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Résumé

Ce mémoire analyse la planification et la mise en ceuvre de la transformation digitale en
marketing au sein d’El Kendi, I'un des leaders nationaux du secteur de I’industrie
pharmaceutique. S’appuyant sur le modéle SOSTAC comme cadre d’analyse, cette étude
qualitative repose sur des entretiens semi-directifs menés aupres de six responsables clés de
I’entreprise. Elle vise a évaluer la maturité digitale de I’organisation, a explorer les
perceptions des acteurs et a identifier les stratégies, actions et indicateurs de performance
(KPI) mis en place. Les résultats révelent une maturité digitale encore émergente, malgré
une infrastructure technique relativement solide orientée vers 1’optimisation des processus.
L’étude met également en évidence un écart entre les outils disponibles, la planification
stratégique et 1’ancrage d’une culture digitale. Cette recherche contribue a la littérature sur
la transformation digitale dans 1’industrie pharmaceutique algérienne et propose des
recommandations pour favoriser une transformation plus intégrée et durable au sein d’El

Kendi.

Mots-clés : Transformation digitale, Marketing, Projet de transformation digitale,

Marketing pharmaceutique, SOSTAC, Maturité digitale, Industrie pharmaceutique.

Abstract

This thesis examines the planning and implementation of digital transformation in
marketing within El Kendi, one of the country’s leading pharmaceutical companies. Drawing
on the SOSTAC model as an analytical framework, this qualitative study is based on semi-
structured interviews conducted with six key managers in the organisation. It evaluates the
company’s digital maturity, explores the perceptions of internal stakeholders, and identifies
the implemented strategies, actions, and key performance indicators (KPIs). The findings
indicate that El Kendi’s digital maturity remains at an emerging stage, despite a relatively
robust technical infrastructure that focuses on process optimisation. The study also
highlights a gap between the available tools, the strategic planning, and the development of
a genuine digital culture. This research contributes to the literature on digital transformation
in the Algerian pharmaceutical sector and offers practical recommendations to support a

more integrated and sustainable digital transformation within EI Kendi.

Keywords: Digital transformation, Marketing, Digital transformation project,

Pharmaceutical marketing, SOSTAC, Digital maturity, Pharmaceutical industry.
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INTRODUCTION GENERALE



A TI’ére des mutations technologiques accélérées, les entreprises sont contraintes de
repenser leurs modeles afin de préserver leur compétitivité et d’éviter 1’obsolescence. La
transformation digitale (TD) s’impose désormais comme une nécessité stratégique,

impliquant une profonde mutation des processus organisationnels et marketing.

Le passage au digital requiert une transition structurée, fondée sur une planification
stratégique claire et une mise en ceuvre efficace des outils technologiques, dans le but

d’améliorer la performance globale de I’entreprise.

C’est ici que le modéle SOSTAC (Situation, Objectifs, Stratégie, Tactiques, Actions et
Controle) s'impose en tant que cadre méthodologique indispensable. Loin d’étre un simple
outil de planification, il permet de créer une synergie entre la rigueur stratégique et l'agilité

opérationnelle.

Afin de mettre en contexte 1’analyse de la transformation digitale en marketing au sein de
I’entreprise EI Kendi, il est crucial de prendre appui sur les recherches antérieures portant
sur la planification stratégique et I'adhésion au changement. Ces travaux démontrent que
I'efficacité d'une mutation technologique dépend étroitement de la qualité de sa planification

et du degré de son appropriation par les équipes opérationnelles.

Par exemple (Azhari & Raharjo, 2023; Reis & Meldo, 2023) soulignent que la
transformation digitale constitue un processus de mutation profonde des organisations,-rendu
possible par I’intégration des technologies digitales dans leurs activités. Dans cette méme
logique, (Albrecht, 2025) met en évidence le lien étroit entre cette transformation et le niveau

de maturité digitale propre a chaque organisation.

Le role des projets de transformation digitale (PTD) dans I’amélioration de la
performance et 1’adaptation aux environnements concurrentiels est largement reconnu

(Azhari & Raharjo, 2023). Toutefois, leur mise en ceuvre demeure souvent complexe.

A ce titre, (Chaanoun et al., 2022) mettent en évidence plusieurs difficultés récurrentes,
notamment la résistance au changement, la rigidité des structures organisationnelles et le
cloisonnement entre services, comme le soulignent également (Shahzad et al., 2025). A cela
s’ajoute le manque de compétences digitales identifié par (Yoshikawa et al., 2020). Par
ailleurs, (Correani et al., 2020) insistent sur un autre défi majeur : le décalage entre la

stratégie définie et son application effective sur le terrain.
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Ces recherches, conjuguées a d’autres travaux, offrent une vision exhaustive des diverses

perspectives, méthodologies et conclusions relatives a I’importance capitale de la

transformation digitale en marketing.

Le choix de ce theme s’explique par 1’accélération continue des évolutions digitales et
par la nécessité de dépasser la dimension purement technique de la transformation afin d’en
analyser les implications stratégiques et opérationnelles. Pour une entreprise leader comme
El Kendi, la transformation digitale constitue désormais un levier essentiel de compeétitivité,
rendant nécessaire I’intégration des pratiques digitales aux approches marketing

traditionnelles.

A travers le modéle SOSTAC, reconnu pour sa capacité a relier la vision stratégique a
I’exécution opérationnelle, cette recherche vise a montrer qu’une planification structurée
constitue un facteur clé d’adhésion des acteurs et de réussite durable du processus de

transformation digitale.

Confronté aux enjeux d’efficience et de la flexibilité, ce mémoire vise a explorer
comment la mise en ceuvre de la transformation digitale en marketing, structurée a travers le

modele SOSTAC, peut favoriser I’articulation entre la stratégie et 1’action opérationnelle.

Bien que ce modele soit largement reconnu dans les pays anglo-saxons et en Asie comme
un outil de planification efficace, son application académique dans des contextes spécifiques,
notamment au sein des secteurs fortement réglementés, demeure encore peu étudiée,
particulierement en Algérie. Cette recherche propose ainsi une réflexion sur la maniére dont
une méthodologie structurée peut constituer un levier de transformation digitale pour les

organisations.

Sur le plan personnel, cette recherche nous permet de mieux comprendre le processus de
transformation digitale au sein d’un environnement fortement réglementé, tout en

développant une expertise relative a la mise en ceuvre des projets de transformation digitale
(PTD).

En effet, le secteur pharmaceutique algérien, marquée par une concurrence accrue, des
contraintes réglementaires strictes et d’une évolution rapide des attentes des professionnels

de santé, pousse les laboratoires a repenser leurs approches marketing. Dans ce contexte, La



transformation digitale ne constitue plus une option, mais une nécessité stratégique pour

maintenir leur compétitivité.

La pertinence de notre recherche réside dans sa capacité a analyser la transformation
digitale en marketing au sein d'El Kendi, depuis la planification stratégique a I'adhésion
opérationnelle de ses collaborateurs. A cet effet, le modéle SOSTAC est mobilisé comme
cadre structuré permettant d’étudier concrétement la mise en ceuvre de cette transformation

dans la réalité¢ empirique de 1’entreprise.

La problématique principale de cette recherche peut ainsi étre formulée comme suit :
quelles démarches stratégiques et opérationnelles permettent de conduire efficacement un

projet de transformation digitale en marketing au sein de 1’entreprise El Kendi ?

Afin d’approfondir cette réflexion, notre analyse s’articulera autour des axes suivants :
1. Quel est le niveau de maturité digitale des activités marketing de I’entreprise El Kendi ?

2. Comment les parties intéressées du processus marketing percoivent-elles la

transformation digitale et dans quelle mesure sont-elles prétes a I’adopter ?

3. Quelles stratégies et actions opérationnelles doivent étre déployées pour mettre en ceuvre

un projet de transformation digitale en marketing ?

4. Quelles sont les indicateurs de performance (KPI) qui permettent de suivre et contrdler

I’atteinte des objectifs d’un projet de transformation digitale en marketing ?

Dans le but d’appréhender les réalités du terrain aupres des acteurs clés de la
transformation marketing au sein d’El Kendi, nous avons opté pour une approche qualitative,
fondée sur des entretiens semi-directifs. Cette démarche permet d’explorer en profondeur
les perceptions, les attitudes et les expériences professionnelles des collaborateurs face a la

transformation digitale (TD).

Elle contribue également a enrichir les données recueillies en tenant compte du contexte
spécifique de I'entreprise EI Kendi ainsi que des particularités liées a son processus de

changement, tant au niveau de la planification que de la mise en ceuvre.

Ce travail est structuré en deux chapitres :



Le premier chapitre est consacré au cadre théorique et méthodologique de la recherche.
Il présente d’abord une revue de la littérature mettant en évidence les principales
contributions des auteurs ayant aborde les thématiques liées a notre sujet, puis le cadre
conceptuel regroupant les notions clés de I’étude. Ce chapitre expose également le cadre
méthodologique a travers la posture épistémologique adoptée, I’approche méthodologique,

les instruments de collecte de données ainsi que les outils d’analyse mobilisés.

Le deuxiéme chapitre est consacré au cadre empirique. Il porte sur la présentation du
contexte organisationnel de I’entreprise El Kendi, I’analyse des données recueillies sur le

terrain ainsi que la discussion des principaux résultats obtenus.



CHAPITRE | : CADRE THEORIQUE



Ce premier chapitre s'articule autour de deux axes principaux. Dans un premier temps,
nous dresserons un état de I'art des travaux de recherche structurants liés a notre sujet, avant
de définir le cadre conceptuel regroupant les piliers de la transformation digitale en
marketing et le modéle SOSTAC. Dans un second temps, nous détaillerons la démarche
méthodologique adoptée : de la posture épistémologique au choix des instruments de mesure,
en passant par la constitution de I'échantillon et la présentation des outils d'analyse de

données.

1. Revue de littérature et cadre conceptuel
1.1. Revue de littérature

Cette section s’attache a explorer les recherches majeures qui structurent aujourd'hui les
projets de transformation digitale, avec un focus particulier sur leur application au
marketing. Nous mobilisons également les travaux antérieurs traitant du modele SOSTAC,
afin d’établir un cadre théorique solide et de comprendre comment cet outil soutient la

planification stratégique dans un environnement en constante mutation.

1.1.1. La Transformation Digitale : d'une évolution technique a une mutation profonde

Loin d’étre un concept statique, la transformation digitale résulte d’une évolution
progressive sur les plans sémantique et technologique. En retracant cette évolution, (Brennen
& Kreiss, 2016) distinguent deux étapes majeures. La premiére, appelée "Digitization™ et
apparue dans les années 1950, correspond a la conversion de données analogiques en formats
numériques, comme le livre électronique. La seconde, la "Digitalisation", développée a partir
des années 1970, renvoie a I’utilisation des technologies numériques pour optimiser les
processus métiers existants, notamment dans les domaines de la logistique et de la gestion
de la relation client (Kherrazi & Roquilly, 2025).

Aujourd'hui, la transformation digitale (TD) dépasse largement la simple intégration des
technologies numériques pour devenir un concept global et multidimensionnel, Elle
implique désormais une refonte profonde des modeles d'affaires, des processus
organisationnels ainsi que de la culture des entreprises (Reis & Meldo, 2023). Selon
(Albrecht, 2025), la TD ne posséde pas de definition universelle, sa portée et sa mise en

ceuvre varient en fonction du niveau de maturité digitale propre a chaque organisation.



1.1.2. Enjeux organisationnels de la transformation digitale et mutation du marketing

L'engagement dans un projet de transformation digitale (PTD) résulte généralement d'une
double dynamique (Azhari & Raharjo, 2023). D'une part, des motivations internes portées
par le besoin d'optimiser les performances et de mieux exploiter les données liées a
I’optimisation des performances et a une meilleure exploitation des données. D'autre part,
des pressions externes marquées par I’intensification de la concurrence et 1’accélération

continue des évolutions technologiques.

Sur le plan organisationnel, cette mutation bouscule deux piliers en interaction constante
. le systéme technique (1A, Big Data, 10T...ctc) et le systéme social (culture de 1’entreprise,
valeurs, collaborateurs). Pour (Kherrazi & Roquilly, 2025), le défi majeur réside dans la
synchronisation de ces deux mondes : toute rupture entre I’humain et 1’outil rend la transition
périlleuse. C’est pourquoi la littérature préconise de délaisser les hiérarchies verticales au
profit de structures horizontales et agiles, capables de briser les silos traditionnels (Shahzad
etal., 2025).

1.1.3. Entre obstacles et facteurs de réussite

Le chemin vers la transformation est parsemé d'emblches. Les chercheurs pointent
souvent du doigt la résistance au changement et le déficit en compétences technologiques au
sein des équipes (Chaanoun et al., 2022; Yoshikawa et al., 2020). Une autre limite majeure
réside dans la rigidité stratégique : beaucoup de projets échouent a cause d'un fossé trop
grand entre la planification sur papier et la réalité de I'implémentation sur le terrain (Correani
et al., 2020).

A l'inverse, la clé du succés semble résider dans I'agilité. L'adoption de modéles hybrides
permet aux organisations de rester solides sur leurs bases tout en étant capables de s'adapter
aux incertitudes du marché (Al-Moaid & Almarhdi, 2024).

1.1.4. L'évolution du Marketing : vers I'ére du 4.0

Le marketing a toujours évolué au rythme des révolutions industrielles (Meridja &
Meslem, 2025). Nous sommes ainsi passés d'une approche centrée sur le produit (1.0) a une
vision centrée sur les valeurs humaines (3.0). Aujourd'hui, avec 1’avénement du Web, nous
entrons dans I'ere du Marketing 4.0. Cette étape marque une transition fondamentale : on
quitte la communication unidirectionnelle du marketing traditionnel pour une relation

interactive et bidirectionnelle avec le client (Kotler et al., 2017; Rejouani, 2026).



