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Introduction

Introduction

A l'aube du ZI"siécle le monde économique est en plein mouvanue,mutation
d'une économie de production a une émore dinformation et de savoir.
Face a ces exigences (mondialisation, ouverture nduche, alliance, partenariat...),
L’entreprise représente une des plus grandes @a@omns et qui constitue une des
caractéristiques déterminantes d’'une économie wui jphys, elle est un lieu de circulation des
biens ou on trouve une combinaison productive elasefacteurs de travail et le capital.
L’entreprise se compose de six éléments, quateenes et deux externes, les premiers sont
représentés par les ressources humaines, le ¢cdp#atquipements et les compétences, les
secondes sont les fournisseurs et la clientélajecrier élément représente des ressources
financieres pour I'entreprise se qui implique l@essite de prendre en considération tout les
besoins de cette catégorie.

Sur le marché de produit I'entreprise est facesabncurrents qui cherchent a attirer le
plus grand nombre de clientéle, ce qui rend lagplde toute entreprise en risque, donc elle
doit suivre tout les changements et toutes lessfoamations qui se passent au milieu de
travail, sur le plan social, économique, et surtmehnologique chose qui ne sera jamais
réaliser si I'entreprise suit le méme rythme deuicde départ et avec des employées qui
exercent les taches avec leurs premiers acquis vet durs formations initiales,
donc l'entreprise doit adapter son organisationcagdes outils appropriés, En cela les
nouvelles technologies de l'information et commatimn offrent une meilleure opportunité
pour l'entreprise.

Les nouvelles technologies de l'information et ldecommunication constituent un
facteur d’accélération des échanges commerciagxmarchés se mondialisent en méme
temps qu’ils se segmentent pour fidéliser un nouwescteur de plus en plus important de la
croissance économique de l'entreprise, elles amsformés la planete en un petit village,
'association de I'information et de la communiocatia permis de circuler I'information dans

le monde, celui qui la détient a le pouvoir.

A fin de faire un pas vers la modernité, éesreprises se servent d’outils internet dans
leur stratégie marketing qui leur permettent dengagles clients immédiatement et ceux a
moindre cout et sans beaucoup de peine, I'enjeeunaj’une entreprise de prestation de

services comme un webmarketing et de trouver degeaux clients et d’assurer sa pérennité
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Dans le cadre de notre theme, on a chergreprise SARL Ibrahim & fils «RI »
pour voir le rdle que jouent les NTIC au sein dmiieprise ainsi que leurs stratégie dans la
prospection des nouveaux clients pour I'entreprideour ce faire, on a opté un plan qui se
compose de trois parties :

La premiéere partie est consacré au cadre méthgidol® qui contient les raison du
choix du théme, les objectifs du choix de themeptablématique, les hypotheéses de
recherche, définition des concepts, la méthode @ttéchnique utilisé techniques, les

difficultés rencontrées sur le terrain.

La deuxiéme partie qui est la partie thige est composé de deux chapitre, e 1
concerne la présentation des nouvelles technolaigid$nformation et de la communication,
le ™ chapitreconcernela prospection des nouveaux clients et ses outils

La troisiéme partie qui est la partie jonag@ contient deux chapitre? 3représente la
présentation de I'entreprise®™ concerne I'analyse des données et linterprétaties

résultats. Enfin on termine par la conclusion.
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Cadre méthodologique

Toute recherche scientifique exige ackxercheurs de suivre une démarche
méthodologique sur laquelle ils se baseront powrolecte des informations, visant leurs
analyses et interprétations.

Das ce chapitre, nous allons présenter deecenéthodologique de notre recherche, les
raisons du choix de se theme, les objectifs ddéme, la problématique, les hypothéses, la
méthode et la technique utilisées, et enfin lebl@mes rencontrés.

1- Les raisons du choix de theme :

Le choix de notre themeRoble des nouvelles technologies de l'informatiomestia
communication sur la stratégie de la prospectionndeveaux clients pour I'entreprise
n'est pas fortuit mais il provient plusieurs motifig'on peut récapituler comme suite :

- Le21*™sjécle est marquéar la mondialisation et la modernisation car lesvelles
technologies de l'information et de la communicatiest I'ensemble des réseaux de la
communication touchent les difféerents domainesadsokciété et en particulier le domaine
economique.

- La question de la nouvelle technologie esfait qui marque I'actualité en Algérie par
les différentes polémiques.

- La préoccupation majeure des entreprisesdiatas sur les NTIC qui sont considérées
comme des outils indispensables au fonctionnentent succes des entreprises.

Dans cette étude, nous voulons savoir dans gbglctif les entreprises Algériennes
utilisent les NTIC.

2- Les objectifs du choix de theme :
Notre recherche vise a atteindre les objestifgant

Sortir sur le terrain afin de découvrir le senscegeprocédé et découvrir la réalité de la
politique sur I'entreprise Sarel Ibrahim & fisIFRI ».

Savoir si I'entreprise a intégrer IBEIC dans son fonctionnement.

Développer plus de connaissance, sur la commuarcatiganisationnelle qui se véhicule
par lesNTIC et savoir leur influence sur la stratégie de laspection de nouveaux clients
pour I'entreprise.

Montrer & I'organisation I'importance d&TIC qui va permettre d’augmenter ses parts de
marché et de la clientele dans un délai précid desmieux faire face a la concurrence.
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3- Problématique :

A partir de I'évenement de la mondialisatieh de la globalisation qui a pour
caractéristique principale le libre échange etideel concurrence sur le réseau mondial, les
entreprises développent de plus en plus de nouwegllmologies tant sur le plan administratif
que technique.

Les entreprises ne cessent de croitneartir de la révolution industrielle, qui est
marqué par l'explosion des échanges, des opératiofisanciere, la production, la
consommation, qui repose sur plusieurs élémenaségiques, la gestion des opérations,
I'accroissement des marchés et de la clientgleggcherche et le développement, la gestion
des ressources humairtes.

Les nouvelles technologies de l'informatiet de la communication sont toujours
considérées comme des nouveautés, de plus en pasengées dans les entreprises.
L'entreprise algérienne d'aujourd’hui est a la esttie des idées selon les analyses et les
développements théoriques du management modenmmvition est considérée comme un
passage incontournable avant d'atteindre la pediocm et I'efficacité. Certains auteurs ont
méme préféeré étre plus tranchant en affirmant gnadver c'est gagner " selon M. PORTER
et la recherche du nouveau étre humain (avantagaioentiel).

Le développement des Technologies de fin&bion et de la Communication (TIC) qui
a modifié la vitesse des échanges commerciaux, sergoainsi a l'entreprise algérienne
actuelle un autre rythme de travail et de réact®elon PETER DRUCKER: derriére ces
changements, il y a l'informatique, les ordinategus communiquent plus vite et mieux que
les diverses strates de cadres moyens, ils exiégalement des utilisateurs qu'ils sachent
transformer leurs donnéesen informations puis en connaissances nouvelles.
L'utilisation des techniques nouvelles pour assigdraitement, la modification et I'échange
de l'information, peut engendrer des changemernlss Bont qualifiées d’effets positifs pour
les acteurs économiques, en l'occurrence des eisesprelles qui souhaitent appartenir a un
environnement de plus en plus croissant.

Le terme de gestion de la relation cliest devenu le fédérateur de nombreux
fournisseurs de solution informatiques. Des lodgctBautomatisation de la force de la vente,
de centre d’appels ou de géomarketing, tout le mdait de la gestion de la relation clients

Ou du capital client. Il est évident que le dissonrarketing arrive a donner un coté neuf a
des préoccupations anciennes et constants deprsdse

Les entreprises ont toujours cherché afsat le client, il propose une vision totalement
nouvelle de la gestion de la relation client.

! Clotilde FILLEAU, MARIE George, Ripoul MARQUEQ éories des organisations et de I'entreprise, des
courant fondateurs aux pratique actuelidsl LIPES, édition MARKETING, S A 1999, p 1.

2
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Selon GILBERT ROCK et MARIE-JOSEE un bon servicéaelientéle forme un tout et
comporte plusieurs composantes clés, elle-mémeéksndes éléments appropriés, et dont
s'intégrer harmonieusement.

Il faut constater que la technologie permdettraiter dans une approche unifié, des
problématiques qui ont été séparé pondant de naisdseannées : stratégie marketing,
gestion de la force de vente, service client, tslité des clients, conception assisté des
produits par les clients, etc.

Les nouveaux canaux de communication électroniqué ron seulement mobilisables a un
temps réel, mais ils offrent également des avastdgds en matiére de tracabilité des
contacts est donc de mesure de I'impact et ddicéeité, En se sens, dés lors qu’on maitrise
les couts inhérents a la création, la mise en celerancement, le suivi, I'analyse est la
synthese d’'une compagne de prospecter via les xatactroniques.

Et pour cela, on a effectué une recherchidesterrain afin d’obtenir des éléments de
réponse sur les nouvelles technologies de l'infdiom et la communication et leur effets de
prospecter de nouveaux clients au Sein de l'enseA SARL IBRAHIM & FILS
« IFRI » qui s’est agrandie et diversifiée ces dernieregas notamment dans les produits
agroalimentaires en enrichissant sa gamme de pioduen boissons non alcoolisées (eau
minérale, limonade et jus).

Notre objectif alors est double par le premier, 1allons opter a la compréhension de la
démarche deBNITIC, par la suite est en second lieu nous passerbesaiinassions de leur
réle sur la prospection des nouveaux clients geatreprise.

Toute recherche doit étre fondée sur unbl@noatique centrale par rapport au sujet. Elle
est :«la formulation d’'une question centrale concernaet qui pose le probléeme dans le
sujet traité. Elle est au tour d’hypothéses de exche qui permettent de saisir les enjeux et
la portée de la question pour le domaine concerné

Donc I'objectif principal consiste a répondre awestions suivantes :
Question principale :

Est-ce que les nouvelles technologies adofmation et de la communication jouent un
réle sur la prospection des nouveaux clients pentreprise IFRI ?

Question spécifique :

Comment les grandes entreprises utilisent-ellesefnet pour prospecter des nouveaux
clients ?

Le téléphone permet-il une meilleure prospecties mbouveaux clients pour I'entreprise?

! Mathieu, GUIDERE Méthodologie de la recheroée, Ellipse, Marketing, Paris, 2004, p04.

3
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4- Les hypotheses :

L’hypothése estc une proposition de réponse a la question posée,tehd a formuler
une relation entre des faits significatifs

Hypotheseprincipale : Les nouvelles technologies de I'information etcdenmunication
jouent un réle efficace dans la prospection desouveaux  clients.

Hypothesspécifique :
- Linternet un outil important dans la prospectiodes nouveaux clients.
- Le téléphone facilite I'acquisition des nouwea&lients pour I'entreprise.

5- Définition des concepts:

Le concept « représentation mentale, universelle et abstraitetenue en rentrant les
aspects essentiels de I'objectif

5.2Technologie :

Elle est la combinaison de ressources et de tegbrggi permettent & une organisation
de créer un produit ou un service. La congruendtee da structure et la technologie est un
élement majeur de succé de I'organisation (Comnatioic et technologié)

La notion technologie désigne aussi un agrégaedentque, méthodes, outils basés sur des

mécanismes technologique et qui sert a l'analysd’étide des objets d'une facon
automatique.

5.2- Information :

C’est linscription d’'une référence socialethedétérminée dans un systeme formel
susceptible de faire I'objet d’'une diffusion et d’@change dans la communication en toute
rigueur, le concept information doit étre distingleédonnée de savoir et de connaissance, par
fois en entend par informatior« toute communication ou représentation d’'unenaissance
(ensemble de données, opinion, faits) transmisenjpaporte quel média textuel, numérique,
graphique, narratif, sonore, cartographique ou amdseul »*

Donc l'information est toute donnée qu’on recoiaghe jour a des faits récents qu’on n’a pas
encore d’idées sur ces faits.

5.3- Communication :

Hervé Collet définit la communication comme « degexts de la relation humaing »

! Madeleine, GRAWITZ Méthodes des sciences socidlbsme éd, Dalloz, Paris, 2001, P 398.

2 .

Ibid. p 398.

¥ SAADON Mélissa, Avec le tempgdition d’organisation , Paris, 1998,p156.

* BAUMARD Philippe, BENVENUTI Jean-André,Compétitigitet Systéme d'informatioiParis, p134.

® HERVE Collet, Communiguer, Pourquoi, Commeln¢ Buide de la communication sociale, éd CRIDEX,
2004, p17.
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On appelle « support » le moyen par le quel le agesgst transmis
5.4-Les nouvelles technologies de I'information et da communication :

Elles sont définies commd’ensemble des outils permettant d’accéder a dinfation
sous touts ses formes de la manipuler, de la trattsen en s’appuyant sur des technologies
information ou de télécommunicatioh

Donc on peut considérer les TIC comme lesans\écrits orale et audiovisuelle comme
I'affichage, le journal de I'entreprise, le télépieo le film de I'entreprise...utiliser par une
entreprise pour mieux consolider sa politique adledmmunication et renforcer sa stratégie.

» Définition opérationnelle des NTIC :

Dans une entreprise, les NTIC sont un élénges techniques et des moyens a se
présenter elle-méme, son activité ou ses produitservices. Les objectifs peuvent étre
d’améliorer son image, d’accroitre sa notoriétédaaugmenter les contacts avec des clients
potentiels.

5.5- Prospection:

Recherche organisée, sélective ou systématiqueoaleeaux clients potentiels que I'on
cherche a acqueérir.

Prospect : Client potentiel démarché par une ensep
Prospecteur : Agent des services commerciaux chalgémener des opérations de
prospectiof

» Définition opérationnelle de la prospection

La prospection est action qui consiste &sati 'ensemble des techniques marketings
pour identifier de nouveaux clients potentielsesttransformer en clients réels

La prospection est un processus commercial consiptaur une entreprise a rechercher des
clients potentiels

5.6- Client:

D’apreés le dictionnaire de sociologie la&ntéle eskRéseau social particulier caractérisé
par les relations verticales dans lesquelles desopees de pouvoir et de ressource inégaux
sont alliés pour la défense de leurs intéréts.

La puissance des réseaux de clientéle peut emtreonflit avec les pouvoirs politiques
légitimes, se développer face a la faiblesse datl@entral et participer a cet affaiblissement
Le terme de clientélisme désigne le fait et I'esien de cette situation.

'Henri BRUNO, Imbert MOURICE, DRH, Tirez parti dechnologiesédition d’organisation, Paris, 2002, p 2.
Y L GOLUAN, Dictionnaire marketing Banque Assuranéd Dunod, Paris, P 108.

5
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6- - La méthode et la technique utilisée :
6 .1- La pré-enquéte

Dans notre recherche a commenceé par unenapééte qui est un élément important pour
chaque recherche. Cette derniere se définit comume démarche préparé qui s’'inscrit dans
un plan pré établit et qui obéit a des regles rgkainent précises pour en faire se peut, aux
exigences d'objectivité et de rageurs de la méttamintifique»’.

Cette derniére nous a aidés a avoir desnrHtions relatives a notre theme de recherche
et de mieux analyser notre champ d’investigatiom @ bien I'explorer.

- La possibilité de réaliser notre étude de redteesur terrain.

- Limité notre échantillonnage d’étude.

- Déterminé notre champ d’étude sur terrain, afirreler entre I'aspect théorique et
pratique.

