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L 'obj ec ti f de ce travai l rec herche est de montre r l'im portance de l' innovati on au se in des entreprises et 
présente r é léments sur lesq ue ls es t basée la stra tégie de lancement de nouveaux produits pour la réuss ite de leur 
mise sur le marché. Le lancement de nouveaux produi ts constitue un dilemme pour 1 'entreprise. D 'une part, il 
es t cons idé ré, co mme un moyen de cro issa nce effï cnce qui attire la c li entèle, permet de lutter co ntre la 
concwTence e t de raj eunir les marques exis tantes, d'autre part , au cas où le lancement est mal organisé, il 
entraîne des dépenses importantes à cause des échecs co mm erc iaux et fin anc iers poss ibl es. Pour ces raisons et 
d ' autres que nous ne traitero ns pas dans ce papi er, il nous semblé important de sensibiliser les différents 
managers et responsabl es marke tin g a lgé ri ens au rô le pri mordi al de 1 ' innovati on a ins i que celui de 
communi cati on et de la di stributi on lors de la com merc ia li sa ti on des nouveaux produits. 

Notre recherche s'appui e sur une étude de cas dans l'entrepri se Henke l Al gérie reconnue par ses 
innovations et ses di ve rs lance ments lk produits innovants. L'é tude empirique décrit l ' impac t positif de la 
communicati on e t de la di stribution (acti vités c lés lors du lancement) sur l'évolution de volume des ventes de 
ce produit, ce qui mesure le ni veau de l' adoption e t conséquemment la réuss ite de ce lancement. 
MOTS CLES: Str·atégic, innovation , p.-oduit innovant, lancement, adoption , Communication, 

Distribution. 

Introduction 

L ' innovation es t devenue un e nécess ité abso lue pour une en treprise, que ll e que soit sa ta ille et son sec teur 
d 'activ ité. Rares so nt les entreprises qu i proposent le même produit sans aucun changement pour une longue 
durée. 

Dans l'environn ement économiq ue ac tue l ca ractéri sé par une instab ilité quas i permanente et une 
évo lution perpétue ll e et dans un cadre de mondi alisat ion accé lérée des échanges, le lancement de nouveaux 
produits revêt une préoccupatio n princ ipa le. Aussi, le but de no tre reche rche est de présenter les stratégies 
envisageables lors de la phase de lancement de nouveaux produits en Algérie. Une stratég ie mal organisée peut 
co ndamner les nouveaux produits sur les marchés c ibl es même s i ces produits sont performants et adaptés aux 
besoins des conso mmateurs. En e ffe t, 1 'échec commerc ial peut être dû à un lancement mal o rgani sé, mal 
orchestré et surtout insuffi sant en termes de co mmunica ti on et de distributi on. 
La probl ématique ce ntrale de ce tte co ntributi on peut être fo rmulée sous forme de questi on: Quelles s.ont les 
di fférentes stratégies de lancement adoptées par l'entreprise pour mieux introduire ses nouveaux produits dans 
les marchés v isés? Cette probl éma tique pourra it également s'arti cul er autour des questions subs idia ires 
suivantes: 
Comment une entreprise peut-e ll e introduire ses nouveaux produits sur un marché ouvert ? 
Comment peut-e ll e réuss ir ce tte commerc ia li sati on ? 
Comment les entreprises ani vent -elles à éviter 1 'échec de nouveaux produits? 
Comment peuvent-ell es fa ire un e mi se en marché effi cace de ces produits innovanls ? 
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Que ls son t les moye ns de com muni cat ion et de di str ibu tion mi s en L'CU vrc pour assm cr la commc rci alisa tio n du 
nouveau produ it ') 

LE CHAM P CONCE PTUE L DES NOUVEAUX PRODU IT 
1. La définiti on de 1 ' innova tio n 

Pour Sc humpeter, l ' inn ovation es t délïn ie co mme « la premi ère tran sacti on commercia le réuss 1c de 

l' in vention » 1. Amé liorer et développer pas à pas les procédés de prod uction pom a\'o ir une meilleure qua lité 
des produits et avec des prix in fé ri eurs, c' est également innover, associer un se r\' icc supp lémenta ire à un 

produit , c ' es t touj ours ilmover.2 Donc, Innover c ' est aussi int roduire une moditi ca tion, une amélioratio n ou 
bien un changement : 
dans un produit tangibl e ou intangibl e (service) , 
dans les méthodes et les procédés de fabrica tion, 
dans 1 'o rgani sati on de 1 'entrepri se, 
dans la faço n et le mode de commerciali sati on. 
Autrement dit, l ' inn ovation peul ê tre la mi se en œuvre d ' un nouveau produit (b ien ou service) - ou 
sensibl ement améli oré - ou d ' un nouveau procédé de fab ri ca ti on, ou d'une nouve ll e méthode de 
commerci a li sati on ou d ' une nouvell e méthode organisati onnell e dans la ges tion et le fo ncti onnement de 
1 ' entreprise. 
Quant aux raisons d ' innover on peut les synthétiser comme sui t : 

Les raisons d ' innovation 
Stimuler la demande et 1 ' offre 

Restaurer les marges 

Créer des nouve ll es sources de revenus 

Lutter contre la conc urre nce et la ba nali sa ti on des produ its 

2. Taux et raisons d 'échec des nouveaux produits. 
L 'échec peut prendre plusieurs significations et de multiples formes. On parl e d 'échec quand : 

- on n' arrive pas à atteindre les parts de marchés ; 
-on atte int les pa11s de marchés mais difficil ement ; 
-on atteint les pat1s de marchés mais trop lentement ; 

- on retire ou maintient un produit du marché po~ir une durée de vie commerc iale plus courte. 3 
Cec i dit, l'échec peut être de trois types : 
* échec absolu : le cas des produits nouveaux ne couvrent pas les co(l!s va ri abl es ; 
* échec partiel : les coûts variables et une partie des coûts fi xes sont couverts ; 

1 Lionel Roure, «Je concept d ' innovation radicale », Revue Française du Marketing. produits 
nouveaux, ADTEM, assoc iati on nouvelle du marketin g No 182 -02. 2001 . P. 45. 

2 Guide de l ' innovation, p . 04. ; 
J Jaques Lendrevie, Ju Lévey el Deni S' Lindon « Mercator », théo ri e et pra tique du marketing, 7< 

édition, Dalloz, Paris, 2003. 3 p. 348. 
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* échec relatif: produits innovant dégageant une rentabilité infé r·ieure au taux normal de rentabilité de la 
firm e. 

Le taux d ' éc hec : 
Ce t échec peut être éva lué en fonction de ratio : 

Taux d'échec = les parts de marché+ les ventes 1 objectifs. 
Les obstacles les plus importants so nt le manque de moyens et de supports finan ciers ainsi que de personnel 

spéc ia lisé, surtout du perso nn el habitué à ve ndre et à promouvo ir les produits innovants pour lesquels il tàu t 

une bonne connaissance techniquc.4 

3. les tàcteu rs de succès des nouveaux produits 
La clé principale de succès des nouveaux produits ti ent au fait que 1 'ensemble de conception voire 

développement des produits innovants es t centré sur· le consommateur, leurs attentes, dés irs et ses exigences. 
Ce succès se base sur le management de 1 ' innovat ion ct les stratégies adoptées pour le déve loppement des 

in novations. 5 
Les co nditi ons de succès d es nouvea u x produits 

Performance 
et Ressources 
marketi ng 

Compétitivité 
et intell igence 
des marchés 

Perfonnance 
et Ressou rces 
techn iques 

Degré de 
succès de 
produit 
in novant 

Efficacité des 
activ ités 
marketing 

Qualité de 
produ it 

Effi cacité des 
activités 
techniques 

Source: Roger J . Ca lantone, Jeffry B. Schmidt, X. Michea l Song,« co ntt·ollable fa ctor s of new 
produ ct success: acr oss-national co mp a riso n », marketing sc ience, vo l .1 5, N°4, 1996, p. 343. 