Cette mutation transforme également le parcours client. Le modele classique des "4As"
s’efface au profit des "5As" (Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate) (Figure 1), qui integrent

pleinement la recommandation et lI'influence digitale comme étapes clés de I'acte d'achat.

Figure 1: Le parcours client selon le modéle des "5As"

Prise de conscience Intérét Questionnement Action Recommendation
{Aware) {Appeal) (Ask) (Act) (Advocate)

Source : Adapté par nos soins a partir de (Kotler et al., 2021)

1.1.5. Le modéle SOSTAC : une boussole pour la stratégie digitale

Afin de faire face a cette complexité, le modéle SOSTAC (Situation, Objectifs, Stratégie,
Tactiques, Action, Controle), développé par Paul R. Smith, constitue une référence en
matiére de planification stratégique. Sa pertinence repose sur sa structure logique et sa
flexibilité, ce qui en fait un outil particulierement adapté aux entreprises évoluant dans des

environnements instables ou confrontées a des situations d'urgence (Etemad, 2025).

Les études récentes confirment ’efficacité de cette méthode sous plusieurs aspects. Sur
le plan de la performance, elle renforce I’avantage concurrentiel des PME (Suharyati et al.,
2023). Par ailleurs, sa polyvalence se traduit par son application réussie dans divers secteurs
tels que I’e-commerce, 1’éducation ou encore I’artisanat (Bazan-Torres et al., 2025). Enfin,
elle favorise I’alignement entre les actions opérationnelles et les objectifs stratégiques
globaux, garantissant ainsi la cohérence nécessaire a la réussite des projets de transformation
digitale (Slamet et al., 2025).

Dans cette perspective, il convient désormais d’adopter un regard critique sur la littérature

existante, afin d’identifier ses principales contributions, mais également ses limites et les



zones d’ombre qui demeurent insuffisamment explorées dans les travaux consacrés a la

transformation digitale et au marketing digital.

L’analyse des travaux consacrés a la transformation digitale montre qu’il s’agit d’un
domaine en constante évolution, marqué a la fois par la richesse des approches et par la
diversité des points de vue. De maniére générale, les chercheurs s’accordent a dire que la
transformation digitale correspond a un processus de changement profond au sein des
organisations, rendu possible par I’intégration des technologies numériques dans leurs
activités (Azhari & Raharjo, 2023; Reis & Meldo, 2023). Cependant, cet accord reste en
partie apparent, car les définitions et les interprétations varient : certains auteurs insistent
surtout sur 1’aspect technologique, tandis que d’autres adoptent une vision plus globale
intégrant les dimensions organisationnelles, culturelles et stratégiques (Chaanoun et al.,
2022; Chirumalla et al., 2025). Dans cette méme logique, (Albrecht, 2025) rappelle que la
transformation digitale ne peut pas étre comprise de maniére unique, car elle dépend

fortement du niveau de maturité digitale de chaque organisation.

Cette diversité de visions se retrouve également dans la maniere dont les projets de
transformation digitale sont abordés. Ceux-ci sont parfois percus comme de simples projets
technologiques, mais aussi comme de Véritables leviers de transformation globale des
organisations (Tarannum et al., 2025). Méme si leur role dans I’amélioration de la
performance et dans 1’adaptation aux environnements concurrentiels est largement reconnu
(Azhari & Raharjo, 2023), leur mise en ceuvre reste souvent complexe. La littérature met en
évidence plusieurs difficultés récurrentes, notamment la résistance au changement
(Chaanoun et al., 2022) la rigidité des structures organisationnelles et le cloisonnement entre
services (Shahzad et al., 2025), ainsi que le manque de compétences digitales (Yoshikawa
et al., 2020). A cela s’ajoute un probléme important souvent souligné : le décalage entre la
stratégie définie et son application sur le terrain, considéré comme une cause majeure

d’échec des projets de transformation digitale (Correani et al., 2020)

Dans le domaine du marketing, la transformation digitale s’inscrit dans une évolution
progressive des pratiques, fortement influencée par les avancées technologiques (Meridja &
Meslem, 2025). On observe ainsi un passage du marketing centré sur le produit vers un
marketing orienté client, puis vers une approche plus interactive et connectée (Kotler et al.,
2017; Kaotler et al., 2010). Le marketing digital se distingue par des echanges plus directs,

plus rapides et plus interactifs, grace notamment aux sites web, aux réseaux sociaux et aux
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outils de référencement (Rejouani, 2026). Il permet aussi une meilleure compréhension des
consommateurs grace a I’exploitation des données massives, ce qui facilite la
personnalisation des actions marketing et améliore la prise de décision (Mukhopadhyay et
al., 2024; Rejouani, 2026). Toutefois, la littérature souligne que le marketing digital ne
remplace pas totalement les approches traditionnelles, mais qu’il s’inscrit plutot dans une

logique de complémentarité visant a enrichir I’expérience client (The et al., 2025).

Par ailleurs, la notion de maturité digitale apparait comme un élément central dans la
réussite des projets de transformation. Elle permet aux organisations de mieux comprendre
leur niveau de préparation et d’orienter leurs choix stratégiques (Tubis, 2023). Cependant,
les modeles existants présentent certaines limites, notamment en termes de rigueur
méthodologique et d’adaptation aux réalités spécifiques des organisations (Ochoa-Urrego &
Pefia-Reyes, 2021)

Concernant la planification marketing, le modéle SOSTAC apparait comme un outil
particulierement structurant et pertinent. Développé par (Chaffey & Smith, 2023), il permet
de relier de maniere cohérente les différentes étapes du processus marketing, depuis
I’analyse de la situation jusqu’au controle des résultats. Sa flexibilité et sa logique orientée
processus en font un cadre adapté aux projets de transformation digitale et a la gestion des
changements organisationnels (Etemad, 2025; Sharma & Bumb, 2021). Plusieurs études
montrent également son impact positif sur la performance marketing et la compétitivité des
organisations (Suharyati et al., 2023). Néanmoins, son application dans des contextes

spécifiques, notamment dans les secteurs fortement réglementés, reste encore peu explorée.

Ainsi, méme si la littérature apporte des contributions importantes a la compréhension de
la transformation digitale et du marketing digital, elle présente encore certaines limites. En
particulier, peu de recherches proposent une approche globale qui relie a la fois la maturité
digitale, la perception des acteurs, la planification stratégique et la performance marketing.
De plus, les ¢tudes empiriques dans des contextes sectoriels spécifiques, comme 1’industrie

pharmaceutique, restent encore limitées.

C’est dans ce contexte que s’inscrit la présente recherche menée au sein de I’entreprise
El Kendi. Elle vise a proposer une lecture plus intégrée de la transformation digitale en
marketing, en s’appuyant sur le modele SOSTAC, tout en tenant compte des réalités

organisationnelles et des spécificités du secteur étudié.
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A partir des limites identifiées dans la littérature, cette recherche se distingue par une
approche intégrée de la transformation digitale en marketing, prenant simultanément en
considération les dimensions stratégiques, opérationnelles et humaines. Contrairement a de
nombreux travaux qui traitent ces aspects de maniére isolée, elle propose une vision globale
articulant la maturité digitale de 1’organisation, les perceptions des acteurs et la performance

marketing au sein d’un cadre d’analyse cohérent.

Sur le plan théorique, cette étude mobilise le modéle SOSTAC non seulement comme un
outil de planification, mais également comme un cadre structurant permettant de relier la
stratégie a sa mise en ceuvre opérationnelle. Cette approche répond a un besoin fréquemment
souligné dans la littérature, a savoir le renforcement du lien entre la réflexion stratégique et
’action sur le terrain, tout en offrant une lecture contextualisée de la transformation digitale

adaptée aux réalités organisationnelles.

Sur le plan méthodologique, la recherche s’appuie sur une démarche empirique menée au
sein de I’entreprise El Kendi. Cette immersion dans un environnement réel, marqué par des
contraintes organisationnelles et réglementaires spécifiques, permet de confronter les

apports théoriques aux pratiques de terrain et d’en évaluer la pertinence.

Enfin, sur le plan managérial, cette étude propose un cadre opérationnel basé sur des
actions structurées et des indicateurs de performance (KPI). L’objectif est de fournir aux
responsables un outil clair et exploitable pour piloter et suivre efficacement les projets de

transformation digitale en marketing.
1.2. Cadre conceptuel

Dans cette partie, nous présentons et définissons les principaux concepts mobilisés dans

le cadre de cette recherche.
1.2.1. La transformation digitale

Le concept de la transformation digitale revét une nature protéiforme en raison de
I'absence de définition consensuelle ou normative au sein de la communauté scientifique

(Chaanoun et al., 2022). Parmi les définitions recensées dans la littérature, on peut citer :

« La transformation digitale est considérée comme un changement organisationnel
radical guidé par les nouvelles technologies et qui touche [’organisation dans sa globalité,
notamment au niveau des modeles d’affaires, des structures, de la culture, des pratiques et

des métiers et compétences » (Chaanoun et al., 2022)
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« Un changement dans la fagon dont une entreprise utilise les technologies digitales afin
de développer un nouveau modéle économique digitale qui lui permette de créer et de

générer davantage de la valeur » (Azhari & Raharjo, 2023)

« La transformation digitale impliqgue un changement des processus et des taches
organisationnelles, ce qui conduit généralement a I'élaboration de nouveaux modeles
d'affaires. Ainsi, la transformation digitale consiste a intégrer les technologies de
I'information dans les activités des entreprises, qu'elles soient internes ou externes. Elle peut
également étre considérée comme un changement qui s'opere avec la mise en ceuvre de

technologies au sein d'un systeme d'entreprise » (Reis & Meldo, 2023)

« Latransformation digitale dans les entreprises de fabrication est un processus structuré
et multidimensionnel qui integre des technologies digitales avancées dans les opérations,
les stratégies et la culture de I'organisation. Elle s'articule autour de quatre dimensions
essentielles — prise de conscience, préparation, technologie et opérations (ARTO) — afin
de permettre la création de valeur pour les clients, d'améliorer adaptabilité

organisationnelle et d'optimiser les systémes de production » (Chirumalla et al., 2025)

En synthese, la transformation digitale peut étre définie comme un processus de
changement organisationnel profond et global, induit par 1’intégration des technologies
digitales a différents niveaux de I’organisation. Ce processus peut étre plus ou moins radical
selon les contextes sectoriels et les caractéristiques propres a chaque organisation, mais il
demeure généralement progressif et continu, en lien avec 1’évolution permanente des

technologies.
1.2.2. Les projets de transformation digitale

« Les projets de transformation digitale sont des initiatives globales mises en eceuvre par
les organisations afin d'intégrer les technologies digitales dans plusieurs départements. Ces
initiatives vont au-dela de la simple adoption de technologies et impliquent une réévaluation
approfondie des processus et des modeéles, en alignement avec la stratégie de
I'organisation » (Albrecht, 2025)

« Un projet peut étre considéré comme un projet de transformation digitale lorsqu'il
integre les technologies de I'information, I'innovation et le changement organisationnel,

offrant ainsi une vision globale de tous les aspects concernés » (Tarannum et al., 2025)
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1.2.3. La maturité digitale

Pour lancer un projet de transformation digitale, il est crucial qu’une organisation évalue
préalablement sa maturité digitale, (Tubis, 2023) la définit comme «un état de
transformation digitale qui reflete les changements d'une organisation en matiére de
technologies digitales ainsi que les nouvelles opportunités qui en sont associées pour

améliorer ses processus »
1.2.4. La communication marketing :

(Kotler et al., 2022) ont défini la communication marketing comme « I'ensemble des
moyens utilisés par [’organisation pour tenter d'informer, de persuader et de rappeler aux
clients — directement ou indirectement — I'existence des produits et des marques qu'elle

vend »

L’évolution des technologies de communication a apporté des changements importants
dans la fagon dont les organisations communiquent avec leurs clients. Parmi les modes de

communication, que (Kotler et al., 2022) ont abordé, on cite :
v La publicité :

Elle consiste en toute forme payante de présentation et de promotion d'idées, de biens, de
services et de marques d’une organisation. Parmi ses formes les plus courantes : la télévision,

la radio et la presse.
v" La communication en ligne :

Dans cette ére digitale, les clients sont de plus en plus connectés en lignes, de ce fait, les
organisations sont amenées a se manifester et prendre leur place dans I’espace virtuel, parmi

ses outils (Kotler et al., 2022) ont cité :

- Les sites web : Ils doivent étre assez attrayants d’une fagon qui incite les clients a les
revisiter.

- Le référencement naturel ou Search Engine Optimization (SEO) : c’est un processus
organique qui permet de renforcer la visibilité d’un lien ou d’un site web en jouant sur les
mots clés.

- Le référencement payant ou Search Engine Marketing (SEM) : contrairement a SEO,
les organisations payent les moteurs de recherche pour figurer dans les résultats de

recherches de mots-clés spécifiques.
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v" Les médias sociaux :

Selon (Kotler et al., 2022), Ils en existe quatre plateformes principaux : les

communautés et les forums en ligne, les blogs et les réseaux sociaux.
v La communication mobile :

L’omniprésence des smartphones dans la vie quotidienne des clients rend la
communication mobile incontournable, parmi ses leviers que (Kotler et al., 2022) ont
cité sont les applications mobile, le geotracking (ou le géo-repérage), les promotions géo-

localisées, le commerce mobile et les identités multi-écrans.
v' Evénements et expériences :

Les organisations peuvent créer une relation profonde avec leurs clients cibles en
s'associant a des moments forts de leur vie via le parrainage des événements et a la création

des expériences.
v Le bouche-a-oreille :

C’est un mode puissant, qui se traduit par une communication verbale, écrite ou en ligne,
relative aux mérites ou aux expériences d'achat et d'utilisation de produits ou de services
(Kotler & Keller, 2012).

v" La force de vente :

Elle consiste en une interaction directe avec un ou plusieurs clients potentiels assurée par
des représentants recrutés a cet effet, au travers de présentations personnalisées, de réunions

de vente, de participations aux salons professionnels...etc.