6.2- La méthode :

Toute recherche comporte le choix d’'une e¢h qui est définit commeun ensemble
organisé d’opérations en vue d’atteindre un objesti

« La méthode étant définie comme un ensemble axgani vue d’atteindre un objectif
Le choix se détermine par le probléeme de rechezolissagé ou la nature du theme étudié

Avec la diversité des méthodes, notre sujaedberche exige la méthode quantitative qui
nous permet de recueillir un ensemble d’élémedés informations comparables d’'un
élément a l'autre ainsi que la méthode quantiatinous avons utilisés la description qui sert
a décrire et de visualiser les caractéristiquesqodieres du phénomeéne a étudier.

6.3- La technique utilisée :

v' Le questionnaire :

Plusieurs formes existent pour collecter adermations, dans cette recherche nous
avons choisi le questionnaire,

D’aprés MUCCHILI « le questionnaire se présentemmeun document sur laquelle sont
notés les réponses ou les réactions d’un sujetméé »”.

Cette technique est considérée comme umdieale question dont I'ordre doit former
un instrument de mesure valable, cette techniquatidisée auprés de l'individu, qui permet

Jean Louis LOUBERT, Initiation aux méthodes desrsmés socialegd L’Harmaton, Paris, 2000, P 47.

2 Maurice ANGERS, Initiation pratique & la méthodpéde recherche des sciences humaim€asbah Alger,
1997, P 58.

*Ibid. P 336. \

“ Cloud JAVEAU, I'enquéte par questionnai&T™revu, Paris, 1999, p 20.
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de les interroger de facon directe et de faire téiégement quantitatif pour trouver des
relations mathématique, chiffrées comme le dit HeRenneteau le questionnaieise

principalement a recueillir des informations standiaées permettant d’effectuer des
analyses quantitatives

v' Présentation du questionnaire
Notre questionnaire est composé de trois axes :
» Le premier axe concerne les données personnelles tpie le sexe, I'age, la
catégorie socioprofessionnelle et le niveau d’utdton
* Le deuxieme axe présente NFIC dans I'entreprise

* Le troisieme axe les outils des NTIC utilisées pprospecter des nouveaux
clients

7- Le choix de I'échantillon :

« L’échantillon est une proportion remmstive d’'une grande population que I'on veut
étudier, comporter dans des proportion identiglessmémes caractéristiques que I'on trouve
dans la population a étudier appelé aussi « pdpolat meére $

Apres avoir eu l'accord de la direction génératel’dntreprise IFRI a Ighzar Amkrane
comme étant notre terrain de recherche pratiquea demandé a ces responsables de bien
vouloir nous faciliter la mission de prendre compwpulation d’étude dans le service
commercial qui est la population mére contidi& personnes de différentes catégories
socioprofessionnelle :cadre supérieurs 15, cadgeemb7, Agent de maitrise 11

Pour que les résultats obtenu soit généralisaime,a touché toute les catégories
socioprofessionnelles existante dans le servicemgencial au sein de I'entreprise la SERAL
IFRI , il est aussi important de préciser qu'onpséopar la distribution dé3 questionnaires,
on a récupéré jusgbquestionnaires.

A fin d’avoir acces a notre population d'étudeaikté nécessaire de faire recours a la
méthode stratifié (probabiliste)

8- Les difficultés rencontrées :

Parmi les obstacles qu’'on a rencontréss dda réalisation de notre recherche, On
évoque :

- L’insuffisance des ouvrages sur les nouvelles teldgies de I'information et de la
communication dans notre bibliothéque.

- Manque d’information sur la prospection.

- La difficulté d’accéder au terrain a cause d’absetiengagement et de collaboration
de l'université avec des entreprises.

- L’interdiction de faire un entretien dans I'entrier IFRI sous prétexte qu’il crée des
problémes dans I'entreprise.

! FENNETE AU HERVE, Enquéte=entretien et questiorsy@id DUNOD, France, 2002, p15.
2 AKBAR (Molajanie), Dictionnaire de sociologie cemiporainecollection dictionnaire éd Zagros p 57.
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Resumeé :

Le chapitre méthodologique que nous avonsepiés sert donc a facilité a tout les lecteurs
la comprhension et I'assimilation de notre travail.
Dans le chapitre qui suit, nous allons essayerdael plus d’information theorique sur notre
theme de recherche.



Chapitre | :
Les NTIC dans

I'entreprise



Chapitre | Les NTIC dans l'entrisp

Les Nouvelles Technologies def@imation et de la Communication aujourd’hui se
présentent comme moteur de développement des es¢®pelles sont des phénomeénes

universels, elles jouent un réle désormais inforomaiel.

L'importance de ce phénoméne nous ameéneéaeprés une investigation théorique

comportant ses principaux mouvements.

La premiere partie de notre travail consistepésenter le theme dans une forme théorique
et ce en s’appuyant sur : la nature et définitdes NTIC et les différentes applications de ces

NTIC.

1- La nature des nouvelles technologues de l'informamn et de

la communication :

Avant d’appréhender la définition des NTIC, il ésident de définir quelques concepts

composant I'abréviation de cette notion des NTIC.

- Commencant par la letti¢, cette derniére représente la notion nouvelledégsigne la
plupart du temps, les technologies récentes, kstte a été une source de débats entre
les différents auteurs, concernant le sens de @oiéepour certains, la technologie
nouvelle n'est pas le fait d’avoir une technologiei s’est diffusé depuis quelque
années.

- Puis la lettrel peut désigner les mots : technique ou technolalgiet différence entre

deux est que les technologies sont 'ensembleeatdsitque.

Ces derniers sont définis comme, I'enserdbl@rocédés utilisés pour la réalisation des

opérations servant dans un premier temps a lecttion des produits ou service.

- Ensuite ld c’est-a-dire I'information, elle est essentiellend le processus de prise de
décision ainsi, son traitement, son partage et ifasdn avec un maillage de
techniques constituent un véritable atout pour I'entreprise.
L’information n’est plus seulement un additif auveia-faire de lI'entreprise mais
devient un élément de grand valeur (ajoutée) et ek définit comme tout
communication ou représentation d’une connaissémeeemble de données, opinion,
faits) transmise par n'importe quel média textaamérique, graphique narratif, sonore,

cartographique ou audiovisuel.

! Philippe BAUMARD, Jean Andre BENVENUTI, Compété et systétme d’informatiofaris, 1889, p134.
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Enfin, leC : la communication ; des jeux dans I'entreprisat stoubles, elle serre d’'un c6té a
I'amélioration et le succes des différents projeks recherche, et d’'un autre coté, réponde
aux besoins quotidiens de I'entreprise sous wlatation de son fonctionnement et de la

modalité de son déploiement.

La communication renvoie a I'ensemble adméque qui permet I'émission et la réception
quasi immédiate d’'une information audio (téléphodajte et numérisé télécopie, messagerie
électronique, vidéoconférence ou visioconférence trhitement de l'information recue peut

étre plus au moingutorisé (transferts, repense automatique).
Donc le matériel est I'élément premier NESC, en effet il ne peut y avoir des NTIC

Sans matériels et plus ces derniers sont nouvgdus,ils sont fiables et efficaces tel que
I'ordinateur qui a connu une évolution extrémemeagide surtout avec les logiciels qui
représente 'ame du matériel et qui l'anime, il régente un ensemble de programme

informatique qui permet de traiter une ou plusigaches.
2- Quelques définitions des NTIC :

Les Nouvelles Technologies de l'Informati@ de la communication regroupent
'ensemble des techniques qui contribuent a numéss a digitaliser I'information, a traiter,
a la stocker et & la mettre & la disposition d'un de plusieurs utilisateuts.

On peut résumer I'apport immédiat des NTIC en igupbints essentiels :

- Compression de temps.

- Compression d’espace.

- Compression de l'information stockée.

- Flexibilité d’'usage.

Les NTIC sont un atout irremplacable daascirculation rapide de linformation,
I'élaboration collective de plans d’action et deumelles fagons de faire, la coordination de
I'action, la mémorisation et la capitalisation depériences, I'ouverture de nouveaux services
Cette contribution des NTIC a la création de vabgautée prend aujourd’hui plusieurs formes,
Internet, Intranet, Messageries, Forums, WorkflolBase de données partagées, Edition
multimédia, Service a la clientélestc.

Les NTIC se voient dans un autre segment commeragses qualitatifs et quantitatifs réalisés

dans le traitement de l'information (matériels, ibdgjs, l'internet). Ces usages nouveaux

Yyannick CHARELAIN et Rock LOIK Cybergagnahktaxima paris 2000, p 31.
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bY

représentent un changement de culture dont leslIsoutéstent & développer

3- Apercu historique des NTIC :

L’histoire des NTIC a comme ungdctoire qui se développe au fur et mesure. Ekes
sont développés sur plusieurs angles historiquegie sa linvention des ordinateurs

commencant par :

. Les années 1960 : cette période est caractérisd’qadomatisation du processus

administratif comme la gestion des stocks, la fation, la comptabilité...

. Année 1970, pendant ces années, le point a ét&unian autre type de processus, Il
s’agit du processus de production dont la robotifua productique sont les plus récents
pour le bon fonctionnement du processus de praslucti

. Année 1980 : durant ces années, I'automatisatiotralail du bureau apparait comme

une nouveauté. C’est le cas par exemple des midinateurs et de la bureautique.

. Années 1990 : plusieurs systémes sont mis en néseasl le systéme informatique, les

micro-ordinateurs ainsi que le développement des donnfmmatisées (EDI).

. Avec l'arrivée des années 2000, plusieurs élémeust apparus dans le but
d’automatiser les divers échanges (le commercérétegue), I'exploration de l'internet,

le téléphone mobile et les micro-ordinateurs pdetab

4- Les objectifs des NTIC :

Les cing obijectifs prioritaires en matiére deeléppement des NTFC
4.1-Garantir un environnement institutionnel favorable au développement des NTIC :
. Proposition des textes de nouvelles lois sur l&eptmn des données
Informatiques et des libertés individesll

. Proposition de textes de lois sur le commerce ré@picjue.

'S POILLOT, PERUZZETTO (1998) Revue de la concureeatde la communication droit et marchés N° 101,

Janvier, p 03.
2 Les NTIC sont-elles & la portée de I'Algérie ? N réalité et perspectives de Younes GRAR Coiiiséadti 11/12 Décembre 2002 Gé cos
WWW. Daneprairie. Com
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. Elargir les exonérations fiscales et douanieres teus les produits et équipements
télécoms, informatiques et audiovisuels.

. Vulgarisation des textes de loi et d’application.

. Mise en place de structures chargées de la gedgsnsystemes d’information dans
chaque institue et entreprise.

. Mise en place d'un comité de pilotage pour veilter’application de la politique

nationale des NTIC.

4.2 - Développer les informations de base (télécommunidah, émergé, audiovisuel, etc.)

. Extension du réseau de téléecommunication en utilia cable, le libre optique, le
Wireless, le satellite ou tout autre supports p#ianeé d’'atteindre le citoyen dans
n’'importe quelle région du pays.

. Augmentation des capacités d’acces au réseau éntern

. Adhésion aux réseaux régionaux (arabe, africaio,) gtour plus d'efficacité et de
rentabilité.

. Mise en place des réseaux logistique pour le cacergectronique (interconnexion des
banques par exemple).

. Mise en place des réseaux sectoriels universit€é®, Ayceées etc.

4.3 Promouvoir un environnement éducationnel favorableau développement des

ressources humaines :

. Reforme des programmes scolaires et universitaires.

. Raccordement des établissements scolaires et sitaregs au réseau Internet.

. Mise en réseau Intranet des établissements scokiteiversitaires

. Initiation et formation des enseignants aux NTIC.

. Création d'instituts spécialisée en NTIC.

. Organisation des séminaires de sensibilisatior ébicnation dans toutes les institutions.

. Geénéralisation de I'utilisation des NTIC dans teuts couches de la société.

. Faciliter I'acquisition de tout outil technologiqymur le citoyen a travers des mesures
d’'intéressement (réduction ou élimination des t®xtefacilité de payement,

subvention...etc.).

12
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4.4 Promouvoir les applications sectorielles des NTIC.

. Mise en place de technopdles.

. Organisation des manifestations scientifiques.

. Organisation des expositions, portes ouvertes.

. Encourager a travers des prix les innovateurs ei€NT

. Promouvoir les NTIC au sein de la jeunesse a tsa¥es maisons de jeunes, les
médiathéques, les cybercafés.

. Développement de la formation a distance (e-Legjnin

. Encourager les systemes de formation par appragéss

. Développement des serveurs vocaux.

. Mise en place des bornes d’information (points céscpublic)

. Systeme d’information sectorielle (santé, emploitwre, tourisme, recherche, etc.).
4.5 Créer un cadre de coopération et d’échange dansd®maine des NTIC :

. Utiliser les supports de télécommunication inteyspet régionaux.

. Mise en place ou adhésion a des serveurs régiodaitaires dans le cadre de la
coopération Sud /Sud et Nord/Sud.

. Développer I'échange culturel entre I'Algérie & [gays arabes et africains dans le cadre
du développement des NTIC (Universités/Institutsreede formation et de Recherche).

. Initier ou prendre part au projet de pratique s@ggenale dans le cadre du commerce

électronique

5- Les NTIC enjeu des grandes puissances :

Les enjeux des NTIC sont d’'un ordre économjcacial et culture. Elles favorisent un
climat d’affaires pour tous les utilisateurs, taut favorisant une meilleure communication
entre eux pour des échanges informationnels eempg réel. En définitive, c’est un outil

interactif.

Parmi les enjeux des NTIC, citons quelques unsexdiexemple :

- Encourager la e-transformation et pas seulememtip@&ment,
- Promouvoir le développement international des enises,

- Cibler des catégories spécifiques,
13
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La mise en ceuvre des NTIC et un procegsudemande plus d’exigences favorisant un
climat acceptable pour leurs implantations, comesenhoyens financiers et matériels. Mais il
existe de nombreuses conditions qui tendent a eeleprocessus plus constructif dont la
direction générale fait des prévisions realistegonS a titre d’exemple le réle clé et
déterminant des motivations et compétences humaloss I'entreprise doit disposer ou de
prendre au sérieux cette question de compétengee dhaniere a mobiliser des ressources en

compétences accrue.
6- Les caractéristiques des NTIC :

Les nouvelles technologies de l'information et ldecommunication présentent une
multitude de caractéristiques, qui sont des indioat représentatifs de ces technolodies.
D’abord les NTIC sont comme un phénomene géné&apacité d’exprimer, de communiquer
et de créer avec une vitesse qui semble toujolenseal s’accélérant. La miniaturisation est une
caractéristique importante des NTIC comme les agiisarajoutant a cela, le cout de
I'acquisition et de l'utilisation des NTIC qui, séfe-t-il, est constamment en baisse. Les

caractéristiques essentielles des NTIC peuverd é&sumées ci-apres :
6.1- L’efficaciteé :

Celui qui utilise ces technologies est paftdant et expéditeurs en méme temps, les
partenaires dans l'opération de communication peiuéehanger des rbles et cela qui a
provoqué un genre d'efficacité entre les persoratdes entreprises et autres communautes.

a-Sans temps : c’est-a-dire recevoir des courriens giéimporte quel temps comme E-

mail.

b- Décentralisation : c’est la caractéristique quinpet I'autonomie des NTIC comme
I'Internet qui possede la continuité dans le travdans n’importe quelle situation.

c- Connectivité : on peut relier entre les appargiBme s’ils sont déférents dans la
fabrication d’un pays ou villes déférents.

6.2- La mobilité :
C'est-a-dire que [l'utilisation peut bénéficier desrvices pendant ses déplacements
comme micro portable ou téléphone portable.

