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Les marchés de l’offre et de la demande dans nos secteurs d’activité 
 

Urbain Kalombo, Business Development Officer 

Les entreprises des pays « riches » tétanisées 
La crise économique de l’Europe continentale, qu’on présente comme la plus longue de son 
histoire, a ralenti – ou même arrêté – le développement économique. C’est le cas dans nos 
secteurs d’activités. Depuis plus de cinq ans, il n’y a plus eu – que l’on sache – une seule nouvelle 
entreprise linguistique, de dimension internationale, qui a été créée en Belgique (et même dans le 
monde). Il y en a même quelques-unes qui ont disparu : Lernout & Hauspie, Berlitz Globalnet 
(la section traduction et localisation rachetée par Bowne) et Alpnet (rachetée par SDL). 
Ainsi, notre croissance de nouveaux sièges dans le monde a également diminué ; nous en avons 
déjà parlé lorsque nous avons décidé de consolider notre groupe en expulsant les sièges 
Eurologos indignes de ce nom. 
Les conditions économiques et, surtout, psychologiques dans lesquelles nous devons agir sont 
très difficiles. Les pays « riches », vers lesquels nous avions visé nos objectifs de croissance, 
semblent « tétanisés », paralysés dans une situation ou rien ne bouge ou presque. Nous guettons 
toujours le moment d’une relance vraiment d’envergure  dans la création de nouvelles franchises 
dans ces pays qui devraient faire envoler nos activités, augmenter considérablement nos 
échanges de traductions internes et permettre à notre stratégie de glocalisation de s’affirmer 
partout. 
 
La compétitivité d’Eurologos face aux « boîtes aux lettres » 
En Belgique, il y a plus de 500 entreprises « toutes langues » concurrentes à Eurologos dont 
seulement quatre ou cinq vraiment multinationales. Donc, 99% de nos concurrents sont des 
« boîtes aux lettres » et sont contraints de tromper leurs clients sur l’assurance de la qualité pour 
les langues autres que le néerlandais ou le français parlées en Belgique, pour l’allemand le marché 
est négligeable.  
Notre positionnement glocal constitue donc un atout fondamental par rapport à la compétitivité 
et nous a permis de résister au grignotement des parts de marché auquel chaque agence est 
soumise dans cette phase historique. 
Actuellement, comme notre installation dans notre nouveau siège et comme notre structuration 
pour la localisation s’est beaucoup renforcée, nous sommes prêts à développer tout de même 
notre chiffre d’affaires considérablement, en conquérant une part de marché bien plus 
importante. 
Le rôle du département New Business est ainsi crucial, au moins autant que celui de la 
production et du project management. J’estime que notre département vente est actuellement 
arrivé à un bon niveau de travail articulé et professionnellement efficace. Surtout avec 
l’utilisation du database de tous les clients des agences du groupe Eurologos. 
Mais notre chemin de professionnalisation n’est pas accompli. 
 
Nos objectifs dans le département New Business à atteindre 
Lorsque le marché de la demande est faible et celui de l’offre encombré de charlatans (les 
indépendants bons à tout faire) et d’agences structurellement inadéquates à la tâche (les « boîtes 
aux lettres »), l’augmentation du chiffre d’affaires semble facile et déjà acquise. Mais il n’en est 
pas ainsi. A défaut de professionnalisme, les armées de nos concurrents travaillent beaucoup sur 
le plan marketing. L’objectif principal demeure toujours de s’insérer sur nos marchés pour en 
conquérir les parts qui nous reviennent de « droit » , la caractéristique fondamentale sur le plan 
marketing de nos services et produits est et demeure celle « one to one ». 
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Traiter nos clients différents d’une façon différente 
Nous devons rendre nos propres clients plus fidèles et plus profitables - un client à la fois – petit 
à petit en établissant un "rapport proche" avec chacun d'eux, en commençant par nos clients les 
plus « rentables ».  Pensez à une relation qui devient de plus en plus proche et sérieuse rendez-
vous après rendez-vous.  Le client nous précise son besoin, et à nous d’adapter nos services pour 
le satisfaire.   
Même si un concurrent offre le même type de personnalisation et d'interaction, notre client ne 
pourra obtenir le même degré de satisfaction, avant qu’il ne réapprenne au  concurrent ce qu'il a 
déjà dépensé en temps et en énergie, à nous enseigner.  En mettant en application un 
programme de commercialisation personnelle nous rendons les services Eurologos de plus en 
plus cher et précieux aux yeux de nos clients. 
 
4 étapes identifiables 
Il y a quatre tâches principales d'exécution qui peuvent être utilisée comme guide pour lancer 
une initiative client plus personnelle : identifiez, différenciez, interagir, et s’adapter.  Ces étapes, 
ne sont pas nécessairement consécutives : 
1.  Identifions nos clients.  Il est critique et indispensable de connaître ses propres clients en 
détails.  Pas uniquement les données accessibles comme le nom de la société mais toutes les 
petites habitudes, préférences, etc. Il est important de connaître et de se rappeler de chaque 
client individuellement, et de toutes informations sur ce client à travers l'entreprise entière, 
durant toute la durée qu’un rapport sera établi.  Un CRM pleinement utilisable s’avère donc 
indispensable. 
2.  Différencions nos clients. Nous devons, d’un côté, donner la priorité de nos efforts et 
intensifier l’importance que nous avons auprès de nos clients les plus « rentables » et, de l’autre,  
adapter notre comportement, sur la base de ces clients, sur les autres.   
3.  Interagissons avec nos clients.  La prochaine étape est améliorer la rentabilité et l'efficacité de 
nos interactions avec nos clients. Pour améliorer l'efficacité de chaque interaction, il nous faut 
uniquement recueillir l'information appropriée, afin d’améliorer la prise en compte des différents 
besoins d'un client ou afin de mesurer plus exactement le potentiel réel d'un client.  En outre, 
chaque interaction devrait uniquement avoir lieu dans le contexte de toutes les interactions 
précédentes.  Une conversation devrait reprendre où la dernière a cessé, peu importe si le 
contact précédent s'est produit le jour passé ou le mois dernier. 
4.  Adaptons certaines habitudes d’Eurologos, sur base des besoins et de la valeur de nos clients.  
Ceci pourrait être la manière dont la facture est envoyée, ou un compte-rendu détaillé de 
l’avancement d’un long projet de traduction.  De toute façon, nous devons pouvoir traiter un 
client de manière différente sur base de que ce client a dit, que ce contact ait eu lieu avec le 
Project Management, avec le New Business ou même avec la Production. 
 
Conscience traductologique et localisation 
N'oublions  surtout pas que l’ignorance traductologique demeure aux dépens de la culture 
professionnelle et de la qualité productive. Le marché de la demande se réduit et celui de l’offre (les 
agences) s’agrandit, s’intensifie, s’aiguise et brade. Nous ne pouvons nous reposer sur les lauriers de 
notre organisation internationale. Il nous faut constamment nous améliorer que ce soit à travers notre  
site web et nos Newsletters qui nous aident à éduquer nos clients et à les tirer hors de leur ignorance.  
Un discours à part et considérable doit être accentué pour la localisation des sites web et des 
logiciels. Le renforcement de note département localisation et prépresse (en personnel et 
équipements) devrait nous donner des résultats cohérents et permanents. Ils ont déjà commencé, 
surtout à partir du CeBIT 2005. 
Notre chemin de professionnalisation et d’augmentation des ventes ne sera accompli qu’en 
réussissant une approche différente. 
Merci 


