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INTRODUCTION

La mer est un des éléments de la création divirdleedemeure une valeur importante. Pour
un pays comme le nétre qui est une ile, la mer saEa présence.

La mer remplit une double fonction : elle nous skertfrontiére naturelle vis-a-vis du reste du
monde, mais aussi elle joue également un réle deepalle éternelle qui a surtout permis les

échanges avec d’horizons, depuis le temps de Bag aisqu’a nous.

Dans le contexte actuel du troisieme millénairejdeeloppement de toute entreprise ne peut
plus se limiter dans une dimension nationale. Eet,db Mondialisation et la globalisation de
I'économie stimulent la concurrence international@re les firmes. Alors les échanges
commerciaux tiennent une place importante dansiémie du pays grace aux résultats des
recettes douaniéres et des pressions fiscalesiahepbrt maritime est I'un des moyens de

transport qui favorise ces échanges.

L’industrie de navigation assure le transport d&3fu commerce mondial. Les ports et les
transports maritimes jouent alors un réle primdrg@aur un pays, a l'instar de Madagascatr,
en vue d’assurer non seulement le commerce intémais aussi les échanges extérieurs étant
donnée que les activités d'importation et d’expastaont connu un large développement.

Le volume du trafic général dans les ports de coroenmalgache (port de Toamasina et ports
secondaires) a augmenté de 45%, passé de 2 33568vV0996 a 3 387 762 T en 2001.

Le trafic de conteneur connait une progression ligdgu Pour la période 1997-2001, le
volume du trafic conteneur a progresseé de 36,71%.

Les ports jouent également un role essentiel dansvdlorisation de la production

agroalimentaire péche notamment (60% des expansati@lgaches).

Bien que diverses compagnies de transport execbeatnous, nous avons choisi Mer Austral
pour son rdle promoteur du transport maritime Isuplan national, pour son envergure
international et pour ses potentialités.

A travers ce mémoire intitulé : « contribution arfiélioration de la politique tarifaire cas
d'une entreprise de serviceMER AUSTRAL », nous voudrions apporter des remedes
palliatifs aux contraintes qui I'insérent. Une reathe sur la politique tarifaire intéresserait

toujours la compagnie en vue d’'un meilleur rendemen



La problématique de cette étude se présente anik@aux :
= Au variable du Marketing Mix
= Au niveau de I'exploitation

= Etliés aux activités commerciales

Cette recherche a été établie aprés avoir effagtugtage pratique de 10 mois au sein de la
dite société. Nous avons effectué pendant la rebkedes collectes d’informations et

d’entretiens aupres du personnel.

Citons comme exemple de tadche que nous avons aggmdant ces périodes de stage :
»  Remplissage et correction des données existamagiadu manifeste.
»  Calcul des taux moyens et taux moyen pondéré palugy par Shipper et par

couple de port pour chaque trafic.

> Participation au customer service ou service di¢atéle afin de répondre au

besoin des clients comme la demande de cotationyenaoent de navire...

Enfin, des études documentaires internes et exderri@ compagnie nous ont beaucoup aidé,
bien que les donnés internes dans la compagnieieat pas vraiment complet et fiable ainsi

que les donnés externes qui ne sont pas suffisatrdisponibles.

Ce mémoire comprend trois parties :
La premiére partie retrace brievement les génégaitir le transport maritime, sur la notion

de service et sur la société Mer Austral.

La deuxieme partie renferme les problemes rencordtda derniere partie de ce mémoire
inclut les solutions proposées face a ces problgaiasi que les solutions retenues, et les

recommandations générales.






Premiere partie : GENERALITES

L’objet de cette premiere partie est de décrirggé@nérale le transport maritime qui est une
activité de service et nous allons étudier de peite situation en présentant la société Mer
Austral, en analysant la politique tarifaire et famsant une approche théorique sur le
Marketing.