! Abdelkader RACHEDI, L'impact des TIC sur I'entriggmémoire de magistére, université de Saida, 2006,

p19. In : www —mémoire online.com / m —I'impact e&$C- sur I'entreprise 0.ht.
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6.3-La mondialisation :
C’est I'environnement ou elles s’activent ce€ Plarce qu’ elles utilisent un espace plus
grand dans n’'importe quelle région du monde etsefermettent des flux du capitale
d’'information, sa décentralisation a permet de a'@uir dans I'environnement international

surtout dans la transaction des commerces quiengitent de dépasser le probléme du temps

et I'espace

7- Les différentes applications des NTIC :

Les NTIC englobent trois domaines qui sont lac@hmunication et le audiovisuel.
Leurs associations favorisent un travail collabbrantre les membres de I'entreprise
concernant la diffusion, le partage et I'utilisatide I'information. Ces technologies entrainent
des bouleversements sans cesse dans la vie qoogdies organisations, elles sont présentées

ainsi :

7.% Internet :

Appelé aussi I'autoroute de I'information, I'intest est a la fois un canal d’information, un
lieu d’échange et un circuit de distribution.il stitue un apanage des innovations de Plus en

plus croissantés

L’histoire de I'Internet a vécu des évolutions e chronologique depuis I'apparition de
I’Arpanet jusqu'a la révolution de I'Internet

En 1969, cette période a connu l'apparition derpgaket, qui a été lancé par le
département, il constitue la réponsditaire des strateges ameéricains au souci segit
Dés lors, une série de réseaux apparaissent (Risenet) qui s'étendent dans les années 80
aux sociétés militaires, instituts de recherches, nivausite...

A partir de 1984, Les évolutions connues ont pefexploitation du phénomeéne qui a pris
le nom dInternet, ce dernier a été lancé pour deand public en 1995.
Le dictionnaire Encyclopédique Larousse le défioiinme un « Environnement résultant de la
mise en ceuvre de systéeme de réalité virtuelle oWutiisation de réseaux télématiques
internationaux $
L’internet est le leader des réseaux, il permet tmansmission parfaite est rapide des
informations sous forme électronique, pour desorasdivers (culturelle, économique,

industrielle).

!Abdelkader RACHEDI, Op.cit. p35.
2 Implantation de I'lnternet au Maroc : enjeu etgperctives, 27 Janvier 2007, les pays en voie delaigpement
p:9In:www.cnd webzine. Hcp .ma/ spip.ph@dMG/PDF/ écrire/.../spip.php ?
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Il permet aux différents types d’ordinatewts communiquer entre eux a base d'un
protocole commun qui s’appelle TIP/IP (transporttoal Protocol). L'Internet est constitue des
services qui sont des outils de stockage d’infoionagt de partage des données a I'ensemble
des utilisateurs sur des lignes directes ou parenmobiranchés sur des lignes téléphoniques qui
sont a grand débit. Le réseau des réseaux est seénggomultiples sous-réseaux comme Web,
Word Wilde Web, le courrier électronique, les fomume discussion, le téléchargement de
fichiers et la discussion etirect.

L’Internet est le phénomene le plus récent, il égohu fil des années avec apparition de
nouvelles tendances et perspective. Cette évolesbaccompagnée par une évolution pareille
des risques lies a l'introduction de cet outil, ddinfaut une maitrise et une attention

particuliere.

Cesrisques sont en général du nombmxde
- Lerisque de chute de production.

- Le risque juridique (acte illicite d’'un emplogér Internet, visite d’un site illicite ou propos
diffamatoires sur un blog par exemple

- Le risque de sécurité du systéme d’information'datreprise propagation de logiciel
malveillants virus, phishing, spywares.

- Le risque de diminution des performances duagsde I'entreprise (disponibilité de bande
- Le risque de fuit d’'information.

- Lerisque lie a 'image de la société appelé maumément « E-réputation ».

Le Web est sous-réseau qui est un espacecodemunication qui permet une
communication relationnelle ou « one to one » ezedire, un échange d’information qu’elle
met & la disposition des internadtdkcontient :

- Le courrier électronique (e-mail) : un courrier électronique sert a recevoir ou a
envoyer toute sorte de documents que se soit egsinnel, personnel, des photos...il

favorise aussi des discutions en groupes ou aodes§ sur theme précis.
Parmi ses avantages

1) Rapidité : la messagerie électronique permet d@iep dans un méme envoi textes, sons et

images en temps record. A peine quelques minutes ldacas de fichiers volumineux (base de

! Etude Olfeo 2011-Réalité de I'utilisation d’intetrau bureau- p : 1% : http:/olfeo-com/PDF / Juridique-PDF.
2 Marie Héléne WESTPH ALEN, Le guide de la commatian d’entreprise COMMUNICATOR, £™éd
DUNOD, 2004, p188.
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données, séquences vidéo...)
2) Economie : I'envoie ne colte que quelques centiladéléphone.
3) Informalité : les formules de politesse sont beapmlus simples.

4) Efficacité : une fois les documents arrivés a por, ils peuvent utiliser directement par le
correspondant puis archivé. Réaliser un annuaseadeesses e-mail des clients permet I'envoi

de mailings trés facilement.

- La publicité en ligne : L’entreprise essaye toujours de convaincre lesrriatges
d’entrer sur son site avec une technique plus smancelle de la communication autour

d’'un théme fédérateur ou d’offrir un service erssuih produit.

- Le commerce électronique : L’internet est devenu non seulement un outil de
communication, mais aussi un outil de vente etideiloution dont les commandes de
biens physiques sont enregistrés et payées direntesur le réseau et I'information est
distribué de fagon instantanée, ce qu’on appéieommerce électronique.

7.2- L'Intranet :

L’intranet facilite et accroit considérablemerd kchanges informationnelles de tous types
entre les collaborateurs, l'avantage qu’il peut iavdest qu’il permet de diffuser une
information a tous les destinataires au méme moraessi la mise en place d’'une organisation
ou les informations et connaissances partagés gartginte de temps mais aussi d’espace
c'est-a-dire sa rapidité de transmission dans peu tdmps et moins d'effort.

Il représente donc le réseau privé de I'entrepceseon applique les technologies internet au
domaine intra-entreprise ou organisation qui s'@&pur des technologies des réseaux locaux
existant, son but est de permettre le partagemfernation et de faciliter la communication au
sein de I'entreprise.

Le réseau Intranet est le fruit généré principaleimd’'une utilisation massive des
technologies exploitées sur Internet, comme lesgateurs, les serveurs, corps-feu (barriére
qui permet de séparer I'Intranet du Web, et celzssda but de protéger I'Intranet de tous les
éléments étrangers et le systeme de protectiorupanot de passe. Par contre, I'utilisation

massive des informations inutiles constitue unwetyes compliqué pour I'entreprise.

! Famelly NUGU YAN-THANA, la communication : une atégie au service de I'entreprigeconomica paris
1991, p24.
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Luc Bernard dirigeant de la société OFFIS, a migeint une condition nécessaire a la

réussite d’un projet Intranet.

Cette condition nécessite une meilleureqadtion de I'Internet aux besoins réels des
collaborateurs, ce projet alors doit étre utiliagneé facon rationnelle et fonctionnelle entre les
différents membres de I'organisation.

Le réseau Intranet présente des caractémstionultiples, leurs absences constituent un
dysfonctionnement dans la vie habituelle de I'efdemdes membres de [I'entreprise.
Il favorise un travail en commun avec des relatiene les différents services et fonctions, ce
qui entraine une autonomie a l'intérieur de cettigeprise, L'utilisation de ce réseau contribue
effectivement a l'augmentation de la compétence tlesailleurs due aux différentes
applications sophistigués de cette nouvelle teauiel qui influence sur les applications
anciennes.

Les enjeux des Intranets sont du membre ixfe quii se présente comme suite

* |ntranet outil au service de client.

*

Amélioration de la productivité.

* Communique autrement

*

Remodeler l'organisation.

*

Centraliser ou décentraliser.

L’Intranet a quatre caracterearpgdentifier et classer les différents intranatdsentés ci
dessus, la figure suivante exprime le positionnérden intranet selon le degré de complexité,
mais également le degré de I'autonomie versus Glentr

! Francis VIDAL, Pierre-Yves SAINTOYANT, Jean MEILH4D. Objectif intranet, enjeu et applicatieédition
d’organisation, paris 1998, p : 7-16.
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Figure N°1 : Matrice de positionnement des intrants
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Source :GUNIA Nadége, Impacts des NTIC, p.36
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7.3 L’Extranet :

Plusieurs auteurs s’accorde pour une mééfiaition de I'extranet, il est alors défini
comme un prolongement de l'intranet d’'une entrepgai permet a des utilisateurs externes
(tel que des clients, des partenaires ou des feaeuars) d’accéder a certains informations de
fagcon protégée. D’'un autre coté I'Extranet conssstappliquer la technologie Internet aux
relations de I'entreprise avec ses principaux tdiegt fournisseurs. Une simple connexion
Internet suffit pour se connecter aux serveurs afggeprises partenaires. Une fois que le
serveur identifie, il aura acces a I'ensemble dessaurces mises a sa disposition par le
partenaire, comme des services de messagerie edampages d’'information a la formation
web, des documents en téléchargement ou des forums.

Le dimensionnement des réseaux et desweres contraintes de sécurité, la qualité des
informations sont autant des facteurs qui permetterfidéliser la clientéle et de renforcer les
liens avec les partenaires.

L’Extranet développe donc une relation omrciale plus forte avec les clients en
cherchant une plus grande personnalisation et gcip@mt les besoins ciblés. Alors I'extranet
est un dérivé naturel de l'organisation dans ldqué¢ client (prospect, fournisseurs,
actionnaires, partenaire) est placé au centreerinpt d’organiser l'information de maniere
efficace pour faciliter les relations et les trartigms entre I'entreprise et une ou plusieurs
catégories d’interlocuteurs.

Les fonctionnalités de I'Extrarssint pratiguement les méme que celles de I'Intrane
avec quelqgues complémentaires, comme lI'amélioral®ma précision des plannings, donner
une capacité au client de faire des modificatiossgi’'a la firl.

Alors ce réseau permet de rédoins les circuits avec une mise en forme de I'mifation
qui sera dispatchée, vers des destinations intermesexternes, tout en s’appuyant sur une

cellule de pilotage éditoriale.

7.4 Le téléphone :

Le téléephone permet a chaque salarie décoles informations de I'entreprise en
composant un numéro de téléphone, il peut étres@itdomme outil d'information interne
ascendante (ligne ouverte aux questions du perBotatéral ou descendante (réunion par le
téléphone).

Le téléphone mobile est un appareil autotisamission et la réception de communication

téléphonique par ondes. L’énergie qui lui permetfatetionner est fournie par une batterie

Marie Héléne, WESTPH ALEN Op. Cite. p 124-126.
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rechargeable sur secteur. Les communications pdespnpartant du téléphone vers un
ordinateur, qui dirige les ondes vers le numércelpp

Le téléphone mobile estgalement appelé téléphone portable, mobile,lagkbuet GSM
en Belgique permet de communiquer par téléphone &me relié par cable a une centrale. Les
sons sont transmis par des ondes électromagnétifessun réseau spécifigue Le mobile
présent tous les avantages du téléphone fixe avplus : la liberté d’espace et de mouvement,
connexion avec un ordinateur pour I'envoi et laepton de données comme la réception des
SMS, petits messages sur I'écran du téléphaneles appels professionnels par téléphone

portable peuvent étre justifies.
7.4- Le groupware :

Le groupware regroupe les architectunegérielles et logiciels permettant a un groupe
ou de groupes de personnes dans l'entreprise leiltr&n commufy tout en étant
éventuellement distantes en leur apportant latiogis pour :
 Communiquer (messagerie, forums, réeunion a distance
» Coopérer (espaces virtuel, élaboration collecteeldcument...).

» Coordonner (agendas, planning électroniques...).
» Collaborer bases d’informations, bases de donnges...

« Le groupware, I'ensemble des technologies et déthades de travail associées qui
permettent le partage de l'information sur un suppameérique a un groupe engagé dans un
travail collaboratif et ou coopératif.

En dautre terme, le groupware est défiomme un ensemble d’outils logiciels
permettant a des utilisateurs de gérer des tragawcommun a travers le réseau informatique,
Parmi ses outils, on cite : carnet d’adressesntsliele messageries, calendrier, gestion de
dossier, gestion de projets.

Parmi ses caractéristiques, on cite quelques d’eux
- Le groupware répond a des besoins multiples ebisagintagonistes, avec I'utilisation
des différents outils nouveaux.
- Ces solutions favorisent une autonomie des indsrmludes membres de groupes.
Donne une possibilité aux individus de communigerere eux par des moyens logiciels via

une communication électronique.

"Http:/www.danger —sante. Org/définition .de .télépé portable/.
ZJean Cloud COURBOU, Le groupware et Intreatis, 1997.
3N. d'Almeida, T. Liabert; la communication inteqp@2, 23
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- Il est envisagé d’'une part comme une technologid,agitre part comme un support de
travail en commun permettant de travailler, & distaou a proximité, de facon
synchrone ou asynchrone.

- Il fait appel, dans la réalisation de son objectd, linformatique, aux
télécommunications et aux méthodes de conduitealggs.

D’aprés Johannsen(1988) le groupware &rdifites applications qu'il a classées en
quatre situations et qui dépendent de la situadesindividués : les individués en interaction
travaillant en un méme lig{l) ou en différentg2) et en méme instar8) ou en des instants
différents(4). On s’appuyant sur ses quatre types, on peut traeematrice des applications

d’'un groupware.

Tableau N°1 : Matrice temps lieu d’'une solutin groupware

Distance tomporelle entre les utilisateeurs

A
Instants différents Instants différents
Méme lieu Lieux différents
Méme instant Méme instant
Méme lieu Lieux différents

Source : thése GUNI p.281
Distance spatiale entre les utilisateurs

En principe, il existe deux conditionsjeusies pour qu’'un groupware s'engage dans cette

modalité d’action, elle exige alors :

- La volante de travailler ensemble, qui se réaligeadir des motivations collectives,
cette derniére favorise un climat de plus en paw®rfable pour I'ensemble du groupe
qui s’est réuni pour la création d’un projet commun

- L’autonomie des individus, tout en facilitant l'emaction pour coopérer et se
coordonner : il faut que les acteurs puissent comquer entre eux et partager

rapidement des informations pour en coordination.

! Sylvie DALBIN, Le groupware, Fonctionnalités-ostidu marché, Réle des documentations, 2004, PI8t. www.atd —
doc.com/media/2004_Dalbin-SupportGroupware.pdf.
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7.6- Les progiciels de gestion intégrée (ERP) :

Plusieurs auteurs ont essayé de donnerdéfieition au PG1, dont chacun présente
caractéristique spécifique. A partir des avis de aateurs sur |[e8Gl, on peuslors constituer
ou formuler un essai de définition de ce progidiedagit alors des applications informatiques,
dotées d’'une forte cohérence interne (laqueux, 1998mposé de modules intégrés (Tomas,
1998), c’'est-a-dire I'un est lié a l'autre en dehde leur installation et fonctionnement, alors
gu'’ils peuvent échanger des données schématiséaes aont les modules sont paramétrables
(Weston et al, 1999). En rassemblant toutes aestéaistiques, on peut dégager la définition
suivante: le PGI est une application informatiqueramétrable, modulaire et intégré, qui
permet de fédérer et d’optimiser le processus dsiage de I'entreprise en proposant un
référentiel unique et cohérent en s’appuyant ssiréigles de gestion standard.

On peut définik Un ERP est un ensemble d’applications reposantuser base de
données. Les applications peuvent étres misesaee ple facon isolée, en liaison les unes des
autres ou en complément de solutions externesyhgt de relier tous les domaines de gestion

de I'entreprise %
Ses caractéristiques sont :

. L’ERP contribue a I’homogénéisation de 'ensemlde tbnctions de I'entreprise.