En synthése, les projets de transformation digitale correspondent & des initiatives
stratégiques visant 1’intégration des technologies digitales dans les différentes fonctions de
’organisation, impliquant a la fois des changements technologiques, organisationnels et
managériaux. Leur réussite dépend notamment du niveau de maturité digitale de I’entreprise,
qui refléte sa capacité a exploiter les technologies digitales pour améliorer ses processus et

saisir de nouvelles opportunités.

Par ailleurs, la communication marketing connait une évolution importante sous 1’effet
du digital. Aux outils traditionnels tels que la publicité, les événements ou la force de vente,

s’ajoutent désormais des leviers digitaux interactifs comme les sites web, les réseaux
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sociaux, le référencement et la communication mobile. Cette évolution favorise des échanges

plus directs, personnalisés et continus entre I’organisation et ses clients.
1.2.5. Modéle SOSTAC :

Développé par Paul R. Smith, SOSTAC constitue une méthode de planification marketing
(Moodley & Naidoo, 2022). Initialement congu comme un modeéle global de stratégie
marketing, il a progressivement été adapté afin d’intégrer les activités du marketing digital
et de répondre aux exigences des processus de la transformation digitale (Chaffey &
Chadwick, 2022).

Le choix de la méthode SOSTAC comme un modeéle théorique pour notre étude repose
sur deux principales raisons. D’une part, il s’agit d’un modéele de planification holistique
permettant d’intégrer ’ensemble des dimensions et des niveaux liés a la transformation
digitale du marketing, favorisant ainsi une analyse globale de I’objet étudié¢. D’autre part,
sa flexibilité permet une planification et une réévaluation continues des différentes étapes,

ce qui correspond a la nature évolutive et agile des projets de transformation digitale.

Le terme SOSTAC est I’acronyme de : Analyse de la situation, Objectifs, Stratégie,
Tactiques et Actions (Figure 2). Le mode¢le s’articule ainsi autour de six étapes principales

dédiées a la planification du marketing digital (Tableau 1).

Figure 2: La méthode de planification SOSTAC

Comment mesurer la performance O en sommes-noas *

Le détail des actions
Qui fait quos ct quand?

=/ O voulons-nous aller ?

Comment y parvenit peccisément 7 Comment y parvenir 7

Source : Adapté par nos soins a partir de (Chaffey & Smith, 2023)
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Tableau 1: Les étapes de la méthode SOSTAC pour la planification du marketing digital

Contenu

1l s’agit de poser un diagnostic du marché digital en examinant
les différentes composantes du microenvironnement,
notamment les clients, les concurrents et les intermédiaires. En

plus d’une revue approfondie du macro-environnement.

Cela peut inclure une vision stratégique pour les canaux de
communication digitaux, ainsi que des objectifs SMART, tels

que des prévisions de visites, de prospects et de ventes.

Elle synthétise les moyens de réaliser les objectifs en s‘appuyant
sur différents points de décision : la segmentation, le ciblage, le
développement de la proposition de valeur, les éléments du mix

marketing et la gestion de la relation client.

La tactiqgue définit l'usage opérationnel des outils de

communication digitaux. Elle précise les détails de la stratégie.

Les actions se rapportent aux plans opérationnels ainsi qu'aux
compétences en management du changement et en gestion de

projet.

Etapes
S | Analyse de la situation
O Objectifs
S Stratégie
T Tactiques
A Action
C Controle

Integre I'analyse de données digitales et des KPI afin d'évaluer
l'atteinte des objectifs stratégiques et tactiques. Cette étape
permet également d'identifier les leviers d'optimisation

nécessaires a I'amélioration continue des résultats.

Source : Adapté par nos soins a partir de (Chaffey & Chadwick, 2022)

2. Cadre méthodologique

Dans cette partie, nous présentons la méthodologie adoptée dans notre recherche. Nous

exposerons successivement la posture épistémologique retenue, I’approche méthodologique

mobilisée, les méthodes de collecte de données, les instruments de mesure utilisés, ainsi que

les outils d'analyse des données.

2.1. Posture épistémologique

Selon (Abousaid, 2023), « la spécification de ['approche épistémologique est un acte

fondateur, qui portera a conséquence sur le déroulement de tout travail de recherche ». ce
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positionnement est fondamental pour appréhender la complexité des sujets de recherche en
sciences managériales (Abousaid, 2023)

Notre étude s’inscrit dans une posture épistémologique constructiviste afin d’explorer et
de comprendre les démarches stratégiques et opérationnelles qui permettent aux entreprises
de mener efficacement une transformation digitale en marketing. D’aprés (Nassou &
Bennani, 2024), Le paradigme constructiviste reconnait 1’intégration des différentes
perspectives dans le processus de recherche et la compréhension approfondie des multiples

réalités construites dans divers contextes.

En matiére de raisonnement scientifique, nous allons opter pour une logique abductive.
Selon (Conaty, 2021), « I'abduction part des résultats empiriques, et non de la théorie , mais
cela ne nie pas le role des connaissances théoriques préalables qui fournissent un contexte
a la recherche de I'explication la plus plausible des observations empiriques ». Dans une
étude de cas, le chercheur est en étroite proximité d’une masse d’informations et de données
empiriques (Conaty, 2021), pour éviter de s’y perdre, nous avons choisi d'utiliser le modele
SOSTAC comme boussole théorique initiale en vue de guider notre recherche tout en
I’adaptant a la réalité.

2.2. Approche méthodologique

Afin de répondre a notre objectif de recherche, nous avons opté pour une approche
qualitative. Selon (Lim, 2025), « le recours a la recherche qualitative n'est pas seulement
un choix méthodologique, mais un engagement a explorer en profondeur les phénomenes
sociaux, permettant ainsi aux chercheurs de se mettre a I'écoute des expériences subjectives
de leurs sujets » . La démarche qualitative sert principalement a construire, enrichir ou
développer des théories (Thiétart, 2014). Elle s’aligne avec notre posture constructiviste, elle
nous permet d’explorer en profondeur et de comprendre les mécanismes stratégiques et
opérationnels permettant une transformation digitale en marketing. Ainsi nous la jugeons

utile pour plusieurs raisons a savoir :

v" Elle permet d’explorer la richesse des contextes et des témoignages et aussi de
capturer les nuances subjectives (Lim, 2025).
v' Son adaptabilité permet d’ajuster I’enquéte en temps réel, renfor¢ant ainsi la

pertinence des insights (Lim, 2025).
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2.3. Instruments de collecte de données
Dans le cadre d’une démarche qualitative, nous avons employ¢ les instruments suivants :

2.3.1. Documentation :

Pour mener notre recherche, nous avons mobilisé de nombreuses sources, notamment des

articles scientifiques et des ouvrages spécialises, consultés via le portail SNDL.

2.3.2. Analyse des documents internes de ’entreprise

Les documents internes de I’entreprise tels que les procédures opérationnelles standards
ont été consulté afin d’enrichir notre analyse par des données sur les activités et les pratiques

en rapport avec notre périmetre de recherche.

2.3.3. Entretien semi-directifs

L’entretien semi-directif est une technique de collecte de données qualitatives
discursives. Pour le réaliser, le chercheur prédéfinit une série de themes pour élaborer un
guide d’entretien structuré. Notre visee est de fluidifier I’entretien pour favoriser
I’expression de I’interviewé (Thiétart, 2014). Le choix de cet instrument est justifié par le

fait qu’il nous permet de maintenir le focus. Ainsi il :

v Permet d’explorer en profondeur les perspectives des interviewés (Thiétart, 2014).
v Accorde une autonomie dans I’exploration des idées pertinentes qui peuvent émerger
lors de I’entretien (Adeoye-Olatunde & Olenik, 2021).

2.4. Echantillonnage

Notre échantillonnage a été ciblé dans le domaine d'étude sur le terrain au sein de
I'entreprise EI Kendi. Les caractéristiques recherchées étaient présentes chez les managers
de produits, les responsables du marketing et les gestionnaires de données clients.
Actuellement, la transformation digitale en marketing au sein d’El Kendi est dans son état
embryonnaire, ¢’est sur cette base que nous avons pu identifier notre échantillon (Tableau
2), formé des acteurs clés du processus de transformation digitale en marketing, pour

participer a notre étude.

Tableau 2: Les profils des interviewés

Interviewé Poste Justification du choix Date de Durée

occupé I’entretien
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Product

Manager

En tant que spécialiste en management de produits, ce
profil est directement impliqué dans les activités
marketing, ainsi que dans la planification et la mise
en ceuvre des stratégies marketing, De plus, il est
membre d’un club dédié au marketing digital au sein
de Dentreprise. Son expertise constitue ainsi un
apport essentiel pour explorer les différents aspects de

la transformation digitale en marketing.

23/04/2026

43 :34

Product

Manager

En tant que spécialiste en management de produits, ce
profil est directement impliqué dans les activités
marketing et contribue activement & la planification
ainsi qu’au déploiement des stratégies marketing. I
dispose également d’une expérience en marketing
digital acquise au sein de sociétés multinationales de
I’industrie pharmaceutique. Son expertise constitue
un apport important pour ’exploration des différents
aspects de la transformation digitale en marketing au

sein de ’entreprise.

26/04/2026

34:03

Sales &
Marketing
Head

Ce profil assure la gestion de I’ensemble de 1’équipe
commerciale et marketing au sein d’El Kendi. En tant
que responsable du département concerné, il est
membre du comité de direction et de pilotage de
I’entreprise. Son expertise est essentielle pour

explorer la dimension stratégique de la
transformation digitale en marketing au sein de

I’entreprise.

26/04/2026

01:42:29

Product

Manager

En tant que spécialiste en management de produits, ce
profil est directement impliqué dans les activités
marketing, ainsi que dans la planification et le
déploiement des stratégies marketing. Il posséde
également une expérience dans le domaine du digital
acquise au sein de sociétés multinationales de
I’industrie pharmaceutique. Son expertise constitue
un apport important pour explorer les différents
notamment

aspects, opérationnels, de la

27/04/2026

43 :29
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transformation digitale en marketing au sein de

I’entreprise.

15 Senior Ce profil est impliqué dans le pilotage de la stratégie | 27/04/2026 | 49 :34

Brand marketing ainsi que dans la coordination des équipes
Manager | transversales : médicale, commerciale et
réglementaire. Il participe également aux initiatives
de digitalisation des processus marketing au sein de
I’entreprise. Son expertise nous permettra d’obtenir
des insights sur les stratégies et les actions
opérationnelles mises en ceuvre dans le cadre de la

transformation digitale en marketing.

16 CRM Spécialisé dans la gestion et I’analyse des données | 27/04/2026 | 44 :11
Manager | clients, et disposant également d’un parcours en
marketing. Ce profil constitue un acteur clé de la
communication marketing. Son expertise nous
apportera des insights pertinents sur la digitalisation
des canaux de communication marketing de

I’entreprise

Source : Elaboré par nos soins

Pour mener a bien ces entretiens, nous avons élaboré un guide d’entretien structuré de la

maniére suivante :

Introduction : Notre guide d'entretien débute par une phase d’introduction et de mise en
confiance visant a instaurer un climat de confiance avec I’interlocuteur, en lui garantissant
I’anonymat et en sollicitant son consentement pour 1’enregistrement de 1’entretien, afin de
faciliter le traitement des données recueillies. Nous commengons d’abord par nous présenter
et exprimer notre gratitude envers 1’interviewé pour sa participation. Nous lui présentons

également le cadre académique de 1’étude.
Par la suite, les questions sont structurées autour de cing thématiques majeures :

Thématique 01 : Cette partie vise a recueillir des informations sur nos interlocuteurs,
entre autres notamment leurs noms, leurs postes au sein de I’entreprise ainsi que leurs

expériences professionnelles.
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Thématique 02 : Cette thématique porte sur 1’évaluation de la maturité digitale de
I’entreprise, a travers le concept de « maturité fluctuante ». Elle permet d’identifier les outils
digitaux couramment utilisés ainsi que le niveau actuel d’intégration technologique au sein

de I’entreprise, notamment en ce qui concerne les données client.

Thématique 03 : Elle s’intéresse a la perception et I'adhésion au changement. L’objectif
est danalyser le systéeme social, les freins psychologiques ainsi que la culture

organisationnelle face a la transformation digitale.

Thématique 04 : Cette thématique est consacrée a la planification stratégique via le
modéle SOSTAC. A travers cet axe, nous confrontons la théorie de la planification marketing

a la réalité opérationnelle et a 1’agilité des processus.

Thématique 05 : Enfin, cette partie traite du pilotage de la performance. L'objectif est
d’identifier les indicateurs de performance (KPI) permettant d’assurer le contréle, nous
cherchons ainsi @ comprendre comment I’entreprise mesure 1’efficacité des actions digitales

et ajuste sa stratégie en temps réel.

Cléture : Enfin, I’entretien se termine par des remerciements adressés au répondant pour

sa précieuse contribution a I’enrichissement de cette recherche.
2.5. Outils d’analyse de données

Pour I’analyse des données, nous avons employé le logiciel « Nvivo 10 » qui est dédié
spécifiqguement a gérer, explorer, stocker et analyser les données qualitatives, il traite divers
types de fichiers : documents, vidéos, audio...etc. et il permet I’encodage des données et

I’extraction des résultats. Pour ce faire, nous avons procédé de la maniére suivante :

- Importation des données qualitatives en format fichier Word.

- Création des nceuds en suivant le modele théorique adopté, SOSTAC, pour structurer
notre analyse.

- Encodage des données recueillies dans leurs nceuds correspondants.