Les fa cteurs d étermin a nt le succès d es n ouveaux produits 

'~ Julio Rosa et Antoine Rose « R a pport d 'entrev ues sur la co mmercialisa tion d e l ' innovation », 
• Division des sciences, de 1 ' innovation e t de l'information électronique, (DS ll E) statiques canada. pp.l -26 

5 Brigitte Borja De Mozota, « d esign ma nagement », édition d'Organisation, Paris, 2002, p. 14 1 . 
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Environnement 
,--

concurrentiel 

~ 
Processus De Avantage Performance 

l' innovation 
compétitif du nouveau 
de produit produit 

Environnement 
interne de 

'--

1 'entreprise 

Source : X . Micheal Song, MarkE. Pan·y, " the determinants of Japanese new product 
successes". joumal of marketing research, vol 36 February 1999, p. 65. 

Il LE PROCESSUS DE DEVELOPPEMENT DES NOUVEAUX PRODUITS 

1. L'organisation de développement des produits nou vea ux 
Le mode d 'organisation peut s 'appuyer sur l ' ingénierie concuJTente intégran t tous les personnels de 
l' entreprise (les part icipants au sein de l' équipe de conception, les ingéni eurs et les autres corps de 
1 'entreprise. )h 
Après avo ir déte rminé les différentes étapes du processus gérées en interne, il fau t définir les modalités 
organisat ionnelles de l 'innovation : à qu i co nfi er le projet 1 au sein de quell e structure et se lon que ll es 
modalités 1 

L'entreprise qui adopte la stratégie de l ' innovation fait souvent appel à di vers participants tels que les 
chercheurs (mathématiciens, philosophes, inventeurs, sociologues ... ), des concepteurs (ingénieurs, 
ergonomes, commerciaux . .. ), des opérateurs (fabricants, enquêteurs, ve ndeurs .... ). 7 

2. De l'idée au concept 
Généralement, la moi ti é des innovations de l 'entreprise provient des consommateurs et fournisseurs (modèle 
interactif d ' innovation). Tandis que le reste est divisé entre les opérationnels et R&D. Dans l ' industri e 
automobi le par exemple, le développement de nouveaux véhicul es Chrys ler avec le modèle Circus et Dodge 
Stratus provient des acheteurs (conducteurs). 8 

i 

h Jean caeler, Philippe mallein, « Î' homme au cœm· de l' innovation : la conception participative », 
édition CNRS, paris, 2004, p.07 , 08. 

7 Gerard Poulari , « projet et innovation », méthode hybride pour les proj ets innovants. édition FTR&D 
et Hennes Science Publication, Paris, 2000, p. 228. 

x Jérôme Billé, Richard Sopamot, « la connaissance ct : une r esso urce pour l'innovation ? Les 
cas de PSA et de Société Générale », 14e conférence internat ionale de management stratégique, pays de la 
loire, angers, 2005. p.06. 
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Nouveaux Besoin de soc iété e t 

beso ins marc hé 

~ 
Idées 

~ 
Déve loppement Fab ri ca tio n Mercatique et Marché 

conceptions - - vente f--

t t t i 
Nou

1
ve lles ap titudes Savo ir-faire dans les domaines de la techno logie et des 

techno logiques tec hniques de producti on 

Mod èle int er ac tif d e Qrocessus d ' innova ti on 
Source : Xav ie r Richa rd , «Eco nomi e de l'entrcQrise )), 2""< éditi on, Hachette supérieu r, 2001 , Pari s, p. l 53. 

3. les prévision s des ventes 
Avant de diffuser l'i nnova tion, if es t important de di sposer de chiffres fi ables concernant les vo lumes de 

ventes fu tures de mani ère à produire des quan tités adéquates et, en amont, à anticiper les poss ibilités de 
production convenables. Lorsqu ' il s'agit de modifi er les capac ités de produc tion, la firme se trouve dans une 
s itua tion déli ca te. Ell e est tenue de fo rmul er les prév is ions des ventes les plus exactes possib les. La prévis ion 
do it éga lement permettre de clarifi er les beso ins des consommateurs, leurs dés·i rs et leurs attentes. 9 

4. les m a •·chés- tes ts 
Les résultats positi fs des tes ts de produit , de nom, et de conditi onnement ne suffi sent pas à garantir le succès 
de la commerc ia lisati on. Afi n de connaître les réponses des consommatèurs en s ituation rée lle de 
commerc ia lisa ti on et pour év iter le ri sque d 'éc hec sur le niveau nationa l, l'entreprise est a menée à fa ire un 
essai dans une zone limitée. 111 

S tru cture- tyQe d ' un m od èle de ma rch é-tes t. 

9Kenneth . B. Kahn, « new Qroduct forecasting an aQQiied aQQroach )), ME Sharpe edition, 2006, 
p.o5. 

111 1. Bon, P . Greg01y, « tec hnique m a rketing )), éditi on Vuibert, avri l, 1986. P ari s. P .60. 
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Ma rché poten tie l Achat d 'essa i Achat d ' adopt ion Ac hat de fidé li té 

Ma rque ri Essayeurs 
1 .1 Acheteurs 1 1 

Fidè les 

~ t:J q connue 

No n Non-ré- In fi dè les 
'----

essayeurs f-- L-

acheteurs 

M arque 1er achat ~ 1 
Ac hats répétés 

Inconnue 1 1 

Source: Eri c Vernette, «L'essentiel du marketing », Marketin g fond amental, 2° éditi on 
d 'Organisation , 2005. P .233. 
S. l'élaboration d ' une nouvelle offre 
La déc ision de production peut être prise après les deux points sui vants : 

• La confirmation des performances techniques avec les prototypes. 

• L ' acceptabilité du produit par cibl e visée après un test conso mmateur. 

III. L ' ADOPTION DES INNOVATIONS PAR LES CONSOMMATEURS 
1. les consommateurs face aux innovations 

1 

Les besoins et les motivations du consommateur déterminent la corré lati on entre la nature de la 
consommation et le comportement de consommateur. 11 

Lorsqu ' il s' agit d ' acha t des innovations, Je consommateur, bien entendu, hés ite à acheter ces innovations à 
cause du risque perçu. Ce demier joue un rô le important dans l' achat des innovat ions. Le consommateur 
prend de plus en plus du temps afin de sélecti onner la meill eure déc is ion, ce qui entraîne une adoption lente 
et diftic ile. 
2. les facteurs pouvant influencer le processus de l'adoption 

Le consommateur en tant qu 'un être humai n peut incorporer dans ses d iffé rentes déc isions des 
variables non-économiques. 12 JI y a plus ieurs c ritères qui influencent Je processus d 'adopti on. Il est sans 
aucun doute sùrement délicat de les générali ser, mais on peut se ré të rer aux quelques spéc ifi c ités communes 
aux processus d ' adoption: 

les influences indiv iduelles dans J' a ttra it de l' innovati on, 
Je rô le de 1 ' influence personnell e , 
l ' influence des caractéri stiques du produit sur Je ryt hme d ' adopti on. 
l ' influence des carac téri stiques des acheteurs insti tuti onnels sur le ryth me d ' adopti on. 