. A travers ce progiciel, on peut référencier faobmt la base de données unique, qui
comporte les informations de I'entreprise.

. Le fonctionnement des opérations nécessite dessrégglécifique, a base des ERP ces
dernieres sont toujours plus adapter.

. Donner une plus grande cohérence a l'organisatemie partage de représentations

commun.

Les grandes phases d’ER$ont présentées dans le tableau comme suite :

! Progiciel : un ensemble complet et documenté dgrpmme congu pour étre fourni & plusieurs utiiset en
vue d’une méme application ou d’'une méme fonction.
2 Nadége, GUNIA La fonction RH face aux transformasi organisationnelles des entreprises, impacNd¢s-
Thése de doctorat en science de gestion, Avril, 2200p 117. In: tel. Archives-
ouverture.fr/docs/00/05/75/93/PDF/these_gunia.pdf
% Jean-Luc DEIXONNE, Piloter un projet ERPUNOD, Z™ édition Paris, 2006, p 76-81.
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Tableau N°02 : Les phases composant le processusRIP

Phases Activités
Lancement Construire un projet et libérer les mayen
Confirmer les objectifs,
Initier la cartographie des Sl existants,
Conception Valider les options,

Définir les structures,
Identifier et résoudre les risques,

Définir sa stratégie et les moyens,

Réalisation de la solution

Coordonner les sougetsp
Organiser le déploiement,

Les références,

Intégration

Valider le systeme intégré,
Préparer le plan de bascule,

Passage en production

Préparer la structure d-assile,

Simuler un fonctionnement réel,

8- L'impact des NTIC sur

entreprises :

Beaucoup d’entreprises dans les pays en deieéveloppement utilisent les nouvelles

technologies de linformation et de la communicatioomme le courrier électronique,

Source : réalisé par nous méme.

I'internet, et d’autres logiciels informatisés pdentreprise :

- Les nouveaux dispositifs de la communicatiotetgle le téléphone mobile offre une grande

flexibilité pour se maintenir en contact avec |ksrts.

- Les entreprises utilisent le courrier électraigicpour établir des communications distantes

dans la région ou dans le monde entier au prix daup de téléphone local.

- A travers linternet, il est possible d’accéderdes ressources d’informations du monde

entier.

24

la survie et la croissance des



Chapitre | Les NTIC dans l'entrisp

- Les sites web sont utilisés pour faire de lalipité et pour vendre les produits et les services
des entreprises de la localité.

- Les logiciels pour les entreprises aident lefrepneneurs a savoir s’y prendre avec

I'information relative a leurs entreprises concertrizar exemple les finances et les ventes.
Les NTIC peuvent étre trés utiles pour :

= Améliorer les contacts d’entreprises avec les tdien
= Offrir un outil pour le marketing.
= Accéder a l'information.

= Améliorer la gestion financiére et les enregistretee€omptables.
Résumé

Dans ce chapitre, nous avons présenté figsatits termes liés a notre recherche ainsi que
leur éclaircissement. Ceci nous permettra d’aideletteur dans la compréhension de notre
problématique de  recherche,

On peut déduire que lintroduction des nouveleehhologies au sein de I'entreprise dont
répondre avant tout a un besoin bien défini, g un moyen Stratégique a une époque ou la
créativité est devenue Il'arme absolue,

Notre choix a été fixé sur quelque technologidsriret, Intranet, Extranet, ERP... Ce
choix a été opéré relativement aux actualités dendavelle économie qui se base
effectivement sur des technologies réseaux tel aqedes-ci.

Le but du développement des NTIC dans I'entreprisest pas celui de remplacer les
rencontres physiques, entres les individus, maisc@utraire, le but est d’enrichir et les

entretenir a travers notamment une multiplicaties échanges.
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La prospection est une phase esdlentians le processus commercial, c’est une

activité obligatoire pour I'entreprise qui souhaj@rantir son avenir et assurepgeennite.
Afin de faire un pas vers la modernité, les emtses se servent d’outils internet dans
leurs stratégies marketing qui leur permettent aigngr des clients immédiatement et ceux a

moindre codt et sans beaucoup de peine.
1- Définitions des concepts de la prospection :

1.1- Prospecter :

« C’est-a-dire conquérir de nouveaux clients est sntipercu dans les entreprises bien

établies, comme difficile, peu rentable ou peuifisat»".

by

La prospection regroupe I'ensemble desomstqui vise a identifier et contacter de

nouveaux clients et a chercher a les transformetients rée
1.2- La prospection Bto B :

Chaque entreprise cherche a gagner des nouveaemtsclparce que sans clients
I'entreprise n’existe pas, pour cela I'activité¢ BB le premier client est le plus important car
celui qui va vous ramener d'autre clients. « Gagtes clients c’est bien, les garder c’est
mieux .

1.3- La prospection sur Internet :

Le www est désormais l'outil le plus puissant derkating et de communication
électronique pour l'entreprise. Les réseaux élaeaues sont des outils de marketing,
certaines entreprises de vente a distance touveesile réseau interne pour connaitre mieux

leurs clients.
1.4- Le prospect :

Un prospect pour étre définit comme un cligotientiel de I'entreprise. Le prospect est le
futur client de I'entreprise, suite a un certainmwe d’actions (démarchages téléphoniques,

annonces dans les médiag,il devient un client effectif.

! Fréderic VENDEUVRE, Philippe BEAUPRE, Gagner dewveaux clientsDUNOD, p7.
2 Claeyssen Y, Dédier D et Riquet, le marketingdimulti canal : prospection et conquérir le di@UNOD,
paris 2004, p146.
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FigureN°0: Représentation du cycle de vie d’'un clig sur les échelles temps /rentabilité

Rentabilité

Client
fidele

/\ Client
Prospec
Occasionne
Chaud
Prospec w v Temps

Froid

v

! Ibid. p11.
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1.5- Le fichier prospect :
Le fichier prospect permet a une entreprise deacter ses clients potentiels, il doit

étre bien ciblé, qualifié et mis a jour pour assurge compagne de prospection.

Il est « renseigne » quand il contient des inforamet utilisables pour sélectionner une partie

des normes.

Il est « qualifié » lorsque les informations présissont détenues sur lintérét porté par le

destinataire a I'offre.
Il existe deux types de fichier :

- Les fichiers interne : I'entreprise collecte etisge elle-méme les coordonnées des

prospects.

- Les fichiers externe : I'entreprise loue ou aehdes adresses auprés des prestations de

service.
2- Les objectifs de la prospection :

«lls sont toujours centrés sur le «comlie(le résultat final) rarement sur le

« comment » (les résultats intermédiaires), plpgilt apparaitre’»

Chaque entreprise qui désire se développer ettiyasan avenir doit lancer une compagne de
prospection bien planifiée a fin de construire on portefeuille clients. Elle fixe des objectifs
soit a court, moyen ou a long terme qui leurs pérmmé’obtenir des nouveaux clients et donc

réaliser une performance commerciale.

Tout dépond de la taille, domaine d’actiwtéla cible de I'entreprise, la prospection a

généralement pour objectif de :

Convenir le prospect en client.

Augmenter les volumes de ventes.

Conqueérir une nouvelle clientele ou reconquees clients partis.

Prospecter pour consolider et développer I'#étige I'entreprise.

! Frédéric VENDEUVRE, Philippe BEAUPRE, op, cif2]15.
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- Recherche des nouvelles opportunités en détedtannouveaux projets selon l'activité de

I'entreprise.

- Trouver des partenaires.
3- Les types de la prospection :

Avoir déterminé son capitale visites, lifgprocéder par étapes pour définir enfin son
capital prospection. Sur quels critéres éliminsrdéents qui ne méritent pas de visites
Concernant les Apres prospects, sur quels critesgectionner ses ciblés
On peut distinguer plusieurs catégories de praspec

Il'y a tout d’abordles prospects connusAnciens clients ou prospects déja attaqués mais
encore fidéles a leur fournisseur. On a déja fradeb étapes, mais marqué le « petit plus »
pour faire la différence. Pour ces cibles, ilgeax stratégies.

Si le prospect répond aux critéres de cialamyrveiller les échéances contractuelles et

rester dans le paysage de prospects au cas aurhesteur ferait un faut pas.

Sinon éliminer de suite cette cible sans regrefa €eite d’'investir inutilement du temps dans

ce qui devient le vrai faux bon prospect.

En suite il y ales prospects inconnus.Terrain neutre ou « plate-bande de la
concurrence » ? Procéder par étapes répondre astiaps : Qui prospecter ? Combien de
prospects a travailler ? Ou commencer ? Comment gendre ? Pourquoi tel secteur

d’activité ? Que leur proposet ?
4- La prospection et son plan d’action commercial

Aucune organisation ou entreprise ne peut se pagseconquérir des prospects

puisqu’il existe un phénomene d’érosion naturefiesdn portefeuille clients !

Par exemple, il y a quelque année, les francaisggeaent de voiture environ tous les
cing ans. Aujourd’hui, 'amélioration de la qualitetarde le changement de 2 ans, soit un
changement tous les 7 ans. Question : si vouscétestructeur automobile, que faites-vous

pendant ces deux années ?

!Nicolas CARON, Frédéric VENDEUR Le grand livre deviente éd DONUFD, P37.
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Autre exemple, aux Etats-Unis, une étude a révéié, qous secteurs d’activité
confondus, 25% du portefeuille clients était rered@vtous les ans. Question : si vous ne

prospectez pas, que se passe-t-il au bout de carestre

En réponse a ces questions, certains vont mene’'gustpblir un parallele entre la
relation client et relation amoureuse. Il y a a@udainc un cycle de vie du client gqu’il convient

d’entretenir au risque de voir s'effondrer touseéferts invité.
Figure N°

Nouveaux client m——> Client existant m——> ali fidele

L N

Prospect—] Client dormant <7 Client insatisfait
Source:-Entretenir le cycle de vie de clieht-

4.1- Le plan de la prospection

La prospection est le nerf du développement comalegtablir un plan de prospection
est la premiére étape de cycle commercial qui readte démarche a suivre par I'entreprise a
fin d’atteindre ses objectifs commerciaux :

premierement, il s’agit d’identifier le prospeQui prospecter I'entreprise peut utiliser
ses sources d'informations internes(C’est la quERM trouve toute son utilité) et externe
(les fichiers loués ou achetés, les annuaires ahdgenre...)Savoir exploiter ces sources
apprises pour construire la base de données clients

Deuxiément, définir les objectifs de I'entreprig@ourquoi prospecter ?
- Pour informer les clients actuels par une noutéeau
- Pour promouvoir une offre spéciale.

- Pour vendre des produits et services.

Ybid., p 24
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Ensuite, déterminer les moyens a mettre en place paliser cette opération : Comment

prospecter ?

Et finalement, choisir le bon moment deckxr la compagne de prospection : Quand

prospecter ? Quels jours et quelle heure ?
4.2- Que mettre en ceuvre pour mieugibler® ?
» Adopter une approche systémique de la conquéte :

Pour étre une pertinentes, la segmentation en gu@aliser des actions de conquéte clients
doit prendre en compte tout I'environnement : dligmospection, partenaires, media ...Cette
vision transverse est indispensable pour apprénémgeoblématique clients.

» S’astreindre a une rigueur dans le choix, le textet l'utilisation des sources :

Contacter des nouvelles cibles nécesstten@uveaux fichiers. Ces sources doivent

correspondre a vos criteres de segmentation |esppécis.

» Faire preuve d’'une grande créativité dans la Nameaghering (collecte de contacts

nominatifs) :

Il existe mille possibilités pour récupétles coordonnés de clients potentiels. C’est
justement un domaine dans lequel votre créatiwiié slexprimer pleinement, les prétextes

gue vous imaginez pour identifier vos futurs cleent
5- Les outils de la prospection :

La prospection est une activité vitale ptaute entreprise, les méthodes et techniques
sont tres variés, I'essentiel c’est de savoir dhtés outils les plus adéquats avec la fonction
de la politique commerciale de la société.

5.1- Classique :

Nous allons présenter les outils traditidses plus démocratisée par les professionnels

en commencant par :

'Pierre MORGAT, Optimisez votre conquéte clieéis EYROLLES, p60.
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5.1.1- La prospection par le mailing :

Le mailing est utilisé pour la communication la vente sur une cible de clients ou de
prospects. L'ardasse d'une base de données clidats;oupons-réponses, de garanties

adressées ou encore de fichiers loués.

Le mailing ou le publipostage : « Historiquent, le publipostage (en anglais : mailing)
est le premier media du marketing direct. Le puddtpge est une technique qui consiste a
envoyer des messages a un destinataire par vdielgoes qu’il est un moyen simple et qui
cout moins cher que le déplacement de commerciauplace. Le mailing est un
outil de contact du client trés efficace. La premiétape indispensable pour utiliser cette
technique est de recourir & une base de donnéaediade laquelle la cible estéterminée.
Parmi ses fonctions et d’identifier et cibler damstemps les clients a prospecter, et ensuite,
concevoir un message attractif qui aura pour butcaeter et de retenir I'attention du
destinataire.

Ses objectifs :

Informer

Motiver

Lancer un nouveau produit

Fidéliser les clients actuels.

Il a des avantages et des inconvénients :
Ses avantages :

- Le mailing peu s’avérer une véritable force pbemtreprise car il permet de s’appuyer sur

un document déja entre les mains de prospect.
- Les courriers postaux sont conservés plus lomgseque I'e-mailing.

Ses inconvénients : -

Outil couteux a cause de frais d'impression.
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5.1.2- La prospection par le SMSING:

Le SMS qui signifié en Anglais Short Messageviger c’est un outil pertinent de conquéte
de client. Il existe deux modes d’envoi d’'SMS, lesip et le pull.

Ses fonctions d’abord I'annonceur achéte gtaades quantités d’'SMS a un prestataire
mobile raccordé aux réseaux des opérateurs. Paisyai ces SMS a une base de contact opt-
in pour communiquer ses offres commerciales, préwsre nouvelle promotion d’'un produit,
fidéliser des clients et améliorer la relation agag aussi pour attirer des nouveaux prospects.
Et « choisir bien le moment ou vos messages deud&eacdarrivent a destination, car cela
impact directement la durée laquelle ces SMS stilesiet donc efficace, a savoir le fameux

lead time %

Ses avantages :

- Le taux de lecture est treés élevé.

- Permet une forte réactivité de la cible.

- Offre aux annonceurs une image dynamique et mede
Ses inconvénients :

- Il peut étre vu intrusif.

- La taille d’'un SMS est fixée a 160 caracteres.

- Les contraintes juridiques liées aux compagnesSkES marketing sont nettement plus

nombreuses que pour une compagne d’e-mailing.
- La location d’'une base opt-in est obligatoire.
5.1.3- La prospection par le faxing :

Le faxing ou mailing par fax est un suggarysique qui consiste a envoyer un courrier
par télécopie dont I'objectif est de se faire commaaou informer les clients et les prospects

par les nouveaux produits et service lancé patregnise.

'Pierre MORGAT, Op .cit p19
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« Les entreprises font fréquemment desageslpar poste. Ce pendant pour y participer,
le rependant doit voir un avantage concret conegrsan influence sur la qualité du service

qu'il obtient »!

Ses fonctions est relative a réaliser rédige message et I'envoyer par un télécopieur
souvent utilisé en B to B et le relance téléphoaigst tres indispensable pour améliorer

I'efficacité de cet outil et un meilleur taux deaer.

Ses avantages :

- Offre 'immeédiateté.

- Il existe excellent pour lancer une promotioseptionnelle.