- Analyse des données encodées et extraction des résultats.
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CHAPITRE Il : CADRE EMPIRIQUE



Dans ce chapitre, nous présenterons dans un premier temps le cadre empirique de notre
étude, en mettant en évidence les principales caractéristiques et dynamiques de cet
environnement organisationnel. Nous exposerons ensuite les résultats issus de 1’analyse des

données recueillies, avant d’en proposer une discussion.
1. Contexte organisationnel

Afin d’introduire notre étude, nous commencerons par une présentation de 1’entreprise El
Kendi, en abordant son historique, ses activités, son organisation, et plus particulierement
son département commercial et marketing. Nous présenterons ensuite les résultats de notre
enquéte avant de cl6turer ce chapitre par une discussion approfondie des principaux résultats

obtenus.
1.1. Présentation de ’entreprise

Créée en 2007, EI Kendi Industrie des médicaments est une filiale du groupe jordanien
MS Pharma basée en Algérie. Elle se distingue par sa production de génériques et le

développement de molécules First to Market ainsi que des bio-similaires.

Figure 3: Le parcours d'El Kendi depuis sa création a nos jours
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Source : Présentation institutionnelle PowerPoint de MS pharma

Les produits largement distribués sur 1’ensemble du territoire national, offrant un

portefeuille de 240 autorisations de mise sur le marché diversifié sur plusieurs aires
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thérapeutiques : cardiologie, neuropsychiatrie, urologie, rhumatologie, pneumologie,

dermatologie...etc.

Elle est désormais I’un des leaders de la production pharmaceutique en Algérie. EI Kendi

est hiérarchisée et organisée de la maniere suivante :

General
Manager

Figure 4: Organigramme général de I'entreprise EI Kendi
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Source : Documentation interne de I'entreprise

Dans cette section, nous explorons les divers départements de I'entreprise EI Kendi :

Directeur Général : Le Directeur Général occupe le poste le plus élevé dans la hiérarchie

de I'entreprise. 1l est chargé de superviser I'ensemble de I'entreprise, de prendre des décisions

stratégiques et de gérer les opérations.

Département Site : Responsable de la production, de la maintenance, de la chaine

d'approvisionnement, de la santé, de la sécurité et de l'environnement sur le site de

production.

Département Financier : Responsable de la gestion des finances de l'entreprise, y

compris le budget, les états financiers et la comptabilité.

Département Qualité : Responsable de la qualité des produits pharmaceutiques, assurant

la conformité et la qualité des produits.

25



Département Opérations Commerciales : Chargé de gérer les opérations commerciales
de I'entreprise.

Département Chaine Logistique : Ce département est chargé de la gestion des activités

de la chaine logistique et d’approvisionnement.

Département Analyse Commerciale : Responsable de la collecte et de I'analyse des

données commerciales pour prendre des décisions éclairées.

Département Médical et d’Accés aux Therapies: Charge de la recherche et de

I'identification de nouvelles opportunités commerciales.

Département Affaires Réglementaires : Chargé de la recherche et de I'identification de

nouvelles opportunités commerciales.

Département Juridique : Ce département est responsable de tous les aspects juridiques

de I'entreprise, assurant la conformité aux lois et réglementations algériennes.

Département Recherche et Développement : Chargé de la recherche et du

développement de nouveaux produits pharmaceutiques.

Département People, Culture and Communication : Ce département assume la
responsabilité de la gestion des ressources humaines a travers tous les départements de

I'entreprise.

Département Commercial et Marketing : Ce département prend en charge la
promotion et la vente des produits pharmaceutiques, allant des médicaments traitant des
maladies chroniques aux medicaments en vente libre. Ainsi, I’inauguration de I’unité

d’oncologie orale est vue comme un grand pas pour le marché pharmaceutique algérien.

El Kendi dispose d’une équipe commerciale et marketing composée d’un personnel
qualifié et expérimenté, cette équipe est répartie en plusieurs unités au sein du méme
département (Figure 5), les collaborateurs font preuve de dynamisme et de professionnalisme
dans leurs activités. Chaque unité est dirigée par un responsable qui encadre une équipe
composée de chefs de produits, dont chacun est responsable d’une gamme de produits, pilote
sa performance, réalise ses analyses prévisionnelles et met en place des campagnes
promotionnelles. De plus, ils s’occupent de la mise en place des stratégies d’interaction avec
les professionnels de santé (HCP) soit en «face to face» ou via des canaux de

communication digitaux.
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Figure 5: Organigramme du département Commercial & Marketing détaillant une seule unité
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Source : Adapté par nous a partir d'un document interne de I'entreprise

Le département repose par ailleurs sur une force de vente, principalement constituée de
délégués médicaux, couvrant I’ensemble des secteurs de santé et des poles thérapeutiques
sur tout le territoire national. L’¢élargissement continu de ce réseau humain, surtout aprées
I’avénement de la crise sanitaire du Covid-19, a poussé I’entreprise a I’adoption des outils
digitaux en interne et en externe dans le but d’optimiser les processus et de faciliter les taches

routinieres pour gagner en temps et en efficacité.

Pour encourager ses collaborateurs a développer des outils digitaux efficients, 1’entreprise
El Kendi a mis en place une compétition appelée Fikrati pour compenser les collaborateurs
qui ont réalisé le meilleur projet digital a son service. L’un de ses slogans : data-driven,

decision-making.

Le positionnement de 1’entreprise El Kendi dans le marché de I’industrie pharmaceutique,
comme ’un des leaders au niveau national, fait d’elle un terrain intéressant pour notre étude

empirique.

2. Présentation des résultats
2.1. Analyse des données :

Pour une meilleure lisibilité des données récoltées, nous avons envisagé une analyse
lexicale du corpus. Grace au logiciel Nvivo 10, nous avons pu obtenir le nuage des mots de
chaque axe exploré dans notre étude.
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2.1.1. Evaluation de la maturité digitale actuelle

Figure 6: Nuage de mots exprimant I'évaluation de la maturité digitale actuelle
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Source : Elaboré par nos soins avec le logiciel Nvivo 10

D’aprés ce nuage de mots présenté, les premiers termes qui ressortent des entrevus avec
les interviewés sont : données, data, clients, département, médecins, digital, outils, vente,
HCP, produit, communication, marketing, matériel, CRM, force.

2.1.2. Perception et adhésion au changement
Figure 7: Nuage de mots exprimant la perception et I'adhésion au changement
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Source : Elaboré par nos soins avec le logiciel Nvivo 10

D’apres ce nuage de mots présenté, les premiers termes qui ressortent des entrevus avec
les interviewés sont: digital, médecin, digitalisation, changement, temps, données,
formation, 1A, médecins, métier, transformation. Webinaire.
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2.1.3. Stratégies et Actions de la TD

Figure 8: Nuage de mots exprimant les stratégies et les actions de la TD
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Source : Elaboré par nos soins avec le logiciel Nvivo 10

D’apreés ce nuage de mots présenté, les premiers termes qui ressortent des entrevus avec
les interviewés, portent principalement sur : digital, marketing, produit, objectifs, processus,

digitaux, médecin, projet, niveau, projets, département, email, événements, contenu, outils,
validation.
2.1.4. Pilotage de la performance

Figure 9: Nuage de mots exprimant le pilotage de la performance

marketing
” I Wz‘? 3 “nm.

T:III

= ﬂ: ‘MOWH'

v’ Cﬂgultlugllee

eo—
@

Source : Elaboré par nos soins avec le logiciel Nvivo 10

D’apres ce nuage de mots présenté, les premiers termes qui ressortent des entrevus avec
les interviewés, portent principalement sur : digital, médecin, KPI, niveau, compagne,

contrdle, action, marcheé, marketing, produit, laboratoire, concurrentiel.
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2.2. Extrait du verbatim

L'enquéte des verbatim permet de saisir la perception de la transformation digitale en

marketing.

2.2.1. Evaluation de la maturité digitale actuelle

e Résultats des verbatim de I’évaluation de la maturité digitale actuelle.

La 1% question du guide d’entretien nous permet d’avoir I’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 3: Résultats des verbatim des outils digitaux utilisés quotidiennement

Quels sont les outils numériques actuellement utilisés dans vos missions quotidiennes ?

11 | « ... nous avons le CRM, I’e-ADV qui y’est uploadé et les approuved emails dont le contenu est
promotionnel et scientifique destiné aux HCP ... nous utilisons Power Bl pour collecter et analyser
notre data, il s’agit aussi d’'un outil de décision. 1l y a aussi le pack Microsoft ... pour ’analyse et la

présentation de données »

12 | «On a I’ERP ... le Power BI, on surveille par rapport aux ventes, au stock actuel, au stock client et
on peut analyser les données avec d’autres outils comme IQVIA ... on a le systeme Dimav pour la
validation du matériel promotionnel...le nouveau systeme Microsoft AX. Dans le marketing digital !
C’est trés rare, le digital est colteux. Les outils digitaux avec les clients c’est I'emailing, les réseaux
sociaux comme WhatsApp, et Viber ... la création des sites web, des blogs du contenu reste trés loin

surtout dans le marketing pharmaceutique »

13 | «... nous avons le CRM, les IPad de présentation, et les KPI de mesure. Dans [’activité marketing
nous avons ’outil qu’on appelle Dimav pour les systemes de [’approbation du matériel promotionnel,
des Dashboard de suivi de vente et de performance sur Power BI, ce sont des outils digitaux qui nous

aident aussi a la décision ... »

14 | « Ce qui est disponible ici c’est déja les approuved emails, les webinaires, il y a les ADV, je ne sais
pas si on peut considérer ¢ca comme du digital. Mais avant, ces ADV ont était en format papier,

maintenant c’est en format digital. Honnétement, il n’y a pas forcément de plateforme dédiée ... »

I5 | « L’initiative Dimav par mon ex-responsable qui a importé cette idée d’une multinationale, ou il a
constaté qu’il y avait vraiment une chronophagie en terme de processus de validation du matériel
promotionnel... donc tu gagnes en temps, en énergie et en précision... d’autres actions non
quotidiennes, pour nos clients, I’emailing et le fixe...TEAMS est un moyen de communication digitale

fréquent... »
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16 | «...c’est le CRM OCE (Orchestrated Customer Engagement), ¢ est le principal outil qu’on utilise en
dehors de I’'SMSing et ’emailing. [’outil OCE permet de gérer toutes les relations et les interactions

avec les clients... »

Source : Elaboré par nos soins

Les outils digitaux mentionnés révélent une infrastructure centrée sur la maitrise de la
data et de I’interaction avec les clients. Parmi ces outils, il y a le CRM dont le réle est de
gérer et suivre les interactions et les activités promotionnelles de la force de vente avec les
HCP. L’outil IQVIA et les Dashboard Power BI sont considérés comme des outils de
pilotage de la performance, d’analyse de données et d’aide a la décision. Il y a aussi des
outils qui sont dédiés a I’optimisation des processus tel que I’ERP, Microsoft AX et 1’outil
Dimav qui a été développé en interne, ainsi que les outils de communication avec les HCP

comme : WhatsApp, Viber, I’emailing et les webinaires.

La 2°™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir I’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 4: Résultats des verbatim de la maturité digitale de la base commerciale

Selon vous, El Kendi a-t-elle déja établi une ""base commerciale numérique' solide ou étes-vous encore

en phase de transition technique ?

11 | « Disant qu’on a le premier nécessaire, mais effectivement il y a encore a faire. Le volet principal et
le plus important reste le face-to-face ol nous avons des outils pour évaluer et régir les activités
notamment le CRM. En plus d’une expansion en d’autres canaux. Donc il y a une base mais on est en

train de renforcer notre patrimoine digital »

12 | « On est en transition technique, on n’est pas encore dans une digitalisation a 100%, d’abord c'est a
cause de la réglementation, le pharmaceutique n’est pas aussi ouvert du point de vue réglementaire,

d’ailleurs on ne pourra pas communiquer directement avec les patients ... »

13 | « Sur la partie performance commerciale et financiere, on vient récemment de muter du Microsoft AX
au Microsoft D365 qui est un peu plus performant, ce qui nous permet de suivre et d’interconnecter
les ventes, la facturation avec la production et la délivrance...tout ¢a c’est une digitalisation dans le

cadre de I’optimisation et maintenant on a du stock en instantané. C’est un pas de géant qu’on a fait »

14 | « ... je pense que la base est réelle, parce que nous avons la plateforme digitale OCE qui permet de

suivre ’activité des équipes sur le terrain ... Donc il y a une base qui est tres intéressante sur laquelle

on peut construire, parce que ce systeme OCE c’est des modules, on peut rajouter des modules ... ¢ est
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a partir de la qu’on peut déployer des outils digitaux c’est-a-dire canaux digitaux ... Mais en interne

on a besoin aussi de plateformes ... »

15 | « Elle est en phase de début de développement, moi je parle du département marketing ou il y a eu
quand méme d’efforts pour développer ce volet de communication aussi efficace qui permet de
minimiser les cotits...le canal digital permet aussi d’avoir un taux de couverture trés important... le
premier canal digital ¢ était I'emailing par les approuved emails, ¢ est le seul canal de communication
qu’on utilise avec les HCP...Le deuxiéme outil de travail digital est la plateforme Dimav, mais on est

loin d’une communication digitale plus développé comme les applications... »

16 | «...C’est assez complet, on est a 80%... en marketing on a tout digitalisé, méme en relation client, les
supports qu’on utilise dans notre interaction avec les HCP sont digitalisés : 1'emailing, le SMSing ...
pour le moment la base de données des évenements et des formations des HCP est répertoriée sur des
fichiers Excel, jusqu’a maintenant c'était le cas, on va employer OCE pour ¢a aussi. Et si on lance ce
module qui est déja déployé en environnement réel, on sera a 100%., c’est a dire toute la relation avec

les HCP sera digitalisée »

Source : Elaboré par nos soins

Si la digitalisation avance grace a des outils tels que Dimav, la perception de la maturité
digitale différe d’un collaborateur a 1’autre, certains reconnaissent 1’existence d’une base
digitale sur la base de laquelle ils peuvent construire des outils et des canaux digitaux, a
I’image de la plateforme CRM déja structurée pour le suivi de la force de vente. Bien que
d’autres constatent qu’on est dans la phase de transition technique et qu’il reste encore des
choses a développer surtout en interne. Les efforts fourni dans ce sens ont permis de
minimiser les colits et d’assurer une couverture plus importante qu’auparavant pour interagir
avec les HCP. Cependant ces interactions restent limitées dans des canaux de communication
directs. Ceci revient a la réglemention pharmaceutique qui interdit strictement la
communication avec les patients. D’un autre coté, le passage récent a Microsoft D365
marque un saut qualitatif dans la performance commerciale et financiére, permettant un suivi

en temps réel.