11 
John Kenneth, Galbraith Blandine La'.Perche, «l'entreprise innovante ct le ma.-ché », L' Harmattan, Pari s, 

2005, p. 145. . 
12 Jean Perrin , <<le consommateurisme: ver·s un nouveau consommateur >>, édi tion Gaétan Morin et Associ és 

Ltée, Canada, 1979, p. 19. 
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De plus. les carac téris ti ques du produ it permetten t de réussi r la p1·é -co mmerciali sa tin de ce produit 
innova nt 13 Les carac téristiques du prod uit ct son apparence dé terminent les perce pti ons de ce de rni er. et ces 
percepti ons sont inlluencées par la com mu nica tion, la force de ve nte ct l' image de marque 14

. 

3. l'a doption d ' un e inn o\'a ti on 
Juste après Je lanceme nt des produi ts innovant, la question de la répé tition de 1 'ac hat (ré achat) se 

pose en effe t très rapidemen t. La percepti on joue un rô le déterminant da ns la pri se de déc ision puisqu 'e ll e 
fourni e de l' in fo rm ati on. La déc ision est al imentée par J' info rmati on issue de not re système percepti f. l 5 
L 'efticac ité de la communication ct du plan de la promoti on peut influ encer les processus de 1 'adoption.'" 

Facteurs d ' environn ement 

Culture 
Classe soc ia le 

Groupe soc iaux 
Fami lle 

Stimuli 

Processus 
D'achat 

Action 

Les facteurs ex plica tifs d 'acha t 

Factcu.-s individuels 

Motiva tion 
Expéri ence 
Personnali té 
Image de soi 
Atti tude 

)U rce : Jean-Pi e1Tc Hel fer, Jacques Orsoni , « marketing », collec tion Gestion so éditi on, Yuibert, Pari 
Nov.2005.P 96. 

La diffusion d' une innovation suit une courbe en forme de c loche qui caractérise la contamination 
successive de l'in novation au se in des groupes d'individus. Parmi ces groupes, on disti ngue : 

" Stanley Brown, << CRM, custome•· relatio nship Management », traduit par Marie-Christine Guyon, édi tion 
Pearson Education France, Pari s, 2006, p. 149. 

14 Dani el Bachelet, « l' élabo rati on des obj ec tifs marketing produit dans les ca hi er de cha•·ge des produits 
futurs le cas de l'automobile>>, Revue Française de Marketing. N°!791180- 2000 /4-5, p. 96. 

15 Eric Singler, « le packaging des produits de grande consommation >>,comprendre les comportements d'achat 
et optimiser sa stratégie packagi ng, édition Dunod, Paris, 2006, p. 12. 

16 E. Jerome Mc McCanhy; Willi am D. Perreaul t, « le marketing >>, une approche managerial, 8'mc Edi tion 
Economica, Paris, p. 477. 
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• Les innovateurs qui sont les pionniers, les premiers à achete r (2,5 %), 

Les adoptants précoces qui les sui vent ( 13.5 %). 

La majorité précoce (34 %). 

• La majorité tardive (35 %), 

• Les retard ataires ( 16 %) qui ferment la marche 

La courbe suivante illustre les différents adop teurs de nouveau produit : 

l nnovateurs 
2,5% 

Adopteurs 
précoces 
13,5% 

Majorités 
précoces 
34% 

Majorité 
s tard ives 
34% 

Courbe d 'adoption d ' un nouveau produit 

Reta rdatai re TEMPS 
s 16%, 

Source: Everell M. Rogers,« diffusion of innovations », The Free Press. New York, 1983, p. 247. 

Les différentes phases de l'adoption 

L'un des premiers enseignements des travaux de Rogers et de ceux qui ont suivi par la suite est que le 
processus d'adoption d'un nouveau produit passe par les étapes su ivantes : 

Stades de 
processus. 

Stade cognitif 

Stade affectif 

Stade 

Revue économie & Management 

Les pt·ocessus d 'adoption d ' un e innovation 

1 

Hiérarchie des effets 
(Lévige et Steinu) 1961 ). 

Prise de c1~sc i ence 
connats~nce 

Preference 
convict~on 

Intent"on 

36 

Processus d ' adoption 
(Robertson, 1971). 

Connaissrnce 
compréh~s i on 

Attitude 

Conv i c~on 

Essai 

l 
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co mp ortementa l adopti on 
ubli 

So urce : Jean-Jacq ues La mbi n, Rub ~: n Chu mi taz. Chan ta l de Moerloose, « 'l a r·keting Stra tégiqu e et 
O pér a tionn el ».(,cmc éd ition cl ' Dunod. Pari s. 2005. p.466. 

4. la diffu sion d e l'inn ova tio n 
La diffusion des innova ti ons es t ac tue ll ement importante pu isq u 'e ll e co nce rne les ind ividus, la soci été, les 
pays et même les économi es. 17 Les produits innovants peu vent ê tre di ffusés grâce à 1'imita ti on.18 La courbe 
de la diffus ion peut être présentée sous la fo rme deS 19 D 'après la termino logie de Rogers211

, cette diffusion 
se déroule entre les conso mm ateurs par propaga tion des co mportements d 'achat2 1 

D 'après les approc hes des psychologues . chaque consommateur a son propre style et sa propre stratégie 
pour réduire l ' incertitude de produit innova ntn Le rô le des leaders d 'opi nion el des communi cati ons 
interpersonne ll es et méd iatiques est essenti e l « Informer les indiv idus». 

% cumul é 
d ' adopteurs 

La diffu sion d e l'innovation 

Temps 

Source: Malcolm McDonald, Keith Ward , Brian Smith, « marketing du e diligence r econnecting 
stra tegv to sh a re priee », edi tion Butterworth-Heinemann, 2007, p. 79. 

S. la rapidité d e la diffu sion 
Quand le ri sque perçu par le conso mmateur es t de plus en plus ins ignifi an t, les nouveaux produits 

peuvent être rapidement et fac il ement essayés, ce qui conduit à une rap id ité de la d iffus ion 23 L' innovat ion 

17 Naresh K. Malho tra, « Review of Marketing Resea rch" édi tion M .E. Sharpe, 2007, p. 39. 
IR Campbell R. McConnel Prev ious Stanley L. Brue, « Economies principles, problems and politicies »,édition 

McGraw-Hil l Professional, 2005, p. 485. ·· 
19 Horst Hanusch, Andreas Pyka, « Elgar companion to Neo-Schumpetcrian economies», edition Alapagc, 2007, 

p. 3R2. 
20 Rogers E.M ., << Diffusion of inn ova tion >>, 4' éditi on, New York , The Free Prass, 1995. 
21 Jean-Paul Fl ipo, « l' innova tion dans les activités de scr·vice, un e dém arche à r a tionaliser », édit ion 

d 'Organisati on. Pari s, 200 1. p. 163. 
~ 2 Donald T. Popie larz, << An Ex ploration of P erceived Risk and Willingn ess to T rv New Product », Journa l of 

Marketing Research, Vo14, November 1967, p. 369. ·.· 
23 James H. Donnelly, JR ., « social character and accepta nee of n ew pt·oduct », joumal of marketing 

research, vol 7, February 1970, p. 113 . 
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tec hnique se di ffuse très rapidement da ns la société 2
• L'object if principal de l'cntrcp1"isc es t d'accé lérer 

l'adoption et la diffusion de ses diffé rents produ its ct ou scrviccs 2
; La public ité, les multimédias ct le 

déve loppement de 1 ' lntemet ont contribué à la rapi dité de la di ffusio n. 21
' 

TV. LA STR ATEG IE D' INTR ODUCTION DE NOUVEAUX PROD UITS 

L les di ffé r en tes st r a tégies de la nce ment 

Avant de définir la cible, l' entrepri se doit déterminer le co nsommateur de réfërcncc du produit. Cc 
consommateur doit agir comm e un pi onni er, un leader d'op in ion ou co mme un parrain, .... ce lui ou cell e qui 
va agir pour catalyser le groupe et fa ire amorcer le se ntiment d'appan enance autour du produit. 27 L'entreprise 
s' intéresse de plus en plus aux attentes des consomma teurs et leur identifi ca ti on. De nomb1·e use stratégies 
peuvent être adoptées afin d 'accé lére r l'adoption des nouveaux produits quand il s sont lancés sur le marché 2~ 
Le lancement des produits innovants n'est pas sans générer des nouveaux ri sques. tant à la phase de 
développement qu 'à la phase de la di stribution.29 

La marque a une grande imfoortance puisqu 'e ll e con tri bue à identifi er le produi t et de le reconnaître 
dans les linéaires de supermarché. 0 

2. la ges tion du temps en phase de lancement 

Une fois les marchés tests sont terminés, la première décision que doit prendre 1 'entrepri se po11e sur la da te 
de lance ment des innovations. 