Ses inconvénients :

- Il est peu intéressant lorsqu’il y a un messagaplexe a relayer.
- Il a perdu son vitesse au profit de I'e-mailing.

5.1.4- La prospection téléphonique :

Est I'un des outils le plus utilisé dans t®mpagnes de prospection et de fidélisation que
ce soit en B to B ou B to C. Elle sert a qualiftes contacts et recueillir le maximum

d’informations.

« Le contact peut aussi se faire par télephavec vraie possibilité d’échange si

I'entreprise a mis, face a ses clients du persatorapétent $

Parmi ses fonctions il s’agit de planifiéoplération en ciblant les destinataires a

prospecter a partir d’'un fichier qualifié.
Ses avantages :

- Ce canal offre la possibilité au commercial dadifier le message, cela moduler le discours

selon les objections de client.
- Le téléphone permet d’établir un contact dieaatc le prospect.

- Il présente le meilleur rapport qualité/prix.

! Gilbert ROCK, Marie-Josée LEDOUX, Le service @liantéle,Ed ERPI, P117.
Laurent HERMEL, L'accueil client « 100 questionsupeomprendre et agir, Ed AFNOR, p 9.
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- Uninstrument de dialogue interactif.
Ses inconvénients :

- Ce n'est pas facile de contacter la personnérassé directement souvent il faut passer

plusieurs interlocuteurs pour trouver la bonne @ens.
5.2- Electronique :

Avec l'arrivé de l'internet des nouveaux canauxcdaquéte de clients ont vu le jour, la

prospection commerciale évolue avec les nouvedigsologies.

Le web est un canal de prospection moderne gtrestefficace pour dénicher des
nouveaux clients rapidement et a faible cout. Faaae concurrence dure et impitoyable,
adopter une stratégie commerciale sur internet edévune évidence pour plusieurs
entreprises. Elles utilisent des techniques de etiadk modernes pour acquérir des nouveaux
clients et, la encore, I'avenir se joue sur interm@ des réseaux sociaux tels Viadeo,

Facebook, LinkedIn et des autres techniques deetiagkélectronique.

« Un compagne d’e-prospection peut étre réalis@uesique jours seulement, la ou il faut

plusieurs semaines sur les autre canaux »
5.2.1- 'e-mailing :

L’e-mailing est un media de masse permet \igar des emails personnalisé pour
générer du trafic outil sur site internet ou poaostaurer une relation personnalisée et

interactive avec les clients.

hY

«Le client n'a qu'a écrire son message et a s'wppwsur le bouton *envoi*3
Ses fonctions consistent a cibler dans un prer@erps les clients a prospecter a
contacter, et ensuite concevoir un message aftraatra pour but de capter I'attention du

destinataire.
Ses avantages :

- Rapide, économique et efficace, il prouvé sdalglité et sa pérennité.

! Http://www.chef-d’entreprise.com/chef-d-entreprisagazine/article/laveb-un-canal-de-prospection-efficace-
et-pas-cher-32157-1HTM.
2 Gilbert ROCK, Marie-Josée LEDOUX, Op.Gip192.
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- Outil de prospection, de fidélisation et d’infeation.

- Un moyen de communication idéal pour recrd&s nouveaux clients.
- C’est un canal réactif et tres économique.

Ses inconvénients :

- Le faible cout d’envoie d’'un e-mail attire deaucoup des annonceurs.
- Des difficultés pour obtenir les fichiers e-irde destinataire.

5.2.2- Les réseaux sociaux :

« Le concept de réseau social a été inventé eh f@5une anthropologie du nom John
Abarnes. Le principe de réseau se définit par ddéments : les contacts et les liaisons entre
les contacts %

Les media sociaux sont devenu de véritablgeurs de communication pour toute

entreprise soucieuse d’acquérir de nouveaux clients
Ses avantages :
- développer la notoriété de la marque.
- Ecouter les feedbacks positifs et négativevesrproduits.
- Fidéliser les clients.

a. Facebook :

Facebook est devenu le N°1 des réseauawodans le monde avec 1,9 Billion de
visiteurs uniques/mois dans le monde, et 88 Milllomois pour la France (Février 2011-

Google Ad Planner) : il devient parmi les sitespéus utilisés.

Facebook est un réseau a usage public maisdegshu désormais utilisé méme
avec des professionnels.
Désormais Facebook est devenu un canal de comntionigeour plusieurs entreprises, ils ont
méme intégré ce média dans leurstratégie de  marketing globale.
Facebook est devenu aujourd’hui un vrai outil neéirig en ligne pour faire du business,

attirer des nouveaux clients, vendre le produst figéliser.. pour au final gagner de I'argent,

! http://livre.com/a3323957/Romain-Rissoan-Le6rseaux-sociauxbeatetwitter-LinkedIn-viadeo
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C’est un véritable outil de communication et deggétion de trafic. Car Facebook est un site

tres dynamique ou chaque seconde il se passe unellgochose.

Avec tous ces atouts, Facebook est devenu un o@f intéressant pour les
professionnels, c’est un outil incontournable despection a condition de savoir quoi en

faire...
+ Quelques chiffres clés :

- La barre des 900 millions d'utilisateurs atthaque mois a été franchie (+33% sur un an

selon Socialbakers, soit"% rang mondial.
Facebook comme outil de prospection :

Les opportunités avec une page fan Facebo@aum’hui sont bien plus nombreuses
gu’avec un site institutionnel. La page Faceboaknet également des choses que le site ne

permet pas.

Sur Facebook, il est possible maintenant de fidéliss internautes bien plus facilement que
sur un site « traditionnel », les notifications slda flux d’activité de l'internaute ou sont

'exemple le plus concret.

Exemple afficher cette page différente pour lesrimautes membres de la page et ceux qui ne
le sont pas encore. Cette technique permet parmgeadioffrir 'accés a certains contenus de

la page Facebook uniguement aux membres et doncitdli les internautes a rejoindre la

page.

« Créer une page Facebook personnalisémurdtiiui est devenu trés facile. Avec
guelques éléments graphiques et quelques lignendk en FBML, il est possible de faire
une page d’accueil tres propre avec animation flgaterie de vidéos, formulaire de contact,

etc. >

Une page Facebook est donc un peu I'équivalem mini-site greffé au cceur du réseau
social. Evidemment on ne peut pas changer I'aghecéseau social et le transformer en un
véritable site avec des programmes exécutables.

Un e page fan sur Facebook permet donc de :

! Htt://lwww.blueboat.fr/Facebouk-ereputation-artiste
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Utiliser la puissance virale.

- Développer la notoriété de la marque.

- Communiquer differemment avec créativité.
- Renforcer 'image de manque dynamique.

- Fidéliser les clients.

Cet outil est trés utilisé dans le domainefgssionnel, c’est un énorme potentiel pour
trouver des clients, il permet ainsi d’améliorerdééérencement d’un site internet, garder le
contact avec ses prospects. Bien que les messagtss sur Twitter soient moyennement
bien classés par Google, ils apparaissent génézateem 3™ ou en 4™ page mais c’est

comme méme une opportunité supplémentaire pouri@méla visibilité.

Il permet ainsi & un professionnel de sér tieiormé des dernieres actualités dans son

domaine d’expertise en réalisant une veille correlle et suivant son e-réputation.

De méme, tout comme les réseaux sociaux classiaeebook, Viadeo.), Twitter peut

€galement servir pour créer son propre internpagager des informations.
b.Google plus:

Le réseau social de Google lancé fin Juihl2@logan « Partager le web comme vous le
vivez », et accessible pendant prés de 90 jourseitation, avant d’étre rendue accessible au
grand public le 20 septembre 2011. Le concurrenfadeeux réseau social Facebook. Les
utilisateurs de Google+peuvent voir les mises a&sjale leurs contacts grace a des cercles a
travers le « Stream », qui est semblable aux «dkirouvelles » de Facebook.

% Chiffres clés :

* Le dernier chiffre communiqué par Google plus ausmAvril 2012 est de +100
millions d’utilisateurs.

* 4 millions de visiteurs uniques en France au meidahvier 2012.

c. Twitter :
« twitter est un service web de micro-blogging aves donctionnalités de réseau

social. Il permet comme les statuts Messenger celieék, d’indiquer son activité du
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moment, ses envies. Chaqgue changement de statatrsae un « Twitter » et chaque

« Twitter » est limitée & 140 caractéres ce quirdjse complétement des blogs»

d.Viadeo :

Viadeo est I'un des réseaux professionnélgau Francais actif que sa bonne utilisation

permet de faciliter le recrutement de nouveauxaboltateurs et la recherche de nouveaux

clients et partenaires

Le responsable de communication de Viadeo affiroee ¥0% des entreprises francaises sont

sur Viadeo.

Les dix conseils communiqués par ce deau@rchefs d’entreprises.

© © N o gk~ wDdhPE

Bien remplir son profil.

Consultez-vous un réseau de qualité.

Créer votre propre hub et participez a des disonossi

Publier une inscription a un événement.

Répondre aux questions des membres Viadeo.

Entrer le contact en contact avec des membragemf$ des experts.
Publiez des annonces.

Recommander des articles de presse.

Référencez votre blog.

10. Mettre en relation vos propres contacts.

Chiffres clés :

Le dernier chiffre communiqué par Viadeo est denlion d'utilisateurs.
15% sont entrepreneurs 75% sont des salariés.

1 million de nouveaux utilisateurs chaque mois.

3 million de profils sont vus chaque jour.

e- Linkdin :

Un réseau professionnel de plus en plus iitapy qui facilite le dialogue entre les

professionnels.

"Htt://www.fr/presentation-twitter-astuce-1361.html
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% Chiffres clés :

» Le dernier chiffre communiqué par Linkdin en féyr&®12 est de 150 million dans le
monde.

* 60% sont situés hors Etats-Unis.

* 3 millions d'utilisateurs en France (chiffre de eavbre 2011).

* Les membres ont fait 4,2 milliards de recherchearactere professionnel sur le site
en 2011.

D’aprés une enquéte réaliser par Harvangdiriess Review sur les réseaux sociaux
auprés d’entreprises américaines a montré quersentel2% de ces entreprises affirment
étre satisfaites de leur utilisation des médiasasimcet garantissent donc I'efficacité de leurs

actions.
f- Le blog :

Il n'est ya pas une définition claire de certe, cependant nous pouvons définir un blog
comme un ensemble d’élément multimédia (textegojidnage), des liens hypertextes dans

le contenue qui sont publié régulierement dansadades sur un sujet donné.

On trouve plusieurs catégories de blog : le caleetoyage, le blog photo, le blog politique,
le blog d’actualité, le journal de bord, le blogmbssion, le blog cv, outil de communication
d’entreprise.

Il ya deux types de blog :

* Blog interne: ou le blog local permet a I'esgrise de limiter les sur charges

téléphonique, crée une réaction entre les empktyen sentiment de communauté.

* Blog externe : peut étre un usage public, feseole contact entre I'entreprise et ses
clients, c’est un moyen de communication qui serifarmer les clients de I'entreprise par

son actualité d’annoncer le lancement des nouvpeaduits et services.
Comment fonction un blog ?

Les articles sont publiés de fagcon ante-chronologides nouveaux articles sont datés et
classés en premiers page du blog et permettentisalés visiteurs de réagir sur le sujet

évoqué, en postant leurs commentaires sur I'article

40



Chapitre II La prospection des nouveaux clients

g- Le site web :
Un site web est un ensemble de pages wehbligables dans un navigatéur.

L’ensemble des pages d’un site web est en génécaksible une adresse au méme nom de

domaine.

« Le contact par internet se développe de piydes pour la recherche d’information, mais
de plus en plus remplir des formulaires ou des cantes de produits et services »

Et parmi les objectifs d’un site web est destir@elnner de I'information, des informations
récentes et régulierement mises a jour et ensoite @gnnoncer un évenement, un site web

peut étre un outil de conquéte commerciale et dtearger de chiffre d’affaires.
Ses inconvénients :

- le site web d’une entreprise n’a pas un espamhdnge comme un blog, il ya une absence

d’interactivité avec les visiteurs.
h- L’e-catalogue :

Le catalogue en ligne (show home) est une décbnaisl catalogue papier sur un support

numérique dans le but de présenter le produitreices d’'une entreprise.

Le catalogue est avant tous un media d'image. inegyés se sont-elles qui attirent d’abord
I'attention du prospect. Il est aussi importantddeelopper des standards pour la description
du produit.

6- Les étapes de la prospection :

En prospection, il est difficile de vendoed du premier contacte, pour cela il faut mettre
en place une véritable stratégie de prospection biganisée et planifiée pour réussir a

convaincre le prospect et le transformer en cliéak

Les 05 étapes & suivre pour réussir une opéradigraspection

2 Selon SAGE le troisieme éditeur mondial de sohgide gestion pour les entreprise suggére un gusEok
gratuit  sur:  http://www .conseils  marketing.conmiarketing/ebook-gratuit-5-etapes-pour-réussir-ses-
operations-de-prospection.
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6.1- Constitution d’'une base de données :

- Constituer une base de données qualifiée, paténet mise a jour. -
Développer une base de données avec un maximumfdesations sur le prospect (adresses
téléphone, email,...) : plusieurs possibilités s®fdrI'entreprise pour obtenir les coordonnées

de ces prospects.

e Achetés ou loués via des prestataires de servibeskers »qui disposent de bases de
données volumineuses.

* Echange de fichiers.

* Inscription de I'internaute via un formulaire ondi

» S’abonner aux newsletters.

» Passation d'une commande sur un site marchand.

* Fenétre pop-up.

6.2- Préparation de la compagne :

* Préparer un plan marketing en détectant le bon mb(serties produit, soldes...)
» Saisir 'opportunité Saisir I'opportunité pour taar la compagne de prospection.
» Définition un plan de communication selon les @ble

» Valider les informations sur la cible et extedies données.

» Choisir le bon support de communication au bomertt vers la bonne personne.

6.3- Réalisation du message :

» Préparer un Bref Marketing avant de commencerigedermailing.
» Réaliser le message : le titre, le contenu,...
e Ecrire un mailing percutant : le message de maitiog étre clair, précis, et surtout

qui fait appel a I'action.
6.4- Gestion des retours et faire le suivi :

* La qualification d'un fichier prospect et le suth fichier clients permet d’assurer
un acte de prospection efficace.

* Maintenir a jour la base de données.

» Utiliser une prospection multi canal.

» Optimiser la relance téléphonique.

» Suivre son portefeuille des affaires en cours skanaturité.
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6.5- Fidélisation :

» Etablir un programme de fidélisation axé sur lead@ppement du potentiel des clients
actuels.

* Choisir les meilleurs clients pour les garder @ammise en place des techniques de
fidélisation.

» Maitriser I'art de fidélisation : savoir traiter ajue client comme s’il était unique.

* La fidélisation d’'un client est un art que le madnkg doit maitriser pour conserver le
client.

« Etre a I'écoute des besoins de clients.

7- Les erreurs a ne pas commettre dans I'exercicegrospection :

- Ne pas prospecter : négliger la phase de prospecbmmerciale, c’est un suicide
commercial a court terme : la prospection est wiwité vitale pour I'entreprise, pour cela
une absence de prospection ou de fidélisationidetslest une stratégie suicidaire.

- Trop prospecter : négliger la clienteléstante et consacrer beaucoup d’effort a recruter
des nouveaux clients ; il ne faut pas négligeclests actuels bien au contraire il sera mieux
de garder le contact avec eux, découvrir leursy@aux besoins, les satisfaire et surtout les

fidéliser.
- Ne pas cibler : prospecter sans ciblage préatshie parfois faire fuir les clients.