La 3°™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir ’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 5: Résultats des verbatim de la collecte, la centralisation et le partage de données

Comment la donnée client est-elle collectée et partagée entre les départements ? Existe-t-il une

centralisation ou des silos de données ?
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« Nos clients directs sont les grossistes, on récolte leurs stocks et leurs ventes en nos produits ... on
collecte aussi les rotations et les disponibilités de nos produits au niveau des pharmacies ...
Concernant les professionnels de santé, on collecte le potentiel de la pathologie via des questionnaires
et des entretiens... »

« ... le département Business Analytics s occupe de la collecte des données. Celles qui concerne notre

business sont partagées soit périodiquement soit a la demande et selon le besoin »

« ... hous avons deux acteurs principaux dans la collecte de données : les key account managers qui

suivent le stock chez les grossistes, et les délégués médicaux qui collectent les données des HCP ... »

« Les données sont centralisées et analysées au niveau du département Business Analytics. en
marketing, les données dont nous avons besoin dans notre pratique sont accessibles, mais il y a des

barrieres concernant d’autres données qui reste inaccessibles »

« Nous avons des contrats de confidentialités de données personnelles entre I’entreprise et nos clients.
Le département Iégal protege et gére I’accés a ces données qui ne peut étre partagé en interne que si
le besoin est rationnel et clair, ceci en regard de la loi 18-07. Or, les données qui concernent notre
pratique sont accessibles »

« Il y existe un seul département qui gére la data : le département Légal. L accés a la data est en

fonction du besoin, de /’employé et de son métier »

« Pour la récolte de data, il y a le CRM par rapport au nombre de contacts qu’ils visitent, le call
rate...etc. Dans notre unité, on fait plus le tracking du nombre de patients et les stocks dans les

hopitaux... »

« 1y a’ERP... Mais je pense qu'il faut ’'optimiser encore parce qu’il y a justement une déperdition

d’information...Donc oui les silos existent selon le volet auquel on parle »

« ... la collecte et la centralisation de données se fontt par le département Business Analytics, Il existe
des organismes qui ont ce data...mais dans le secteur hospitalier, les chefs de services partagent
l’organigramme et le fichier a jour de leur staff au niveau des structures hospitaliéres... pour le secteur

privé, il y a presque 7 sources de données payantes qu’on y accéde »

« Le but de la centralisation est la confidentialité, la précision, ’homogénéité et surtout pour la
performance et le suivi. I/ n’y a pas de silos, les données sont partagées selon un organigramme bien

précis ... »

« ... La société IQVIA nous fournit les données de marché en plus d’une base de données des HCP et

des grossistes en Algérie. Nous alimentons cette base de données par les données des HCP qui ont
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signé des consentements ... le partage de ces données se fait par une demande officielle auprés du

département Légal ... »

« La majorité des données est centralisée chez le département Business Analytics .... On ne partage
pas les données personnelles des HCP, seule une demande officielle qui passe par la validation du

département Légal peut étre prise en considération »

Source : Elaboré par nos soins

Il est clair qu’il y a plusieurs types de données, celles qui concernent le marché
pharmaceutique et collectées du tracking des stocks et des ventes des produits d’El Kendi
via les grossistes. En plus de la rotation et la disponibilité des produits au niveaux des
officines pharmaceutiques. Ainsi que des données de la segmentation et du targeting des
HCP. La collecte s’appuie sur des bases de données externes, généralement payantes, comme
IQVIA, ou sur ’activité de la force de vente qui alimente le CRM de I’entreprise. Toutes ces
données sont centralisées au niveau du département Business Analytics afin de garantir leur
confidentialité. L’acces a ces données reste, cependant, encadré par le département Légal.
Certes, Il existe des données qui sont facilement accessibles par les collaborateurs. Or, quand
il s’agit des données personnelles, une demande d’acces justifiée et rationnelle doit étre
exprimée aupres du département Légal dans le respect de la loi 18-07 relative a la protection

des données personnelles.

2.2.2. Perception et Adhésion au changement
e Résultats des verbatim de la perception et de 1’adhésion au changement.

La 4°™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir ’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 6: Résultats des verbatim de la perception de la transformation digitale

Que représente pour vous la transformation digitale : une simple mise & jour technique ou une refonte

de votre métier ?

11 | « Ce n’est pas un changement global, le métier ne change pas ...20 ans en arriere les ADV existent
sous format papier présentés par le délégué chez le médecin, par contre, lors de ces présentations, il
n’y a aucune collecte de données en paralléle, les feedbacks étaient verbaux. En digitalisant ce
processus, on a deux feedbacks : celui du délégué sur le déroulement des visites avec les médecins, et
l’autre collecté du systeme sur ['utilisation du support par le délégué... Donc non seulement on garde

Desprit d’avant, mais en plus on alimente avec quelque chose de nouveau, factuelle et tangible... »
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« C’est une culture d’abord, c’est le fait de changer le mindset des personnes. Toutes les entreprises
sont I’image de leur Etat. Parce que c’est lui qui doit offrir ce genre de solutions via la réglementation
et la facilitation de l'accés aux outils digitaux...La digitalisation n’est pas uniquement de créer un
outil...c est une ouverture, d’abord, il faut mettre les bonnes personnes qui sont capables de créer de
nouvelles voies de communications. Il faut la culture de contenu parce que le contenu dans la santé
n'est pas comme celui de n’importe quel produit commercial. Il y a aussi la data, il faut analyser la
data. Il faut avoir une connaissance sur les codts publicitaires dans les canaux digitaux, soit par

Facebook Ads ou LinkedIn Ads, je pense qu’on devrait commencer au moins par ¢a »

« Je pense que c’est une transformation ... ¢a fait 28 ans que je suis dans l’industrie pharmaceutique,
avant on prenait 2 jours pour faire des analyses Excel, maintenant avec un clic, nous avons une analyse
déja. On croit que le digital va ajouter une rapidité d’exécution, de traitement de données, un gain de
temps et aide a la prise de décision...le marketing maintenant doit réfléchir comment toucher le

médecin par plusieurs reprises pour faire la publicité de ces produits sur support en face-to-face... »

« C’est un changement profond du métier. La digitalisation n’est pas une fin en soi. C’est un outil et
un levier trés puissant et tres intéressant, elle a un impact positif sur le métier d’un chef de produit...ca
facilite la tragabilité, ¢a fait gagner du temps, ¢a permet d’élargir les perspectives. Avant en marketing,
il y avait des canaux limités : le face-to-face, les congres et les événements. Mais maintenant avec le
digital, il y a le webinaire qui est un autre touchpoint avec le médecin, des approuved emails, il y a

aussi une plateforme de e-learning... »

« Je pense que c’est la mise en forme, parce qu’on est déja dedans...un changement, oui, mais ce n’est
pas profond, je pense que c’est juste une adaptation, une autre forme de communication qui est plus

rapide, plus efficace et plus précise »

« Mon métier est justement de digitaliser, ce n’est pas un changement profond, c’est mon réle ! Donc

oui, pour moi ¢ ’est une transition technique, mais pour les autres, ca va étre une refonte du métier »

Source : Elaboré par nos soins

La perception de la transformation digitale varie d’un profil a 1’autre. Pour certains, elle

représente une simple adaptation ou une transition technique dans quelques activités qui

existent déja, comme 1’adoption des aides de visite électroniques, 1’optimisation du systéme

des feedbacks de la force de vente. Tandis que d’autres la pergoivent, pas uniquement,

comme un changement qui impacte positivement leurs métiers, mais aussi comme une

culture d’ouverture qui change le mindset des personnes, cette culture peut étre influencée

par I’environnement réglementaire de 1’Etat. Globalement, ce changement est un levier

puissant qui permet un gain de temps, une rapidité et une efficacité d’exécution, de traitement

et d’analyse de données. Elle assure également la tragabilité et élargit les perspectives. Ainsi,
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cette transformation a apporté I’occasion de créer de nouveaux touchpoints avec les HCP

grace a I’adoption des canaux de communication digitaux.

La 5°™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir ’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 7: Résultats des verbatim des craintes face a la TD

Quelles sont vos principales craintes face a cette mutation ?

11 | « 1l n’y a pas de craintes, parce que si cette transformation apporte un gain de temps il y a tout de
suite une adoption. Généralement, les gens ont un programme de jour déja chargé, donc digitaliser un
flux et l'insérer dans le programme des gens, ils ne vont pas résister. Par contre, si on vient alourdir
leur journée avec des procedures supplémentaires il y aura généralement une résistance. 1l faut juste

sensibiliser les gens ... »

12 | « C’est l’acces aux données beaucoup plus, on peut créer un univers digital sans toucher a l’identité
personnelle d’un patient, ou des informations personnelles des médecins et des pharmaciens...Et
beaucoup ont utilisé cette information pour toucher des personnes, des entreprises... Certes si on a la
culture, on doit utiliser les bons outils. Si non, tout le monde peut attaquer son ERP et voler ses

données»

13 | « C’est une chose qu’on ne peut pas éviter. On doit étre acteur de ce changement €t ony croitetony
va. Tirer le maximum des bienfaits tout en préservant les fonctions sachant qu’il peut y avoir un impact
sur certaines positions...C est un virage nécessaire et obligatoire parce que les entreprises vont étre
trés compétitives ... au lieu de subir la chose, préparons-nous d la vivre du mieux qu’on peut malgré

que d’il est parfois un peu difficile... »

14 | «Je n’ai pas de craintes, c’est comme chaque nouvelle technologie il faut savoir ['utiliser ... Il y a
aussi le risque de I’IA qui reste non infaillible surtout quand on communique de la data scientifique
ou des messages marketing. Si pas vérifié derriére par le Médical, une personne humaine, 1’IA peut
donner des informations erronées ou non précises ce qui met en péril notre crédibilité...ca peut méme
couvrir certaines incompétences d’une personne qui va faire sa stratégie en demandant a I’IA de la

faire, ¢a peut mettre l’entreprise en péril en partageant des données confidentielles »

I5 | « Il faut juste savoir les gérer, ¢a ne peut pas remplacer I’humain parce que c’est lui qui réfléchit,
Jusqu’a présent, I'IA fait des ravages, et menace des emplois. Je pense que c’est un complément que

["humain va guider, parce que apres tout on agit avec les humains »

16 | « Mes craintes c’est que les gens ne suivent pas. Il y a des gens qui sont prédisposés et qui sont a [’aise

avec la transformation digitale, mais on a d’autres qui ne le sont pas ou qui sont lents da [’adaptation,
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donc qui freinent la TD, parce qu’ils ont peur, ils ne savent pas ou ils veulent rester dans leur zone de

confort »

Source : Elaboré par nos soins

Les craintes liées a la transformation digitale se cristallisent principalement autour de la
dimension humaine, a savoir la menace des emplois méme si le role de I’humain est jugé
irremplacable, la résistance et 1’inadaptabilité qui provient des freins psychologiques entre
autre : la peur, I’incertitude et I'attachement aux habitudes de travail. D’autres craintes qui
concernent la cyber sécurité, les cyberattaques des données personnelles et celles de
I’entreprise, ainsi 1’'usage des application externes d’IA par les collaborateurs peut non
seulement couvrir les incompétences de certains d’eux, mais aussi mettre la crédibilité de
données de I’entreprise en peril. Bien que cette transformation soit difficile, elle est
inévitable, d’ou I’intérét de la sensibilisation et la formation des collaborateurs pour mener

a bien cette transformation.

La 6°™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir I’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 8: Résultats des verbatim de la formation et I'accompagnement

Vous sentez-vous suffisamment formé ou accompagné pour adopter ces nouveaux outils ?

11 | « Généralement, toute nouveauté dans les taches nécessite un peu de formation. Cette formation a
deux sources : [’entreprise et [’autoformation. Et si je veux répondre a ta question je me sens assez

formé et mature pour ¢a »

12 | « C’est vrai que dans les écoles, on nous apprend la base et qu 'on a eu des formations dans nos anciens
laboratoires, mais la particularité de la digitalisation c’est la rapidité de transformation : a chaque
fois des nouveautés et de nouvelles stratégies. Donc une mise a jour presque annuelle ou au moins
tous les 4 ans ou les 5 ans est obligatoire, pour tout le personnel par rapport a la formation, a la

stratégie, & la maniabilité et a la réglementation »

13 | « Alors moi pas formé, mais je suis quelqu’un qui pousse mes éléments a adopter le digital le plus
rapidement possible, aller sur des initiatives, sur des propositions, sur des projets, parce que le digital
ne va pas seulement faciliter leurs taches, mais il permet de gagner du temps, de réfléchir plus a des

projets que d’étre noyé derriére les chiffres et les projets chronophages... »

14 | «J’ai une expérience dans les fonctions digitales, je suis donc assez formé. Supporté ! je ne pense pas :

En externe, les agences de communication ne sont pas hyperspécialisées dans le digital. En interne, je
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ne me sens pas assez sensibilisé par les perspectives sur ce qu’on peut faire avec le digital...un
environnement qui n’est pas encore bien outillé que ce soit en terme de ressources humaines ou

techniques ne supporte pas assez la transformation digitale »

15 | « Assez formée ! non pas encore, mais EI Kendi investit sur la formation de ses équipes, la preuve : ¢a

ne fait pas plus de 4 mois on a bénéficié d’une formation dipldmante en 1A »

16 | « Je me ressens assez formée et accompagnée parce que c’est mon role, je suis censée moi-méme
former et accompagner les utilisateurs finaux, il y en a qui sont assez formés et accompagnés, mais

d’autres qui ne sont pas tres a l'aise avec »

Source : Elaboré par nos soins

Globalement, étre formé est le fruit de ’autoformation, des formations que 1’entreprise
fournit a ces collaborateurs, d’une expérience préalable ou d’un role actuel lié au digital.
Certains se disent suffisamment formés, tandis que d’autres pointent 1’accélération du
rythme de I’évolution technologique et de développent de nouvelles stratégies, d’ou
I’importance d’une mise a jours périodique du contenu de la formation et de la
reglementation destinés aux collaborateurs. Bien que des initiatives concretes, telles que des
formations en IA et I’encouragement des initiatives et des projets digitaux sont bien pergues
et valorisées, I’environnement interne et externe de I’entreprise semble déficitaire en
ressources humaines et techniques ainsi qu’un manque de sensibilisation des perspectives

du changement digital.
2.2.3. Stratégies et Actions via le modéle SOSTAC
e Résultats des verbatim des stratégies et actions via le modéle SOSTAC

La 7°™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir ’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 9: Résultats des verbatim des méthodes de fixation des objectifs marketing digitaux

Comment sont définis les objectifs marketing digitaux au sein d'El Kendi ? Existe-t-il une

méthodologie structurée ?