Chapitre | Présentation de la société MER AUSTRAL

Section 1 : Identité de I'entreprise
La société MER AUSTRAL est une société anonyme apital de 8.048.000.000 Fmg,
constituée le 30 Novembre 1993.
Son siege social se situe a Lot | C 12 ,rue Angletisoraka, Antananarivo, immatriculée au
registre de commerce d’Antananarivo sous le nurb2ré45, | S n° 549 946 , NIF 0056237.

La société a pour objet le transport maritime dechendises en cabotage régional et

cabotage national.

Actuellement MER AUSTRAL emploie 32 personnels d2dtcadres et 8 petits personnels

comme les gardiens, jardiniers, femme de ménage ...

Section 2 : Activités et missions
Mer Austral exploite plusieurs bateaux de 5000 Tltkrpurposes c’est a dire des navires qui
peuvent transporter toutes sortes de marchanda@gainers, vehicules et des marchandises

en conventionnels. D'ou le trafic Dry, Reefer, Centionnels et Véhicules.

Sa flotte actuelle est constituée de 5 naviresei@r dont 3 gros bateaux au nom de:
EPONYMA, PARIDA et SRAKANE en cabotage internatiba#frétés a temps et 2 navires
au nom de LUCIANO et EUGENIO affrétés coque nueamotage régional.

Ces 5 navires affrétés desservent donc les pavargs :
» Etranger : Durban, Port Louis (Maurice), Pointe dets (La Réunion), Comores et
Mozambique. Et actuellement, Mer Austral essaidedi@e son activité vers les ports de

Beira, Darés salam.



» Madagascar : Tamatave, Tuléar, Diégo, Nosy Be gulda. Les ports de Fort Dauphin,
de Vohémar et de Maintirano sont récemment dess@ati Mer Austral. Elle s’intéresse
également au port de Morondava dont elle a obtécennment une concession.

Dans les ports que Mer Austral dessert, elle estgmte a travers des agents et elle doit étre
en liaison permanente avec ses agents car ilslsguint de départ de toute information

nécessaire a la gestion.

1 Transport régional

Comme activité principale, Mer Austral assure lasdete régionale en reliant I'Afrique du
Sud vers les lles de I'Océan Indien : Madagascauni®n, Maurice, Comores. C’est le trafic

Mer Austral proprement dit.

2 Feedering
Le feedering est un contrat par lequel les aut@®pagnies maritimes longs courriers

peuvent accéder aux ports malgaches par le trashestnent sur les navires de Mer Austral.
Pour cette activité de Feedering, il existe alorscantrat avec plusieurs partenaires comme
CMA CGM, SAFMARINE, P&O NEDLLOYD, MAERSK.

Afin d'illustrer cette activité de feedering, premle cas du contrat P&O NEDLLOYD et
MER AUSTRAL.

Pour le transport des marchandises entre I'axe Asiles ports de Longoni ou les ports
malgaches, P&O NEDLLOYD assure le transport de rnaschandises jusqu’a Port Louis
(Maurice) et c’est la qu’on effectue le transborédemsur le navire de MER AUSTRAL et
cette derniere embarque les marchandises et legdesnt a leurs ports de débarquement de
la destination finale.

Et vice versa, les marchandises venant des portganies par MER AUSTRAL pour
destination finale I'Asie, sont transbordés en dgde du Sud aupres du navire de P&O

NEDLLOYD qui garantit par la suite le transportqu&u port de destination finale

A part cela, les marchandises venant de I'Europ® sgsurées par CMA CGM et le
transbordement des marchandises auprés des nal@eMER AUSTRAL pour une

destination des ports malgaches s’effectue a Laiegu



A ce titre, il est effectué une partage du résiitat annuel.
Il est & noter que le navire de MER AUSTRAL au nds LUCIANO pour a un role
particulier puisqu’il peut aller dans les petitstsacomme celui de Fort Dauphin, Morondava,

Mutsamudu et Moroni.
En outre, afin de renforcer son activité, il exigtan certain temps un contrat de transport de
ciment entre Captown, Afrique du Sud et les Comdsémmiques par le nouveau bateau

EUGENIO de MER AUSTRAL.