24 Louis Schweitzer, «l ' inn ovation comme élément essenti el du développement stratég ique global >>. Revue 
Française de Marketing, 2000/4-5, W 179/ 180, p. I l. 

25 George J. Avlonitis, Paulina Papastathopoulou « Prod uct and Services M a nagement >> , édi ti on SAG E -
Éditeur, 2006, p. 146. 

21
' Toru Higuchi . Marv in Trout, «li fe ·cycle management in su pply chains id cntifying innova tion through the 

case of VCR >>, ed iti on idea group Inc IGI, 2008, p. 84. 
27 Chantal Bregeaut, Marc Bourge1y, << Vaincre the red qu ecn phcnomcnon >>, revue .fi-unçuise de marketing. 

W l 92- 193-2-3/5 mai 2003 . pp.S l -58. 
2x Bernard Bras Emmanuelle Le .Nagar~-Assayag, « inn ovation et ma rketing st ratégique», éditi on Economi ca. 

Paris, 2003 . PP. 255-280. 
29 Nico las Motti s, « l 'art li e l' innova tion >>, édition l'Harmattan, Paris, 2007, p. 137. 

30 J. bon, P . Gregory,« technique marketing >>, Edition Vuibert, avril 1986, Paris, p. 58. 
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Le moment de lance ment d'tlll produ it in nova nt dé pend de tro is facte urs co mme le mo ntre le sc héma 
su iva nt J1 

: 

Moment du 
lancement 
dépend de 

La pe rfo rma nce sou ha itée pour le produit 

La volo nté d'être le pionnier ou suiveur 

Les risques de canniba li sa tion de la gamme 
ex istante 

Les diffé r ents fac teu rs d étermin a nt le la n ce m ent d es nouvea ux produits 

3 . l' inten sité du lan cem ent et les leviei"S d ' ac tion 

Généra lement on di stingue deux types lancement : lancement massif et progress if. Afin d 'accélérer au 
maxi mum l 'adopti on et la co mmerc ia lisati on des nouveaux produits, les responsab les marketing s'appuient 
sur le lancement massi f qui repose sur l ' utili sa tion intens ive et en para ll èle les différentes outil s marketing 
di sponib les. Pour ce t effet, 1 'entrepri se utili se mass ive ment les d ifférents outil s marketing à sa disposition en 
vue d 'augmenter rapi dement les vo lumes des ve ntes au pri x d ' inves ti ssements é levés . 32 

Le choix entre la stratégie de lancement mass if ( intens if) et celle de lancement progressif varie en 
fonction des moyens fin anci ers dont la firme dispose, de ses capac ités de producti on et du degré d ' innova tion 
du produit et de l' intens ité concurrentie ll e. ·13 

4. la co mmunicati on d e la nce m ent 

La communi ca ti on joue un rô le déterminant permettant de faire connaître · lé nouvea u produit et de le 
positi onne r a fin de pousser le conso mmateur potenti e l à 1 'ache te r. 
La stratégie de communi ca ti on idcnri tie les c ibl es de co mmunicati on et les di ffé rents o bj ecti fs v isés auprès 
de chacune d 'e ll es. 

S. la stra tégie d e d is tribution en phase d e lan ce m ent 

Il es t très opportun de ne pas co mmencer les co mpagnes pub licita ires que lorsque le nouveau produi t soit 
e ffec tivement présent en magas in J 4 Dans la phase de lance ment et pour que les nouveaux produits soient 

31 Delphine manceau,« les stra tégi es produits- ma t·guc: inn ova tion et d éveloppement ,,j coo rdi nati on :Chri sti an 
M ichon « le ma rketeur, les nouvea u x fonde ments du ma t·kcting », éditi on Pearson Educatioi1 France, pari s, 2003, p. 
175. 

32 Delphine rnanceau, « les stra tégies produits- tn arqu e: innova tion et d éveJoppern ent », op-cite~ p. 
175. 

J3 Delphine manceau, « les stra tégies produits-ma rqu e : inn ovation et d éveloppem ent », op-cite, p. 
175. 
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entièrement disponibles e t vi s ibles , 1 'entreprise adopte une stratégie de di stribution extens ive . autrement dit 
les produits innovant s do iven t ètre présents dans le plus grand nombre de point de vente.'; 

6. le suivi et le contrôle du lancement 
Ce n'est pas parce que le produit est lancé que le travail de l' entrepri se es t terminé . Le sui vi du contrô le 

de la qualité, du service à la ctèle et des stratégies de di stribution ain si de la communicati on doit se faire 
de façon cont inue pour que tout se déroule conformément aux objec ti fs tïxés. 
V. LA STRATEGIE D ' INTROD UCTIO DES NOUVEAUX PRODUITS APP LICATION AU CAS 
HENKEL ALGER lE 

Après avoir déterminé l 'aspect théorique de cette recherche, nous a ll ons entamer notre étude de cas 
au se in de l'entreprise Henkel Algérie reconnue par ces divers nouveaux produits. Choi x justifïé par le fait 
que cette dernière adopte une stratégie de 1 ' innovation permanente et elle la place au cœur de toutes ses 
activités. l-l enkel Algérie lance et relance souvent des nouveaux produ its au mo ins deux nouveaux produits 
par an, par exemp le au début 2008 (janvier) cette entreprise a lancé le produit X.tra Blanc pour les vêtements 
blancs et début de juin e ll e a lancé Le Chat Color pour les vêtements colorés. Nous a ll ons prendre comme 
exemple le produit innovant «Le Chat Power Pearls avec la fo rce de l' oxygène» de la gamme « Le Chat » 
qui a sa propre notorié té en Algérie et dans les différents marchés internationaux. 

1, Les différentes stratégies de lancement 
Avant de défïnir la cible, l'entreprise doit déterminer le co nsommateur de référence du produit. Par exempl e 
le consommateur de référence dans ce cas (produit de détergent) est la femme (les femmes son t le cœur de la 
cible). Généralement , la plupart des cas, les produits innovants sont lancés en été. 

2. La communication du lancement 
Cette entreprise adopte la stratégie de mi x communication : 

La publicité 
La promotion des ventes 
La force de vente 
La relation publique. 

3. La stratégie de la distribution en phase de lancement 
Henkel Algérie vend à des distributeurs exclusifs sur tout le tCITitoire national qui s 'occupent de 

vendre aux grossistes , détail lants .. . Ces distributeurs peuvent être des personnes physiques ou morales. 
Il s sont au nombre de 27 di stributeurs couvrant tout le teiTitoire nat iona l. la distribution peut être directe 
ou indirecte. 