11 | «Soit on a des projets, soit des KPI sales et des KPI non-sales, au niveau de notre unité nous avons 2
a 3 projets digitaux par mois, et quand je dis digitaux, ¢a englobe tous ce qui est en relation avec la

promotion marketing »
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« Il n’existe pas, mais on suit les principes du management agile pour les projets digitaux. Apres, ¢a

dépend de la nature du projet, si un projet promotionnel ¢ est les résultats de vente qui comptent »

« Geénéralement c’est ['utilisation des outils comme [’emailing. 1l y a des KPI d’initiatives digitales,
comme la création d’une nouvelle boite d’analyse... Mais le digital qui dépend sur le Power Bl est un

outil alors que le digital ¢ est autre chose »

« Les responsables de communication gerent les réseaux sociaux, ils ont un planning de partage des
évenements et des journées de sensibilisation... une méthodologie qui suit le cycle de vie du produit

partant de I’analyse, l'objectif, la finance, l’action, la rétroaction et le contréle, nous /’avons pas ... »

« Quand on établiz les objectifs de I’année par MBO, nous stimulons les chefs de produit pour mettre
13% de leurs objectifs de I’année a développer le digital. Nous retenons les projets qui apportent de

la valeur pour le médecin et/ou pour la performance de [ ’entreprise »

« La fixation des objectifs liés a la fonction, oui. La fixation des objectifs liés au digital pour le

Marketing, on n’a pas un modele »

« Pour les approuved emails, il y a des KPI assez classiques : open rate, nombre de clics...etc. Le
digital maintenant s’intégre dans [’omnichannel marketing, C’est orchestré selon le profil du médecin
(persona), ¢a c’est le premier niveau. Le deuxiéme niveau c’est ’adoption de produits. Selon ces deux
segmentations, on adapte quels canaux utiliser et quel contenu qui permet d’amener un HCP d’un
point A & un point B. je fixe mes objectifs par centre hospitalier, mon KPI est le nombre de

prescriptions... »

« En hospitalier, il y a plusieurs paramétres a prendre en considération, 1’essentiel que c¢a soit
rationnel. Pour les objectifs marketing digitaux, il n’y a pas une régle fixe pour fixer les objectifs, c'est
toujours en fonction des données du contexte. En marketing c’est toujours un cercle, on décide des

actions, on évalue et on ajuste, et donc étre agile et flexible »

« Je pense qu’on ne les a pas encore définis, on est porté sur le KPI & avoir des projets digitaux sur
l’année ce qui est insuffisant, il faut qu’il y ait un programme plus riche sur au moins 4 trimestres et
créer du contenu mail promotionnel et médical pour se différencier des concurrents. De cette maniére,

on aura augmenté la fréquence des KPI, définir des projets et avoir des formations plus développées »

«Non, il n’y a pas »

« Il'y a un objectif global de la direction qui est de digitaliser un maximum de processus, et il y a des
objectifs marketing. Le directeur marketing fixe des objectifs de vente, puis le BU manager, en fonction

des objectifs a réaliser il définit des stratégies et des leviers business y compris des objectifs digitaux »
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« Qui bien siir, je pense qu’il y a un processus précis. Il y a un plan marketing qui est réalisé avant la
fin de chaque année par les marqueteurs. Pour réaliser ces objectifs de vente, on a besoin de réaliser

une telle et telle action y compris des actions digitales »

Source : Elaboré par nos soins

La fixation des objectifs marketing digitaux, au sein de I’organisation El Kendi, semble
s’émerger dans deux niveaux : la direction fixe des objectifs globaux annuelles et demande
aux collaborateurs du département marketing d’inclure des objectifs digitaux, notamment
les approuved emails, les projets promotionnels, la digitalisation des processus et les projets
de e-plateformes. Explicitement, il n’existe pas une méthode structurée pour fixer des
objectifs marketing digitaux. Cependant, il se déroule implicitement passant par un cycle
d’analyse, d’action, de contréle et d’ajustement. La mise en place d’un programme
d’objectifs trimestriels devrait étre envisagée surtout en terme de création de contenu. Ainsi,

des formations plus développées s’averent indispensables.

La 8™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir I’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 10: Résultats des verbatim des actions concrétes mises en place et leur alignement avec la
stratégie

Quelles actions concrétes ont été mises en place récemment ? Ont-elles permis de mieux connecter la

stratégie a I’action ?

11 | « Les formations en PMP classique et agile et la création d’un club dédié au digital. Certes, il y a une

volonté pour s’améliorer, mais il n’y a pas des actions concretes »

« La transformation a été mise en ceuvre depuis 4 ans, [’objectif initial ¢’ était d’avoir une vue sur le
Uinteraction face-to-face avec les HCP, ce qui a été fait via le CR. Pour te dire qu’il y a une stratégie
ou des objectifs qui sont fixés pour ¢a, pas réellement. Ainsi, il n’existe pas quelque chose de structurée

sur laquelle tout le monde travaille »

12 | « ...Je suis la depuis 2024, et sincérement depuis la je n’ai pas vue de transformation digitale. Il y a
eu [’outil de validation du matériel marketing, c’est des nouveaux outils de télécommunication mais
pas du digital. Quand tu crées sur le Power Bl un outil, PowerPoint, ou sur Excel, ¢a reste des outils

d’aide au travail et a la décision. Donc a part le partage sur les réseaux sociaux, il n’y a pas d’actions

ou une création de contenu sur les réseaux sociaux malgré qu’elle s’agit d’un axe stratégique... »
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« Oui, on partage toujours nos évenements, les actions réalisées au niveau national et régional, il y a
toujours un partage en terme d’actions managériales. Mais des campagnes digitales ou du contenu

réellement digital qui permet d’avoir des abonnées ! non »

« Tout récent, on a lancée Microsoft D365 pour une gestion financiére, commerciale et de production
plus efficiente. Au niveau du marketing, j'ai deux projets qui sont en préparation pour améliorer
Uefficience de notre fonctionnement. Le premier c’est la digitalisation de la validation de nos
événements...Le deuxiéme projet est la digitalisation des notes de frais pour rembourser nos délégués
médicaux sur le terrain a temps ... Les deux projets sont dans le cadre de [’amélioration de l’activité

et de lefficience des gens »

« Bien sr, pour la digitalisation des événements marketing permet d’accélérer le processus de
validation mais aussi de finaliser les plans prévues pour [’organisation des événements. En plus, elle
nous permet de suivre le budget. Donc toujours il y a une connexion avec la stratégie, parce qu’on est

en train de digitaliser le processus d’activité pour implémenter la stratégie... »

« Je travaille actuellement sur 10 approuved emails, et I 'outil de tracking que je veux placer sur Power

BI pour que ¢a soit automatique »

« Le directeur général est trés orienté digital. Personnellement j’essaye d’aller dans ce sens par ma
propre conviction. Mais parfois, je ne peux pas initier un projet ou il n’y a pas les ressources
financiéres suffisantes en interne, ni des agences en externe qui sont capable a réaliser les prestations

que ce projet exige »

« Le Dimav est une action concréte en collaboration avec le département IT. Il y a une quinzaine
d’années qu’on travaille avec une méthode archaique. Mais maintenant, il est plus simple et facile. En
plus des approuved emails aussi, la il y a une tracabilité, une possibilité d’évaluer le nombre de vus et

des commentaires des HCP »

« Oui bien sdr, en terme de communication avec les HCP, Dimav nous a permis de ne pas accuser des

retards et de gérer des problemes de perte »

« Tout ce qui est emailing, SMSing. Ainsi, I’'OCE nous a permis de digitaliser nos supports
promotionnels, inclure des vidéos et méme suivre ! ‘usage de ces supports par les délégués. Ce qui nous

permet d’avoir un meilleur retour sur investissement »

« Tout a fait, a 1000% »

Source : Elaboré par nos soins

Il parait qu’il y a une volonté de passer au digital au niveau stratégique et opérationnel,

plusieurs actions ont été mises en place et méme en cours a savoir : la formation en
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management de projets, la digitalisation des processus de validation et de suivi, I’adoption
du systtme Microsoft D365, I’exploitation du CRM et I’utilisation des canaux de
communication digitaux. Ces actions permettent une tracabilité, un suivi instantané et une
accelération des processus, elles aident a la prise de décision et favoriser le retour sur
investissement, elles ont permis également une meilleure articulation avec la stratégie
marketing globale. Cependant, certains rappellent que la vraie transformation réside dans la
création de contenu et des campagnes digitales. Ainsi, les obstacles financiers et externes

peuvent entraver certaines actions.

La 9°™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir I’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 11: Résultats des verbatim de la collaboration entre les départements dans les projets
digitaux et agilité

Comment collaborez-vous avec les autres services pour ces projets ? Les structures actuelles facilitent-

elles ’agilité ?

11 | « Le Commercial pour les données de vente »

« Pas vraiment, [’agilité demande une flexibilité qu’on a pas dans le modeéle actuel, il y a des
collaborateurs qui ’'ont mais ce n’est pas vraiment maitrisée, soit par manque de compétence ou de

connaissance, ce qui peut entrainer des retards dans quelques actions »

12 | «On n’a pas des personnes spécialisées dans la création du contenu marketing digital ou des
responsables des réseaux sociaux, c’est pour cela que le digital est toute une culture d’abord, il faut
aussi les bonnes personnes pour pouvoir commencer. Donc, ¢’est le département Communication qui

prépare un plan de partage sur [’année »

« Sincérement ! Non, la structure actuelle ne permet pas une ouverture au digital. On fait de [’effort
mais le pouvoir du digital estimmense. Et s il y aura une vraie volonté de transformation digitale a El

Kendi, il y aura un vrai impact soit en matiére de réalisation, de mindset ou d’action »

13 | «La collaboration dans le digital au marketing se fait principalement avec le département IT dans le
développement des outils digitaux en interne et I 'enquéte sur la fiabilité et la diligence des agences de
support externe. Le département Business Analytics intervient sur le volet de la performance
commerciale. Le département Réglementaire collabore pour valider des maquettes. Le département

Médical fait partie du processus. Donc, avec qui on collabore dépend du sujet de la digitalisation »
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« Bien sQr ! d’ailleurs plus on digitalise, plus on est agile et réactive...C est la data digitale qui va
nous faciliter la prise de décision et ¢ est ['IA qui va nous donner la décision. Peut-étre on est pas tous

digitalisés au méme niveau dans l'entreprise, mais on est conscients de la nécessité de tout digitaliser »

« Je collabore plus avec le département Business Analytics, avec le CRM manager, et le département
IT pour nous guider a manipuler les outils... Il y a aussi le département Achats qui nous oriente vers

les agences qui font du digital »

« En réalité, les gens sont collaboratifs, il y a une agilité. Mais, il y a parfois des départements qui
sont moins collaboratifs. Etant donné que quasiment tout mon parcours est dans les multinationales,
ces entreprises sont hyper structurées avec beaucoup de processus, c’est tres rigide. Par contre, au
niveau d’El Kendi, il y a moins de processus, un peu moins de structure et de niveaux hiérarchiques et

donc moins rigide et plus agile »

« En général, on favorise la présence physique, mais nous avons aussi le canal digital. Nos locaux en
open space nous permettent une certaine mobilité. Je pense qu il est plus favorable de garder la

connexion humaine »

« Oui, vous voyez que [’espace de travail est ouvert, a part les salles de réunion. Les portes fermées
limitent I’acces et la visibilité. Chez El Kendi on peut dire qu’il y a de [’agilité. Ce n’était pas le cas

avant, c’est un point qui s’est développé... »

« On collabore en face-to-face, en réunions, sur Teams, Et on collabore sur toutes les actions du digital
que le département Commercial et Marketing cherche a réaliser. Et avec le département IT surtout en
matiere de contraintes techniques, comme il fait une partie intégrante dans tous les projets de

digitalisation »

« Oui, bien slr ! parce que chaque département a un role et un niveau d’action clairs dans chaque

processus, ce qui fait preuve d’agilité »

Source : Elaboré par nos soins

La collaboration a I’entreprise d’El Kendi semble étre favorisée par une culture de

partage, une organisation en open-space et d’un réseau de communication digitale interne,

permettant ainsi une interactivité humaine et une réactivité opérationnelle. Le département

IT joue un réle clé dans les projets de digitalisation des processus en plus d’autres

départements, tout dépend de la nature du projet ou du processus, a savoir : le Business

Analytics, le Médical, le Réglementaire...etc. La structure de 1’entreprise se caractérise par

une hierarchie plus ou moins aplatie et des processus allégeés, ce qui lui confére une certaine

agilité. Néanmoins, certains affirment que le modele actuel ne permet pas une grande agilité,
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mais cela n'empéche pas une transformation digitale si I'entreprise adopte une culture

d'ouverture au digital et s’appuyant sur des profils spécialisées dans les canaux de

communication digitaux et la création de contenu.