3 La représentation

MER AUSTRAL fait aussi une activité de représetatiElle représente a Madagascar la
compagnie SAFMARINE pour 'ensemble des ports matigs. Pour assurer ces fonctions de
représentation, MER AUSTRAL a monté des agents soogat. A l'instar des agents MER
AUSTRAL a Durban.

Telles sont les activités et missions, voyons ne@iaimt son organisation et structures internes

de ses services.



Section 3 Structure organisationnelle

notamment la direction commerciale et exploitation.

Organigramme du GROUPHER AUSTRAL :

Pour le bon fonctionnement de I'entreprise, il @ufispensable de décrire les postes

A\ 4

Documentation

Direction
Générale
A 4 A 4 A 4
Direction Direction Direction Direction
Administratif Commercial et | | Technique Agences
et Financier Exploitation
A 4
A 4 l
Département Dépar_ter_nent
Commercial et Exploitation
Marketing
A 4 A 4
A 4 A 4 A 4 A 4
Service Service Service Service Service
commercial| | Marketing exploitation Conteneur] | Logistique
Capital :

Le groupe Bourbon est actionnaire a 80% de la &bdauricienne ASM (Armements

Services Maritimes).

ASM est actionnaire a 80% de I'ensemble des sacthiggroupe MER AUSTRAL

Manutention :

Mer Austral dispose des compagnies de manuten#on ks ports malgaches tels que

Majunga, Tuléar, Diégo.

Les services de Manutention portuaire disposemhalgens adaptés a tout type de

marchandise (barge, grue, élévateurs, etc...).




La compagnie de manutention a pour objet, de fdirectement ou par I'intermédiaire de
filiales, toute activité de logistique terrestrendales ports et plus particulierement les
opérations de :

» Acconage, a savoir 'ensemble des opérations ues et matérielles qu’impliquent la
prise en charge, la délivrance, la manutentiortrdasport, et la garde des marchandises a
'embarquement, au débarquement et au transbordemen

» Consignation de navire en qualité de mandataiteutearmateur ;

» Consignation de cargaisons en qualité de mandatiré¢out armateur, enfin d’une
maniére générale toutes opérations commercialémaocieres, mobiliéres ou immobiliéres,
pouvant se rattacher, directement ou indirectengelpjet social précité et susceptibles d’en

favoriser le développement et la réalisation.

La COMAMA (Compagnie de Manutention de Majunga)cité a Responsabilité Limitée
au capital de 200.000.000 FMG, a été crée en D 2t a réellement débuté ses activités en
septembre. Elle siege a Mahajanga et dispose duiih de production trés important

autofinance.

La COMADIE (Compagnie de Manutention de Diégo), Bee société a Responsabilité
Limitée siégant a Antsiranana et au capital deGm000 FMG.

La COMATO (Compagnie de Manutention de Toliara), ese société a Responsabilité
Limitée siégant a Toliara.



31 Répartitions des fonctions

Notre stage étant effectué au sein du service cooimheet marketing relié a la direction

exploitation et commerciale que nous allons voiapres.

Direction exploitation et commerciale : assure la coordination des activités
concernant la commercialisation et I'exploitation

Département exploitation du navire :

Le service exploitation s’occupe de la programnmatiao navire a I'aide de I'établissement du
« schédule », c’est-a-dire la planification des wesnents et rotation des navires dans un
calendrier.

Le schédule mentionne les itinéraires suivis pamiavires avec la date de départ et la date
d’arrivée dans chaque port. Le service exploitatioit alors effectuer la mise a jour de ces
schédules afin de localiser les navires. Nous pasivwmir enAnnexe 2 un exemple du
Schédule.

C’est également a ce service gu’on effectue lkingoa partir des réservations effectuées par
les clients.

Le booking est un document ou on peut trouver lesbres et les numéros de chaque
conteneurs réservés par les clients pour I'emlzaingut du navire.

Et & partir de la prévision de chargement, il @éffede plan de chargement afin d’arranger les
marchandises avec efficacité.

