociétés de service qui proposent leur savoir-faire a I'export a des entreprises
qui ne disposent pas des compétences nécessaires. Ce sont des mandataires indépendants qui
agissent au nom de I'exportateur en assurant I'ensemble des fonctions d’un service export d'une
entreprise (prospection, mise en place de la politique commerciale, vente, logistique, recherche de
partenaires, ...). Son activité sinscrit plutét dans la durée (2 ans) que ponctuellement. Elles
agissent au nom de I'exportateur et sont rémunérées d'une part par un abonnement mensuel (fixé a
|'avance) et d'autre part par une commission sur les ventes.

Elles sont généralement spécialisées géographiquement et par famille de produits. 1l leur
arrive également de former le personnel de I'entreprise mandante aux techniques du commerce

international.

19 Elouedj Boukraled Bloufa: Op. cit, p. 113 ;
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A. Avantages
» Maitrise de la politiqgue commerciale (dans la pratique, le manque d'expérience, de moyens
financiers et de temps impliquent que le contrdle est assez faible) ;
> Investissements et risques limités;
> Pénétration rapide du marché gréace al'expérience et aux contacts de la SGE.
B. Inconvenient
» Risgue de perte de marché si la SGE fait écran et si le contréle est insuffisant ;
» Risque que le produit soit négligé par la SGE s son portefeuille de produits est trop
important ;
> Risgue commercia entierement a charge de |'exportateur ;
» Coordination absolument indispensable entre I'entreprise exportatrice et la société destin
export.?°
2.3.2.1.2 Sociétés commer ce international (SCI)

Ce sont des sociétés de négociation internationale qui achétent les produits qui les
intéressent pour les revendre a I'étranger apres y avoir gouté leur marge. Elles agissent pour leur
propre compte (achétent et revendent en leur nom propre). Elles prennent en charge toutes les
opérations liées a la commercialisation sur le marché étranger (choix des circuits de distribution,
publicité, livraison, facturation, services annexes, ...).

Il N’ existe généralement pas de relation suivie entre exportateur et importateur.
La plupart des sociétés de commerce international sont des organisations commerciales tres
puissantes qui dominent certaines régions ou méme certains pays. Ces sociétés, généralement
spécialisées par zones geographiques ou par famille de produits, sont tres répandues dans certains
pays comme |e Japon (connues sous | e terme "sogo shosha'), le Brésil, la Turquie, la Thailande, la
France et les Pays-Bas.
A. Avantages
» Pas de prise en charge de la prospection, du transport et des formalités liées a
I'exportation ;
» Risgue commercial faible car lavente se réalise a partir du marché domestique ;
» Gain de temps considérable dans la pénétration d'un marché grace au réseau de distribution
local, a l'infrastructure logistique, a I'expertise approfondie des produits et des marchés,

ainsi qu'au réseau de contacts professionnels locaux de la SCI.

2F| ouedj Boukraled Bloufa: Op. cit, p. 114 ;
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B. Inconvenient

> Pertetotale du contrdle de I'activité d'exportation ;
Prix et marges de |'exportateur potentiellement faibles;;
Risgue de perte de marché;

Ventes ponctuelles ;

YV V V VY

Exigences de la société de commerce au niveau des conditions genérales de vente,
d'emballage, de prix, ... potentiellement élevées ;
> Intermédiaires spéciaises géographiquement, donc impossible d'y recourir sur tous les
marchés;;
> Intermédiaires susceptibles de commercialiser des produits concurrents.
2.3.2.1.3 Commissionnaire
Lorsque I'exportateur octroie a l'importateur une exclusivité de distribution sur une zone
géographique donnée, dans le cadre d'un contrat de concession, on parle alors dimportateur
exclusif ou de concessionnaire.
Le commissionnaire est un intermédiaire dit non propriétaire qui agit pour son propre nom pour le
compte de |'entreprise exportatrice (commettant).
Le commissionnaire se charge de toutes les éapes des opérations d'exportation de la prospection
jusgu'a la facturation, voire I'encaissement (clause ducroire qui permet a I'entreprise exportatrice
d'étre garantie en cas de défaillance du client).
A. Avantages
» Maeilleure maitrise de la commercialisation que via un importateur car le contrat impose au
concessionnaire d'informer I'exportateur et de collaborer pour la mise en ceuvre des actions
commerciales.
B. Inconvénients
» Dépendance vis-avis des performances du distributeur ;
> Perte de maitrise partielle de la politique de commercialisation et du marché ;
> En contrepartie de I'exclusivité territoriale, I'exportateur peut lui imposer des obligations
plus ou moins fortes au niveau de la mise en ceuvre de la politique de commercialisation et
en matiere d'information sur le marché et les consommateurs ;
> Risgue de réduction de la marge bénéficiaire.
23214 Lecourtier
Le courtier est un intermédiaire non propriétaire dont le rdle consiste & mettre en rapport

vendeur et acheteur. C'est un commercant indépendant qui n'a aucune obligation de résultat et dont

e
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le role se limite a la recherche et la mise a disposition dinformations. Il est rémunéré par un
courtage.
2.3.2.1.5. Les bureaux d’achat
C'est un service d'achat a I'international situé en pays d origine et qui agissant pour
I’entreprises industrielles, le bureau d'achat est une cellule d'achat a la recherche d'entreprises
susceptibles de lui fournir des produits adaptés aux besoins et aux golts des consommateurs de
son pays d'origine.
Le bureau d'achat posséde en général un service logistique qui gére toutes les opérations
d'exportation (documents, transport, mode de reglement), a l'exception du stockage.
A. Avantages
» Risgue financier tresfaible;
» Connaissance préalable de lalangue et des caractéristiques local es pas nécessaire ;
» Certaine connaissance des besoins des consommateurs locaux nécessaire ;
» Pas de prospection a mettre en ceuvre, ni d'opérations logistiques, administratives et
financiéres a gérer.
B. Inconvenient:
» Ventes ponctuelles;
Aucune connai ssance des conditions de commercialisation des produits, ni de leur succes;
Adaptations des produits souvent nécessaires;;

Nécessite de proposer des offres de prix tres compétitives ;

YV V V V

Contraintes strictes imposées par les bureaux d'achat en matiere de qualité et de respect des
dédlais.
2.3.2.2. Intermédiaires se situant sur leterritoire étranger

L'entreprise sélectionne ses partenaires apres avoir réalisé une mission de prospection a
I'étranger. Les marchandises sont en général livrées sous un incoterm du groupe C.
2.3.2.2.1 Importateur non exclusif

C'est une entreprise commerciale locale qui agit en son nom. Elle achéte et revend les
produits de I'entreprise exportatrice et en maitrise la commercialisation compl éte.
L’ importateur distributeur joue a peu pres le méme réle (commercant indépendant qui agit en son
nom propre) gque la société de gestion import-export a la différence prés qu’il établit une relation
suivie avec |’ entreprise exportatrice. Il se rémunére en prélevant une marge bénéficiaire.
L'exportateur pourra accorder a l'importateur une exclusivité de distribution sur une zone
géographique donnée (contrat de concession réglementé par le droit de I’ Union Européenne pour

ne pas freiner lalibre concurrence).

£
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A. Avantages
> Investissements de départ peu importants puisque I'exportateur bénéficie de la structure et
de la connaissance du marché de |'importateur ;
> Report du risque de non-paiement sur I'importateur ;
» Reéduction du risque de change puisque la vente se fait par I'importateur en monnaie
nationale ;
» Simplification des opérations logistiques et administratives puisqu'elles sont reportées sur
le distributeur.
B. Inconvenient
> Risgue de réduction de la marge bénéficiaire ;
» Dépendance vis-avis des performances du distributeur ;
> Perte de maitrise totale de la politique de commercialisation et du marché.
2.3.2.2.2 Centralesd’achat
Il sagit d'un service d'achat d'une chaine de magasins ou d'entreprises référencant, achetant,
réceptionnant et payant les produits. La relation d'affaires est matérialisée par un contrat
d'approvisionnement prévoyant des clauses d'indemnités en cas de non livraison dans les délais
prévus.
2.1.2.2.3. Lestransferts de technologie

Ils concernent les cessions de droits de la propriété intellectuelle (brevets et/ou
licence).L'exportateur sous-traite dans ce cas la fonction commerciale et/ou la fonction de
production.

Le choix d'un mode de présence est une décision stratégique qui conditionne la pérennité de la
firme a moyen terme. Il dépend d'un certain nombre de paramétres qui font I'objet d'une analyse
préalable.

2.3.3. L' exportation concertée (associés)

L’ exportation concertée consiste a I’ entreprise a exporter avec coopération des d’ autres
entreprises (de sa nationalité ou étrangeres). Ce type de stratégie de distribution est souvent retenu
lorsque les pays ciblés présentent des difficultés d'acces qui tiennent & des raisons culturelles et
linguistiques (Chine, Japon) financiéres, politiques.?
2.3.3.1 Lesgroupementsd’exportateurs

Le groupement d’exportateurs sous des formes juridiques variables : SARL, SPA, GIE

(Groupement d’Intérét Economique), GEIE (Groupement Européen d'Intérét Economique),

% DJOUDANE, Z. KACI, R: Op.cit, p. 23
ZAmelon J-L, Cardebat JM: Op.cit, p. 198 ;
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consiste en la création d'une société commune par plusieurs exportateurs. Ce mode de
dével oppement présente avant tout |’ avantage de larépartition des fraisliés al’ export.
Il est donc le plus souvent choisi par des PME. Tout comme la coentreprise, le groupement
d’ exportateurs exige que les objectifs communs priment sur les intéréts spécifiques des
partenaires.

La complémentarité des produits est donc un éément important pour le bon
fonctionnement de cette forme de conquéte des marchés étrangers.
A. Avantages

» Economies d'échelle;

Offre commercial plus complete;
Prix plus stables;;
Investissements financier minime ;

Soutien aux fonctions administratives et logistiques ;

YV V. V V V

Meilleures prospection et représentation des différentes entreprises grace aux effets de
synergie.
B. Inconvénients
> Niveau élevé de cohésion et de convergence de vues nécessaire ;
> Niveau élevé d'engagement et de professionnalisme de la part de chague partenaire
necessaire ;
» Groupement régi par des reglements stricts;
» Nombre limité et taille plus ou moins comparable des partenaires nécessaires ;
> réservé aux produits complémentaires et non concurrents.”
2.3.3.1.1 Leportage ou piggy back
Le piggy-back ou exportation kangourou, encore appelée portage ou parrainage, est une
forme de coopération international e entre deux entreprises dont les produits sont complémentaires.
Une entreprise locale (généralement de grande taille) met a la disposition de I'entreprise
exportatrice (généralement de petite taille) ses moyens commerciaux et son savoir-faire a sa
disposition.
La rémunération se fait sous forme de commissions. Cest une forme d'aliance
international e dans laquelle une grande entreprise (entreprise porteuse) aide une PME exportatrice
(entreprise portée) dans la commercialisation de ses produits (complémentaires et de bonne

gualité) sur le marché éranger ou ele est implantée (réseau commercial, force de vente,

ZDJOUDANE, Z. KACI, R : Op.cit, p. 24 ;
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logistique, recherche de clients, étude de faisabilité, aide a la recherche du financement, soutien
logistique, ...). L'entreprise porteuse se rémunere en faisant payer une partie de ses codts
logistiques a l'entreprise portée et prél éve une redevance (pourcentage des ventes).
A. Avantages
> Disponibilité immédiate d'une force de vente structurée ;
Trés bonne connaissance du marché atravers le porteur ;
Image de marque de I'entreprise bénéfique pour les produits de |’ entreprise ;
Opérations logistiques et administratives réduites ;
Acces facilité et accéléré au marché étranger ;

YV V. V V V

Co(ts financiers réduits;
> Risguelimité.
B. Inconvenient
» Risque de conflit dintéréts (les agents locaux peuvent privilégier les intéréts de I'entreprise
porteuse avant ceux de I'entreprise portée) ;
> Exigences et conditions d'acces au réseau commercia des grandes entreprises parfois tres
strictes;;
» Risgue de mangue de confiance mutuelle et de manque d'implication ;
> Réations parfois difficiles du fait des différences de taille ou de culture ;
» Risgue de perte de marché (réduit si complémentarité des produits et suivi commercial
entre les partenaires) ;
> Difficulté de trouver des partenaires offrant un produit et un réseau de distribution
compatibles;
» Faible motivation des grandes entreprises a devenir porteuses.
2.3.3.2 L accord defranchise
La franchise commerciae ou franchise de distribution est un contrat temporaire et exclusif
de commercialisation de produits ou de services sur un territoire défini.
L’ accord de franchise est a plusieurs égards semblables a |’accord de licence. Le franchiseur
accorde certains droits au franchisé moyennant rémunération. Toutefois, dans un accord de
franchise, les droits cédés concernent typiquement les marques, les compétences et/ou le systéme
de gestion. L’accord de franchise est pratiqué pour des produits/services standardises se
caractérisant par un processus de production simple (hétellerie, voitures de location, vétements,
salons de coiffure, restauration rapide, etc.). De ce fait, les besoins en fonds propres pour le
franchisé sont beaucoup moins importants que pour un preneur de licence qui a un processus de

production complexe afinancer. Le franchisé est un commercant indépendant qui gere le fonds de
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commerce et |'exploite a ses risques. Pour devenir franchisé d’un restaurant Quick, par exemple,

un apport financier de moins de 250 000 euros peut suffire.

Ceci facilite la mise en place d’'accords de franchise et permet a |’ entreprise de se dével opper

rapidement (a I'international). Benetton, par exemple, lors de sa phase de croissance rapide a

I’ éranger a ouvert un point de vente franchiseé par jour.