- Ne pas choisir le bon moment pour faire la prospe : lancer la compagne sans

programme I'exercice de prospection (sans planpiégis).

- Choisir les mauvais canaux de prospection : texctiu mode de prospection dépend de
la nature d’activité de I'entreprise. Il est tréspiortant de savoir utiliser les moyens de la

prospection a fin d’éviter le gaspillage du tempdeel’argent.

- Raisonner chiffres d’affaires et non pas marij@me s’agit pas de vendre a toutais
va d’atteindre I'objectif final de I'entreprise quiagit de réaliser une rentabilité financiére, il
fallait parfois refuser certains transactions lafslties s'avérent générer une marge négative

pour I'entreprise ou perdre le temps avec les mosm faible potentiel.
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Bref, une prospection mal préparé conduit I'eptise a une perte de temps et I'argent, voire
a I'échec.

Résume :

Les outils de conquéte de client sorg mémbreux, la prospection évolue avec les
nouvelles tendances technologies, et la encorerniayoue avec des supports plus modernes
des supports électroniques qui marchent bien ave® lbusniss.

Les technologies sont d’excellents outils pouealtkntreprise a offrir un service client
de qualité, toute foi, le personnel doit appreraszen servir judicieusement.
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En Algérie, le marché des eaux minérales et desegiscaractérisé par une forte
concurrence ce qui rend le client plus exigentifficile a convaincre, pour cela une bonne

mise en place de la force de vente s’avere nécessai

Toutefois notre étude porte sur I'analysdalforce de vente au sein de I'entreprise de la
SARL Ibrahim & fils « IFRI ».

L’objectif de cette section est de trdesr phrases de I'évolution de la SARL Ibrahim
& fils « IFRI» présenté sa gamme de productiomsiaque d’étudier sa structure

organisationnelle.
1- Historique de I'entreprise de la SARL lbrahimé& fils « IFRI »:

La SARL lbrahim & fils est une société a caracténeustriel qui a évolué dans ce
domaine, elle se situé au pied de la montagne Rd'IF dans la commune
D’'OUZELLAGHEN, elle est implantée dans la zonedustrielle AHRIK IGHEZER
AMOKRANE.

L’origine de cette société remonte a I&mrl986, quand elle était LIMONADERIE
IBRAHIM créé par les fonds de monsieur IBRAHIMAID.

L’eau IFRI est caractérisée par sa pusse,légereté. Elle procure a l'organisme un
capital nécessaire a son équilibre. De plus simefaninéral Iui confere de nombreuses
vertus thérapeutiques. Elle est particulieremexgtommandée pour soigner ou prévenir les

maladies relevant de la sphére hépatique, gastet rénale
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2- La Biographie de Monsieur IBRAHIM LAID .

Ibrahim laid est né le 16 janvier 1935, an se
d’'une famille issue de la commune d’IFRI
OUZELLAGHEN, connue comme étant une
région riche par sa biodiversité et son massif
montagneux du DJURJURA, .son encrage dans
son milieu familial lui apprendra a aimer la terre
a renforcer davantage cette relation avec les
produits du terroir, en s’employant tres jeune
aux cotés de ses parents a en tirer les primspal
sources de revenus. Il se lancera trés tét dans le
sphére commerciale pour ensuite accéder dans
le sphere productive ; cette activité de commerce
de gros durera jusqu’au milieu des années 1980,
ou il décede de fonder, en 1986, la premier

unité de production de sodas . animé du sens du

sacrifice sans cesse renouvelé, et ce n’est que

dix ans plut tard , en 1996 que I'entreprise bérit
d’un statut juridique de S N C : « société au

nom collectif » puis le statut de la

SARL : « société a responsabilité limité »
composée de plusieurs associes, avec le capital de

1.293 .000.000 DA
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3- La situation géographique :

LA SARL IFRI est située a IGHEZER Amokrane commueteDAIRA D’IFRI
OUZELLAGHEN dans la Willaya de BEJAIA au natd I'Algérie.

Elle est implantée a I'est de la vallée de larBmam dans la zone industrielle IGHEZER

Amokrane a 58 km de laville de Bejaia a cotéest.
4- Mission et activités :

La société travaille de 24H/24 heures avec lewbgle production automatisées et
équipées des systemes de contrble de qualité deeegénération dans toutes les unités
et a toutes les étapes de la production , elléevai respect les normes d’hygiénes, de
sécurité et de qualité les plus strictes afindiversifier sa gamme de production.

Grace aux options technologiques qui ont prévalus diu choix des équipements
de production et de contréle, IFRI accroit sanseeags capacités.

En 2010 la production de I'entreprise a frantds 536 millions de bouteilles I'équivalent
de 503 millions de litres.

& I._;.-Ei::ﬁ_-:?l-’;;-iiiit-i!-;i:-i-ir L e T A s i
| ; "":r..:_;-.._ - - e
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Les outils technologique de la SARL « IFRI ».

Le succeés des produit IFRI sur le marché nati@¥ekplique certes par sa qualité
naturelle mais également par un souci constdantmaintien de cette qualité. Par des
contrbles quotidien en laboratoires avec despégouénts a la pointe de la technologie.par
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une recherche du parfaire le produit dans saeptéson ainsi que par [|'écoute de

consommateurs algériens.

L’eaulFRI provient d'un
site de puisement préservé de la
pollution.

Des analyses régulieres
sont effectuées par des laboratoires
indépendants.

Des prélevements

journaliers sont effectués par un

laboratoire interne d'autocontréle.

5- Gamme de produits de la SARL IBRAHIM & FILS « IFRI »,

La société IFRI dispose d’'une gamdeeproduction assez riche et qui se présente

comme suite :
5.1- 'eau minérale naturelle :on dispose de deux types :

* Eau mineral gazéifiée.

* Eau minérale naturelle non gazeuse

Cette catégorie est disponible en deux emballaga plusieurs volumes :

e Emballage PET a des volumes de 150 Cl ,50 G3&ll.

« Emballage en verre ades volumes de 100 ClGdt 2

5.2-'eau minérale naturelle au bouchon sport ce produit est conditionné uniqguement
en PET, car il est destiné aux sportifs. Il exéstdeux volumes de 50 ClI, et 33CI.

5.3- 'eau minérale naturelle gazéifiée aromatée :on dispose de trois types de produit :

» Boissons a I'eau minérale naturelle gazéifiééextrait naturel de citron ;
* Boissons al'eau minérale naturelle gazéifidexarait naturel d'orange ;

* Boissons al'eau minérale naturelle gazéifiée edraits naturels de menthe.
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Dans cette catégorie, il existe plusieurs voluraedeux types d’emballage :

* Emballage en PET a des volumes de 125 CI ET 33 CI.

* Emballage de verre a des volumes de 100 Cl etl. 33C

5.4- les sodasdans cette catégorie, IFRI a développé, a cetesddas normaux, les sodas
light.

* Sodas : orange, pomme, citron, fraise, colaceta bitter ;

* Sodas light : orange, citron, pomme et pommeevert
Les différentes emballage et volumes de cettggosaie sont :

 Emballage PET a des volumes de 200 ClI, 125 @033 CI.

 Emballage en verre a des volumes de 100 Cl,125 C
5.5- les eaux fruitées plusieurs types sont disponibles dans cetteyoats:

» Eau fruitée au fruit mangue au lait ;

» Eau fruitée a la pomme fraise au lait ;
* Eau fruitée a I'orange ;

* Eau fruitée au raisin mure

» Eau fuitée a I'orange, carotte, citron.
Ce produit en PET a des volumes suivants :

* Emballage en PET a des volumes de 200 CI, 1083l ;

 Emballage en verre a des volumes de 100 QTI25

5.6- Boissons gazéifiee au jus d’orangee produit est disponible a plusieurs volumes de
200 Cl, 100 Cl, 33 ClI
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Présentation des boissons de la SARL IFRI.

6- Les différentes filieres de la SARL IFRI :

La SARL IFRI a diversifié ses filieres comme suite

% IFRI: eaux minérales plates et gazéifiées, soda etdmaséruités avec actuellement
prés de 80 références.

GENERAL PLAST : préformes en PET et bouchons en PEHD en&uin3 avec
différents grammages.

BEJAIA LOGISTIQUE : extension du parc roulant.

SARL HUILERIES D'OUZELLAGHEN : activité¢ agricole, transformation
(trituration) d'olives et mise en bouteille d’'leiid’olive extra vierge.

°e

L X4

X/
X4

*

7- IFRI dans I'échelle nationale :
Dans un esprit de proximité du consommateu
IFRI est présent dans les 48 willayas :

ALGER, ORAN, CONSTANTINE, ANNABA,
SETIF, BEJAIA, BOIRA, TIZI-OUZOU, SIDI-
BEALBES, MASCARA, JUEL, HASSE-
MASSOUD, IN AMENAS, ADRAR,
TINDOUF.

La SARL IFRI dans

I’échelle nationale.

Ayant couvert les besoins du marché national. |IERIpartie a la conquéte du

marché international.
8- IFRI dans le monde :

L’établissement IFRI a fait 'objet de plusieurécompenses au niveau international. IFRI
commence a satisfaire le marché algérien aveasllions de bouteilles par an (emballage
PET et verre) et se lance dans la conquéte duhénamternationale, grace a la stratégie du

groupe en matiere de développement des exporsapan sa gamme élargie de boissons.
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aujourd’hui IFRI exporte ses produits verts larkre, son premier client , a travers
notamment la grande distribution (carrefour,auchajet des circuit de proximité.des pays
européennes notamment,  I'’Angleterre , I'Espagiitalie, I'Allemagne, la Belgique, le

Luxembourg, ainsi les pays arabes et africalasspudan, le mali, le Niger et les Emirats

Arabes unis sont également ses principaux partesn

Carte graphique qui présente la SARL « IFRI » damsonde.

Par ailleurs, plusieurs contrats sont en phdé&edfinalisés avec des partenaires
étrangers  soucieux d’acquérir nos produitan I'nos principe objectifs étant
I'élargissements de notre réseaux d’exportatioests d’autre pays et d’élargir la gamme
de production en créant de nouvelles filiales (ommla production de préformes et
bouchons ; conditionnement de I'huile d'olive ;rsport de marchandises...etc.) ainsi que de
confronter ses concurrents (dans les domainesaies: LALLA Khadija, TOUDJA, ...etc.

, Dans le domaine de bissons : coca cola, Pepdt.).,ale gros effort sont continuellement
consentis dans l'investissement pour nous meteeéaliser des extension afin de répondre

aune demande du marché international en aues@uigmentation.

51



Chapitre Il Présentation de I'organisme d’accueil

9- Présentation des différents services :
La SARL« IFRI » est une activité composée de différents services :
9.1- Direction général :

» dirigé par une direction générale, qui assureapgiique les décisions dans les
différents conseils d’administration ;

* Coordonner les travaux entres les différentescsesy
9.2- Service qualité :

* Mise en place des procédures de travail de ésijucture ;
» Assure que les processus nécessaires au systemmanagement de la qualité sont
établit, mise en ceuvre et entretenus ;

* Représenter I'organigramme de la qualité.
9.3- Secrétariat :

* Reception;

» Enregistrement des courriers (archives et dgpart.
9.4- Service informatique :

» Développer et réaliser des projets informatiques ;

* Introduction de nouvelle technologies;

e Maintenance de systéeme informatique;

* Administration du réseau;

* Formation du personnel dans les techniquesrnrgtques ;

» Sauvegarder et archive des données de la société
9.5- Service commerciale :

» Etablir les formats et les ordres de versenpmir les clients ;
* Recevoir les bons de commandes du client ;
+ Etablir etviser les facteurs etles bons daison ;

 Onytrouve la section vente quis’occupe ded® les ventes.
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9.6- Service approvisionnement :

* Prendre en charge la gestion la gestion dest®ch
e Assure le suivi des commandes jusqu’ ‘a lesasisfaction en assurant les délais

comptables avec l'urgence des besoins et adr®ioo(t.
9.7- Service finance et comptabilité :

» Assure-la confronté des opérations comptable ;
« Etablir les situations financiers;
* Planifier les financements et les investissemgent

» Gestion des recettes et dépend.
9.8- Service du personnel :

* Veille alabonne tenue des dossiers du personne
* Suivi les mouvements de la carriere du personnel ;

» Elaboration de paie.
9.9- Service gestion des stocks :

* Veille alabonne tenue des stocks ;
» Coordonne les activités des magasiniers ;

* Les différents documents relatifs aux entrées etsode marchandise des divers

magasiniers.
9.10- Service hygiene et sécurité :

» Velille la prévention en matiére de sécurité ;
* Intervenir en cas d’incendie ou d’accident ;
+ Effectuer des lieus de travail ;

* Assurer du port de I'équipement de protectiahviduelle.
9.11- Service technique :

» Veille au bon fonctionnement des équipementgrdduction ;
* Régler les machines;

* Assurer la maintenance des machines ;

» Assure la maintenance et I'entretient de tous véicules.

53



Chapitre Il Présentation de I'organisme d’accueil

9.12- Service production :

» ContrOle et suit les satisfactions de la produnctio
e Chargé de la gestion du carnet de bord de ldugtmn ;

* Responsable du personnel de la production.
9.13- La direction des ressources humaines :

Ses fonctions sont : paie, suivi de carrieremidion. ce service en plus du reglement des
problémes sociaux du personnel , dela bonne tdeuses dossiers et du suivi de ses

mouvements et carriéres , élabore égalemerpales.
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Il : La structure de département des ressources huaines.

1- La structure de département des ressources hummes :

DRH(1)

Assistante (1)

Chef de service personnel

(1)

Attaché administrative (2)

Responsable moyen
généraux (1)

Chef de service paie (1)

Gestion du personnel(1)

Calculateur de la paie (2)

Gestion personnelle(2)

Source : document interne de département des R H
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2- La structure du service personnel :

Service gestion du
personnel

Recrutement, gestion des carriéres et suivi des

contrats

Exploitation et paie

Social

Formation

Cadre en gestion des ressources humaines

Source: document interne du service personnel
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3- Les taches de service personnel.
Contient cinq services :
3.1- Recrutement :

* Reception des dossiers administrative;

* Procédé ou recrutement du personnel dans I'ensepri

» Déclarer les nouveaux recrus a la CNAS ;

» Etablir des contrats de travail pour les nouvesctus et suivi des situations des
ouvriers de I'entreprise (contrat, carriere ...... );

* Registre Iégaux;

* Faire la gestion de personnel suivi de la carriétedu besoin de l'ouvrier dans
I'entreprise (congé.....) ;

» Déclaration de I'absent. ;

» Creéation de I'agent au niveau de I'entreprise ;

* Etablir un contrat du travail a durée détermind@r(Vannexe 01) ou indéterminé (voir
'annexe 02) ;

* Suivi de la carriere de I'agent ;

* Etablir des attestations de travail pour les tgyean cas de besoin (voir I'annexe
03);

» Etablir des certificats de travail pour les agents.

» Evaluation de besoin;

* Rapport d'activité du mois.
3.2- Service d’exploitation et de paie :

» Exploitation pointage et paie(voir 'annexe04) aaw I'établissements des butin de
paie nous procédant a la vérifications de pomtégise par le chef de service ;

* Avances et prét, c'est I'avance de salaire paseleice de paie et la direction des
ressources humaines ;

* Registre Iégaux, c’est le livre de paie ;

» Préparé et suivis les dossiers des salarier ;

» Etablissement des relevés des eémoluments delaratton annuelle de salaire pour

avoir un crédit bancaire ;
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* Rapport d’activité du mois.
3.3- Service social :

* Reéception et constitutions des dossiers medicaurais (les dossiers d’allocation
familial (voir 'annexe 05), carte chéfa, capidgces...... )

* Reéception des dossiers congé de maladies (vomdxe 06), accident du travail (voir
'annexe 07), remboursement, fré médicaux (vaintiexe08)....