2.2.4. Pilotage de la performance

Résultats des verbatim de pilotage de la performance

La 10°™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir I’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 12: Résultats des verbatim des KPI des campagnes digitales

Quels indicateurs utilisez-vous pour mesurer le succés d'une campagne digitale ?

11

« Les campagnes digitales sont généralement des approuved emails, des webinaires, leur succes est
mesuré par des KPI d’adoption et d’engagement. L évolution de la vente du produit dépend de 3
facteurs : [’impact de notre promotion, de la promotion du concurrent et de [ ’évolution de la pathologie
cible. Donc pour un produit que je connais son cycle de vie et qui a fait une évolution, sans avoir

recours a des activités paralleles, on peut suggérer une réponse a la compagne digitale »

« C’est beaucoup plus les KPI d’engagement sur les réseaux sociaux. Notre objectif est de vendre. Et

créer un département digital nécessite un retour sur investissement rapide et important »

« Il n’existe pas des KP1 qui mesurent les résultats concrets des campagnes digitales ou les actions
marketing en face-to-face. On a comme KPI le nombre de participation aux webinaires, le taux
d’ouverture et de lecture des approuved emails. On peut faire une études de marché qui peuvent nous

mettre en place des KPI de mesure de la compagne »

« Tout dépend de la campagne digitale : dans un webinaire, ¢ est le niveau de participation, c’est un
KPI quantitatif, je vois aussi I'impact sur le comportement et les habitudes de prescription, donc je
mesure le niveau d’adoption, c’est un KPI qualitatif. Ceci reste valable pour les approuved emails et

les autres outils digitaux »

« Bien sOr ! Le taux d’ouverture dans les approuved emails et la durée de lecture pour les vidéos »

« Pour les campagnes d’emailing, ¢ est le taux d’envoi. On peut mesurer !'impact de l’emailing et du
SMSing par le nombre de participants aux formations gu elles soient en présentiel ou en ligne. Nous
mesurons la réussite d’un canal digital de communication en analysant les statistiques d utilisation

dans le cas des ADV. Et bien sir ! La meilleure mesure est la réussite des ventes »

Source : Elaboré par nos soins
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La mesure du succés des compagnes digitales repose principalement sur des KPI
d’engagement et d’adoption de produits par les HCP. L’évaluation immédiate repose sur les
taux d’ouverture et le taux de lecture du contenu des emails, le nombre de participants aux
webinaires, le taux d’engagement sur les réseaux sociaux. Cependant, dans une approche
promotionnelle hybride il est difficile de dissocier I'impact des campagnes purement
digitales de celui des campagnes physiques, plusieurs parameétres peuvent influencer a savoir
I’action promotionnelle des concurrents et 1’évolution du besoin en produits. Pour y parvenir,
il est envisageable de recourir des études de marché spécialisées afin de mesurer la réussite

d’une compagne digitale. Or, la réussite des ventes reste 1’objectif ultime des marqueteurs.

La 11°™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir I’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 13: Résultats des verbatim de mesure de I'impact du digital sur I'avantage concurrentiel
d’El Kendi

Comment mesurez-vous I'impact du digital sur I'avantage concurrentiel d'El Kendi sur le marché

pharmaceutique ?

11 | « On ne peut pas se comparer en ce qui est interne. On peut avoir des informations sur nos concurrents
au digital via les nouveaux collaborateurs qui viennent d autres laboratoires et nos amis ailleurs. En
externe, /’avantage peut étre réellement évalué dans le terrain, par exemple un médecin qui nous dit
voila comment vous avez interagit avec moi contrairement au laboratoire X ou le contraire. Mais a

part ¢a, il n’y a pas comment mesurer ['impact »

12 | « Il n’y apas d’indicateurs digitaux pour ¢a. Peut-étre un KP1 marketing ou un KPI de vente. Nous

faisons de la veille concurrentielle sur terrain »

13 | « Pour le moment, on ne sait pas fixer des objectifs KPI smart de mesure, et la seule fagon pour avoir
ces KPI est de lancer une étude de marché. Dans [’entreprise, nous avons une idée sur [’activité
digitale de nos concurrents a travers ce qu'on entend et Voit sur les réseaux sociaux, ¢ ’est de la veille

concurrentielle via des récoltes d’informations par I’équipe marketing »

14 | « C’est laveille concurrentielle quand on voit nos principaux concurrents qu ‘est-ce qu’ils sont en train

de faire via nos équipes terrain. Donc il n'y a pas un KPI précis »

15 | «Il'y a les concurrents des molécules meres qui ont plus de présence physique et digital que nous.
Pour mesurer l'impact du digital sur notre positionnement dans le marché, on est en état embryonnaire

et on n’a pas encore un outil. Nous avons des feedbacks terrain et nous pouvons faire appel a un

organisme tierce pour réaliser une étude de marché faire cette mesure»
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« C’est de se comparer aux concurrents. Bien sQr ! 1l faut avoir des informations sur leurs taux de

digitalisation. Et la meilleure fagon de le faire est la veille concurrentielle »

Source : Elaboré par nos soins

Il n’existe pas des KPI smart qui mesurent I’impact du digital sur ’avantage concurrentiel

d’El Kendi. On I’évalue bien a travers la veille concurrentielle en s’appuyant sur les retours

des équipes terrains et la veille des réseaux sociaux. L’avantage percu se construit donc a

travers le feedback des médecins sur la qualité de l’interaction digitale et par le

benchmarking informel des autres laboratoires via les collaborateurs embauchés et les

collegues externes. Faire appel a un organisme tierce pour réaliser une étude de marché parait

utile pour obtenir des insights concernant le positionnement de 1’organisation par rapport a

ses concurrents dans le digital.

La 12°™ question du guide d’entretien nous permet d’avoir I’extrait de verbatim ci-

dessous :

Tableau 14: Résultats des verbatim de la réactivité du systéme de contréle

Le systéme de contr6le actuel permet-il de corriger rapidement les actions en cours ?

11

« Tous ce qui existe comme digital il est facile, surtout les datas workhouse, aussi le CRM qui possede
un systéme de contrdle. Mais concernant les initiatives oU il n’y a pas de processus, non.
Généralement, c’est le owner qui gére tout le projet y compris le contréle et met en place les actions

correctives. Dans les deux, le contr6le est assez fluide »

« Pour les marqueteurs, le systeme de contrdle comprend : les prévisions de ventes, la surveillance de
[’état des stocks. Un autre systéeme de controle est la veille concurrentielle pour modifier [’activité.

Mais i/ n’y a pas un systeme de contrdle du marketing digital »

« Quand on met en place des actions digitales, les actions correctrices ne peuvent étre mises en place
qu 'en posteriori. Bien slr, il y a une évaluation post-action pour s 'améliorer dans le futur. S’ily a une
action qui est faite et qui n’a pas apporté de résultats, elle est annulée. Apres, il faut engager un
organisme externe via une enquéte qui peut apporter des insights sur les actions correctives a mettre

en place »

« Théoriquement, oui. Parce qu’il existe des plateformes comme [’ OCE qui permet de savoir sur quelle
partie du CLM le délégué passe plus de temps, donc on a des outils de tracabilité et de tracking. peut-
étre on peut développer encore plus de KPI, mais il existe déja une base pour faire le suivi de nos

actions marketing digitales »
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15 | « Case fait régulierement, fréquemment et rapidement pour éviter I’accumulation des anomalies d 'une

maniére efficiente »

16 | « Oui, il est agile. On peut rapidement savoir si une telle action a été bénéfique. A mon niveau. C est

plutdt technique. Est-ce que cette action a été rentable et m’a fait gagner du temps. Et c’est le

département Marketing qui fait le contréle et évalue le retour sur investissement de cette action »

Source : Elaboré par nos soins

Le systeme de controle est agile, que ce soit dans les projets digitaux ou ’initiateur et lui-
méme le contrbleur, ou bien dans les activités habituellement menées par les collaborateurs.
La plateforme CRM offre I’opportunité de suivre en temps réel I’utilisation des supports par
la force de vente, permettant ainsi une réactivité et une rapidité dans la mise en ceuvre des
actions correctives. Ces corrections sont généralement apportées a posteriori dans une
logique d’amélioration continue. Globalement, il existe une bonne base de contréle, mais il
est exprimé le besoin de développer plus de KPI digitaux afin de renforcer encore plus

l'agilité.
3. Interprétation et discussion des résultats :
3.1. Interprétation des résultats

Les entretiens avec les interviewés ont révélé une disparité dans 1’estimation de la
maturité digitale de ’activité marketing. L entreprise El Kendi dispose d’une base digitale
intéressante (11, 13, 14, 16) et durable (14, 16). Elle comprend une multitude d’outils digitaux
dédiés principalement a I’optimisation des processus (12, 13, 15) de gestion, d’analyse de
données et d’aide a la décision (11, 12, 13, 16). Elle améliore également la communication et
la gestion de la relation client (11, 12, 14, 16). Les données clients sont collectées et
centralisées au niveau du département Business Analytics (11, 12, 15). tandis que 1’acces a
I’information se voit enrayé par des silos et des restrictions liées a la réglementation suivant
la loi 18-07 relative a la protection des données personnelles (13). La communication
digitale reste également restreinte suite aux contraintes réglementaires liées au marketing

des produits pharmaceutiques (12).

La perception de la transformation digitale varie d’une digitalisation des processus déja
existants (11, 15, 16) a une culture de changement et d’ouverture sur les nouvelles
technologies (12). Certes, la TD a un impact positif du fait qu’elle facilite les activités
quotidiennes des collaborateurs (11, 14, 15) et aide a la prise de décision (12). Or, il existe
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des craintes qui s’émergent face a cette mutation a savoir : la menace de certains métiers (13,
15), la couverture des incompétences des collaborateurs (14), le risque cybernétique (12) et
la résistance au changement (16). L’entreprise s’engage a fournir des formations a Ses
collaborateurs dans le domaine digital (15) en plus des initiatives d’autoformation (11) et des
expeériences préalables des collaborateurs (14). Mais cela s’avére insuffisant devant le
pouvoir immense du digital (12). Des formations plus pertinentes sont cruciales pour y faire
face (15).

Bien qu’il n’existe pas de méthodologie structurée pour mener la TD en marketing au
sein d’El Kendi (11, 12, 13), des composantes du modéle SOSTAC sont implicitement
présentes (12, 14). 1l existe un processus descendant de la direction, 13% des objectifs
marketings annuelles doivent étre des objectifs digitaux (13). Pour ce faire, plusieurs actions
ont été mises en ceuvre : des formations en management agile des projets, I’adoption des
systemes digitaux (13) du CRM (16), la digitalisation des processus (12, 13, 14, 15) et les
compagnes digitales (12, 14, 16). Il existe une certaine agilité lors de la réalisation des actions
opeérationnelles grace a une culture de partage et de collaboration au sein de I’entreprise (13,
14) favorisée par : 1’organisation en open space (15), la réduction de niveaux hiérarchiques
verticaux et par la structuration moderée des processus (14). Cependant, pour (11, 12), le
modéle hiérarchique actuel ne permet pas 1’agilité nécessaire pour réaliser les actions

prévues.

Le suivi et le contr6le des actions du marketing digital reposent sur plusieurs KPI : le
niveau d’adoption des produits par les professionnels de santé (11, 14), le taux d’engagement
sur les campagnes digitales : le taux d’ouverture des e-mails, le temps de lecture des vidéos,
la participation aux webinaires (11, 13, 14, 15, 16) ainsi que le taux d’engagement sur les
réseaux sociaux (12). Toutefois, il n’existe pas de KPI permettant de mesurer 1’impact de ces
actions sur le positionnement concurrentiel d’El Kendi, a part la veille concurrentielle (12,
14, 16). 1l est donc préférable de faire appel a un organisme tiers pour réaliser une étude de
marché et évaluer l'avantage concurrentiel digital (13, 15). En ce qui est du systéeme de
contréle, il est jugeé agile sur le plan technique grace a la tracabilité des plateformes (14, 15),
mais la correction reste a posteriori (13). En définitive, la transformation digitale est
considérée comme un levier de changement encore en phase embryonnaire (15), ce qui
nécessite une intégration plus fine des données du marché, notamment en termes de

développement des KPI.
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3.2. Discussion des résultats

Dans ’entreprise El Kendi, la transformation digitale en marketing est percue par les
collaborateurs soit comme une intégration d’outils technologiques permettant 1’optimisation
des processus existants, soit comme une culture de changement organisationnel impliquant
un nouveau mindset ouvert aux technologies. Cette double lecture rejoint les travaux de
(Reis & Meldo, 2023; Todorova & Kostadinova, 2025) qui soulignent le caractére holistique
de la transformation digitale, allant au-dela de la simple adoption technologique pour toucher

les dimensions organisationnelles et culturelles.

Les résultats empiriques font apparaitre une infrastructure digitale centrée sur la maitrise
des données et Pinteraction avec les professionnels de santé via des canaux de
communication digitaux. La collecte et la centralisation des données au niveau du
département Business Analytics, encadrées par le département Légal conformément a la loi
18-07 relative a la protection des données personnelles, illustrent une gouvernance attentive
a la protection des données personnelles ce qui fait apparaitre un autre facteur influencant la

transformation digitale : la réglementation.