A. Avantages

>
>
>

Propriété de lamarque et du savoir-faire commercia conservée;

Bonne connaissance du marché et delaclientéle ;

Controle de la politique commerciae et des conditions de commercialisation jusqu'au point
devente;

Risgue moindre pour I'exportateur car une partie est reportée sur les franchises;;
Investissements financiers et humains moins importants que pour une succursae;
Développement de I'activité et diffusion des produits rapides permettant une rentabilisation

accél érée des investi ssements.

B. Inconvenient

>
>
>
>

Risgue de perte de marché si suivi insuffisant ;
Risque d'imitation et de concurrence par les anciens franchisés au terme du contrat ;
Selection difficile des franchises ;

Organisation, gestion, contréle et animation difficiles du réseau de franchisés surtout.?*

#Elouedj Boukraled Bloufa: Op.cit, p. 122 ;
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Conclusion :

Le développement international de I'entreprise est accompagné par le choix dune
approche d'internationalisation, qui va orienter sa stratégie et le développement de son activité a
I’international. L’ exportation est I’ une des modalités d’ internationalisation d’ une entreprise.

A travers ce premiére chapitre, nous avons présenté une définition du concept
d’ internationalisation de I’entreprise, leurs principales raisons, avec ces avantages et raisons
encours, al’instar des risques commerciaux, de change et risques politique.

Avant de se lancer dans I’ exportation, I’ entreprise doit faire un diagnostic export qui lui
permettra de faire une analyse interne et externe de son environnement afin de connaitre ses de
faire une analyse interne et externe de son environnement afin de connaitre ses potentialités et
faiblesse mais aussi le marché ciblé et ses spécificités.

Enfin, pour mettre en ccuvre sa stratégie d’ exportation celle-ci peut opter pour des
intermédiaires, le faire elle-méme ou encore en collaboration. Un choix qui repose sur plusieurs
critérestel que celui de la nature du secteur d’ activité. Dans le chapitre qui suit nous allons essayer
de faire une rétrospective sur les exportations des produits agroalimentaires en Algérie qui

constitue I’ objet de notre recherche.

o



Chapitre 2 :
L es exportations du
secteur
agroalimentaire en

Algerie



Chapitrell : Lesexportations du secteur agroalimentaireen Algérie

Chapitrell : Lesexportations du secteur agroalimentaire en Algérie

Le secteur agroalimentaire se situe entre I’ agriculture et la distribution. Il regroupe toutes
les industries de transformation des produits issus de I'agriculture (produits vivants élevés,
plantes ou fruits cultivés) en biens alimentaires.

En effet le secteur d'IAA constitue un facteur de valorisation et de régulation de la
production agricole. Il détient une place importante dans le secteur industriel a travers sa
participation au développement de I’ économie national .

Les industries agroalimentaires a une grande importance au sein de I’ économie, soit pour
objectif d’ assurer la sécurité alimentaire du pays ainsi que la sécurité sanitaire, soit la satisfaction
des besoins essentiels de la population, la croissance de la production nationale et la
compétitivité des entreprises, et surtout la création des filiéres pour avoir une augmentation des
exportations hors hydrocarbures et I’ améioration de produit intérieur brut (PIB).

Pour bien cerner ce chapitre nous pensons qu'il est primordia didentifier dans une
premiere section, présentation du secteur agroalimentaire en Algérie, la deuxieme section sera
consacrée aux |'importance de I'industrie agroalimentaire en Algérie et enfin Latroisiéme section
est consacrée aux les exportations agroalimentaire en Algérie.

Section 01 : Présentation de secteur agroalimentaire Algérienne

L’ agroalimentaire est un des secteurs les plus porteurs pour I’économie agérienne. Aing,
cette section sera consacrée en premier lieu, a la présentation de ce secteur sen général et des
différentes industries le composant. En deuxieme lieu, nous mettrons en exergue la contribution
de ce secteur au développement de I’économie nationale par la création de la valeur et de
I’emploi.
1.1 Présentation du secteur

Pour présenter le secteur agroalimentaire nous alons citer quelques définitions :
1.1.1 L’industrie : L'industrie désigne un secteur économique regroupant les activités de
transformation des produits (matieres premieres ou produits semi-finis). L'industrie est un
secteur essentiel de I'économie car elle produit des biens qui servent a fabriquer d'autres biens
(machines par exemple).
1.1.2 L’agro-industrie : L’agro-industrie est un concept a base technique de transformation de
lamatiére premier d’ origine agricole.?®

Il existe deux types de classification des agro-industries :

Bhttps://www.reflexiondz.net/L a-filiere-agroalimentaire-en-Algerie_a21396.html. consulté le 12/05/2018 320:20 ;
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-Lesagro-industries d’aval : sont les industries qui réalisent une premier transformation sue les
produits agricoles bruts. Par exemple : les minoteries, les huileries,.....etc.

-Les agro-industries d’amont sont les industries qui effectuent une deuxieme transformation
sur les produits obtenus dans les agro-industries d’ aval, exemple : pain, péates alimentaires,....€tc.
1.1.3 L’agro-alimentaire :est le secteur économique qui regroupe I’ ensemble des activités de
transformer des produits naturel, animal et végétal pour la production d' aliments.

1.1.4 Filiéres agroalimentaires : Le terme filiere agroalimentaire englobe tous les participants
impligués dans la production, la transformation et la commercialisation d’un produit agricole.
Elle inclut les fournisseurs de I’agriculture, les agriculteurs, les entreprises de stockage, les
transformateurs, les grossistes et déaillants les ingtitutions, telles que les institutions
gouvernementales, les marchés, les associations de commerce qui affectent et coordonnent les
niveaux successifs sur lesquels transitent les produits permettant au produit de passer de la
production & la consommation finale.?’

1.2 Apercu global sur lafiliere agroalimentaire en Algérie

Les Industries Agroaimentaires (IAA) en Algérie ont connu leur essor dans les années 70
avec les programmes publics de développement par la création de sociétés nationales,
notamment dans les filieres céréaes, lait, eaux et boissons. Ces filiéres restent les plus
importantes mais sont suivies maintenant par celles du sucre, des conserves, des viandes, et les
huiles.

Donc la production agroalimentaire joue un rdle important dans I’économie et la
croissance économique du pays, elle serve une grande partie des biens alimentaires sur la base
des filieres. Parmi ces filiéres de I’industrie agroalimentaire on trouve celles qui prennent une
place importante dans ce secteur sont les céréalieres et laitieres, I huile, raffinage de sucre.
Toutes les filieres jouent un réle trés important dans I’industrie agroalimentaire en utilisant et
offrant des produits et matiéres brutes (glucose, levures, extraits, conservateurs, matiéres
premieres) et elles sont comme suit :

Lait : laiterie, fromagerie, yaourtiere, crémerie (creme, cremes glacées) ;

Viandes : rouges, blanches : abattoirs, transformation, conservation et préparation ;
Péche : conserverie, conservation et préparation ;

Fruits: secs, jus, marmelades et confitures;

L égumes : conserverie, congéation, préparation (broyé, séché et congelé) ;

Boissons : eaux, boissons gazeuses et fruitées;

“HAMADI. Z ; SAAOUI. G « les exportations hors hydrocarbures en Algérie», mémoire de master, université de
Begjaa2017,p.52;

o
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Huiles et graisses : huiles aimentaires, huiles d' olives, margarines, beurres, graisses végétales
et animales;

Céréales: meuneries, semouleries, couscoussiéres, boulangerie, pétisseries, pains industriels et
biscuiteries.®

1.3. Ledéveloppement de secteur agroalimentaire algérien:

Le développement du secteur agricole et agroalimentaire est un enjeu majeur pour
I’Algérie aux niveaux économique, politique et social, le secteur économiques qualifiés de
prioritaires parle gouvernement algérien, représentent aujourd’hui des domaines
d’ investissements prometteurs, en premier lieu, I’industrie agro-alimentaire (IAA) qui connait un
dével oppement remarquable depuis une quinzaine d’ années et | es perspectives de croissance sont
encore plus importantes pour le futur, compte tenu de I’'importance de la demande algérienne et
des possibilités d’ exportations dans certains secteurs. Un programme de développement des IAA
est en cours, afin d’en accroitre le nombre et de les mettre a niveau du modele alimentaire. Les
IAA ont une grande importance parce qu’ elles visent a assurer la sécurité alimentaire du pays,
mais aussi parce que I’ agriculture et les IAA emploient pres de 23% de la population active et
contribuent pour 12% au PIB de |’ Algérie (dont 2% pour les IAA). Elles représentent environ
17 000 entreprises et génerent plus de 140 000 emplois. Mais le secteur exporte trés peu, malgré
le potentiel pour certains produits. Pour y arriver, I'industrie doit continuer a se développer, a se
moderniser et & améliorer ses standards®. Ca signifie une existence o une demande remarquable
des besoins aimentaires par la population algérienne, et d'une volonté excellente par les
travailleurs qui sont influencés par la compétitivité des entreprises dans le secteur le plus
important dans |’ économie algérienne.

Malgreé des progres de la productivité pour quelques produits, mais I’ économie agroalimentaire
reste un phénomene handicape et n’apas réussi de faire face ala demande alimentaire tirée par le
croit démographique. Aujourd’hui I'industrie agroalimentaire est victime de I'inactivité et la
fragilité du secteur agricole, et que le non développement s explique aussi en |I'absence des
meécanismes d'intégration et la non intégration de I’ agriculture dans I'industrie agroalimentaire,
I'incapacité des entreprises d'exercer le processus dexportation et davoir faire une

transformation des matiéres premiéres a des produits.

BHAMADI. Z; SAAOULI. G: Op.cit, p .54 ;
Phttps://www.s-ge.com/sites/defaul t/fil es/cserver/publication/free/rapport-economigue-al gerie-201710_0.pdf.
consulté le 12/05/2018 a22:30 ;
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Section 02 : Importance de l'industrie agroalimentaire en Algérie

L’ importance de I’industrie agroalimentaire apparait dans sa contribution a laformation de la
valeur gjoutée, dans la création de |I’emploi, et dans les échanges commerciaux. Afin de bien
présenter cette section nous allons suivre la contribution de ce secteur dans les trois indicateurs.
2.1 Lapart des|AA danslaproduction brute et la formation dela valeur ajoutée

En termes de richesses nationales, les IAA contribuent a la formation du produit intérieur
brut par lavaleur gjoutée qu’ elles dégagent.
2.1.1 Création delavaleur ajoutée

Dans I’ensemble des industries de transformation hors hydrocarbure, les données du
tableau N° 01 ? Montrent qu’en 2015, les IAA représentent 353 720 de la somme des valeurs
gjoutées Cette part place les IAA en premiere position en termes de valeur goutée, ce qui
confirme une autre fois |I'importance de ce secteur sachant que la structure de la valeur gjoutée
est I’un des mellleurs criteres permettant de situer I'importance de chaque secteur d’ activité.
2.1.2 Evolution dela valeur ajoutée del'industrie agroalimentaire en Algérie
La VA mesure la contribution spécifique de I'entreprise al'économie national, c'est-a-dire
le poids économique d'une entreprise. En effet la somme des VA permet de qudifier le PIB, a
savoir, larichesse crées par e pays.
Le tableau suivant montre I’ évolution de la valeur gjouté de I’ industrie agroalimentaire en

Algérie de 2008 22015
Tableau N° 01 : Evolution de la valeur gjoutée de I'industrie agroalimentaire en Algérie de2008
a2015

Année 2008 2009 2010 | 2011 2012 2013 2014 2015

Valeur
Ajoutée |AA | 164314 | 188482 | 746426 | 231846 | 266137 | 285480 | 324542 | 353720

Sour ce : Etablie par nous-mémes a partir des données de I’ ONS/ les comptes économiques 2001
a2015N° 750p 10a17;
Unité : En millions de DA.

D’ apres les données du tableau nous constatons une croissance de la valeur goutée de
I”année 2008 a 2010, et une baisse en 2011, aprésil a encore vu une augmentation qui passe de
266137 million de DA en 2012 a 353720 millions DA en 2015.
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Avant de présenter les chiffres de lavaleur gjoutée et de la production brute par secteur d’ activité
nous allons donner I’ évolution de la répartition en (%) par secteur Juridique de la valeur gjoutée
du secteur Industries Agroalimentaires « voir tableau N° 02».