4. Le suivi et le contrôle du lancement 
Le suivi sur tous les fronts est essentiel pour que le succès des ventes initi ales du nouveau produit 

se maintienne. Des vérifications peuvent être effecn1ées afïn de déce ler les mesures correctives qui 
s'imposent et faciliter l'évaluation des points critiques. 
S. L'impact de la stratégie de lancement sur les ventes de l'enti·epi"Ïse 

1 

Cette ana lyse s ' appuie sur l 'outil de ca lcul des taux de croissance des ventes au cou rs du temps. 

3
• Delphine manceau, « les stratégies produits-marqu e : innovation et d éveloppement », op-cite, p. 

177. 
35 Luc Marcenac, Alain Milon, Serge-Henri Saint-Michel, « stratégies publicitaires », de l'étude 

marketing au choix des medias, édition Bréal , 5' éditi:.::occn:.:s.!.., -=P-=a::.:r.:.:is:.l'-=2:..:0-=0-=6:.:.·..:.·P<:.:.._· 3:..7.:..·:......,--,----,--------
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Résultats et commentaires 
1. l'évolution de quantité d es Ycrltes de produit le chat power pearls classique en 2006 

Gràcc au tableau sui vant on u·a itc le dé ve loppement des ventes de le chat power Pear ls 
machi ne du rant les tro is premiers mo is de 2006 : 

Tableau N°l. Le Yolume des ventes de produit « le chat power· Pearls» 

Classique machine en premier trimestre de l ' année 2006 

Source : données internes de l'entreprise Henkcl Al gérie 
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Figure N° l : l'évolution de volume des ventes de 

Le CP machine « classique », en 2006 

o quantité /ton 

class ique 

D'après le graphe < à diminuer a lo rs que ces trois 
mois se carac téri sent génerare rm:m par ucs vo rumes tres rmponames et n01amment en hiver où le cl imat es t 
de plus en plus fro id ( l' utili sa tion de le chat mac hine es t de plus en plus important). Ce qui conduit 
l' entreprise à innover un nouveau produit qui répond aux d iff~ ··pn f P< ~ tt pntP< rl P 1 ~ r liPntP. IP 

quanlilé /lon 

mars janvier 
30%. 37% 

févg 
33% 

Figure N°2: l'évolution en pour·centage de volume des venl 

de Le Chat Power Pcarls machine « classique », en 2006 
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La fi gure N°2 laisse 
apparaître que les ventes de LE 
Chat Power Pearl s class ique 
sont en évolution négative. 
Cette baisse est due à plusieurs 
ra isons parmi ces raisons : 
l' ex igence et l 'évolution de la 
ctèle, la concun·ence féroçe 
et no tamment le produit qui 

arri ve à la phase de déclin. 
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Grâce au tabl eau su ivant on traite le développement des ventes du chat power Pcar ls classique main : 

Tableau N° 2. Le volume de vente de produit « le chat power pcarls» 

Classique main en premier trimestre de l'ann ée 2006 

qté vendues /tonnes 

janvie r- f évrier- rn ars 

Figure N°3 : l'évolution des volumes des ventes de Le 

C hat Power pearls main « classique », en 2006 
D'après ce qui précède on constate également que les ventes de l'entrepri se commencent à chuter alors 

que ces trois mois se caractéri sent généralemen t par des volumes très importants . Cette bai sse de vente incite 
l'entreprise à s'adapter avec l'évolution du marché de détergents comme l'exige la cible visée . 
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L' éYo luhon iles n ·ntl' s en '% 

-1! '"" 

La figu re N°4 nous a révélé 
que les ventes de (le chat power 
perals ) son t en évo lution négat ive 
depuis janvier, où l'entrepri se 
Henkel Algérie a emegistré une 
baisse de 13 tonn es successivement 
en lëvrier et mars. environ 1 0% par 
rapport à janvier. 

Figure 0 4 : l'évo lution en pource ntage de vo lume d es ventes 

de Le Chat Power pearls main « classique », en 2006 

2. l'évolution des ventes de produit innovant « Le Chat Power Pearl s avec la fot·ce de l 'oxygène» 
machine 

Grâce au tableau suivant on trait e le déve loppement des ve ntes de le chat power pearls avec la force de 
l'oxygène machine en 2006 : 

Tableau N° 3. Le volume des ventes de produit << le chat power peal'ls 

avec la force de l'oxygène >> machine en 2006 

Source: données intern es de l'entrep ri se H enkel Algérie 
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r----------------- ----

0/vendues/ton 

Figure N°5 : Le volume des ventes de produit 

« le CPPFO» machine en 2006 

La figure N°05 nous a révèle que les ventes de le chat power peral s avec la force de l' oxygène son t en 
évolution pos itive depuis son lancement à l 'exception des ventes du m ois de septembre e t décembre, où 
l'entreprise Henkel Algérie a enregistré une baisse de 10 tonne-s de le chat power pearls environ 
respectivement 20% et 10% par rapport aux mois précédents. Cette baisse est due clans le premier cas à la 
baisse de la demande, parce qu ' il y a effectivement une saisonna lité clans les lessives main , les ménagères 
lavent plus à la ma in pendant la saison estiva le, c ' es t pour cela qu' on constate une baisse de volume des 
ventes de le chat machine dans la sa ison estivale. 

Juste après avoir lancé effectivement le nouveau produit Le Chat Power Pearl s avec la force de 
l ' oxygène, les ventes restent constantes 60 tonnes durant c inq mois. Cela se tradu it par le fait que le Chat 
Power pearl s avec la force de l' oxygène est nouveau e t la consommatri ce a lgé ri en ne ne le connaît pas et ne 
sa it pas ses caractéristiques. Ces é léments entravent généralement 1 'achat de ce produit. Dans ce cas, 
l 'adoption de celui-ci est de plus e n plus len te, ce qui entraîne des volumes de ve ntes constantes. Dans la 
phase de lancement (avril 2006), la consommatrice met un cer1ain temps pour prendre un e déc ision d 'achat 
ce qui entraîne une stabilité de niveau de vente , Ce produit est entièrement nouveau pour les 
consommatri ces donc elles hés itent de l' acheter. Les premières consomm atrices qui achètent ce produit sont 
considérées comme innovatrices. «Consommateur innovateur». 

A pa rtir de mois d 'octobre les ventes ont augmenté . Le décollage des ven tes a commencé en moi s 
d 'octobre. Cela est due d ' une par1 à la campagne publicitaire lancé au TV, rad io , presses .... (lïntensité de la 
communi cation). Et d 'autre part, à la progress ion de la demande de le chat power perals avec la force de 
l'oxygène machine, puisque la demande de ce dernier augmente de plus en plus impo rtant avec l' arrivé de 
l' hiver. i 
Lorsque le produit es t introduit dans le marché, l 'entrep ri se préfère avo ir un e marque top of mind dans 
1 'esprit des consommateurs dès le lancement et donc accé lérer la pénétration du prod uit au niveau des foyers 
a fin de réuss ir cette commercialisa tion. Pour ce la, e lle adopte une stratégie de lancement massi f. 

Pour cet effet, l'entrepri se Henkel Algérie utili se massivement les différents outils marke ting à sa 
disposition afin d 'améliorer rapidement les vo lumes des ventes au prix d ' investissements élevés . 

Les responsabl es marketing utili sent la publicité (avec les différents types de la publicité : TV, rad io, 
presse ... ), les relations presses (au début de mois d 'avril) ... généra lement ils co mmuniquent par le bia is de 
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ces grandes med ias. TV. rad io. la presse. \'affïchage. G race à cen e s tratégie. on cons tate que dans le mo is 
d'octob re et novemlm.: qui sc caractérisent pat· un froid assez impo rtan t les ven tes ont augmenté et ce la grâce 
à cette stra tégie. Elle perme t de crée r la sa ti s fac ti on psycho logique chez les c li ents et d 'a ttirer des 
co nsomm at ri ces potentie ll es. Il pc nm:t éga lement. d' inciter les co nsom matrices à ac heter les différe nts 
prod uits de l'e ntreprise ct de garder une re lat ion pe rmanente avec les conso mmatri ces. 