Ces éléments présentent une forte cohérence avec la littérature existante. La distinction
opérée entre une transition technique et une refonte plus profonde du métier fait écho aux
analyses (Albrecht, 2025; Kherrazi & Roquilly, 2025) sur la nature contextuelle et fluctuante
de la maturité digitale. De méme, la présence d’outils d’analyse de données et du CRM,
combinée a une transition encore en cours, confirme les observations de (Ochoa-Urrego &
Pefia-Reyes, 2021; Tubis, 2023) selon lesquelles les organisations progressent par paliers,
avec des avancées inégales selon les dimensions technique, humaine et stratégique. Les
contraintes réglementaires du secteur pharmaceutique limitent fortement les interactions
digitales directes avec les patients, ce résultat apporte un éclairage sur la spécificité

sectorielle et contextuelle du marché pharmaceutique algérien.

L'étude montre cependant quelques particularités. Si la littérature met souvent en avant
une résistance au changement et un manque de compétences (Chaanoun et al., 2022;
Yoshikawa et al., 2020), les personnes interrogées expriment davantage une adhésion
nuancee, face aux contraintes réglementaires et une reconnaissance des gains déja obtenus
(tracabilité, réduction des délais, suivi en temps reel). Par ailleurs, la perception hétérogene

de I’état de la transformation par les collaborateurs renforce 1’idée développee par (Kherrazi

49



& Roquilly, 2025) que la synchronisation entre le systeme technique et le systeme social

reste un enjeu central.

Le modele SOSTAC est a prouvé son efficacité dans 1’analyse du processus de
transformation digitale au niveau des organisations, il permet de décortiquer les composantes
du processus et mettre en évidence ses failles. Notre étude a révélé 1’application implicite de
certaines composantes du modele SOSTAC notamment la fixation des objectifs stratégiques
et opérationnel, la mise en ceuvre des actions opérationnelles et le contrble, cependant la

phase d’analyse de situation qui sert de base pour les précédents ne parait pas présente.
Limites de la recherche :

Notre étude comporte certaines limites inhérentes a sa démarche qualitative. D’une part,
le caractere mono-cas limite la généralisation des résultats au-dela du contexte spécifique
d’El Kendi. D’autre part, bien que 1’échantillon a ét¢ composé d’acteurs clés de la
transformation digitale en marketing, il n’a pas intégré des représentants du département IT,
pourtant central dans la digitalisation des processus, ni des responsables de la
communication en charge des réseaux sociaux de I’entreprise. De méme, aucun délégué

médical n’a été interviewé.

Ces choix s’expliquent par le périmétre de recherche strictement centré sur la
planification stratégique et opérationnelle du marketing, qui cible principalement les
responsables en charge de la conception de la stratégie et du pilotage des actions marketing.
Néanmoins, cette absence constitue une limite de 1’étude, car elle restreint la vision des

dimensions techniques et de terrain de la transformation digitale.

Par ailleurs, le caractére sensible du sujet au sein de I’entreprise a pu introduire un certain
biais de désirabilité sociale dans quelques réponses. Enfin, la collecte des données a été
réalisée a un stade encore embryonnaire de la transformation digitale marketing chez El
Kendi. Si ce timing renforce la valeur diagnostique de 1’étude, il limite en revanche ’analyse

des effets a long terme et de I’évolution des pratiques.

Malgré ces limites, cette recherche offre une lecture contextualisée et approfondie de la
transformation digitale en marketing au sein d’une entreprise pharmaceutique algérienne,
tout en proposant des pistes opérationnelles réalistes et ancrées dans les spécificités du

terrain.

Recommandations :
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Au terme de cette recherche, il apparait clairement que la transformation digitale en
marketing au sein d’El Kendi, bien qu’encore embryonnaire, recéle un fort potentiel de
création de valeur tant pour I’organisation que pour les professionnels de santé. Afin de
transformer ce potentiel en levier stratégique durable, nous formulons plusieurs
recommandations opérationnelles et stratégiques ancrées dans les résultats empiriques et

nourries par le cadre théorique mobilisé, notamment le modéle SOSTAC.

v' Sensibiliser et former les collaborateurs aux perspectives de la transformation

digitale :

Il est essentiel de mettre en place un programme structuré de sensibilisation et
d’accompagnement des collaborateurs, il devrait viser a faire évoluer le mindset des équipes,
en mettant en lumiere les gains concrets déja observés tout en adressant les craintes légitimes

liées a la cyber-sécurité, a 1I’évolution des métiers et a la résistance au changement.
v Adopter un modéle de transformation digitale structuré type SOSTAC :

Nous recommandons vivement 1’adoption explicite et intégrale du modele SOSTAC
comme boussole stratégique. En structurant la démarche autour des six étapes, 1’entreprise
gagnerait en visibilité, en cohérence et en agilité. Un tel modéle offrirait un langage commun
aux différents acteurs, permettrait d’aligner vision stratégique et exécution opérationnelle,
et faciliterait le pilotage dans un secteur aussi dynamique et réglementé que le

pharmaceutique.
v' Clarifier et hiérarchiser les objectifs marketing digitaux :

Il convient de distinguer clairement trois niveaux d’objectifs digitaux afin d’éviter la
dilution des efforts : les objectifs d’optimisation et d’automatisation des processus ; les
objectifs de développement d’outils de tracking et d’analyse et les objectifs liés aux
campagnes marketing destinés aux professionnels de santé. Permettant une allocation plus
rationnelle des ressources et une évaluation plus fine des résultats. Un programme trimestriel
ou semestriel d’initiatives digitales viendrait compléter la planification annuelle pour plus

de reéactivite.
v Développer des KPI adaptés a la nature hybride du marketing pharmaceutique :

Nous préconisons le développement d’un tableau de bord de KPI hybrides qui intégrent
a la fois des métriques digitales et des indicateurs business. Le recours occasionnel a des

¢tudes de marché externes contribue a une évaluation plus rigoureuse de 1’impact réel des
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campagnes hybrides sur 1’avantage concurrentiel de I’entreprise. Ces KPI permettent, dans

une logique de controle, I’amélioration continue des actions menées.
v Adopter une approche omnichannel

Une stratégie omnichannel, orchestrée autour des HCP et intégrant de maniere fluide les
touchpoints physiques et digitaux, constituerait un puissant levier de personnalisation et
d’efficacité. Cette approche permettrait de renforcer la cohérence de 1’expérience offerte aux

HCP et d’optimiser I’impact global des actions marketing.
v Placer la création de contenu médical et scientifique au cceur de la stratégie

Nous recommandons le renforcement des capacités internes en matiére de création du
contenu marketing : recrutement ou formation de profils dédiés (content managers),
développement d’une stratégie éditoriale fondée sur des insights médicaux rigoureux, et
production de contenus a haute valeur ajoutée. Cette démarche, alignée sur une logique de
valeur pour le professionnel de santé, permettrait & El Kendi de se différencier durablement

dans un environnement concurrentiel de plus en plus digitaliseé.
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CONCLUSION GENERALE



La présente recherche visait & analyser les démarches stratégiques et opérationnelles
permettant de conduire efficacement un projet de transformation digitale en marketing au
sein d'El Kendi, I’un des leaders de l'industrie pharmaceutique en Algérie. Dans un contexte
caractérise par une concurrence accrue et des contraintes réglementaires strictes, la
transformation digitale s'impose comme un impératif stratégique incontournable. S'appuyant
sur le modele SOSTAC comme cadre analytique, cette étude a permis d'évaluer le degré de
maturité digitale de I'entreprise et d'identifier les facteurs favorisants ou freinant cette

transformation.

Les résultats révelent une maturité digitale encore embryonnaire mais prometteuse.
L’entreprise dispose d’une infrastructure digitale intéressante centrée sur 1’optimisation des
processus, la gestion des données et la relation avec les professionnels de santé. Cependant,
la planification stratégique demeure insuffisamment formalisée, I’intégration des
dimensions humaines et organisationnelles reste inégale, et ’articulation entre vision
stratégique et exécution opérationnelle apparait encore perfectible. Les perceptions des
acteurs interroges revelent a la fois une adhésion aux bénéfices potentiels du digital et des
préoccupations légitimes liées a la formation, a la culture d’entreprise ainsi qu’aux

contraintes réglementaires propres au secteur pharmaceutique.

En réponse a la problématique centrale, cette recherche établit que I'efficacité d'un projet
de transformation digitale ne repose pas uniquement sur la disponibilité des outils
technologiques, mais sur la capacité de l'organisation a articuler de maniere cohérente

planification stratégique, appropriation culturelle et pilotage par les données.

Le principal enseignement de cette recherche est que la transformation digitale e
marketing dans I’industrie pharmaceutique ne constitue pas avant tout un défi technologique,

mais un défi stratégique, organisationnel et humain.

Le modele SOSTAC s'est révélé particulierement pertinent pour analyser ces différentes
composantes. Si certaines étapes du modele, notamment la définition des objectifs, la mise
en ceuvre des actions et le controle, sont présentes de maniére implicite, I'analyse de situation
initiale demeure insuffisamment développée, ce qui limite la cohérence globale de la

démarche de transformation.

Sur le plan académique, cette étude contribue a une littérature encore peu développée sur
la transformation digitale dans I'industrie pharmaceutique algérienne, tout en proposant une

mobilisation originale du modéle SOSTAC comme outil de diagnostic de la maturité
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digitale. Sur le plan managgérial, elle fournit un diagnostic opérationnel ainsi que plusieurs
recommandations concrétes, notamment l’adoption intégrale du modele SOSTAC, le
développement d’une stratégie de contenu médical dédiée, le déploiement d’une approche
omnicanale et le renforcement des tableaux de bord reposant sur des indicateurs de

performance hybrides.

Ces contributions doivent néanmoins étre interprétées a la lumiére de certaines limites
inhérentes au design mono-cas retenu, a la composition de 1’échantillon qui n’inclut ni
représentants de la fonction informatique ni délégués médicaux, ainsi qu’au stade encore

précoce de la transformation digitale au moment de la collecte des données.

Des recherches futures pourraient adopter une approche méthodologique mixte afin de
mesurer quantitativement 1’impact des initiatives digitales sur la performance commerciale
et I’avantage concurrentiel. Une comparaison inter-entreprises ou une analyse longitudinale
permettrait également de mieux comprendre les trajectoires de transformation digitale des
laboratoires pharmaceutiques algériens. Par ailleurs, 1’intégration croissante de 1’intelligence
artificielle dans la communication destinée aux professionnels de santé constitue un champ
d’investigation prometteur, a I’intersection des enjeux d’efficacité promotionnelle, d’éthique

médicale et de souveraineté des données.

En définitive, dans un secteur ou la rigueur scientifique et les exigences réglementaires
faconnent chaque décision, la véritable transformation ne réside pas uniquement dans
I’adoption des technologies numériques, mais dans la capacité de 1’organisation a faire du
digital un moteur durable de création de valeur. Pour El Kendi, I’enjeu n’est donc plus de
savoir s’il faut se transformer, mais comment transformer cette mutation en un avantage

concurrentiel durable au service de la performance globale de I’entreprise.
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Guide d’entretien

Introduction :

Bonjour madame/monsieur,

Je tiens tout d’abord a vous exprimer ma sincere gratitude pour le temps que vous avez

bien voulu me consacrer en participant a cet entretien.

Cet entretien est realisé dans le cadre de mon projet de fin d’études pour 1’obtention d’un
Master en Entrepreneuriat et Management de Projets a I’Ecole Nationale Supérieure de
Management (ENSM) & Koléa. 1l porte sur « la planification de la transformation digitale

dans le domaine du marketing pharmaceutique au sein de ’entreprise El Kendi ».
Avant de commencer, Permettez-moi de clarifier quelques points :

- Cet entretien est conduit dans le respect le plus strict de la confidentialité et de I’anonymat.

Vos réponses seront employées uniquement a des fins académiques.

- Il n’y a pas une bonne ou une mauvaise réponse, je suis ouverte a toutes vos réflexions,
opinions et idées, quelle qu’elles soient. C’est précisément votre spontané€ité qui enrichira

le plus cette recherche.

- Afin de me concentrer pleinement sur vos propos, j’aimerais savoir si vous m’autorisez a
enregistrer cet échange ? Cela me faciliterait grandement le recueil fidéle de vos réponses.
Je vous garantis que 1’enregistrement sera détruit a la fin de notre étude d’ici a quelques

semaines. Avez-vous des questions ou des remarques avant que nous ne commencions ?



Thématique 1 : Information généraux sur I’interviewé.
Nom, prénom, poste occupé et expérience.

Thématique 2 : Evaluation de la maturité digitale actuelle
1. Quels sont les outils numeériques actuellement utilisés dans vos missions quotidiennes ?

2. Selon vous, El Kendi a-t-elle déja établi une base commerciale numérique solide ou étes-

vous encore en phase de transition technique ?

3. Comment la donnée client est-elle collectée et partagée entre les départements ? Existe-t-

il une centralisation ou des silos de données ?
Thématique 3 : Perception et Adhésion au changement

1. Que représente pour vous la transformation digitale : une simple mise a jour technique ou

une refonte de votre métier ?
2. Quelles sont vos principales craintes face a cette mutation ?

3. Vous sentez-vous suffisamment formé ou accompagné pour adopter ces houveaux outils
?

Thématique 4 : Stratégies et Actions via le modéle SOSTAC

1. Comment sont définis les objectifs marketing digitaux au sein d'El Kendi ? Existe-t-il une

méthodologie structurée ?

2. Quelles actions concrétes ont été mises en place récemment ? Ont-elles permis de mieux

connecter la stratégie a 1’action ?

3. Comment collaborez-vous avec les autres services pour ces projets ? Les structures

actuelles facilitent-elles 1’agilité ?
Thématique 5 : Pilotage et Performance

1. Quels indicateurs utilisez-vous pour mesurer le succés d'une campagne digitale ?



2. Comment mesurez-vous l'impact du digital sur I'avantage concurrentiel d'El Kendi sur le

marché pharmaceutique ?
3. Le systeme de contrble actuel permet-il de corriger rapidement les actions en cours ?

Clbture de la discussion

Madame/Monsieur je vous remercie d’avoir répondu a mes questions, c’est la fin de cet

entretien.