Tableau N° 02: répartition (%) par secteur Juridique de la VA du secteur Industries

Agroaimentaires

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Public 14,8 13,7 12,9 13,8 12,7 12,7 12,9 13,1
Privé 85,2 86,3 87,1 86,2 87,3 87,3 87,1 86,9
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Sour ce : www.ons.dz / les comptes économiques 2001 a 2015 N° 750 page 30 ;

Ce tableau montre que la valeur goutée réalisée par le secteur IAA est nettement
dominée par le secteur prive « 86,9 % pour le privé contre 13,1 % pour le public en 2015 ». Cette
situation est le résultat des réformes de libéralisation des entreprises depuis le milieu des années
1990, qui ont modifié les structures de I’ offre a travers une reconfiguration du tissu industriel en
faveur du secteur privé.
2.1.3Lapart des|AA dansla production brute

Afin de montré le role et le poids de I’ industrie agroalimentaire en Algérie dans I’ activité
économique nous allons comparer la production brute et la VA de ce dernier aux autre Secteur
d activité ainsi |a participation de chaque secteur juridique. « Voire Tableau N° 03»

Tableau N° 03: Les réalisations en production brute et en valeur goutée pour les différentes

industries hors hydrocarbures en 2015

Production Brute Valeur Ajoutée
Valeur M DA | (%) Valeur M DA | (%)
Public 305 468 155 632
Eau et énergie Privé 0 128% |0 17,3%
Total 305 468 155632
Public 45577 23991
Mineet carriére Privé 3862 2,1% 2078 2,9%
Total 49 439 26 069
Public 374 675 115848
I.SM.M.E Privé 16971 16,4% | 8387 13,8%
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Total 391 646 124 235
Public 77721 44719
Matériaux de construction Privé 77597 48 466
Total 155 318 6,5% 03185 10,3%
Public 39 377 15976
Chimie, caoutchouc, plastique | Privé 157 053 55 628
Total 196 430 8,2% 71604 7,9%
Public 186 007 46 359
Agroalimentaire Privé 964 758 307 360
Total 1150 765 48,2% | 353719 39,3%
Public 4024 2015
Textile confection Privé 43 326 13777
Total 47 350 1,9% 15792 18
Public 970 286
Cuireet chaussures Privé 5501 2502
Total 6471 0,3% 2788 0,3%
Public 21707 10 129
Bois, liege, papiers Privé 19977 9910
Total 41 684 1,7% 20039 2,2%
Public 40 641 35 365
Industriediverse Privé 4233 2434
Total 44 874 1,9% 37799 4,2%
Public 1 096 167 450 320
Total Privé 1293278 450 542
Total 2 389 445 100% 900 862 100%

Sour ce : www.ons.dz / les comptes économiques 2001 a 2015 N° 750 page 17 ;

Unité: Million de DA.

Le tableau N° 03 montre que le secteur de I'industrie agroalimentaire est le premier secteur

en termes de production brute dans I'industrie de transformation hors hydrocarbure, avec une

contribution de 48,2% du total des différentes industries.

F
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2.2 Créationsd’emplois

Le secteur Agroalimentaire présente des opportunités pour la création d'emplois des jeunes.
Ainsi, la population occupée est estimée en 2017 & 10 858 000%° personnes. L’ agriculture et
I'industrie emploient respectivement 10,1 % et 13,8% de lamain d ceuvre totale. Sa signifier que
ce secteur est en forte croissance comme on le montre les statistiques il constitue une source
d emplois, de compétitivité pour I'Algérie. En I'occurrence, I'industrie agroalimentaire est le
deuxiéme tissu industriel en termes de création d'emplois dans I'industrie hors hydrocarbure.

Le secteur de I'industrie est composé de plusieurs activités, e tableau suivant nous montre
les parts de |I’emploi par chaque activité en 2015.
Tableau N° 04: les parts de I'emploi pour les différentes activités industrielles hors

hydrocarbure :

7037
55963 41,1
13678 12,5
6 528 6,0
20 200 18,4
6 897 6,3
1565 14
8641 79
109 509 100,0

Source : www.ons.dz/ Collections Statistiques N° 202/2016 « I’ activité industrielle année 2015»

pagel9 ;
Unité: emplois

L’industrie agroalimentaire occupé la deuxiéme partie en termes de création de I’ emploi
dans le secteur de I’'industrie hors hydrocarbure avec 18,4 % du total de I’emploi aprés Les
industries sidérurgiques, métalliques, mécaniques, éectriques et électroniques« ISMMEE » qui
compte 41,1 % du total enregistré.

% \www.ons.dz/activité, emploi et chémage en septembre 2017 N° 796 page 4 ;

E
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2.3 Les échanges commer ciaux dans le secteur agroalimentaire algérien

Le secteur agroalimentaire en Algérie est un secteur trés important dans les échanges
extérieurs de ses produits.
L e tableau suivant nous montre les échanges des produits alimentaires et boisson pour les années
2015 et 2016
Tableau N° 05 : Echanges extérieurs des aliments et boisson 2015/2016

Importation Exportation
Libellés 2015 2016 2015 2016
Alimentation, boissons 9316 8223 235 327

Source : Etablie par nous-mémes a partir des données du site www.ons.dz/ évolutions des
échanges extérieurs de marchandises de 2011 a 2016/collection statistiques N° 205/2017 ;
Unité: En millions de dollars US.

D’ apres le tableau il est clair que les importations des produits alimentaires et boissons
dépassent largement les exportations créant ainsi un important déficit de « 9 081 »millions de
dollars US pour I’année 2015 et un déficit de « 7 896 » millions de dollars US pour I’année
2016.

Cependant. Nous remarquons une baisse des importations dans la période 2015-2016 et une
augmentation des exportations dans la méme période ce qui revient a dire que les industries
agroalimentaires al gériennes deviennent de plus en plus performantes et s accapare des parts de
marché au niveau national et international. En effet, dans le point ci-dessous, nous allons essayer
de mettre en avant le rdle de secteur dans |le dével oppement des exportations algériennes.

2.3.1 Lacontribution au développement des exportations

L’ Algérie est un pays mono exportateur qui compte sur les hydrocarbures pour réaliser
plus de 95% de son chiffre d’ affaire a I’ export. La part des exportations agroalimentaires sont
négligeables méme si elle commence, ces derniéres années, d’ enregistrer quelques améliorations.

En 2016 cette part a quadruplé par rapport a 2011. En valeur, le total des exportations
effectuées est passe de 23 837 millions de dollars US en 2011 a 30 357 millions de dollars US en
2016.
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Tableau N° 06 : Evolution des exportations de marchandises selon |e secteur d’ activité.

2011 2016
Libelles Valeur En % Valeur En %
Agriculture, péche, | 2 721 0,1 6 053 0,2
chasse
Eau et énergies 0 0,0 0 0,0
Hydrocarbure 5223 836 97,2 3080 035 94,0
Mineset carrieres 9831 0,2 7931 0,2
.SM.M.E 9549 0,2 6 563 0,2
M atériaux de construction 2701 0,1 1881 0,1
Batiments et travaux publique | O 0,0 0 0,0
Chimie, Caoutchouc, plastique | 97 454 1,8 141 143 4,3
Industrie agr oalimentaire 23837 0,4 30 357 0,9
Industrie textile 54 0,0 214 0,0
Industrie cuir et chaussures 2347 0,0 1 246 0,0
Industrie bois liége papiers 1776 0,0 2 256 01
Industrie divers 20 0,0 35 0,0
Total 5374 126 100 3277714 100
Source : www.ons.dz/ évolutions des échanges extérieurs de marchandises de 2011 a

2016/collection statistique N° 205/2017 Page 65 Tableau N 36 ;

Unité: En millions de DA.

Ce tableau montre la faiblesse et la négligence des exportations hors hydrocarbure de

I’ Algérie qui représente moins de 5 % du total des exportations. L’industrie agroalimentaire

prend la deuxiéme place dans les exportations hors hydrocarbures avec une part margina de

0,9% aprés I'industrie chimique, caoutchouc et plastique qui réalise 4,3 %du total des

exportations.

Le secteur des industries agroalimentaires occupe une place plus importante dans

I'industrie en Algérie, et jouer un réleimportant dans leur économie national.
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Section 03 : Les exportations agroalimentaires en Algérie

Dans cette section notre objectif sera de présenter les différents produits agroalimentaires

exportés, et principaux dispositifs d’ aide et de soutien aux exportations.

3.1 Lesexportations des différentesfilieres agroalimentaires

Les exportations al gériennes de produits agricoles et agroalimentaires se sont chiffrées a

317,32 millions de dollars en 2014 pour une quantité de 563.26 tonnes. Le tableau suivant

montre les principaux produits agroalimentaires exportés ains que les quantités :

Tableau N° 07 : les principaux produits agroalimentaires exportés.

Produit Quantité  en | Vaeur en millions | Valeur en
milliers de | dUSD millions de DZD
tonnes

Sucre 476,5 228,14 18 377,71

Dattes 25,64 38,35 3089,37

Eau minérale et Gazéifier 25,99 15,43 1242,97

Beurre de cacao 1,38 7,69 619,10

Carroubeet grain de caroube | 7,19 6,05 487,23

Pates Alimentaire 8,03 6,65 455,30

Y oghourt 2,96 3,79 305,21

Crevettes 0.21 2,75 221,68

Poulpe et Pieuvre 1,15 2,62 211,40

Oignons et échalotes 3,14 1,94 156,43

couscous 1,90 1,47 118,73

M élasse 7,10 1,38 110,85

Jus et mélangesdejus 2,07 1,06 85,48

Total 563,26 317,32 25 481,46

Source : http://www.andi.dz/ Principaux produits

d' utilisation année 2014 PRO ;

exportés par I'Algérie/Exportation hors
hydrocarbures par groupes d'utilisation année 2014 /exportations hors hydrocarbure par groupe

Les exportations des produits aimentaires représentent une vaeur importante dans

I'exportation hors hydrocarbures.
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Afin de remédier a cette dépendance plusieurs dispositifs d’aide et de soutien aux
exportations hors hydrocarbure ont été instaurés par I’ Etat algérien.

3.2 Lesdispositifsd’aide et de soutien aux exportations hors hydrocarbures

Afin de soutenir les entreprises dans leur processus d exportation, I’ Etat a mis en place
une sé&rie de dispositifs tel que : la CAGEX, ALGEX, FSPE, ANEXAL, qui fournissent des
supports, conseils et aides pour réduire le risque de prospection al’ étranger.

3.2.1 Office Algérien de Promotion du Commer ce Extérieur « ALGEX »

L'agence nationale de promotion du commerce extérieur (ALGEX), a remplacer |'office
national de promotion des exportations (PROMEX) par le décrit exécutif numéro 04-174 en 12
juin 2004%, est venue pour apporter un support aux exportations hors hydrocarbures.

L'ALGEX est un organisme étatique sous la tutelle du ministre du commerce, il sagit d'un
établissement public a caractere administratif, doté de la personnalité moral et de I'autonomie
financiére. |l a été créé avec une principal objectif d'apporter |e soutien nécessaire aux opérateurs
algériens dans la prospection de marché extérieurs, la promotion des produits fabriqués
localement et le suivie des relations daffaires jusqu'a concrétisation des transactions
d'exportations.

L'agence est chargée de contribuer aux efforts de promotion du produit algérien et de
diversification des exportations a travers les différentes missions qui se résument comme suit :

» Promouvoir le produit agérien a travers I'accompagnement et le consell prodigué aux

opérateurs algériens ;

» Analyser les marchés extérieurs en développant la veille commerciale et réglementaire

ainsi que les éudes prospectives ;

> ldentifier le potentiel national d'exportation par une meilleure connaissance de la

production national ;

> Gérer des instruments de promotion des exportations hors hydrocarbures au bénéfice des

entreprises exportatrices ;

> Elaborer un rapport annuel d'évaluation sur la politique et les programmes d'exportation.

Et plus réecemment, analyser les données sur les importations a la faveur du décret

numéro 08-313 du 5 Octobre 2008.%

ALGEX met égadement a votre disposition son réseau de partenaires nationaux et
internationaux pour d'éventuelles mises en relations d'affaires.

31 oi n°04-174 du juin 2004 ;
3http://www.al gex.dz/index.php/qui-sommes-nous/a-propos-d-al gex. consulté le 27/03/2018 210:20 ;
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3.2.2 Compagnie Algérienne d’ Assurance et de Garantie des Exportation « CAGEX »

C’ est une société par actions dont les actionnaires sont les banques : BAD, BDL, BNA, BEA,
CPA, ainsi que les compagnies d’ assurances CAAR, CAAT et SAA. Elle a é&é crée par le décret
exécutif N° 04-174 du 12/06/2004, ¢’ est un établissement public sous la tutelle du ministére du
commerce. Instituée pour remplacer |’ Office de Promotion des Exportations (PROMEX) qui est
créé par le décret exécutif n°96-234 du 1996, et dont les missions se limitaient a I'information
commerciale et au consell ainsi que le soutien a apporter aux entreprises atous les stades de leurs
démarches internationales. Ainsi, dans le cadre de la politique nationale de promotion du
commerce extérieur. Le role de la CAGEX est de gérer |e systeme d’ assurance des exportations
et veiller alibérer ses clients de toutes | es contraintes et |es risques encourus par :

» Lagarantie du risgue credit ;

» Lagarantie des risques de non rapatriement du matériel exposé al’ étranger.

Les taux des primes sont fixés par la CAGEX pour |e risgue assuré pour son propre compte.
Le risgue commercia est indemnisé a concurrence de 80% de leur montant, le risque politique a
90% et 60% du risque de non rapatriement des matériels exposes a |’ étranger. Pour les risques
des exportations ou le ministére des finances.