» Etablir des attestations de congé (voir 'annexeet)Jes demande de congé (voir
'annexe...)

* Suivi les arréts du travail, arrét initial plus lmogement des arréts, établir un DRT
plus ATS pour le paiement et méme pour les actsdduntravail ;

* Le dépdt etla correspondance avec la CNAS ;

* Textes législatifs et réglementaires redigélp@NAS ;

» Rapport d'activité du mois (le nombre des accidentsravail par mois, les congés de

maladies...etc.
3.4- Service de formation :

* Consolider et formaliser les besoins ;

» Constituer une banque des données du domainerdatfon ;

e Dossier;
* Planning;
+ Gestion;

* Relation avec les organisateur fournitures ;
» Statistique et archivages;
» Evaluation des besoins interne et externe et esopeel ;

» Rapport d’activité du mois.
3.5- Le cadre en gestion des ressources humaine

» Coordonne et dirige I'activité du service ;

* Assure les relations avec les organisations sci#inscription du travail, CNAS,
agence d’emploi mutuelle...) ;

» Velille sur la mise a jour des registres légaux ;

» Veille a I'application des procédures de gestlem ressources humaines ;
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e Assister les gestionnaires sur le probleme dee mi& ouvre des dispositions
réglementaires ;

» Appliqué le reglement intérieures de I'entreptise

* Rédigé les rapports d’activité de la structure

e Assurer la gestion des préts accordés aux traveslle
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Chapitre V Analyse des données et interprétatemrésultats des hypothéses

Apres avoir été sur le terrain d’investigation nawsns réunis un ensemble de résultats
guantitatifs que nous devons a présent analysetegpréter

Ainsi, dans le chapitre présent, nous allprocéder a l'interprétation et I'analyse des
données relatives et l'interprétation des résultats

A travers I'enquéte que nous avons effectaé niveau de la SERAL Ibrahim et fils
« IFRI », nous avons abouti aux résultats suivants.
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1. Les caractéristiques de la population d’étude :

Tableau N°02 : La répartition des effectifs selote sexe

Le Sexe F %
Féminin 11 44%
Masculin 14 56%
Total 25 100%

D’aprés ce tableau, nous constatons que la répartie notre population d’étude est
repartie comme suite : notre échantillon est dedi® de 25individus dans le quel le sexe
masculin représente un pourcentage 56% de I'édlmantt le sexe féminin représente un
pourcentage de 44% de I'échantillon.

Cela explique que l'entreprise IFRI lade recrutement favorise un peu plus la
catégorie de sexe masculin le plus important peun’est pas le choix entre le sexe mais
plutét fait appel aux autres facteurs tel que, l@ampétence, I'expérience.
Alors, par coincidence notre population est repri&seen croissance de sexe masculin par
rapport au sexe féminin. Ces derniers sont recautéta base de I'égalité de compétence et le

sens de responsabilité que peut avoir un hommaedeumme.
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Tableau N°03 : La répartition des effectifs selondge :

Age F %
Moins de 25ans 04 16%
[25 - 35] 11 44%
[35 - 43] 7 28%
Plus de 45ans 3 12%
Total 25 100%

D’aprés les données relatives de tdedm, on constate que : la catégorie de
personne agées de moins de 25ans est représemtdéYpaavec un effectif égal a 04
personne, la catégorie d’age la plus représentéecs des personnes agees [25-35[qui est
représenté par un taux de 44%, et 28% pour la @aeggées de [35-45[et enfin la catégorie

agées de plus de 45avec un taux de 12%

L’entreprise IFRI compte sur la catégal’age [25 -35[ans cette derniére procure a
I'entreprise non seulement leur compétence maisi &isr dynamique, leur organisation est

surtout leur jeunesse qui joue un rble importamisda développement de I'entreprise IFRI.

62



Chapitre V Analyse des données et interprétatemrésultats des hypothéses

Tableau N°04: La répartition des effectifs selota catégorie socioprofessionnelle

La catégorie socioprofessionnelle F %
Cadre supérieur 10 40 %
Cadre moyen 5 20%
Agent de maitrise 10 40%
Total 25 100%

Selon les données de ce tableau nous remarquon$aquejorité des effectifs de
I'entreprise IFRI sont les cadres supérieurs avepaurcentage de 40%, suivi par les cadres
moyens avec un pourcentage de 20%, et en dernes a@ients de maitrise avec un
pourcentage de 40% de I'ensemble de la population.

Nous déduisons par la, la grande responsabilitésssirée par les cadres. Ainsi nous

remarquons une bonne organisation des différentices
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Tableau N°05 : La répartition des effectifs selondur niveau d’instruction.

Niveau d’instruction F %
Moyen 06 24%
Secondaire 07 28%
Universitaire 12 48%

Total 25 100%

Selon les données de ce tableau nousatonstque 48% des effectifs ont un niveau
universitaire, suivi de 28% ont un niveau secomdat un taux de 24% des effectifs ont un

niveau moyen de notre population.

Le fort taux des universitaires peut s’eqpé par la politique du recrutement adopté par
'entreprise IFRI car leur capacité permet de pnadieurs savoir-faire, ainsi leur compétence
de satisfaire le besoin énorme de cette entreprise.
Ainsi, nous pouvons dire que le niveau d'instructpour IFRI est prit en considération lors
de sélection des effectifs, elle se base sur teh@ universitaire car elle le considére comme
le meilleur moyen de se développer ou de s’améliere appliquant ce gu’ils ont appris

durant leurs cursus universitaire.
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Tableau N°06: La répartition des  effectifs selonl’expérience

professionnelle.

Expérience professionnelle F %
[1-4] 13 52%
[5-10] 09 36 %
[11 - 15] 03 12 %

Total 25 100%

D’aprés les données de ce tableau, nonst&tons que la plupart des travailleurs de
notre population ont I'expérience moins de [1 —véfaun effectif de 52%, suivi de 36% des
effectifs qui ont I'expérience professionnelle enf5-10[ans et de 12% pour I'effectif qu’ont
'expérience entre [11- 15] ans.

Donc, l'entreprise IFRI compte sur la ¢ade de moins de [1 - 4[ans avec un
pourcentage élevé de 52% qui montre que le nideacompétence et d’expérience moins

levé mais I'entreprise IFRI recrute des nouveamodnés.
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2. Analyse des données et interprétation des résultatde la premiere
hypothése : RO&le que jouent leswouvelles technologies de I'information et

de communication dans la prospection des nouveagkents.

Tableau N°07 : La répartition des effectifs selondur connaissance de la
signification des NTIC

La signification des NTIC F %
Oui 24 96%
Non 01 4%

Total 25 100 %

Le tableau nous donne un percu sur l'itégn des NTIC comme technologie de
linformation chez les travailleurs. Nous observaque 96% des effectifs de I'entreprise
IFRI, cela explique que nos enquétés connaissserditiérentes NTIC, ils affirment que les

NTIC sont des moyens important et indispensable pwcirculation des informations, et
facilite la réalisation des déférentes taches.

Les NTIC visent au développement de I'eqmise, la révolution technologique des
Nouvelles Technologie est d’Information et de Comiuation est une transformation du

systeme comparable a celle de la révolution imghlist Les NTIC ouvrent une nouvelle
dimension économique
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Tableau N°08 : La répartition des effectifs selon'utilisation des NTIC

L'utilisation des NTIC F %
Oui 24 96 %
0,
Non 01 04%
Total 25 100 %

Le tableau ci-dessus exprime le nombre et le potmge des utilisations des
NTIC, dont 96% sont capable de manipuler, d’exédetg taches a de ces outils, par contre,

on constate qu’un petit pourcentage de 4% ne iksent pas.

On constate aussi que l'utilisation des NTIC daestieprise IFRI jouent une role tres
important dans la prospection des nouveaux cliggitgrace au NTIC qu’il peut avoir des

bonnes relations entre les employés et facilite tigches.

Et les enquétes qui ne les utilisent pas cela mevdedes causes multiples a savoir le
besoin de l'utiliser dont certaines taches n’ord pasoin de cet outil, dans leurs activités, ou
bien manque d’expérience ou de formation qui peranees derniers de bien comprendre

leurs fonctionnements.
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Tableau N°09 : La facilité de I'acces a I'informaton

L’acces a l'information est facile F %
Oui 25 100 %
0,
Non 00 %
Total 25 100 %

D’aprés les données de ce tableau dudes 100% des enquétés disent que
l'entreprise a met a leur disposition toutes lggey et les moyens d'informations et de
communication qui favorise un climat organisatiel, les enquétés qui ont accés au réseau
internet on répondu que ce moyen a apporté desgehmmnts en se qui concerne la
communication entre les employées, la coopératine ées services, les relations et I'acces a
des informations  sur I'entreprise et ses produits.

L'acces a linformation est plus facile a base des différents moyens de
communications qu’elle dispose I'entreprise conlimgernet, le courrier électronique...,
l'entreprise IFRI utilise frequemment ces moyens adenmunication pour favoriser le
partage des connaissances entre I'entreprise et leses clients.

L'internet permet le développement de nouvelledalité d’'une maniere continue et
toute en réduisant le temps et les fais de déplastntar ces technologies permettent de

communiquer et d’agir a distance, elles faciliteandiffusion et I'accés a l'information.

68



Chapitre V Analyse des données et interprétatemrésultats des hypothéses

Tableau N°10 : La coordination des NTIC dans des fférents services

Les NTIC coordonne entre les
différents services F %
Oui 25 100 %
0,
Non 00 00 %
Total 25 100%

En analysant ce tableau, nous dédsison pourcentage important de 100% des
travailleurs qui ont confirmé que les NTIC coordenh entre déférentes services soit a
lintérieur ou a l'extérieur de I'entreprise, D’atabelle vise au développement de relation
interpersonnelle et de coopération entre I'entsepret ses clienteles et étendant encore
d’avantage la chaine de valeur, vise a établir réégtions inter-organisationnelle pour une
meilleure  coordination des activitées et des échangede  ressources.

Cela explique que les NTIC ne contribuent pasffat seulement a modifie les postes
individuels du travail, elles les modifient quesINTIC sont indispensables pour acquérir
plusieurs clients dans des meilleurs délais, el@gemmunication soit efficace et plus rapide
le développement des technologies de I'informaéisnl’émergence d’une offre de service de
connexion de plus en plus performante a moindre foou d’internet un des leviers majeurs
de la relation client, la mise en place des NTIC Ipa entreprises a largement facilité la
prospection des nouveaux clients avec le développedu paradigme informatique( e-mail,
internet, téléphone...)
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Tableau N°11 : La corrélation entre la prospectiorvia les NTIC et la

prospection direct

Réponse Oui Non Totale
Question F % F % F %

La  prospection  plus
efficace 24 96 % |01 04% | 25 100%
via les NTIC

La prospection plus facile
a la base des NTIC que la 20 80% | 05 20% |25 100%

prospection directe

Les résultats de ce tableau montrent qu’un taud68é déclarent que la prospection
plus efficace est facile a la base des NTIC suav80% des enquétés disent que la prospection
plus facile a la base des NTIC que la prospecticectd, par contre 20% des enquétés affirme

gue « non » et ensuit 04% déclarent que la progpectest pas efficace via les NTIC.

On déduit d’apreés les résultats du tableau quedspection plus efficace via les NTIC
parce que elles offrent des nouvelles possibitiiE#ss les relations entre I'entreprise et leur
clients, aussi favorisent la  vitesse, la réactivitéet l'interactivité.
Pour certaines entreprises les NTIC sont des nsofgailes et efficaces pour prospecter des

nouveaux clients et les fidéliser.
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3. Linternet et le téléphone des outils efficaces danla prospection des
nouveaux clients

Tableau N°12 : Le web dans I'entreprise

L'utilisation de web F %
Oui 22 88%
Non 03 12%
Total 25 100%

Le tableau nous donne un apercu sur Katilon de web dans I'entreprise Nous
observons que 88% des effectifs de I'entreprisd thépose d’un site web parce que c’est un
réseau mondial, suivi par 12% qui confirme le caing

Cela explique que la disponibilité de lagagb propre a I'entreprise satisfaite la session
des employés en termes d’acces a l'informationcbaiéger de menu de programme entre
I'entreprise et les clients, méthodes et stratélgietravail ainsi elle facilite & chacun des
personnes inscrit la consultation de leur propmage comme espace personnel sur le site.
Donc l'internet est un outil important qui permet rnise en relation avec le client pour
eéchanger, informer, vendre a des clients potentaisle web est un canal de prospection

moderne qui est trés efficace pour dénicher desaaux clients rapidement et a faible cout
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Tableau N°13 : L’augmentation des pars du marché dmuis l'utilisation de

I'internet et la circulation rapide des informations

Réponse Oui Non Totale
Question F % F % F %

L’'information circule rapide
depuis l'utilisation d’internet | 24 96 % |01 04% |25 100%

L'utilisation de [linternet
augmente les parts dy?21 84% | 04 16% | 25 100%

marché

Le tableau démontre le rapport entre linfation qui circule rapide et les parts du
marché sont augmentées depuis I'utilisation dediimet, on observe que 96% des enquétes
disent que linformation circule rapide depuis ifisation d’internet et 84% des enquétes
déclarent que l'utilisation de l'internet augmetas parts de marche par contre 16% disent
gue « non » et suivi de 04%des enquétes affirmeatlipnformation ne circule pas depuis

I'utilisation d’internet.

Selon les résultats indiqués dans ce taplea constate que l'internet devient un outil
important pour analyser les changements qu’il iqu®i sur le commerce des entreprises,
l'internet permet le travail de loin, I'élargissemi@les marches, et la satisfaction des besoins
des clients car ces NTIC ont apportés de nouvtgdheses de travail en facilitant la circulation
des informations qui a fait évoluer la rentabil@ela nature des relations a lintérieur de
'entreprise et méme a I'extérieur. Le développentnces relations permet aux employées
de I'entreprise de se sentir considérer par leseaute qui les motive a fournir plus d’effort,
en ce qui concerne les clients, cette bonne relg@rmet de les fidélisés et méme d’apporter

d’autres clients en leurs parlant sur la bonnetedmn de I'entreprise.
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Tableau N°14 : Le suivi et la satisfaction des cl¢s par le site web

Réponse Oui Non Totale

Question

F % F % F %

Le site web offre un suivi

a ses clients 17 68% |8 32% | 25 100%

La satisfaction des clients | 23 92% | 02 08% | 25 100%

Le tableau ci-dessus démontre la coroglagntre le site web offre un servie de suivi a
ses clients et la satisfaction de ses clients.ddstate que la majorité de la population d’étude
a répondu par «oui» avec un taux 92% que lestslisont satisfais suivi de 68% des
enquétés disent que le site web offre un suivisecBents, par contre 32%disent « non » et la

minorité a répondu par « non » avec un taux de @&ep clients sont pas salisfais.