De plus. en hive r les fe mmes préfC: rent utili se r la mach in e à lave r que de lave r manue ll ement le linge ce 
qu i pousse les conso mmat ri ces à ac heter de plus en plus les produit « le chat power pearl s machine » et 
conséquemment le vo lume des ventes de ce de rni er va augmenter. 
Cette entrepr ise ado pte la« publici té pt·oduit >> qui a pour but de dé finir le produit et d 'amélio rer l'image de 
marque. chaq ue produit a sa propre campagne publ ic itaire exemple la publi c ité d ' Is is et ce ll e de Le Chat 
PowerPearl s sont co mplètement d iffé ren tes. 

Il se mbl e avantageux d'effec tue r des co mpagnes de rappe l que lques sema ines après le lancement du 
nouveau produit. 

Il y a des ca mpag nes mass ives au début du lancement, puis des campagnes de rappel durant 1 'année 
(juin , juill et et septembre ains i qu' enmois sacré de ramadhan). 
Notons que le nombre de la publi c ité té lév isée es t 12 publi c ités pa r j our. Ell e es t diffusée après l 'émi ss ion 
sabah elkhir à 10 :00. avant et après le feuille ton (entre 13 :30 et 15 :00), avant Je journa l amazigh 18 :00, 
avant l'émi ss ion ou le feuille ton, 19 :00, avant et après le j ournal principal de 20 :00 ( prime time) et enfin 
avant Je film 22 :00. Et cela nous montre que 1 'entreprise utili se une stratégie de matraquage publicitaire. 

Généra lement la durée de la pub \ ic i té té lévisée est entre 25 et 30 secondes. Et le budget consacré à ce 
type de publicité es t 4100000 DA, e t ce la pour un moyen de 57 publicités par mois. Alors que les coùts de la 
publicité sur la radio sont 360000 DA. et ce la pour un moyen de 53 publicités par mois. Notons que ces 
différentes dépenses sont seul ement pour une durée de presque un mo is. 
Sachant que le vo lume des ventes ne peut être augmenté que si le produit soit entièrement disponible dans 
tous les points de vent. L'e ntrepri se l-l enke l Al gé ri e a un système de distribution bien organi sé, ces 
di stributeurs sont au nombre de 27 di stri buteurs couvrant tous le territo ire nati ona l, dans ce cas le produit 
innovant (le chat power pearl s main ) es t disponible à 100% dans tous les po ints de vente . 

La mi ss ion de la force de vente es t d irec tement li ée à l 'activ ité de vente : Je vendeur est responsable d 'une 
parti e du ni veau de vente de l'entrepri se puisqu ' il es t concerné par d 'autres -tâches: prospection (recherche 
de nouveaux cli ents). 

Grâce au tabl eau sui vant on tra ite le développement des ventes de Je chat power pearl s avec la force de 
1' main en 2006 : 

T ableau N°4 . Le vo lume des ventes de produit « le chat power pearl s 
avec la force de 1 'oxygène >> main en 2006 

Source: données internes de l'entrepri se Henkel Al gé ri e 
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Figu.-e N°6 : Le volume des ventes de 

« le CPPFO )) main en 2006 

On constate, d 'après le tableau que les ventes progressent jusqu'à 120 toimes au mois d ' Aout, et cela 
grâce à la promotion des ventes. L'entreprise Henkel Algérie offre des échantill ons gratuits aux femmes aux 
foyers qui se trouvent chez elles. 

Cette entreprise a vis ité 56000 maisons environ (56000 femmes) concernan t la distribution des 
échantillons gratuits d'ISIS. Pour ce qui est de « le chat powerpearls avec la force de l' oxygène)), 
l'entreprise Henkel Algérie a fait un échantillonnage où elle a visité plus de 500 000 foyers sur tout le 
territoire national où elle leur a offert des échantillons gratuits du produ it. Cette opération est réali sée 
pendant la saison estivale, en mois de juillet, ce qui signitie que les consommatri ces dans ce mois estival 
préfèrent laver le linge manuellement que d'utiliser la machine, et après . les ventes commencent à diminuer. 
De plus l'entreprise lance de multiple campagnes publicitaires qui sont (des compagnes de rappel tout au 
long de l' année, ces dernières sont lancées généralement au mois de juin) pour faire connaître le nouveau 
produit. La répétition de la publicité est nécessaire pour que le ct mémorise le message environ de 10 à 
12 spots publicitaires par jour à la télévision. Il est donc très utile de concentrer les investissements 
publicitaires au moment du lancement en vue d'augmenter la notoriété et déclencher l'essai de nouveau 
produit. Ce qui incite les consommatrices à acheter ce produit et par conséquent les ven tes augmentent. 

Lorsque la demande est saisonnière, les responsables de marketing ont commencé à commercia liser ce 
produit innovant« Le Chat Power Pearls avec la force de l 'oxygène )) avant la haute saison afin de bénéficier 
de la période caractérisée par ses ventes augmentées. 
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O n constate que 1 'entreprise a 
enregistré le vo lum e des 
vemes maximal en mois 
d ·Aout 15% dans la sa ison 
es ti va le . A ce momen t là, le 
produit do it être disponible 
dans tous les points de ventes 
et ce la se tà it par les 
di stributeurs. Sachant que 
Henkel Algérie a 27 
d istributeurs au mveau 
nationa l. Et adopte une 
stratég ie pull et push. 

Figure N°7: Le volume des ventes en "lu de « C PPFO » main en 2006 

De plus, la disponibilité de ce produit innovant dans tout le territo ire national et son merchandising 
permettent aux di ve rs consommateurs de l'ac heter faci lement e t ce la contribue également à améliorer les 
ventes de ce derni er. 
3. l'évolution des ventes en 2007 
Grâce au tableau suivant on tra ite le développement des ve ntes de le chat power pearls 
l' oxygène mac hine en 2007 :-

Tableau N°5. Le vo lume des ventes de produit « le chat power pearls 

avec la force de l'ox ygène >> machine en 2007 

Source : données internes de l'entnpt·isc Henkcl Algérie 
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FigUJ·e N°8 : Le volume des ventes de 

« le CPPFO » machine en 2007 

A partir de moi s de j anvi er les ventes co mmencent à augmenter et cela se traduit par le fait que les 
femmes durant cette saison préfè rent utiliser la machine à laver que de laver manuell ement les Vêtements. 
Al ors qu'à partir de mois d 'avril, les ventes commencent à diminuer jusq u 'à 60 tonnes en mo is de octobre 
pui sque les femmes se dirigent vers l 'utili sation de le chat power pearl s avec la force de l 'oxygène main . 
Cette baisse peut être expliquée par la baisse de consommation dti produit le chat machine en raison du début 
de la saison d 'été dans laquell e les produits s'appuyant sur la machine à laver so nt remplacés par les produits 
à main . 

décembr Quantité vendues en 2007/ton 

mars 
12% 

Figu.-e N° 9 : Le volume des ventes de produit 

« leCPPFO » machine en 2007 

Le mo is de mars se carac téri se par une 
augmentation max imale de volume des 
ventes et cela se traduit par l' utili sa ti on 
max imale de Le Chat Power Pem·ls avec la 
force de l 'oxygène machin e. 