Parmi les missions principales de la CAGEX on trouve :
La compagnie a pour mission d'encourager et de promouvoir les exportations Algériennes en
dehors des hydrocarbures et de garantir les ventes a crédit au profit des opérateurs économiques
activant sur le marché national .
» Couverture des risques nés al’ exportation ;
Garantie de paiement en cas de financement ;
Assistance des exportations pour la promotion des exportations hors hydrocarbures ;
Assurance —crédit exporte ;
Assurance —crédit domestique ;
Assurancefoires;
Vente d'informations économiques et financieres ;

Recouvrement de créances ;

YV V.V V V V V V

Coassurance et réassurance.34

R/
°e

Lesrisques couverts par la compagnie (CAGEX)
- Lesrisques commerciaux : La CAGEX offre, pour son propre compte et sous le contréle de

I'Etat, la garantie contre |es risques commerciaux suivants :

#vww.cagex.dz. Consulté le 17/03/2018 412:00 ;
Shttp://www.elmouwatin.dz/IM G/article PDF/article a5295.pdf. consulté le 17/03/2018 313:40 ;
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> Insolvabilité de droit de I'acheteur ;
> Insolvabilité de fait de I'acheteur ;
» Carence du débiteur.
- Lesrisques politiques : La CAGEX couvre, pour le compte de I'Etat et sous son controle, les
risques politiques et assimilés pouvant survenir dans le pays de résidence de I'acheteur et
revétant dans certains cas un caractére de force majeure.
Lesrisques politiques sont liés:
> A la survenance de guerres civiles ou étrangeres, de révolutions, d'émeutes ou d'autres
faits analogues dans | e pays de résidence de |'acheteur ;
> Aux éventuelles restrictions financieres édictées par |es autorités du pays de |'acheteur ;
» Au caractere d'administration publique ou de société chargée d'un service public de
['acheteur ;
» Au fait que I'opération d'exportation donne naissance a une obligation contractée par une
administration publique ou une société chargée d'un service public.
- Le risque de non transfert : Ce risque est lié aux événements politiques, aux difficultés
économiques ou aux révisions de la législation du pays de résidence de I'acheteur dont il peut
résulter le report ou I'impossibilité de transfert des fonds versés par ce dernier.
- Les risques de catastrophes naturelles : Ce risgue est lié a la survenance dans le pays de
résidence de I'acheteur d'un cataclysme naturel tel que le tremblement de terre, I'inondation, le
raz de marée, le cyclone ou I'éruption vol canique susceptible d'affecter directement I'activité et la
solvabilité de I'acheteur et de I'empécher de sacquitter de sa dette.
-Les risques liés au colt de la prospection de marchés extérieurs: Ces risgues pouvant
résulter pour l'assuré de l'insucces de sa participation a une manifestation commerciae a
I'étranger, en vue de faire connaitre et de vendre les biens les produits et les services algériens.
Ces actions de prospection et de participation aux foires et expositions bénéficient d'un soutien
public sous forme d'aide émanant du fonds spécia de promotion des exportations.
- Lerisque de non rapatriement du matériel expose a I’ étranger : Ce risque peut se traduire
notamment par la confiscation de ces matériels et I'impossibilité de les rapatrier.
« LaCAGEX offrequatre policesd’assurances:
- La police crédit acheteur : elle garantit tous les contrats d’ exportation payable avec un crédit
acheteur. La CAGEX délivre une double garantie ; une garantie a la banque au titre de risque de
crédit et une garantie al’ exportateur au titre de risque de fabrication.
- La police globale : elle couvre I'ensemble des ventes des biens de consommation et

d’ équipement, ou prestations de services dans une durée ne dépasse pas six mois. C'est une

£
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police annuelle et renouvelable par tacite reconduction. Son principe de globalité signifie la
garantie de latotalité de la créance.

- La police individuelle : elle couvre les risques de crédit ainsi que les risques interruption de
marchés ou de fabrication liés aux opérations d exportations des biens d’équipements et
prestations de services pour une durée supérieure a une année.

- La police prospection, foires et exposition : cette police couvre les risques de non
amortissement des dépenses engageées par |’ entreprises suite a I’ action de prospection ou de la
participation aux foires.

La diffusion de I'information se fait a travers les différents moyens mis en place par
I” Agence pour répondre aux besoins des opérateurs. Le Guichet Dar El Moussadar crée en 2008
est un espace approprié pour |'information commerciale, le conseil et I’ orientation, ainsi que
pour les contacts entre les différents acteurs du processus de I’ exportation.

3.2.3 Lasociété Algérienne des Foires et Exportations « SAFEX »

La société Algérienne des Foires et Exportations (SAFEX) est une entreprise publique
issue de la modification opérée le 24 décembre 1990, de I’ objet social et de la dénomination de
I’ Office Nationale des Foires et Exportations (ONAFEX), crée par décret n° 71-83 du 29
décembre 1971. Cette société a pour mission :

» Organisation des foires, sadlons spécialisés et expositions a caractére national,
international, local et régiona ;
» Organisation de la participation algérienne aux foires et expositions al’ étranger;
» Assistance aux opérateurs économiques en matiére de commerce international, au
moyens de :
e L’information sur laréglementation du commerce internationd ;
e Lesopportunités d' affaires avec I’ éranger ;
e Lamiseenrelation d affaires;
e |Lesproceduresal’ exportation ;
e | ’édition de revues économiques et catalogues commerciaux ;

e Organisation de rencontres professionnelles, séminaires et conférences ;

e Gestion et exploitation desinfrastructures du Palais des expositions.®
3.2.4 LeFonds Spécial de Promotion des Exportations
Le Fonds Spécial Pour la Promotion des Exportations (FSPE) a été institué par laloi de

finance de 1996. 1l est destiné a apporter un soutien financier aux exportateurs dans leurs actions

Shttp://www.safex.dz/fr/qui-sommes-nous.htm. consulté le 27/03/2018 414:30 ;

e
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de promotion et de placement de leurs produits sur les marchés extérieurs®, & travers cinq
rubriques. FSPE a connu une refonte dans le cadre de la Loi de Finances Complémentaire pour
2007. Cependant, le FSPE a mis en ceuvre uniquement deux de ces rubriques, il s agit
principalement de :

- La prise en charge des frais de participation aux foires et expositions a |’ éranger : 80% des
frais engagés pour la participation aux foires et expositions inscrites au programme officiel de la
participation de I'Algérie ; 100% des frais engagés pour une participation revétant un caractére
exceptionnel suite a une décision politique ou se limitant ala mise en place d’ un guichet unique ;
50% des frais engagés dans le cadre d’ une participation individuelle aux autres foires ne figurant
pas au programme annuel officiel.

- Laprise en charge d’ une partie des colts de transport international des produits périssables ou a
destination éoignée : 50% des frais de transport international des produits agricoles périssables a
I'exception des dattes; 25% des frais de transport international des produits non agricoles a
destination éoignée.*’

3.2.5 LeFonds National de Régulation et Développement Agricole « FNRDA »

Institué par la Loi de finances pour 2000, le Fonds Nationa de Reégulation et de
Développement Agricole (FNRDA), est destiné a apporter un soutien financier atout exportateur
intervenant dans le domaine de I’ exportation de dattes.

Le soutien accorde par le FNRDA concerne :
-La prise en charge partielle du taux d’'intérét du crédit d exploitation accordé par les banques
algériennes a hauteur de trois pour cent (3%), et ce au titre du crédit consommé dans la limite du
montant du chiffre d affaires réalisé al’ exportation durant la méme période.
-L’octroi d’une prime d’incitation al’ exportation de :

e Cing (5) Dinars par Kilogramme pour les dattes en vrac (dattes naturelles ayant subi les

opérations de désinsectisation, de triage et de mise en emballage allant jusqu’ au 12K g) ;
e Huit (8 Dinars par Kilogramme pour les dattes conditionnées en emballages

divisionnairesd un Kg et moins.

https://www.commerce.gov.dz/8a-fonds-special-pour-la-promotion-des-exportation. _consulté le 17/03/2018 a
15:10.
Chapitre 111 article 20 du Journal Officiel de la République Algérienne N° 43, 20 juillet 2003.
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- les quantités exportées en plus de celles réalisées durant la période précédente.

(Décision interministérielle n°130 du 10-12-2002 modifiant et complétant les dispositions de la
décision interministérielle n°767 du 24 octobre 2001, portant soutien de I’ Etat aux exportations
des dattes).*®

3.2.6 Association Nationale des Exportateurs Algériens « ANEXAL »

L'Association Nationale des Exportateurs Algériens (ANEXAL) crée le 10 juin 2001,
c'est une association réegie par la loi n° 90/31 du 24 décembre 1990 ainsi que par ses statuts
particuliers.

Les objectifs principales de L'ANEXAL est résumé comme suit :
Rassembler et fédérer les exportateurs algériens ;
Défendre leurs intéréts matériels et moraux ;
Participer ala définition d'une stratégie de promotion des exportations ;
Assister et sensibiliser les opérateurs économiques ;
Promouvoir larecherche du partenariat atravers les réseaux dinformations;;

Animer les programmes de formation aux techniques des exportations ;

YV V. V V V V V

Organiser et participer aux salons spécifiques et manifestations économiques en Algérie
et al'éranger ;
> Promouvoir |'échange d'expérience entre les adhérents.*

Lesactivitésdel’ANEXAL : Elles sont nombreuses et multiformes, les principal es sont
- Collecte d’informations économiques aupres des Chambres de Commerce, d’ ALGEX, du
CNIS, del’ONS, des banques, des représentations commercial es des ambassades ;
- Diffuson dinformations utiles (opportunités d affaires, lois, décrets, circulaires,
d’ applications, accords bilatéraux, etc.....) a I'ensemble des adhérents et opérateurs
économiques ;
- Participation aux rencontres, journées d études, réunions de coordination et de travail
organisées par les ingtitutions et organismes publics, les auxiliaires a I’ exportation ainsi que les
organismes internationaux.
-Signature de protocol e de partenariats

» AuPlan National, avec :

e L’Agence National de Développement delaPME (ANDPME) ;

BMinistére du commerce, Direction de la promotion des exportations, mars 2007, p. 10 ;
Shttp://www.exportateur-al gerie.org/presentati on-bienvenue-anexal /anexal -pesentation/ consulté le 28/03/2018 a

10:30;
45
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e L’Agence de Promotion du Commerce Extérieur (ALGEX) dans le cadre de la mise en
ceuvre du programme de renforcement des capacités exportatrices ou potentiellement
exportatrices des entreprises algériennes (PRCC Algérie).

» Auplan International, avec :

e Nord-Africain Entreprise Développement (NAED) qui est un programme d’ appui initié et
géré par la Société Financiere Internationale (S F 1) filiale du groupe banque mondiae ;

e Association Marocaine des exportateurs (ASMEX).*

3.2.7 Lecouloir vert

De caractére virtuel, il a été créé en septembre 2006 et il concerne I’ exportation de dattes,
et consiste en I’ assouplissement du passage en douane de la marchandise, qui subit uniquement
un contréle documentaire ce qui se traduit par une fluidité générant une réduction considérable
des délais d expédition. Cette procédure doit étre étendue a terme aux autres exportations de
produits périssables : produit agricoles frais et produits de la péche.
3.2.8 Le programme OPTIMEXPORT

Il s'agit d’un programme d’accompagnement pilote au service de la relance et de la

diversification des exportations hors hydrocarbures a gériennes.

Renforcer les capacités d’ exportation des PME Algériennes, tel est le défi que s est lancé en Mai
2007, I’équipe d OPTIMEXPORT. Les objectifs en créant ce programme sont le renforcement
des capacités exportatrices des PME al gériennes hors hydrocarbures au moyen de la mise en
ceuvre d'un planning structuré d’'actions coordonnées dans les principaux volets liés au
dével oppement international des entreprises:

- Renforcer laformation et |a professionnalisation aux techniques du commerce international ;

- Développer I’ offre de I'information al’ international ;

- Accompagner |les entreprises al gériennes ala conquéte des marchés étrangers.

Ajouté atous ces dispositifs plusieurs accords préférentiels ont été conclus par notre pays, et qui
constituent un véritable levier pour le développement des exportations hors hydrocarbures, mais
mal heureusement aujourd’ hui ils ne sont pas suffisamment exploités par les exportateurs.*

» Levolet informationnd : il s agit d' analyser des filiéres exportatrices (position de
I offre, estimation de sa capacité de production, de sa croissance), et d’ analyser la
contribution desfilieres au potentiel de développement de |’ Algérie sur les marchés

extérieurs. |l s'agit aussi d’identifier les besoins en informations.

““ANEXAL "Association nationale des exportateurs algériens’ « L’Exportateur », Revue d' Association nationale
des Exportateurs Algériens 3°™ trimestres 2012-N°7. p. 14 ;

“'CHELOUAH, N. BRADAI, A. «Essai d'analyse des déterminants des exportations du secteur agroalimentaire en
Algérie», mémoire de Master, université de Bejaia, 2016, p 28 ;

s
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La réalisation des business plans et stratégie export pour les entreprises du challenge ; il s agit
aux termes d’ entretiens réalisés avec les entreprises concernées d’ arréter un plan d’ actions pour
chacune d’ elles, en fonction des stratégies et de conditions de réussite.
> le volet de I’accompagnement a I’export : il porte sur la réalisation des éudes de
marché et des panoramas sectoriels au profit des entreprises du groupe pilote
«Challengers Optimexport», ainsi que |'accompagnement des challengers dans diverses
manifestations a |'étranger avec des visites guidées dans des halls dimportateurs, et
| assistance de celles-ci dans leur démarche de prospection des marchés étrangers.
Les principaux accords sont :
3.2.9 L'accords d’ Association avec I’ Union Européenne
En 1995, I'Union Européenne absorbait 65% des exportations Algériennes, par ailleurs
60% des importations Algériennes provenait de trois pays membre de I'Union Européenne.
(France, Itaie, I'Espagne).
L'Algérie est signataire d'un accord d'association avec |'Union Européenne en 2002 et entrée
en vigueur en 01 septembre 2005. L'objectif de cet accord est :
v Lalibéralisation des échanges entre pays méditerranéens ;
v' La création d'une zone de prospé&rité par le biais d'un développement économique et
sociable durable;
v' L'amélioration de la compréhension mutuelle entre les peuples de la région et le
dével oppement société civile active;
v Encourager desinvestissements.*
3.2.10 Le bénéfice du systeme Généralisé de préférence accordé par les Etats-Unis depuis
I’année 2004
Ce systéme offre des opportunités aux produits algériens (3000 produits) agricoles,
agroaimentaire et artisanaux ains qu'aux produits industriels qui ont un taux d intégration
national évident, pour pourvoir bénéficier d’ avantages tarifaires préférentiels.
3.2.11 L’Accordsbilatéral Algéro-jordanien en vigueur depuis 2000
Cet accord prévoit une exonération totale de droits de douanes a I’exportation et a

I"importation sauf pour une liste négative de produits.*?