Le but étant de remplir le navire au maximum eratércompte de leur capacité et de la
sécurité du navire a I'aide du calcul de stabilité.

A part cela, il effectue le calcul de distance duire selon la vitesse de chaque navire.

Il donne des instructions aux équipages et doisiaése en relation avec chaque
navire, pour cela chaque navire doit communiquerrpdio avec ce service a 9 heures du

matin et & 15 heures de I'apres midi afin de dotewarsituation : longitude, latitude, gasoil...

Le service conteneur :

La gestion du parc conteneur se fait a ce senActrement dit, il effectue le suivi des

conteneurs, la situation du parc conteneur se®bdsoins du client.



Il effectue la liste des conteneurs a débarquer [@suagents de chaque port afin d’établir le
suivi des conteneurs. On y identifie le code duteoeur, sa situation (pleine ou vide), le
propriétaire, le dépot, sa taille, son type, let mborigine. Cette liste est établie a partir du

manifeste.

Il est a noter que MER AUSTRAL dispose d'un logigeur effectuer le tracking, qui est un
outil trés important pour faire le suivi du contanetrajet, chaque mouvement.
Le service conteneur communique a lI'assurancadgses suite a une mauvaise manipulation
des conteneurs dans les ports.
Pour I'établissement d’un inventaire du parc coetes, les documents ci-apres sont utiles :
o Le manifeste : ce document permet d’identifierdesteneurs embarqués et les détails
des marchandises contenues dans les conteneurs.
o Le bayplan : est un schéma décrivant I'arrimagecd@seneurs dans un navire que ce
soit dans la cale ou sur la pontée. Ce documemhgiede vérifier les numéros des
conteneurs embarqués et ce sont les agents du dpord’établissent pour MER
AUSTRAL.

o Le loading list : C’est une liste qui récapituleisdes conteneurs qui sont embarqués
dans les ports. Ce document permet de connain@fiétaire du conteneur, sa situation
(plein ou vide), le numéro du conteneur, son typese taille. C'est I'agent du port

d’embarguement qui I'envoie au service conteneur.

o L'état du parc conteneur ou stock report venant agnts de MER AUSTRAL de

chaque port précise la situation du conteneurr{pleu vide) avec son type et sa taille.

Service documentation :

» Le service documentation s’occupe de la transmisdio manifeste vers les ports que
MER AUSTRAL dessert, que ce soit au port d’'embanggei@ ou au port de débarquement.

En cas de transbordement, il doit aviser les aganidépart, au port de transbordement et au
port de destination finale.

Il assure également la transmission des schédatdayet par émail.

En outre, il effectue le suivi d'un voyage du naven rassemblant le Terminal Départure

Report ou TDR ou on peut trouver les informations Bescale, le départ, l'arrivée,

10



I'équipement a bord, la durée de l'opération d’emgbhament ainsi que les marchandises
embarqués.

Par la suite, il établit un tableau de voyage deak navire. Il transmet ensuite ces rapports a
la direction.

Il travaille avec CGM, SAFMARINE et P&O NEDLLOYD.d®r les activités de feedering, il
doit aviser ces autres compagnies que telles madides pour telle destination ont embarqué

sous BL (Bill of Lading) CGM par exemple.

Service Logistique :

A part la gestion des fournitures de bureau, tatwassement des manifestes par voyage, ce
service est aussi en relation avec les naviresontribue également a I'établissement du

bayplan a partir des booking recu.

Département commercial et marketing :

Service commercial :
Ce service est chargé de mieux servir la cliengatd’accueil sur place ou par téléphone de la

clientele, par la résolution des problemes et desoibs des clients concernant des
informations diverses a l'instar de la cotatiohétule, booking, conteneurs, release, chéque
de caution...
Son role consiste plus précisément a :

> effectuer la cotation de Mer Austral

> Assurer la facturation et encaissement des frgigidé collect tana
> Assurer le recouvrement des frets non encaissés
>

Ainsi que le traitement des courriers et leur dassnt

A part cela, le service commercial doit effectues disites des clients actuels ainsi que la
prospection des nouveaux clients et par la suiteise a jour des fiches clients.