On déduit d’apres les résultats de ce tabigee le site web peut transporter et traiter les
flux d’information interne d'un groupe d’utilisates au sein d’'une méme entreprise ou
administration ou étendu a des clients, partenawes fournisseurs, il sert bien sur de
communiquer mais également a formaliser une cosaai® a protéger, depuis l'utilisation
du site web I'entreprise vise a mieux connaitr@ etieux satisfaire les clients identifier par
leur potentiel d’activité et de rentabilité, avieas une pluralité de canaux de contacts, dans le
cadre d’'une relation durable afin d’accroitre leiffol d’affaires et la rentabilité de

I'entreprise.
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Tableau N°15 : La garanti de la qualité du produitet la satisfaction des

clients
Réponse Oui Non Totale
Question
F % F % F %
L'entreprise  offre la
garanti a ses clients 23 92% | 02 08% |25 100%

Depuis l'utilisation de
I'internet les clients 23 92% | 02 08% | 25 100%

sont satisfaits

Le tableau ci-dessus démontre la rela¢iotre la garantie qu'offre I'entreprise a ses
clients depuis l'utilisation de I'internet les dlies sont satisfaits, on constate que la plupart des
travailleurs ont répondu par « oui » avec un tae@x98% et la minorité a répondu « non »
avec un taux de 08%

D’aprés ce tableau on constate que I'entreprife afne garantie a ses clients depuis
I'utilisation de linterneta apporté une nouvelle dimension, la gestion deioel client, les
NTIC permettent de se rapprocher du client et de dpporté une satisfaction.

Certaine, Ceci se justifie par le niveau des itisesments réalisés par les entreprises en
matiere d’acquisition d’outils informatique de dgestde la relation client car I'entreprise a
contribué dans le développement des points d’ictermavec le client, il permet d’améliorer
les services offerts au clients, une délivrances phpide des services et dispose d'un plus
grand nombre d’information sur I'offre avant, pentlat aussi apres I'achat, tout montre que

I'entreprise offre la garanti a ces clients.
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Tableau N°16 : La corrélation entre les informatiors sur le net et les

informations que fournis I'entreprise

Réponse Oui Non Totale

Question
F % F % F %

Les clients recoivent des
informations  sur internet | 26 100% | 00 0% 25 100%
Les réponses de
'entreprise sont les mémes 22 88% 03 12% | 25 100%
sur le site

Le tableau ci-dessus présente les informationgegaivent les clients sur internet, on
a remarqué que la totalité ont répondu par « aaec un taux de 100% suivi de 88% des
enquétes qui déclarent que les réponses de I'eisiespsont les méme sur le site, par contre

03% des enquétes disent « non ».

D’pres les données de ce tableau on denspze les informations que recoivent les
clients de l'entreprise IFRI sur internet sont leémes dans l'entreprise, car I'entreprise
survie toujours les liens vers les informationssplétaillées provenant de I'organisation ou de
service clientele, une coordination des informatjomettre a disposition les produits et les
services au client et mettre en relation I'échashge informations financieres en toute sécurité

et fiabilité.
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Tableau N°17 :L’utilisation du téléphone pour prosgecter des

clients
L'utilisation de téléphone
F %
Oui 25 100%
Non 00 00%
Total 25 100%

Selon les données de ce tableau nous constatond(f% des enquétés de notre
échantillon confirme que l'utilisation de téléphoneste toujours dans I'entreprise qui permet

aux employés de faire et recevoir des appels téhipgbe de leur clients.

Cela est justifie par la nature de ces meyqui facilite leur usage d’'une part et
'accessibilité pour I'information d’'une autre parar il permet d’établir un contact direct
avec le prospect, d’élargir avec lui de maniérerattive, comprendre ses besoins et ses
attentes. Son cout est relativement faible paradpgux visites de représentants, il présente

généralement le meilleur rapport qualité/pris.
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Tableau N°18 : L’internet et le téléphone sont demoyens efficaces pour acquérir des

nouveaux clients

Internet et téléphone sont les
moyens efficaces F %
Oui 22 88%
Non 03 12%
Total 25 100%

Le tableau nous donne un apercu surlitation de l'internet et le téléphone a
l'intérieur de I'entreprise, nous observons que 88% effectifs de I'entreprise sont intéresses
a l'utilisation de ces deux moyens comme des moysus efficace pour prospecter des

nouveaux clients, suivi de 12% des effectifs gfirment la non efficacité de ces moyens.

Cela explique que les travailleurs utilisbraucoup plus l'internet et le téléphone, ils
affirment que ces derniers sont des moyens impsrainefficaces pour la prospection des

nouveaux clients pour I'entreprise
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Tableau N°19 : Les moyens de tenir accourant lesiehts de I'entreprise

Le client se tien au courant de vos

produits F %

Par téléphone 04 14%

Panneaux publicitaires 02 B%

Publicité sur Internet 06 24%

Tous ces moyens 13 52%
Total 25 100%

Le tableau ci-dessus illustre les moyensa@mmunication pour tenir accourant le client
du nouveau, nous déduit que 52% des effectifs looisctous ces moyens, suivi de 24% pour
la publicité sur internet, en deuxieme lieu patéléphone avec un pourcentage de 14% pour

informer leur clients et en dernier les panneauXipitaires 08%.

Cela est justifie par la nature de ces meygui facilitent leur usages d’'une autre part il
permet d'étre toujours en contacte avec les clientgue ces moyens sont les dominants de
ces relations car ils offrent plusieurs servicesmm@ :communiquer, s’informer, acheter et

publier autant d’activités qui peuvent étre mereregne.
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Tableau N°20 : Les moyens d’information en cas d’'ushangement imprévu

Les moyens utilisés poul

informer les clients F %
Appel téléphonique 07 28%
Message par internet 03 12%
Tous ces moyens 15 60%
Totale 25 100%

Le tableau ci-dessus refléte les desnde la population d’étude selon les moyens
des NTIC dominant au sein de I'entreprise pourrimir les clients en cas d’'un changement
de produit, On remarque que la population enquétéépondu positivement sur tous ces
moyens qui semble meilleur car ils sont efficacesrpnformer et transmettre le message a
leur clients dans des brefs délais, en premier pieul’appel téléphonique avec un taux de

28%, suivi de par le message par internet aveawndel2%

On deéduit d’apres ce tableau, quetiaprise IFRI utilise beaucoup plus le téléphone
et l'internet dans le but d'informer et de fidéliseses clients en cas d'un changement

imprévu.

79



Chapitre V Analyse des données et interprétatemrésultats des hypothéses

La vérification des hypothéses

Synthese et interprétation des résultatesnnis a partir des tableaux précédents et leurs

relations avec notre hypotheése, nous avons aruxéesultats suivants.

- Concernant la premiére hypothése on consfaéel'entreprise IFRI introduit que les
nouvelles technologies de I'information et de lancaunication joue un réle efficace dans la
prospection des nouveaux clients pour I'entrephi&®)s avons mesuré le degré d’exactitude
de notre hypothése par des questions qui ont étage® pour la population concerné et qui
ont confirmé ses prospects par une nouveauté eunouvelle promotionnelle. Pour rappelé,

voila quelques résultats obtenus :

» En ce qui concerne l'utilisation de ces NTIC 969% d#errogés utilisent ces outils
dans leur travail avec un effectif de 24 personnes.

* Nous nous constatons que 100% des enquétés awfteatif 25 sont d’accord que
les NTIC ont aidés I'amélioration dans la circidatet I'échange d’informations
entre les différents services de I'entreprise.

* La majorité de nos enquétés soit 96% avec un nodé personnes sont d’accord
que la prospection soit plus efficace via les N€tGuivi de 80% d’'un nombre de 20
personnes qui disent que la prospection facilelzat®e des NTIC que la prospection

directe.

- Selon les résultats obtenus, il est ptessiue les deux hypothéses formulées
préecédemment se confirment. En premier lieu, lfimd¢ est un outil dans la prospection des
nouveaux clients, et en seconde lieu le téléphan#ité I'acquisition des nouveaux clients
pour lI'entreprise. Nous avons mesuré le degré digxde de ces hypothéses par des
guestions qui confirmés que l'internet est le thtde sont des moyens efficaces pour
'acquisition des nouveaux clients, Nous rappeldass ce qui suit les résultats les plus

pertinents et qui montre que notre hypothese esdirote :

* La majorité des enquétés avec un taux de 88% sBnpe2sonnes savent que
'entreprise a un site web, contrairement a 12%résgté uniqguement par
03personnes ne savent pas qu'il existe un sitedaab I'entreprise.

» En ce qui concerne l'utilisation de téléphone, 10686 interrogées utilisent cet outil

dans leur travail avec un effectif de 25 personnes.
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* Les résultats de I'enquéte montre clairement q@ 88s enquétés avec un effectif de
22 sont d’accord que linternet et le téléphonet slas moyens efficaces pour acquérir

et prospecter des nouveaux clients.

A partir des résultats obtenus et avemldirmation de nos hypotheses, on conclut que
les NTIC exercent une forte influence sur le syst@ta gestion des relations clientéle, et la
satisfaction c’est marqué par la majorité des tdieavient a la disponibilité de ces moyens de

communication.
Résumeé :

Suite aux tableaux que nous avons présemiégeut dire que I'entreprise de la SERAL
Ibrahim & fils «IFRI» est 'une des entreprisalyeriennes qui donnent une grande
importance aux nouvelles technologies de l'infoioratet de communication, ainsi que on
peut les considérés comme des moyens de la praspedés nouveaux clients pour

I'entreprise.
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Conclusion

Dans une économie de plus en plus ouventele monde, les entreprises sont
confrontées en permanence ades concurrences.
On peut déduire que lintroduction des nouvelleshhologies de l'information et de
communication au sein de la SERAL Ibrahim & filsIRRI » sont considérées comme des
moyens efficaces pour prospecter des nouveaux tglien

Donc I'émergence des NTIC ont apportés une néendimension au commerce et

surtout a la gestion de relation client, les NTEZrpettent de se rapprocher du client et de lui
apporté la satisfaction certaine.

Cette derniére a procédé a des adaptatiendud en plus rapides des technologies de
linformation et de communication qui se manifegi@r leur application dans différents

activités de I'entreprise.

A fin d’élargir leur clientele dans un saatel’activité, I'entreprise décide de mettre en
ceuvre une Vvéritable action de prospection des mauvelients tres performante, Elle utilise
un ensemble de techniques de marketing pour reodiedes nouveaux prospects, c’est ainsi
des nouveaux outils de conquétes de clients semiet, les sites web, le téléphone... se sont
largement démocratisés

Dans ce contexte que nous avons établi notre meoleet on S’est intéressé a un
probléme bien déterminé qui consiste a détectertel@snologies nouvelles utilisées par

I'entreprise pour prospecter des nouveaux clients.

D’aprés cette étude, nous avons constaté quedjmige IFRI posséde une position assez
bonne en terme de part de marché et une la largmgale produit des effets considérable
pour la performance de I'entreprise qui est lautation rapide et le partage de I'information

avec ses clients

A partir de cette étude, nous avons conque la SERAL Ibrahim & fils « IFRI »
utilise ces technologies de l'information et de commication qui entraient des effets positifs
pour la prospection et I'émergence de ces outiissqat indispensable pour I'évolution et la

performante de I'entreprise
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Ministere de 'Enseignement Supérieur et de la Recthe Scientifique
Université Abderrahmane Mide Bejaia
Faculté des sciences hunesiret sociales

Master Il : Organisain et Travalil

Questionnaire de recheralre s

Réle des nouvelles technologies de l'infoation et de Communication (NTIC) sur

la stratégie de la prospection de nouveaux cliengour I'entreprise.

Dans le cadre de la réalisation d'un méendie Master 2 en sociologie de travail et
gestion des ressources humaines sur Roéle des BHda stratégie de la prospection de
nouveaux clients pour I'entreprise, Nous vous wiate bien vouloir répondre a ce
guestionnaire soigneusement et avec exactitude ldansspaces prévues ou en mettant une

croix dans la ou les cases de votre choix.

Nous tenons a vous informés que I'ancatyest assure, et les informations recueillies

demeureront confidentielles et seront utiliséespue des fins scientifiques.

Nous tenons a vous remercier d’avance potre collaboration et votre contribution

dans la réalisation de cette recherche.

Elaboré par :

Me'®: DOUIBI Mounia
GOUDJIL Khoukha

Année universitaire

2013/2014

Tous nos remerciements d’avance.



AXe | : Les données personnelles :

1/ Le sexe

a. Masculin |:|
b. Féminin [ ]
2/L’age :

a. Moins de 25ans |:|
b. [25-35] []
c. [35-45] []
d. Plus de 45 []

3/ La situation familiale
a. Marié []
b. Célibataire [ ]

4/ Niveau d’instruction :

a. Primaire L]
b. Secondaire []
c
d

[]

. Universitaire |:|

Moyen

5/La catégorie socioprofessionnelle

a. Cadre supérieur []
b. Cadre moyen [ |
c. Agen d'exécution[ ]

6/ L'ancienneté dans I'entreprise
a [1-4] (]

b. [5-10] [ ]
c. [11-15] [ ]



Axe Il : Les NTIC dans I'entreprise :

7/ Connaissez-vous la signification des Nouvelles hiietogies de Information et de

Communication(NTIC) ?

a. Oui |:|
b. Non |:|

8/ Votre entreprise utilise-t-elle les NTIC ?

a. Oui |:|
b. Non|:|

9/les NTIC permet-elles une meilleure coordinatatre les différents services ?

a. Oui |:|
b. Non |:|

JUSHIIG . e e e e e

10/Grace aux NTIC I'acces a l'information est plusili@a@

a. oui [ ]
b. Non [ ]

Axe Il : Les outils des NTIC utilisées pour prospectiordes nouveaux

clients

11/La prospection des nouveaux clients devienne-tphlie efficace via les NTIC ?

12/ Les dirigeants d’entreprise estiment-ils la recherdes nouveaux clients a la base des
NTIC plus facile que la prospection directe ?

a. Oui [_]
b. Non [ ]



13/Parmi les NTIC quel est la meilleure pour prospedés nouveaux clients ?

L £ (TR

14Notre entreprise dispose-t-elle d’un site Web ?

a. Oui |:|
b. Non |:|

15/L’information circule-t-elle rapide depuis que @&ntreprise utilise I'Internet ?

a. Oui |:|
b. Non D

16/ Depuis l'utilisation de I'Internet. Les parts dearohé de votre entreprise ont augmenté

de: a.Oui D
b.Nor'D

S OUI COMMIBNL . .o ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e

17/Le site offre-t-il un service de suivi a ses cigef

18/ Vos clients ont-ils affiché une plus grande satisbn depuis que vous utilisez I'Internet ?

a. Oui D
b. Non D

19/ Votre entreprise a-t-elle recu des commandes o@uis ou de services passeé sur le site

Internet ?

a. Oui D
b. Non D

20/ Les clients peuvent-t-ils recevoir des informasigur internet ?



21/ L’entrepriseoffre-telle la garantie dans la qualité du produses clients?

a. Oui |:|
b. Non D

22/ Les réponses que fournit I'entreprise sur sonsgité-elles identiques a celle que donnent

les agents du service client ?

a. Oui D
b. Non D

24/ Considérez-vous l'internet et le téléphone come® royens efficaces pour convaincre

et attirer des nouveaux clients ?

JUSTI O .. et e e e e e e e e

25/Comment votre client tien au courant de votre nauxeproduit ?

a. Par téléephone D
b. Panneaux publicitairesD
c. Publicité sur internet D
d. Tous ces moyens D

26/En cas d’'un changement imprévu dans le produitgpal moyen servez-
vous informer vos client?

a. Appel téléphonique, D

b. Message par internet (MSN, Yahoo, OutlookD

c. Tous ces moyens, D
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Direction générale

Assistante (1)

Attaché administrative (2)

Chef de service personnel

(1)

Chef de service paie (1)

Responsable moyen
généraux (1)

Gestion du personnel(1)

Calculateur de la paie (2)

Gestion personnelle(2)

Fourniture
diverse(1)

Magasinier Archives(1) Hygiéne et
MIGX (1) entretien(1)
Agent Chef d’équipe

d’entretien entretien
Peintr
Femmes de eintre
ménage
Agents
polyvalent