“|SSAADI, A. SIDANI, N «stratégie de I'entreprise a I'international», mémoire de master, université de Bejaia,
2016, p43
“CHELOUAH, N. BRADAI, A: Op.cit, p .50.
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3.3 Lesfacteurs empéchant le développement des exportations agr oalimentaires

Les facteurs qui empéchant le dével oppement des exportations agroalimentaire sont citer
comme suite:

3.3.1 Lescontraintesliées ala production

Dans les pays développés, les innovations apportées, tant sur le plan organisationnel que
sur le plan des formes matérielles de |’ échange des produits et des informations, ont permis de
diminuer les colts des produits alimentaires, d améliorer leurs qualités, et de répondre aux
besoins des populations en termes quantitatifs et qualitatifs.

En revanche, dans les pays moins développement comme |’ Algérie, I'évolution des
filieres et celle des modes de consommation urbains N’ ont pas toujours éé accompagnées d’' une
transformation des formes d’ organisation des échanges. Le développement des filiéres agro-
alimentaires est souvent fondé sur des circuits plus ou moins archaiques rendant la compétitivité
au niveau international quasiment impossible.

3.3.2 Lescontraintes liées au financement

Lamgjorité des industries agroalimentaire en Algérie sont des PME qui structurellement,
souffrent de fonds propres insuffisants et d’ une trésorerie limitée. Les PME doivent faire face a
la Frilosité de leurs partenaires bancaires.

Cette citation est peu compatible avec des efforts de pénétration de marchés qui ne
peuvent avoir une rentabilité immediate. Il est donc plus que jamais nécessaire de renforcer les
efforts pour faciliter le financement des investissements, accroitre les fonds propres des PME et
limiter leurs problemes de trésorerie.

3.3.3 Lescontraintesliéesalalogistique
e Colt édevé du transport international et défaillance des services logistiques proposés

(Irrégularité des plannings d’ acheminement, indisponibilité deslignes.....) ;

e La mauvaise prise en charge des produits destinés a I’ exportation au niveau des ports

(insécurité, pratiquesillicites.....) ;

e Lemangue (pour ne pas dire |’ inexistence) de port répondant aux normes internationales,

e La défallance de la chaine logistique et du circuit de commercialisation (absence
d’avion-cargo, lignes maritimes insuffisantes, absence dinfrastructures de
conditionnement au niveau des ports) ;

e Les contraintes et blocages qui risquent d entraver la conquéte du marché extérieur en

Algérie ou a I’ éranger et en particulier en matiere de procédure douaniéres et fiscales

ainsi que du transport des marchandises par fret.
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3.3.4 Autres Contraintes

L’orientation des opérateurs économiques nationaux vers |'activité d importation
relativement moins risquée et plus profitable d’autant plus que le marché nationa est
largement demandeur ;

Manque d’ expériences des exportateurs algériens qui peinent a adopter, les standards
internationaux en matiére de calibrage, de transformation ou d’ emballage les empéchent
de se positionner durablement sur les marchés extérieurs ;

Insuffisance de I’ offre nationale de produits a I’ exportation (en quantité, et surtout en
qualité) ;

L’ absence d'une mise a niveau technologique qui se traduit par des insuffisances en
termes de conformité, de présentation, d'emballage, dinnovation technique et
technologique;

Industries agroalimentaires encore trop peu présentes, particuliérement dans les territoires
ruraux et integrent trop faiblement les productions nationales ;

Une forte dépendance des importations des produits agricoles ;

Absence de transparence dans la détermination des prix ;

Une capacité d’ attraction des investissements étrangers presgue inexistante;

Des difficultés a affronter la concurrence internationale.**

L'élaboration d'une démarche d'exportation est indispensable pour chagque entreprise qui

désire exporter ses produits ; elle peut sollicitation les organismes d’ aide pour réduire les risques

liés opération d'exportation dans les marchés étrangers.

“ CHELOUAH, N. BRADAI, A: Op.cit, p 51.
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Conclusion
Le secteur de I’industrie agroalimentaire en Algérie constitue un maillon important dans
I'industrie national il joue un rdle primordiale dans le dével oppement de |'économie national, et
I’amédioration du PIB (produit intérieur brut) et alarésorption du chdmage en pleine expansion.
A travers ce deuxiéme chapitre, nous avons présenté le secteur agroaimentaire en
Algérie, et saplace dans |'économie Algérienne qui reprisent un secteur plus en plus important.
Apres voir présenter le secteur agroalimentaire et ses potentiaités d’ exportation, nous

allons aborder dans ce qui suit e cas des entreprises de lawilaya de Bgjaia.




Chapitre 3 :
Etude de cas
compar ative sur
I'Internationalisation
des entreprises
agroalimentaire en

Algerie
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Chapitre |11 : Etude comparative sur l'internationalisation des entreprises
agroalimentaire en Algérie

Le secteur agroalimentaire occupe une place primordiale dans I'économie agérienne
ou il représente I'industrie la plus productive des industries hors hydrocarbures.

La wilaya de Bgaia, est I'une des régions de I'Algérie, dans laguelle le secteur
agroalimentaire est trés dével oppé.
Apres avoir présenté les différentes nations théoriques portant sur l'internationalisation des
entreprises dans le premier chapitre et présenter de maniere générde le secteur
agroalimentaire en Algérie. Le présent chapitre a pour objectif de présenter les résultats de
notre enquéte menée au sein de trois grandes entreprises de la wilaya de Bejaia qui sont Ifri,
Cevita-agro et Toudja.

Dans ce chapitre, nous essayerons de mettre un lien entre les aspects théoriques
précédant étudié et notre éude empirique. Cette derniére sarticule autour d'un questionnaire
distribué aupres des entreprises de la wilaya de Bgjaia, plus précisément celles appartenant au
secteur agroalimentaire.

Toutefois, nous avons jugé nécessaire de commencer par présenter les entreprises enquétées
(Ifri, Cevital, Toudja) et la démarche méthodol ogique gque nous avons adoptée pour répondre
anotre problématique de la recherche.
Section 01 : Présentation de la population d’enquéte (Ifri, Cevital et
Toudja)
Le choix de ces entreprises est basé sur deux criteres:
e L'appartenance au secteur agroaimentaire ;
e L'internationalisation de I'entreprise.
Dans ce qui suit nous allons présenter |es entreprises de notre enquéte.
1.1 Présentation del'entreprise Ifri
La société lbrahim & fils a été créé en 1986 sous la dénomination, *’Limonadiers
Ibrahim’’. Ce n'est que dix ans plus tard en 1996 que I'entreprise hérite un statut juridique
d'une SNC (société en nom collectif) puis dune SARL (société a responsabilité limitée),
composée de six (06) associés.
La SARL Ifri est située a Ighzer Amokrane, chef-lieu de commune et de daira (sous-
préfecture) d'lfri-Ouzellaguen, dans la wilaya de Bejaia, au nord de I'Algérie. La superficie
globale de I'entreprise IFRI est de 32530 m?, la superficie couverte est de 21000 m?,
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Elle est implantée a I'entrée Est de la valée de la Soummam, en contrebas du massif

montagneux du Djurdjuraqui constitue son réservoir naturel d'eau.

IFRI inaugure son premier atelier d embouteillage le 20 juillet 1996. A cette date, plus

de 20 millions de bouteilles sont commercialisées sur I'ensemble du territoire national .

Employant 1168 salariés en 2018, IFRI, posséde sept lignes de production réparties sur deux

sites différents. Atteignant un taux de croissance annuel de plus de 10 % au cours des dix

dernieres années, IFRI occupe une place de leader sur le marché national elle exploite des

lignes de production automatisées et équipées de systeme de contrdle de qualité de laderniére

génération, dans toutes les unités et a toutes les éapes de la production. Elle veille au respect

des normes d'hygiéne, de sécurité et de protection de |’ environnement.
Tableau n°08 : Identification dela SARL IFRI

Définition complétedel'entreprise

SARL IBRAHIM & FILS

Sigle (Abréviation utilisée) :

IFRI

Statut del'entreprise

PRIVE

Formejuridique

SARL (Société aresponsabilité limitée)

Année de création

1996

N°RC 98 B 5162810-00/06 N° | F: 099806018261598
Capital 1 293 000 000,00DA

Adresse Ighzer Amoktane, Ifri-ouzallaguen 060 10 Begjaia
Tééphone: (213)34 3512 66- (213) 343510 21

FAX (213) 34 3512 32- (213) 343517 59

Site Web www.ifri-dz.com

Nom du responsable

Mr IBRAHIM Kaci, PDG
Mr TABET Mahfoud, Responsable Service Export.
Melle DAOUD Amel, Coordinatrice vente Export.

Effectifs

1168

Secteur d'activité

AGROALIMENTAIRE

Type de produit ou service

Production d'Eau Minérale & Boissons diverses

Sour ce: document interne de I'entreprise.
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1.1.1 Domained'activité:

La SARL Ibrahim &fils est une société industrielle agroalimentaire, spécialisée dans
le domaine des boisons diverses, elle produit de I'eau minérale plate et gazeuse, des sodas, de
I'eau aromatisée avec du lait, des jus de fruits et des boissons isotoniques. Outre I'eau et
d'autres boissons, |'entreprise produit ses propres préforment et bouchons, a partir de matiéres
premieres d'origine algérienne, ainsi que de I'huile d'olive, et gere elle-méme le transport et la
distribution de ses produits.

1.1.2 Lesproduitsdela marquelfri sont:

e eaux minérales naturelles sous la marque Ifri;

e eaux minérales gazéifiées sous la marque Ifri;

e eaux minérales fruitées sous lamarque Ifri;

e eaux fruités au lait sousla marque Ifri;

e boissons sodas sous la marque Ifri;

¢ boisson isotonique pour le sport sous la marque Azro;

e huile d'olive sous la marque Numidia.*
1.1.3Lesprincipaux concurrentsdel'entreprise |IFRI :
Les concurrents de |’ entreprise sont repartis en deux ceux des boissons gazeuses et ceux de
I’eau minérale

Tableau N° 09 : lesprincipaux concurrentsdel'entreprise Ifri

L es concurrentes

domaine des boissons gazeuses domaine des eaux
%  LeCoca-Cola(Etats-Unis) « LALA KHADIJA (Tizi-Ouzou)
% Le Peps Cola ou Peps (New | < TOUDJA (Begaia)

Bern, Etats-Unis) % TEXXENAALMA
« Hamoud Boualem (Alger, | % GUEDILA (Biskra)

Algérie) % SAIDA (Saida)
s MIRINDA (Etats-Unis)
% TOUDJA(Begaiq)

Sour ce : élaboré par nous méme a partir des documents interne de I’ entreprise ;

“DJOUDANE, Z. KACI, R: Op. cit, p. 73;
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1.14 Missions et objectifsdel’entreprise:

e L'entreprise Ifri toujours soucieuse de la qualité de ses produits c'est pour cette raison
qu'elle essaye toujours d'améliorer ses produits tout en procédant a l'achat des machines
de derniere génération, ce qui lui confére un avantage concurrentiel sur le marché ;

e Un édément important aussi pour faire face a la compétitivité au niveau national et
international donc, I'entreprise Ifri doit, impérativement sorienter vers le marketing
pour promouvoir samarque et se positionner dans e monde des grandes marques ;

e Pour pallier au probleme de disponibilité de ses produits I'entreprise a créé des grands
entrepots en collaboration avec ses clients exclusifs pour une meilleure distribution et
une couverture améiorée du marché ;

e Lagestion de lanotoriété de lamarque Ifri est laclé de volte de cette entreprise ;

e Elleest trés connue sur e marché algérien méme al'international a cause de sa gréce a
sonorisation facile a mémoriser. En effet, pour sa force de vente récemment elle a
recruté des superviseurs sur tout le territoire national ;

e L'entreprise Ifri se concentre beaucoup sur larelation publique a avoir la sponsorisation
des clubs sportifs, les aides aux plus démunis, événement sportif comme le marathon.

e Son nouveau défi : l'exportation dans divers pays et la conquée du marché
international apres la couverture du marché national, d'ailleurs elle est présente dans
plusieurs pays ou la concurrence est rude ;

e ENn outre ses produits sont commercialisés par les plus grandes enseignes de la
distribution comme Carrefour ;

e L'entreprise Ifri, en perpétuelle évolution dans plusieurs domaines, afin de garder sa
réputation sur le marché national et international .*

1.2 Présentation del'entreprise Cevital

Le Groupe CEVITAL est un Groupe familial créé avec des fonds privés. Son histoire
commencait avec une prise de 20% du capital de SOCOMEG, une entreprise de construction
métalique en 1971. L’année 1998 a connu la création de CEVITAL SPA, €le a pour
actionnaires principaux le fondateur Issad REBRAB et ses fils. En 44 ans d’ existence, cette
entreprise familiale a fait un parcours exceptionnel avec la création et le rachat de plusieurs
entreprises. Au cours des deux derniéres décennies, ce groupe a pu acquérir une dimension

nationale trés importante en termes de déploiement sur le terrain et la part de marché dans de

“DJOUDANE, Z. KACI, R: Op. cit, p. 75;

s
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nombreux domaines. Egalement, I’ acquisition d’une notoriété internationale, pas seulement
avec les exportations de nombreux produits vers pratiquement les cing continents, mais les
acquisitions d entreprises européennes reflétent la volonté de ce groupe a confirmer ses
performances et ses visions stratégiques.