Le tableau suivant nous pennet de traiter le développement des ventes du chat power pearls avec la 
force de 1 e main: en 2007 : 

Tableau N°6. Le volume des ventes de produit 

Revue économie & Ma nagement N° li Décemhre 2()(19 

48 



SA YEI-1 Fatima-Zahra & C I-l ERI F 'lasr-Eddin e 

« le CPPFO » main en 200 7 

Source : données d e l' entreprise l-lenkel Algérie 
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Figm-e N° 10: Le volume des ventes de 

« le CPPFO» 2007 
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Figure N° 11: Le volume 

ventes de « le CPPFO » mai t 

2007 

Les ventes ont atti ent 200 tonnes en mo is de juin , et cela grâce à la répétition des campagnes publi c ita ires , à 
la disponibilité de produit dans w us les points de vente au niveau national , et no tamment grâce à la 
promotion. Cette opéra ti on concerne la promoti on destinée aux déta ill ants . e t la promotion des tinée aux 
grossistes. 

Les ve ntes de le chat ont progressé jusqu 'à l' enregistrement de 200 tonnes, c ' es t le record des ventes 
depui s son lance ment sur le marché a lgéri en. Ce résultat est dü à 1 'effo rt permanent de la politique de 
communi cation et en particulie rs la promoti on qui commence à donner ses fruits avec le temps d ' une part. Et 
d 'autre part, grâce à l' effo rt de la fo rce de vente qui couvre un réseau de distribution très important. 

Pour réuss ir ce tte stratégie de commerciali sati on, 1 'entreprise a adopté le circuit court et le circui t 
long. Le canal co urt - la di stribu tion directe- sans inte rmédi a ires et le c ircuit long inclue les gross istes et 
dépositaires (intermédi aires) qui approvisionnent eux même les détaillants. 
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Figure N° 12 : Le volume des ventes de 

« le CPPFO » main en 2007 

4. l' évolution des ventes en 2008 

La ligure N° 18 nous a 1·évélé 
que les ven tes de le C PPFO sont en 
évo luti on positive depuis le début de 
l' année 2007 jusqu 'au 1no is de JUin, 
de 8% en mois de janvie r au 13 % en 
mo is de ju in à 1 ' ex ception des ventes 
du mo ts d ' avri l, où l' entrepri se 
Henkel A lgé ri e a enreg istré une 
ba isse de 20 ton nes de le cha t power 
pearls environ 2% par rapport au 
mo is précédents. Cette bai sse es t clue 
à la ba isse de la demande . 

Ce tableau nous permet de traiter le déve loppement des ventes de le cha t power pearls 
machine en 2008 : 

Tableau N°7. Le volume des ventes de produit « le chat power pearl s 

avec la force de l'oxygène » machine 2008 

Source : données internes de l'entreprise Henkel Algé ri e 
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Figure N°13 :Le volume d~s ventes de « le CPPFO» ma chin e en 2008 

c lassique 

La fi gure N° l3 nous mont re que les ven tes de le chat power perals avec la fo rce de l ' oxygè ne machine 
commence à augmenter à ·parti r de mois de j anv ier jusqu 'à 1 'enregis trement de 130 to nnes en mo is de mars. 
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Mai s ù partir de moi s cl 'a 1Til il s diminuent . l 'ent repr ise Hcnkcl Algéri e a e nregi stré respectivement une 
bai sse J e 10 tonnes en moi s d 'avril . envi ron 10% par rapport au 1nois mars. 

l'evo luti on de vo lume des ventes en 2008 

ami Jcli-IV I"I-

"~"'' 
rnars f,j·.:Tt8r 
">P.~·;, :·F:'7!:,; 

Figure 0 14 :Le volume des ven tes de 

« le CPPFO >> machine en 2008 

Grace au tableau suivant on trai te le déve loppement d 

l' oxygène main en 20.10~8-: •• " 

r:l:::~, .. 

La ligure N° 14 nous a révèle 
que les ventes de le CPPFO 
machine en janvier et en avril 
diminuent. 1 'entreprise Henkel 
Algérie a enregistré 
respectivement une baisse de 1 0 
tonnes en mois d ' avril , environ 
1 0% par rapport au mois mars. 
En mois de janvier les ventes sont 
moins importantes et cela à cause 
de la rupture de stock , a lors que la 
seconde à cause de la diminution 
de la demande (rappelons que dans 
la saison estivale les ventes de le 
chat power pearls machine 
diminuent) . 

Tableau 1\'0 8 : Le volume des ventes de produit « le chat power pearls 

avec la for·ce de l 'oxygène» main 2008 

quantités 
vendues/ton 

j~-~ 
janvierfévrier mars avril 

mois 

Figure N° 15 : Le volum e des ventes de produit « CPPFO » 

main en 2008 
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5. La comparaison de volume d e vente entre les trois premiers mois de chaque année 

Pour connaître l' évo lution de vo lume des ventes dans 
les données de cc tableau . 

jUIIVÏI!I' février mars 
quantité vendu 
2006/ton 100 80 90 
quantité ve ndu/ 
2007/ton 90 120 140 
quantité vendu/ 
2008/ton 120 130 130 

Tableau N°9 : Le volume d es ventes de « le C PPFO » 

machine de chaq ue trois mois de l' annéc(dr 2006 à 200 

So urce: don nées interne de l'entreprise Henkel Algén 
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Figure N°16: Le vo lume des ventes de 

<< le CPPFO » machine en 2008 
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Figure N°17: Le volume des ventes de 

<< le Cl'J'FO » machine en 2008 

quantité 
vendu/ 

2008/ton 

Le tableau suivant récapitule le développement des ventes du chat power pcarl s mai n de 2006 jusqu'à 
2008 : 

jltiii'ÏI!I' jëv1·ier IIIOI'S 

quantité vendu 
2006/ ton 63 50 60 
quantité vendui ' 
2007/ton i 120 140 120 
quantité vendu/ 
2008/ton 130 110 100 

Tableau N° 10: Le volume des ventes de <<CPPFO » 

Main de chaque trois mois de l'année (de 2006 à 2008) 

Sour·c c: données interne de l'entreprise llcukel Algérie 
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Figure N° 20 : L ' évolution des ventes dans les 

premiers mois de chaque année en pourcentage 

montre le tableau suivant : 

D'ap rès la fi gure N° 19, on constate 
que les ventes les plus importan tes 
sont ce lles enregist rées en 200~. 

Fi gu re N° 19 : Le volume des 
ventes de produit << le chat 
power pearls avec la force de 
1 'oxygène » main en 2008 
Source : graphe inspiré de tableau 
N°9. 

On constate qu 'en 2008 ce produit 
innovant a attient le vo lume 
maximal depuis son lancement 
jusqu 'au avri l 200R environ 40% 
par rappon 21% en 2006. Les 
consommatrices connaissent cc 
produit, ell es deviennent des 
consommatri ces fid èles. Les ventes 
de ce produit sont en évo lution 
continues (une évolution posi ti ve). 

Jsi tif sur l 'évo lut ion du chiffre d'aflaires , com me le 

Tableau N° J J : L'évolution du chiffre d 'affaires de l'entreprise Henkel Algérie 

Source : département marketing de l'entreprise Henkel Algérie. 