Au niveau des agents, le service commercial adautaxation des manifestes ainsi que la
vérification des slots.

Il effectue également les demandes et accord desaslec les tiers.

Ce service est toujours en relation avec les agemnlss partenaires comme MSL, PONL,

CGM.

11



Service Marketing :

Comme étant un service rattaché au service comahgieiservice marketing assure le
customer service ou service clientele étant dorue Iactivité marketing se base sur la
clientele et ses besoins.

L’établissement des statistigues se fait égalendeme service pour pourvoir suivre les
évolutions des clients, des activités ...Ces stqtis8 débutent par le saisie des données se
trouvant dans les manifestes.

Tous les mois, il doit alors ressortir des chiffescernant les chargements des dix gros
clients ou Top Ten pour les grands ports et ledyite qu’ils ont embarqué.

Il effectue aussi les statistiques par couple dessur deux ans.

L’évolution des chargements sur trois ans, ledopmances par armateur tels que Mer
Austral, CGM, Maersk et Safmarine ainsi que P&O Idgd se font également au service
marketing.

C’est a ce service gqu'on procede également a bédion des budgets et suivi des résultats a
partir d'une analyse mensuelle des réalisations rppport aux prévisions, ainsi que le

reporting mensuel.

32 Diagnostigue de la société MER AUSTRAL

A partir de ce diagnostic, on peut évaluer les goiarts et les points faibles de I'entreprise

afin de ressortir les menaces et les opportunitéale de prendre des décisions.

MER AUSTRAL dispose une compétence distinctive \8#e capacité a répondre a la

demande, et son aptitude a mieux écouter les Imdeita clientele ce qui favorise sa bonne
image.

Mais on peut relever quelques faiblesses entreemute manque de circulation de

I'information et compte rendu insuffisante, les dées et statistigues commerciaux non
fiables et pas assez approfondis ainsi que lagfaddation commerciale.

Ces quelques faiblesses constituent une menace lpowociété étant donné que la

concurrence est parfois rude alors il est impordafaire une veille stratégique.

Mais puisque l'entreprise est encore sur la phaserdissance, c’est 'une des opportunités
car elle ne se contente pas de ses dessertedantaed s’efforce d’étendre ses activités dans

plusieurs régions.

12



Chapitre Il La politique tarifaire
La politique tarifaire doit prendre en compte umditmue de profit et de rendement,

considérant les contraintes de la concurrence,elégences de la distribution, le cadre
|égislatif et I'échelle des valeurs accepté pamplaslics, les acheteurs.
La politique de prix énonce les principes et lageg® commandant le calcul des prix, sur les
tarifs a appliquer pour les différents types d’ackar les conditions de vente et de paiement.

La politique de prix a un double objectif :

» Proposer une fourchette de prix correspondant tertas de la clientéle

= Assurer la rentabilité de I'entreprise

Autrement dit, elle consiste a fixer les prix denteeen fonction des types de clients, des
produits, des quantités acheté par le méme client.
Elle est révisée périodiquement en fonction deolétion des objectifs de I'entreprise, de

I’évolution de son marché et de ses colts, deliiqaee suivie par les concurrents...

Il est important de noter que la fixation du prist @ne décision majeure car d’'une
part, le prix exerce une grande influence sur leme des ventes d’'une entreprise puisqu’il
est souvent critere d’achat et de choix importantrpge client, et d’autre part, il exerce une

influence évidente sur les recettes et par consécue la rentabilité.

On peut dire également que le prix est un élémemilarketing Mix, par les variables
produit, distribution, communication, I'entrepriseee de la valeur d’'usage et de la valeur
d'image alors que par la variable prix, on transfercette variable en profit et donc en

rentabilité commerciale.