Le complexe Cevital est implanté au nouveau du quai du port de Begjaia, a 3 km Sud-ouest de
laville, a proximité de la RN 26. Cette situation géographique de I’ entreprise lui profite bien,
étant donné qu’ elle lui confére I’ avantage de la proximité économique. En effet, elle se situe
trés proche du port et de |’ aéroport de Bejaia.

Cevital Agrodimentaire est le plus grand complexe privé en Algérie et le leader en Afrique et
dans le bassin méditerranéen dans l'industrie du sucre et I'huile végétale. Elle exporte ses
produits dans plusieurs pays, notamment en : Europe, au Maghreb, au Moyen Orient et en
Afrique de |’ Ouest.”

Tableau n°10 : Identification dela SPA Cevital

Raison social SPA Cevital Mr ISSAAD REBRAB & Fils

Siege social Complexe Cevital Bejaia 06000, W BEJAIA, Algérie

Statut del'entreprise PRIVE

Te 00213.34.20.20.00/034.22.06.96

Fax 00213.34.21.27.73

Email Info@cevital.com

Site http www.cevital.com

Capital social 69, 940, 000, 000 DA
BADR-Agence Bgaia 003 00357 3002713000 59

CBNP° BNP PARIBAS-Agence Bejaia 072 00731 00000
1800172
Société  Générale-Agence  Begaia 02100501
1130000537 52

ARTN® 06010108900 M.F : 09980601900821

RCN?® 98 B03802 BEJAIA

Président direction générale (PDG) | Mr ISSAAD REBRAB

Secteur d'activité Agroaimentaire

“"|SSAADI, A. SIDANI, N: Op.cit, p. 56 ;
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Type de produit ou service

Boissons, I'huile, eau minérale, sucre, margarine

Sour ce: document interne de I'entreprise ;

1.2.1. Domained'activité

Lancé en Mai 1998, le complexe Cevital a débuté son activité par le conditionnement de

I"huile en Décembre 1998. En Février 1999, les travaux de génie civil de la raffinerie ont

débuté : cette derniére est devenue fonctionnelle en Aot 1999. L’ ensemble des activités de

Cevita sont concentrées sur la production et la commerciaisation des huiles végétales, de

margarine et de sucre. Elles se présentent comme suit :
e Raffinage des huiles (1800 tonnes/jour) ;

e Conditionnement d’ huiles finies (1400 tonnes/heure) ;

¢ Production de margarine (600 tonnes/jour) ;

e Fabrication d emballage PET (Poly Ethyléne Téréphtalate) (9600 unités/heure) ;

¢ Raffinage du sucre roux (1600 tonnes/jour) ;
e Stockage céréales (120 000 tonnes) ;

e Minoterie et savonnerie en cours d’ éude.*®

1.2.2 Lesproduits et le marché de Cevital agro

Si on venait a décomposer le portefeuille d activités de Cevital, on distinguera six domaines

d activités stratégiques (DAYS) :
e HuilesVégétaes;

e Margarinerie et graisses végétales;;

e Sucreblanc;
e Sucreliquide;
e Boissons;

e Lesconserveries.

» Huilesvégétales: Ce DAS est composé de trois principales marques :

a Fleurial : samarque haut de gamme;
b- Elio & Fridor ;

c- L huile en vrac raffiné destiné aux industriels pour lesfritures... etc.

» Margarinerie et graisses vegeétales : Cevita produit une gamme variée de margarine,

on trouve ainsi trois catégories :

“CHELAT. K, HAICHEUR. L, «es stratégies de mondialisation des entreprises local » mémoire de master,

université de Begjaia, 2013, p76 ;
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e Lamargarine de table : destinée a la consommation directe dont il existe quatre marques
tellesque:
Matina, Fleurial, Rania, Le beurre gourmand.
e Lamargarine destinée aux besoins de |a pétisserie moderne ou traditionnelle telles que :
a Laparisienne;
b- Smen « Medina ».
e Lesgraissesvégétaes:
a Shortening 38-40 : est un mélange d’ huiles végétales développé ;
b- spécialement pour I’ industrie des biscuits, gaufrettes et boulangeries.
» Lesucreblanc
Entrée au deuxiéme semestre de 2009, C'est un produit grand public qui répond aux besoins
de la consommation directe et la transformation industrielle agroalimentaire, il est
commercialisé sous lamarque SKOR.
» Lesucreliquide
Ce produit est 100% saccarose et inverti, il est destiné essentiellement a I’industrie des
boissons, des glaces, biscuiterie et confiserie. Le sucre, les huiles et les margarines de
Cevita sont des produits dont le systeme qualité de fabrication est certifié 1ISO 22000 par
bureau VERITAS Certifications.
» Lesboissons: qui sont :
a LalaKhedidja: une margue qui réunit deux produits :
e L’eauminérae;
e L’eau gazéifiée.
b- Tchina : est un jus de fruit avec une gamme de produit orange, mandarine, cocktail
exotique, orange péche et citron.
» Les conserveries : Commercialisées sous |'enseigne de COJEK ces conserves sont
élaborées a base de |égumes et fruits naturels on trouve :
e Leconcentré detomate;
e Ledouble concentré de tomate;
o Laharissa
e Laconfitured abricot.*

“FAOUDI. M, GHARBI. T «'andyse de la démarche stratégique pour le choix de la stratégie de
diversification», mémoire de master, université de Bejaia, 2014, p 57 ;
58
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1.2.3 Lesprincipaux concurrentsdel’entreprise Cevital
Les principaux concurrents de Cevital sont donnés dans e tableau suivant :

Tableau N°11 : les principaux concurrentsdel'entreprise Cevital

L es principaux concurrents

Domaine de | Domaine des | Domaine Domaine de| Domaine de

I"huile boissons des eaux sucre margarine
gazeuses

% Afia % Ifri % Ifri % West s Labele

s Prolipos s Toudja s Toudja import s Sol

s Safia < Saida < Prolipos

% Labele % GOLEA

Sour ce : élaboré par nous méme a partir des documents interne de I’ entreprise ;

1.2.4 Missions et objectifsdel’entreprise:

L’ entreprise a pour mission principale de développer la production et d’ assurer la qualité et e
conditionnement des huiles, des margarines et du sucre a des prix nettement plus compétitifs,
et celadansle but de satisfaire le client et de le fidéliser.

Les objectifs visés par Cevital peuvent se présenter comme sulit :

- L’ extension de ses produits sur tout le territoire nationa ;

- L’implantation de graines ol éagineuses pour |’ extraction directe;

- L’encouragement des agriculteurs par des aides financiéres pour la production locale de
graines ol éagineuses ;

- La modernisation de ses installations en termes de machine et de technique pour augmenter
le volume de sa production ;

- Positionner ses produits sur le marché international par leurs exportations.™

1.3 Présentation del’entreprise TOUDJA

L’ entreprise «TOUDJA» est une entreprise familiale de forme juridique SARL, dont le siege
social et I’ usine sont situes au lot N° 105, dans la zone industrielle (04 chemins) de Bgjaia, est
qui entrée en activité au mois de Janvier de I’année 1992, en commencant parla production de
I’eau minérale. En 2001, I’ entreprise décide d’'investir et d'inaugurer sur ses fonds propres

une usine moderne de fabrication de jus.

®CHELAT. K, HAICHEUR. L: Op.cit, p.77 ;
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Son capital initia qui était de 10 millions DA, a éé porté a 144 millions de DA alafin de
I” année 2007.

Elle a comme activité principale la production et la commerciaisation du jus et de I’eau
minérale.>

Tableau n°12 : Identification dela SARL Toudja

Raison social SARL Toudja

Siege social Village Larbaa, Toudja, BEJAIA, Algérie
Statut del'entreprise PRIVE

Formejuridique SARL

Slogan Laqualité naturellement
Activité Agroaimentaire

Produits Eaux minérales jus de fruits
Capital Social 10 008 000,00DA

Te 034 81 03 14/034 81 03 15
Fax 034 10 22 20/ 034 20 20 44
Société mere Groupe GB

Site web http://www.toudja.dz
Président direction générale (PDG) Mr GADOUCHE Bouaem

Sour ce: document interne de |'entreprise ;
1.3.1 Domained'activité
La SARL Toudja est une société industrielle agroalimentaire, spécialisée dans le domaine des
boissons diverses, elle produit de boisson gazeuse, de I'eau minérale non gazeuse, des jus de
fruits.
1.3.2 Lesproduitsde la marque Toudja sont :

e Eau minérale naturelle sous la marque Toudja;

e Eau minérale fruitée sous lamarque Toudja;

e Jusde fruits sous lamarque Toudja;

e Nectar defruits sous la marque Toudja;

e Boisson gazeuse sous la margque GB.

*|KHLEF. M, ISSAD. Y, MAOUCHE. A « laforce de vente », mémoire de fin d'études, université de Bejaia,
2011, p. 69 ;
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1.3.3 Lesprincipaux concurrentsdel'entreprise Toudja
L es principal es margques concurrentes de |'eau minérale et du jus Toudja sont données dans le
tableau suivant:

Tableau N°13: les principaux concurrentsdel'entreprise Toudja

L es concourants

Domainedel'Eau minérale Toudja Domainedu jus

% SARL IFRI (Bejaia) SARL ROUIBA (Alger)
< SARL SAIDA(Saida) SARL IFRI (Bgaia)

% EURL GOLEA(Goleq) » SARL RAMY (Alger)

% EURL BEN HAROUN (Bouira) SARL JUTORP (Blida)

< SARL MASSERGHINE(Oran) SARL HAHOUD (Alger)
% YOUKUS(Tébessa) EURL BONJUS (Sétif)
% SARL GUEDILA(Biskra) » SARL VITAJUS (Blida)
% SARL SIDI EL KEBIR (Blida)

Sour ce : élaboré par nous méme a partir des documents internes de I’ entreprise ;

X/ X/
L X4 °

X3

7
*

X/
°

X/
°

X3

1.3.4 Missions et objectif del'entreprise
e Ledéveloppement del’activité de |’ entreprise;
e L’assurance d un approvisionnement régulier du marché des jus et des eaux minérales;
e Ledéveloppement optimal de ses produits pour satisfaire et fidéliser saclientéle;
e Développer et dargir sa part de marché;
e Seconstruire une image de marque.
Section 02 : Méthodologie de collecte des données
Dans le but de collecter un maximum dinformations sur la stratégie
dinternationalisation des entreprises agroaimentaires dans la wilaya de Begaa et de
confirmer ou d’infirmer nos hypothéses de départ, nous avons opté pour une étude empirique
qui s articule autour d une enquéte de terrain. Cette derniére s est effectuée par le biais d'un
guestionnaire distribué auprés des entreprises du secteur agroalimentaire de la wilaya de
Begaia. Dans ce sens, il y alieu de présenter les différentes étapes d’ ordre méthodol ogique,
gue nous avons menées afin de réaliser notre étude empirique.
2.1. Objectif del’enquéte:
L’enquéte vise a analyser le processus d'internationalisation des entreprises

agroalimentaires en Algérie en prenant comme cas d éude les entreprises de la wilaya de

o
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Begaia, ains que d'identifier I'importance de I'opération d’exportation exercée par ces
entreprises.
De ce fait, I’ objectif principal recherché a travers cette enquéte est de dégager et analyser un
nombre essentiel de données qui peuvent répondre a notre problématique posée au départ de
notre travail de recherche.
Globalement, notre éude vise a indiquer les entreprises exportatrices dans le secteur de
I"industrie agroalimentaire opérées sur les marchés internationaux, tout en exposant les
obstacles éventuels qui freinent le développement de ces entreprises dans leurs démarches de
conquéte des marchés internationaux.
2.2. Déroulement del’enquéte

La méthode de collecte des données utilisée, dans notre étude, vise a posséder et réunir
le maximum d’informations possibles, afin de cerner les divers aspects du phénomene étudié.
De ce fait, nous avons opté pour une enquéte par questionnaire, auprés des entreprises
exportatrices du secteur agroalimentaire de lawilaya de Bejaia.
L’ enquéte a été réalisée en deux étapes:
e La premiere étape : prise de contact et remise du questionnaire au responsable de

I’ entreprise enquéte.

e Ladeuxiéme étape : récupération des questionnaires déposes au sein de ces entreprises.
2.3. L’ échantillon éudié

Afin de présenter la réalité de tout phénomene étudié, la facon optimale consiste a
prendre toute la population comme échantillon (étude exhaustive), cependant, plusieurs
contraintes, notamment celles liées au temps, aux moyens et au refus des entreprises a
répondre, nous ont poussées atravailler sur un nombre limité d’ entreprises.
De cefait, I’ échantillon de notre éude se compose de cing entreprises exportatrices du secteur
agroaimentaire de la wilaya de Begjaia (Ifri, Cevital, Toudja, Soummam, Labelle). Dans cet
échantillon, nous avons pu récupérer trois questionnaires. Pour Cevital et Ifri on a fait un
questionnaire administré face aface, pare contre Toudja on larécupéré apres leurs réponse.
2.4. Description del’outil de collecte de données

Pour mener cette étude, nous avons utilisé « un questionnaire » structuré et destiné aux
entreprises du secteur agroalimentaire, le questionnaire a été élabore selon les objectifs de la

problématique, pour cerner toutes les informations liées a notre recherche.

s
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Ce questionnaire englobe une série de questions (ouvertes et fermées), il comprend 31

questions réparties en trois (03) parties:
v' Lapremiére partie regroupe sept (07) questions sur le profil de |’ entreprise;
v' La deuxieme partie regroupe trois (03) questions concernant l'internationalisation de

I’ entreprise, en expliquant le phénomene et les raisons d'internationalisation;

v' Latroisiéme partie regroupe vingt et un (21) questions sur l'internationalisation par biais

de I'exportation, en expliquant la stratégie d’ exportation et les obstacles de |’ entreprise a

I’ exportation.