Grâce à tous ces résultats empiriques, o n peut dire que la communi cation dans la phase de lancement 
est très importa nte pour la commerci a li sation et la diffusion voire l ' adoption des produits innovants. On a 
constaté que le rô le de la communi cation est déterminant. c'est pour cel a l'entreprise H enke l Algéri e 
s' intéresse de plus e n plus à la communi ca tio n et le mix communication , Cette· importance se traduit par le 
fait que 50% de budget consacré au départeme nt marketing de H enkeÎ Algérie es t destiné à la 
communication . De plus, Cette e ntrepr ise consacre un budget importànt à la public ité environ 25% de 
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budget to tal de la communi cat ion. Et 20% du budget consacré ù la communicatio n est destiné à la promotion 
des ven tes. De pl us e ll e utilise de multiples outi ls pour réali ser ses stratégies de la communication tel s que : 
La TV en premier, la radio. l' affichage. la publicité sur le lieu de vent e. les magas ines të minin , les relations 
publiques (confére nce de presse). les activité s trade marketing, les promotions consommateurs et 
distributeurs. 

Lorsque l' en trepri se adopte ce tte stratégie, e lle cherche à attirer les consommateurs et les inciter à ac heter 
ses divers produ its. La stratégie pull v ise éga lement à intluencc::r les consommateurs algériens et notam ment 
les femmes aux foyers. Rappelons que Henkel Algérie adopte deux stratégies : pull et push. De plus, elle a un 
réseau de di stribution organi sé ct des points de vente à travers tout le territoi re national (env iron 150 points de 
vente et de 27 distributeurs) ainsi qu ' une force de vent e bi en organ isée. ce qui permet de garantir la 
disponibilité du produit. 

IL nous a été également permis de constater que juste après avoi r lancé les campagnes publicitaires ainsi 
que la promotion de vente, les ventes ont co mmencé à augmente1·. La promotion de ven te contribue à réa li ser 
un ni veau de vente si important . parce qu ' e ll e permet aux différentes femmes aux foyers d ' essayer ce produit 
innovant (notons que les opérat ions de l 'échantill on nage ont permis aux différentes conso mmatrices 
algériennes d'essayer gratuitement le chat powerperls oxygéné) . Sac hant que ce produit ne peut être acheté et 
consommé que si le produi t soit enti èrement et effectivement di sponible. Et toutes ces opérat ions permettent à 
la consommatrice d'acheter ce produit et de le réacheter et enfin de l ' adop ter. 

Conclusion 

La transition de l 'économ ie algérienne (de l'économie planifiée à l' économ ie de marché), les accords 
d'association avec l 'Union Européen ainsi que l 'adhésion de l ' Algérie à I'OMC, le développement des TIC 
et l'évolution des attentes des consommateurs qui sont devenus de plus en plus ex igeants, tous ces 
changements radicaux sont des facteurs qui ne cessent de bouleverser les repères hab ituels, les ce11itudes et 
les su·atégies de 1 'entrepri se. 
Les entreprises algériennes cherchent en permanence ù s ' adapter face à l 'évoluti on accélérée de cet 
environnement. Ainsi, elles sont dans la contrainte d ' adapter leurs méthodes aux techniques modernes de 
gestion et mettre l' accent surtout sur la sati sfacti on des exigences des cli ents, ell es doivent donc se tourner 
vers le consommateur et s'adapter aux besoins de ce demier et non l' inverse. 

De plus, tout produit sur le marché est actuell ement confronté à des produits concun ents qui sont souvent 
presque identiques, si milaires ou de bons produits de substitution. Seul es les entrepri ses qui peuvent 
répondre aux besoins des consommateurs ou dépasser leurs espérances peuvent garder leur survie dans un 
marché concmTentiel où de nombreux produits simi laires répondent aux mêmes besoins, et peuvent 
également espérer se développer et conserver la fidélité de la cl ientèle. Dans ce tte si tuati on, cela ne peut être 
concrétisé qu'à travers "~-:innovation et le lancement des nouveaux produits. 

Le développement ·des nouveaux produits fa it intervenir toutes les fonction s de l 'entrepri se. Le 
processus de ce développeme nt doit être extrêmement rapide pour pouvoir profiter de l 'avance avant d'être 
imité par un concunent · ou au contraire rattraper au plus vite un concurrent plus innovant , sachant que la 
première phase« le lancement )) est l'une des phases les plus déli cate, puisqu 'e ll e permet de voir s i le produit 
a réellement des chances de réussir sur le marché cibl e. Par ailleurs. cette étape entraîne des dépenses bien 
supérieures à ce lles de toutes les étapes précédentes. Ces différentes dépenses ne pourront ê tre rentabilisées 
que si l'entreprise lance a;,.ec succès ses produits innovants. 

Grâce· à tous les t'ésultats empiriques, on a constaté que la comm uni cati on dans la phase da lancement 
est très impot1ante pour la commercia li sati on et la diffusion voire l ' adop ti on des produits innovants. La 
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communication es t un élémcrll déterminant dan s la phase de lancement pour la réuss ite de nouveaux 
produits. c'es t pour cela J'ent rep ri se ll cnke l Algérie s' intéresse de plus en plus à la communication et Je mi x 
communication. Ce tte import ance sc traduit par le fait que : 
50% de budge t consacré au département marketing de Henkel Algérie es t destin é à la communication . 
Cet te entrepri se consac re un budget important à la pub licité environ 25% de budget total de la 
com municati on. 
Et 20°/o du budget consacré à la commu nicati on est destiné à la promotion des ventes. 
utilisati on de multipl es out il s pour réa li ser ses stratégies de la communication tels que :La TV en premier, la 
radio , l' aflichagc. la publi cité sur le li eu de vente, les magas ines féminin , les relations pub liques (conférence 
de presse), les activités tradc marketing, les promotions consommateur final , les promotions distributeurs ... 
lancement ma ss if des campagnes publicitaires et promotionnelles au début du lancement, puis des 
campagnes de rappel durant 1 'année (juin, JUillet et septembre ainsi qu 'en moi s sacré de ramadhan) . 

On a constaté que juste après avoir lancé les campagnes pub licitaires, les ventes ont commencé à 
augmenter, ainsi que la promotion de vente qui contribue à réa liser un niveau de vente si important, parce 
qu'elle permet aux différentes femmes aux foyers d 'essayer ce produit innovant. Sachant que ce produi t ne 
peut être acheté el consommé que si le produit so it entièrement disponible. Et toutes ces opérations 
permettent à la consommatrice d 'acheter ce produit et de le réacheter et enfin de l'adopter. 

Plus J'entreprise adopte cene stratégie, plus elle attire les consommateurs et les incite à acheter ses 
divers produits. La stratégie pul l vise également à influencer les consommateurs algériens et notamment les 
femmes aux foyers . Rappelons que 1-lenkel Algérie adopte deux stratégies : pull et push. De plus, elle a un 
réseau de distribution bien organisé et une force de vente qui joue un rôle capital dans le lancement des 
nouveaux produits. 

La stratégie de la di stribution également occupe une place importante et déterminante dans la réussite 
de ces nouveaux produits. par le fait que le produit ne peut être acheté ni consommé s'il est mal distribué et 
s' il n'est pas disponible dans tous les poi nts de vente et sur tout le territoire national. Cette importance peut 
être expliqué également par 
L'adoption d'trr1e stratégie de distribution extensive. 
des poims de vente dans tout le territoire national plus de ISO points de vente, ce qui pennet de garantir la 
disponibilité du produit. 
et de 2 7 distributeurs couvrant tout le pays. 
L'adoption des divers canaux de distribution (court, long). 

De ce tà it, les deu x stratégies sont nécessaires et complémentaires pour la réussite du lancement. 
Actuellement, J'entrepri se Henkel Algérie occupe une place important dans le marché algérien de lessive, 
elle est leader dans ce domaine avec une part de marché 70% el son chiffre d 'affaire a atteint 8318751211,00 
DA en 2007 , et cela grâce à ses différentes stratégies et notamment celle de l'innovation puisque l'entreprise 
HENKEL ALGER lE lance en moyenne deux innovations par an. 
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