2.5. Latechnique de dépouillement

Apres avoir récupéré les questionnaires, nous avons procédé au dépouillement de
toutes les données, par I'analyse documentaires, dont nous avons saisi |es données contenues
dans les questionnaires, puis nous avons procédé a leur traitement, dans le but d aboutir aux
différents résultats.
2.6. Lesdifficultés rencontrées

La rédisation d' une enquéte sur |’exportation des entreprises agroaimentaires de la
wilaya de Begaia est un travail intéressant. Mais il faut savoir que tout au long de notre
enguéte, nous avons rencontre des difficultés nature a savoir :

v Ladifficulté delamaitrise du temps ;

v Ladifficulté de non disponibilité des chefs d’ entreprises;

v Le refus de réponse a certaines questions méme aux questionnaires aupres de quelques
entreprises ;

v Ladifficulté de récupérer les questionnaires a cause de n’ a pas avoir des réponses.

La réalisation de cette enquéte auprés des entreprises du secteur agroalimentaire de la
wilaya de Begjaia nous a permis de démontrer certaines informations et résultats concernant :
I'internationalisation par le fait d'exportation ses produits.

Section 03 : Présentation desrésultatsdel'enquéte

Dans cette section on va présenter |'analyse SWOT des entreprises Ifri, Cevita et
Toudja. Aing, les résultats obtenus a partir des questionnaires distribués au sien de ces
entreprises enquétées.
3.1 Application desrésultats par lamatrice SWOT

Suite a des réponses obtenues des responsables de ces entreprises, nous avons essayé
d'éaborer la matrice SWOT qui nous permettra de situer nos entreprises par rapport a leur

environnement interne et externe.

-
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3.1.1L Analyse SWOT :

Est un outil qui permet d'analyser I'environnement interne, consiste a identifier les

forces et les faiblesses de I'entreprise. Et I'environnement externe, qui consiste a étudier le

marché de |'entreprise pour faire sortir |es opportunités et menaces de ce dernier.

3.1.1.1L'analyseinterne

Tableau n° 14 : lesforces et faiblesses desentreprises: Ifri, Cevital, Toudja

Enterprises Lesforces

L esfaiblesses

-La gamme de produit qui satisfait toutes
les catégories d'éges et les différents
gouts des consommateurs;

-Emballage trés moderne;

- Popularité de la marque; connue sur le
Ifri territoire national

- Stratégie distribution intensive;

- Position concurrentielle forte;

- capacités des productions permettant
une plus grande couverture du marché

- Laréalisation d'économie d’ échelle;

- production des produits naturels,

- la date limite de consommation(DLC)
est important (02années) ;

- produit de qualité.

-Prix élevé de Numédia par
apport ala concurrence

-Faible notoriété de la marque
Numeédia

-Absence des compagnes
publicitaires al’internet
-Augmentation des colts de
productions.

- ressources financieres
insuffisantes en vue d’ acquisition
future;

- Probleme de trésorerie ce qui
engendre des codts
supplémentaire;

- pouvoir de négociation avec les
fournisseurs;

- stagnation de certaines activités
(ex Thé glacée) ;

- capacité de concurrents a lancer
des produits innovants,

- Taxation élevée des matiéres

premiéres.

.
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-Image de |’ entreprise ;

-forte concentration sur le marché

production.

Cevital - Lapart de marché de |’ entreprise ; extérieur ;
- Stabilité financiere ; - codt des matieres premieres tres
- Capacité de production ; devé.
-Main d'ceuvre qualifié;
-Développement des exportations de
I'entreprise;
-Rédaction des colts de production ;
-Variété des produits proposeés.
-Expérience (créé en 1936) ; -Manque des moyens de
Toudja -L'image de |'entreprise ; transport ; o
-La gemme de produit : -Absejnce delogistique versles
‘ d ded dLits : pays aforte demande;
-Laforte demande de ses produits ; - Forte concurrence sur les
-L'utilisation de la technologie pour la | marchés étrangers ;

-Absence de motivation du
personnel et du dirigent.

Sour ce : élaboré par nous méme a partir des documents internes et résultats de |’ entreprise ;

3.1.1.2 L'analyse externe

Tableau n° 15 : lesopportunités et menasses des entreprises: Ifri, Cevital, Toudja

Enterprises L esopportunités L es menasses
-Croissance de la consommation | -Forte  concurrence mondiae
mondiale de produit, (I’ Espagne, Italie, Etats unis...) ;
-Gisement important en matiere de | -Pertedeclient ;

[fri, sources. -Emergence des nouveaux pays

Cevital, - Taille du marché (une population de 40 | exportateurs ;

Toudja. millions d'habitants) -Forte dépendance al’importation
-Croissance de I’ économie;; des intrants  (extraits et
- Absence de produits de substitution ; concentres) ;

- Taxation des importations de sucre | - Taux de change défavorable
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blanc ; (Forte dépendance al’ Euro)

- Zone de libre échange en 2010 ; -Arrivés de nouveaux

- Baisse des exportations (UE) ; concurrents;

- Faible concurrence. - Importation de sucre blanc ;

-Quantité importée (contingent) ;
-exigence plusen plus élevé en
qualité;

- Pollution (emballages) ;

-Le manque de contréle sur les
prix des matieres premier ;

-Les colts des matiéres premieres

élevées.

Sour ce : élaboré par nous méme a partir des documents internes et résultats de |’ entreprise.

3.2. Lesrésultatsdel'enquéte

e L'internationalisation des entreprises agroalimentaire (Cevital, Toudja) :
L'entreprise Cevital aborde le phénoméne dinternationalisation en croissance

permanente avec l'international, c'est-a-dire elle sinternationalise pour répondre a la demande
sur le marché étranger et pour développer la productivité (qualité de produit, diversification
des produits), et pour positionner son produit a l'international. Par contre, |'entreprise Toudja
trouve des difficultés pour gérer le phénoméne d'internationalisation.

Le phénomene de I'internationalisation est général abordé par les entreprises comme étant
une opportunité pour dével opper son activité sur les marchés étrangers.
e Lesprincipaux raisonsqui pousse sesentreprisesa sinternationalise:

Ici nous allons recenser |es principales raison qui poussent ces entreprises a sinternationaliser.

o Ifri
Les principale raisons qui pousse |'entreprise Ifri a Sinternationalise est la saturation
du marché locale, ele s'internationalise ces produits pour répondre a la demande sur les
marchés étrangers pour objectif de développer, augmenter ses parts de marché dans le but

d' affronter la concurrence.

.
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% Cevital
Egalement, Cevital setourne vers les marchés étrangers pour laméme raison qui est la
saturation du marché domestique, ce qui pousse I’ entreprise a s internationalise ces produits
dans le but d’'acquérir des nouveaux marchés, d’améliorer son image, éargir la gamme de
produit et faire- face ala concurrence, pour concurrencer |les produits étrangers.

s Toudja
Aussi, I'entreprise Toudja cherche de nouveaux marchés pour la méme raison que Ifri et
Cevita qui est la saturation du marché local, cependant, elle aspire aussi a augmenter sa part
de marché et a faire-face ala concurrence, dans le but d'assurer la qualité de ses produits et
étre compétitif al'étranger.

La principale raison commune qui pousse ces entreprises a sinternationaliser est la
saturation du marché.
e Lastratégied entréeadoptéepar I'entreprise pour pénétrer le marché étranger :

Le choix dun mode de pénétration de marché étranger consiste a décider comment
vendre son produit sur le marché international. Selon les résultats de notre enquéte, nous

constatons que |'ensembl e des entreprises enquétées optent pour |'exportation.

o Ifri
Sdlon les réponses de responsable de département export de I'entreprise Ifri, elle a
choisir deux mode de pénétration, consiste de I'exportation directe et I'exportation et indirecte

e Exportation directe, cette exportation est fait par un représentant al'étranger;
e Et parfois avec l'exportation indirecte (avec intermédiaires) par le biais du
commissionnaire.
+ Cevital
Sdlon le responsable commerciae de I'entreprise Cevital, sa stratégie d'exportation est
mise en ceuvre a travers deux modes d'exportation, quand elle opte pour |'exportation directe
elle sollicite un agent commercia per contre quand et elle choisit I'exportation indirecte elle
fait appel a un courtier pour se charger de I'opération. Car, ceci lui permet de réunir |'acheteur
et le vendeur, auss il transmet des informations a I'entreprise concernant les marchés a
pénétrer.

£



Chapitrelll : Etude comparative d'inter nationalisation des entreprises
agroalimentaireen Algérie

s Toudja
Elle adopte une stratégie de pénétration des marchés étrangers avec une exportation
directe par un représentant a |’ étranger pour lui permettre de mieux maitriser sa politique
commerciale al'éranger grace a son expérience et connaissance préal able des marchés et de
laclientele.
Le choix commun de ces entreprises par rapport au mode de pénétration a des marchés
international est I'exportation directe.
e L'internationalisation par |I'exportation
La plus parts des entreprises sinternationalise par le biais de I'exportation pour des
raisons spécifiques que nous allons aborder dans ce qui suit :
% Ifri
L'entreprise Ifri a sinternationalise par le biais de I'exportation pour bénéficier des
avantages des organismes de soutien que I'Etat mis a leur disposition comme (ALGEX,
CAGEX, SAFEX, FSPE...), a savoir, de bénéficier dune facilitation d'exportation au
commencement de cette activité.
+ Cevital
Elle sinternationalise a travers I'exportation a cause des situations securitaires, par ce
gue certaines pays ont des problemes politique, des guerres, ce choix lui permettre d'éiminer

Cces risgues.

s Toudja
Le choix dinternationalisation par I'exportation est le seul moyen pour I'entreprise

Toudja d'accéder aux marchés étrangers.

Les entreprises agroalimentaires enquétées adoptent une démarche d'exportation
formalisée et bien précisée. Pour Ifri sa démarche consiste a réaliser une éude de marché
avant de passer a l'opération d'exportation pour bien connaitre ce marché, aussi €elle fait des
participations a des foires et exposition pour faire connaitre ces produits aux différents
consommateurs étrangers. Quat a Cevital sa démarche d'exportation consiste a procéder des
négociations avec ses clients, relation bancaire (mode de paiement) afin de se protéger contre
les risques qui pavant survenir durant |'opération d'exportation comme le non-paiement des
clients, en suite la livraison (date et lieu de livraison, quantité a livrais). Concernant Toudja
celle-ci passe par les étapes suivantes :

-Démarche direction du commerce, la banque, I'laboratoire, compagne maritime,
service des douanes, transitaire.

.
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e Laprisededécisionset lastructureal'exportation

D'apres les résultats de notre enquéte la décision d'exportation est prise par le consell
d'administration, avec une existence d'une structure dédiés a |'activité d'exportation qui est le
département export, et tout éude concernant |'opération d'exportation est réaliser par |'équipes
d'export en collaboration avec les partenaires. Les principaux marchés sur lesguelles ces
entreprises sont présentes sont : les marchés Européens, les marchés du Maghreb, pour Ifri
exporte a des marchés Asiatique, et Cevital exporte a d'autres pays africain.

Les criteres sur lesquels se basent ces derniéres pour choisir leurs marchés sont: les
habitudes des consommateurs, la fourchette de prix pratiquée. Ainsi, 'origine de produit si le
produit est considéré comme un produit d'origine Algérienne, va bénéficier d'une exonération
des droits de douane. Donc, elle devine compétitive sur le marché étranger. Et la proximité.

e Fixation du prix al'international
o Ifri
Pour Ifri la fixation de prix de vente tient compte de tous les couts de logistique (frais du
transport, assurance...). Ainsi que choisi de fixer ses prix par rapport a la concurrence, les
prix pratique tiennent en compte les différentes charges (couts de transport, achat de matiére
premiere, distribution, fiscalité).
% Cevital
Pour Cevita elle fait appel a son courtier pour la fixation des prix de ces produits a
I'international, afin de lui donner une idée sur les prix pratiqués a I'étranger ce qui permet
d'avoir des prix compétitifs par rapport aux prix des concurrents.
% Toudja
La fixation du prix des produits de I'entreprise est basée sur les colts des matieres
premiéres mais aussi sur le codt de change.
On remarque ainsi, que la fixation des prix a l'international varie d'une entreprise a une
autre, chacune adopte des méthodes propres a ses objectifs stratégiques.
e Lesadaptationssur le produit lors de son exportation
Les entreprises opérent des adaptations sur leurs produits lors de son exportation par
|'adaptation technique et conditionnement pour Cevital et Toudja, pour le cas d'Ifri réaliser

une adaptation étiquéte et conditionnement.

.
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Le moyen de transport |e plus utilisé par ces entreprises est |e transport maritime car il est
moins couteux, et offre la capacité de transporter de grandes quantités. Toutefois, elles ont
recours au transport terrestre quand il sagit des pays Africains.

L'incoterm utilisé dans ces opérations d'exportation est généralement le FOB et le CFR car
c'est le plus avantageux en Algérie. Puisque, il transfert les codts et risques a la charge de
I'acheter, et parfoisle CIF.

e Lesdispositifsde soutien al'export

Pour exporter plus facilement, I'entreprise Ifri fait appel a certain organismes d'aide a
I'exportation comme ALGEX, CAGX, SAFEX, FSPE, ANEXAL, dans le but c¢a lui
permettait de bénéficier des avantages comme le remboursement de 25% du co(t de transport
par FSPE.

L'entreprise Cevital sollicite les deux organismes suivant : CAGEX, SAFEX, dansle but dele
faire des publicités a ces produits, ainsi, que d'organiser des foires pour se présenter leur
produits sur les marchés étranger. Quant a |'entreprise Toudja cette derniere sollicite deux
organismes : ALGEX, SAFEX dans e méme but.
e Lesprincipaux obstacles et risques qui touchent des opérations d'exportation:
o Ifri

-Obstacle interne : Pour Ifri il n'a aucun obstacle interne al'entreprise.
-Obstacles externes :

e Lacompétition et concurrence international ;

e Lafableassistance et I'aide de I'Etat car elle n'aide pas |es entreprises a exporter, par

Lamise en place des tarifs douaniers al'export éevé;

-Obstacles opérationndls :

e Lecolt detransport qui est trop éleve.

e Les procédures administratives compliquées.
- Obstacle informationnel :

o Lesdifférencesculturelles;

¢ Lemode de vie des consommateurs étranger.
Quant au risques encourus celle-ci considere étre exposee au risque commercia en cas du
non-paiement du client ou |'annulation d'une commande.

% Cevital

- Obstacle interne :

e Laqualité de produit face aux produits étrangers.

-
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- Obstacle externe::

e Lacompétition et concurrence internationale.
- Obstacles opérationnels :

e Laprocédure administrative complexe;

e Lecolt detransport élevé.
Les risques auxquel s I'entreprise Cevital est souvent exposée sont :

e Lerisque politique;

e Le risgue de change avec la dépréciation de la monnaie nationale par rapport au

monnaie au quelle exporte.
s Toudja

- Obstacle interne :

e Absence de motivation du personnel et du dirigent ;

e Laqualité du produit face aux produits étranges.
- Obstacle externe::

e Faible assistance et aide de |’ état ;

e Compétition et concurrence international .
- Obstacle opérationnels :

e Procédures administratives complexes ;

e Lesfraisdetransport élevés.
- Obstacles informationnels :

e Différencelinguistique;

e L'doignement géographique;

o Lesdifférencesculturelles;

e Lemode de vie des consommateurs étrangers.

Les risques auxquels est exposée I'entreprise Toudja est le risque de transport par la non
maitrise de lalogistique, et le risque de change.
Les entreprises exportatrices algériennes lors d exportation font face a de nombreux

obstacles qui bloquent leurs opérations d’ exportation et |’ état N’ aide pas ces entreprises pour

développer leur activité al’ internationale.

-
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Conclusion

Notre enquéte effectuée aupres des entreprises exportatrices du secteur agroalimentaire
de la wilaya de Begaia (Ifri, Cevital, Toudja), nous a permis a travers l'anayse des
informations collectées par le biais du questionnaire de déduire que ces entreprises sorientent
de plus en plus vers les marchés internationaux ; Il sagit d'une expansion geographique, par
exportation directe ou indirecte. Ce dernier est le seul moyen pour ces entreprises d'accéder
aux marchés étrangers car, elles n'ont pas les possibilités de recourir a d'autres modes
dinternationalisation, a cause, de nombreuses contraintes auxquelles elles sont confrontées
tels que des situations sécuritaires, faible assistance de |’ Etat et |es problemes de financement.
Mais également, pour bénéficier des avantages offerts par les organismes dade a
I'exportation.

La principale raison commune qui pousse ces entreprises a sinternationaliser est la
saturation du marché. Ainsi, le choix par rapport au mode de pénétration des marchés
international est I'exportation directe, par contre la fixation des prix a l'international varie

d'une entreprise a une autre.

-
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Conclusion générale

L’ internationalisation des entreprises est considérée comme une étape importante, car
elle permet aux entreprises de conguérir de nouveaux marcheés, et de trouver de nouveaux
débouchés pour ses produits. L’internationalisation oblige les entreprises a respecter les
regles, les normes, les techniques du commerce international et faire face aux exigences d’ une
économie moderne et ouverte. La présence sur les marchés étrangers représente une forte
opportunité de développement puisque cela lui permet d exploiter ses avenages compétitifs,

afin de conquérir des nouvelles parts de marchés.

En Algérie les exportations sont dominees par les hydrocarbures aors que celles hors
hydrocarbures restent marginales, ce qui obliger les entreprise exportatrices du secteur
Agroaimentaire a maitriser des nouvelles technologies et a crée des nouveaux savoirs faire
pour décrocher des nouveaux marchés, et attirer les clients en leurs offrant des conditions
favorables, tant sur la qualité des produits, le niveau des prix, les délais de livraison, les délais

de paiement et d’ autres avantages commerciaux.

La structure des produits exportés hors hydrocarbure relevant des produits des
industries agroalimentaires, Au sein de I’ économie Algérienne, la place de ce secteur apparait
comme tres importante du fait qu'elle recouvre de nombreux domaines relativement
développés, comme ceux des céréales, des huiles, des matieres grasses de la production et la
transformation du lait. Ce qui pousse I’ Algérie ces derrieres années a faciliter les opérations
des exportations des produits agroalimentaires par la création des institutions de promotion
des exportations hors hydrocarbures (ALGEX, CAGEX, ANEXAL, FSPE, SAFEX).

Tout au long de ce travail nous avons avancé quelques fondements théoriques
concernant |'internationalisation des entreprises, telle que les méthodes a travers lesquelles
les entreprises sintégrent aux marchés étrangers. Egalement nous mis I'accent sur les
exportations du secteur agroalimentaire, qui représente une place trés importante dans

['économie Algérienne.

L’ensemble des résultats, issus de notre enquéte confirme nos hypotheses, car les
entreprises Algériennes (Ifri, Cevital, Toudja) S internationalise par le biais d exportation
optes pour I’exportation directe car cette dernier facilite mieux la pénétration des marchés

étrangers. En raison de faire face ala concurrence international .

7y
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I. ldentification descaractéristiques del’entreprise

1- DENOMINAtioN de | ENtr EPriSe. .. vt e e e e e
2- Datedecréation del” entreprise. ... ..ov v e e e e e e

4- Statut juridiquedel’entreprise ?
SARL |:| EURL I:I SPA SNC

5- Dans quelle branche d’ agr oalimentair e étes-vous spécialisé ?

Lait et produits laitiers |:| Huiles |:|
Céréales ] Eau minérale [ ]
Boissons |:| Viandes |:|

6- La composition devotre main d’ eeuvre:

Catégorie socioprofessionnelle Nombre de I’ effectif

Ouvrier non qualifié

Ouvrier qualifié

Employés

Agent de maitrise et technicien

Cadre

Dirigeant

Total

7-quelle est votre part (en%) de marché au niveau :
-nationdl....
SINEEINALIONGL. .. .. e e e e

[1. L'internationalisation :

8-comment votreentreprise abordet'elle le phénomeéne d'inter nationalisation ?

9-quelles sont lesraison qui vous poussent a vous internationaliser ?

Pour faire face ala concurrence

|a saturation du marché

Pour augmenter vos parts de marché |:|
Pour diversifier lesrisques |:|

10- pourquoi privilégier vous|'internationalisation par I'exportation ?



[11. L'internationalisation par le biaisd'exportation :

11- lorsdel'exportation adoptez-vous une démar che formalisée et bien précisée ?

Oui non |:|

Si oui, quelles sont les éapes de la démarche d'exportation au sein de votre entreprise ?

12-Quelle est la stratégie d’ entrée adoptée par I’entreprise pour peénétrer le marcheé

sdlectionnéal’ étranger ?

A-Exportationsdirecte |:|
Lafiliale de production ou distribution |:|
Le représentant al'étranger |:|
L'agent commercial I:I
B- Exportationsindirecte |:|
Bureau d'achat |:|
Commissionnaire |:|

[ ]
L]
[ ]

Le courtier

C-Exportations associe
Les groupes d’ exportateurs

L'accord de franchise

Lajoint-venture [ ]

000 10 S
13- ladécision d'exportation est prise par qui ?
Ledirigeant [ | le conseil d'administration

AN | 1

14-Avez-vous une structure dédiée al'activité d’ exportation ?

15- réalisez-vous un diagnostic avant I’ exportation ?

Oui l l norJ |

Si oui, quels sont les utiles utilise ?

SWOT |:| PESTEL |:| BCG |:|




Par qui I'étude est-elle réalisée ?

16- Comment qualifiez-vous I’ environnement de votre entreprise ?

A Le macro environnement « ingtitutionnel, politique, socia » dans lequel évolue votre

entreprise ?

Tres complexe |:| Complexe |:|

Un peu complexe |:| Pas du tout complexe

(000111001 01747 TP PR TR

17- Selon vous, I’environnement interne et externe, a-t-il un impact sur les opérations
d’export ?

Oui|:| Non|:|

(0001011101 0| L PRSP RUPRTURAPR

18- Quel sont vos principaux marchés ?

Maghreb |:| Adutres pays africain |:|
Européen [ ] Asiatique [ ]
Sud-américain [ | Nord-américain ]

19- quels sont lescriteres sur lesquels vous basez pour e choix du marché ?

20- Quels sont vos principaux concurrents ?

21-comment vousfixiez votre prix al'international ?

22- Vos produits sont-ils compétitif du point devue prix ?
Oui [ ] Non [ ]

Si Non, pour quel raison ?

Codts de production élevés |:|

Importation de matiere premiere a des colts éleves




Co(ts de transport élevés |:|
L’ obsolescence de latechnologie utilisée |:|
23- optez- vous des adaptations sur votre produit lors de son exportation ?

ou [ ] non [ ]
Si oui, quelles adaptations ?

Technique |:| conditionnement |:|

24- Par quels moyens de transport assurez-vous |'acheminement de vous produits vers
les marchés étrangers ?

Maritime |:| aérienne |:| terrestre |:| ferroviaire |:|

o TU 0 [0 I o 00 QOSSP

25- sl vous optez pour letransport maritime, quelsest I'incoterm vous utilisez ?

FOB I:I CFRI:I CIF I:I DDP I:I

26-Avez-vous une politique de communication al’international ?

Oui [ ] non [ ]

27-occupez-vous vous-méme de la définition de la politique de communication ?

oui [ ] non [ ]

Si non, aqui est ce que vous confiez cette tache ?

28- Pensez-vous que certaines caractéristiques relatives a votre entreprise vous ont aidé
adévelopper votre activité d’ exportation ?
Oui |:| Non|:|

Si oui, lesquelles et de quelle maniere ?



29- avez-vous recour s aux dispositions de soutien a |'exportation ?

Oui[ ] [ ]

Si oui, lesquels de ces or ganismes avez-vous sollicité ?

CAGEX [ ] ALGEX [ | FSPE [ ] SAFEX [ ]

30- Quels sont les principaux obstacles qui vous bloquent lors des opérations

d’exportation ?

a. Obstaclesinternesal’entreprise:[ |

Faible capacité de production |:|

Compétences du personnel insuffisantes |:|

Ressources et capitaux faibles |:|

Absence de motivation du personnel et du dirigeant |:|

Qualité du produit face aux produits étrangers |:|
AULTE. ..o e

b. Obstacl&extern&él’entrepris:|:|

Faible assistance et aide de I’ Etat |:|

Probléme de financement [ ]

[ ]

Compétition et concurrence international e accrue

c. Obstaclesopérationnels |
Procédure administrative complexe [ |

Collits de transport éevés [ ]
1=
d. Obstaclesinformationnels: |:|
Différence linguistique |:|
Eloignement géographique ]

Différence culturelle/mode de vie et de consommation |:|



31-Quels sont lesrisques que votre entreprise aux quels souvent exposee ?

Risgue commercial [ | Risque de transport [ ]
Risque politique [ | Risquedechange [ |
Autres

Merci
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Résumé

L'internationalisation représente une stratégie de développement de I'entreprise sur le
marché étranger, a travers I’éargissement et I’ouverture sur des nouveaux marchés par
acquisition des nouvelles croissances et compétences. Cette acquisition permet de réaliser des
économies d’ échelle, d'augmenter sa part de marché, et de minimiser les risques. Plusieurs
choix de modes dinternationalisation soffrent a ses entreprises, elle peut s'internationaliser
par |’exportation, par la création des filiales, licences...etc. Dans le cas des entreprises
Algériennes e seule mode d’ internationalisation est I’ exportation.

Dans notre travail, nous avons étudié la stratégie d'exportation des entreprises
agroaimentaires (Ifri , Cevital , Toudja) et la démarche a suivre par ces entreprises pour se
développer al'international.

Motsclé: Internationalisation, exportation, démarche d'exportation et mode d'exportation.

Abstract

Internationalization represents a strategy for the development of the company in the
foreign market though the widening and opening up of new markets by acquiring new growth
and skills. It however, this acquisition murkiest possible to realize economies of scale, to
increase its market share, and to minimize the risks. Several choices of modes of
internationalization are available to its companies. It can be internationalized by export, by the
creation of subsidiaries and licenses...etc. In the case of Algerian companies, the only mode
of internationalizations exportation.

In our work, we have studied the export strategy of agrid-food companies (Ifri,
Cevital, Toudja). And, the approach to be followed to by these companies is to develop it
internationally.

Key words: Internationalization, exportation, exportation process and exportation mode.
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