En transport maritime, la tarification présente siescificités :
> Tarification sur les lignes régulieres :

Il n’existe pas véritablement de regles communes pétablissement des tarifs.

Le fret de base :

Le taux de fret pour les expéditions en contenesiréixé par I'entreprise.
Pour les expéditions en conventionnel (sacs, ®i8es, etc.) le fret est généralement établi,

pour un voyage donné, a l'unité payante (UP).

13



Cette unité- payante est la tonne ou le métre- ,cubd’avantage du navire ». Ceci signifie
qgue I'on paiera sur la base la plus élevée des deiffxes de la masse en tonnes et du volume
en m3. On dira que le chargement est « en lourdextennage est supérieur au cubage. Dans

le cas inverse, il sera dit « en léger ».

Il existe aussi un minimum de taxation applicahl& petits colis, et des regles particuliéres
pour certaines marchandises voitures, fUts viekes) qui sont taxées a 'unité et non a 'UP.
Pour Mer Austral, il y a un minimum de chargememntigé pour les produits en
conventionnels, notamment les produits doiventa@treninimum 10m3.

Enfin, les marchandises de grande valeur sont $astdiela base de cette valeur.

A part les frets de base, les divers correctif¢ aossi appliqués dans la tarification.

Les correctifs :

Certains sont conjoncturels, d’autres existent @miére permanente. Leur mode de calcul

peut varier.

. Correctifs conjoncturels
0 Surcharge fuel ou BAF (Bunker Adjustment Factor) IBE (Interim
Fuel Participation) : destinée a intégrer les v du prix des combustibles
entre 2 éditions du tarif. S’applique comme un peatage de majoration ou
de réduction sur le fret de base ;
Le montant de ce BAF varie d’'une compagnie a lautr
Pour Mer Austral, le montant du BAF est fixé a 5&DJ pour certains
concurrents ce BAF est de 55 USD
0 Surcharge d’encombrement portuaire ou SP : va exajler prix sur
certaines destinations, ou une immobilisation amberdu navire est a prévoir.
Mer Austral requiert 7,5% du taux de fret pourdecharge portuaire.

. Correctifs appligués en permanence

o Surtaxe colis lourd : en général au-dessus derteton
o Surtaxe d’extra- longueur : au- dessus de 12 mgtres
o Surfrets de déroutement, pour la desserte d’'ungemdndaire, pour certaines

liaisons ;
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. Eventuellement des surestaries (pénaligdsias de dépassement des délais de

mise a disposition, c'est-a-dire si le contenetrcesservé au-dela des délais prévus
par le vendeur ou I'acheteur, et donc indispongmar la compagnie. Ces surestaries

sont souvent tres lourdes.

C'est a partir de ces taux de fret: fret de baseoeectifs que I'entreprise enregistre ses
résultats.
Par le biais de ce tableau nous pouvons voir Bgteds par activité au®lsemestre 2002 et

2003 pour chaque activité.

Tableau 1: Tableau du chiffre d’affaires global

2002 2003
ACTIVITES % %
Dry 82 68
Reefer 8 6
Poids 4 9
Breakbulk | Volume 6 17
Total CA 100 100

A partir de la politique tarifaire actuelle de M&ustral, on peut alors constater que

I'activité en Dry est le leader, suivi par les centionnels, et Reefer.

On peut aussi constater que les activités Dry effdResont en baisse de 2002 a 2003. Par

contre, les conventionnels sont en hausse.

Notons gqu’on a exclut le trafic Véhicule du faitegsa réalisation est peu significative pour

I'entreprise.
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Chapitre Il Théorie Générale sur I'outil de gestion MARKETING

Section 1 Approche théorique du Marketing

11 Définition et concept

Plusieurs définitions sont proposées par des digkescheurs mais la définition ci- apres

nous permet de connaitre ce qu’est le Marketing.

Le marketing se définit comme un état d’esprit, d@dmarche et des techniques.
SelonYves CHIROUZE ,Le marketing c’est a la fois :
» «Un état d'esprit qui consiste a se placer sydi@éomement du point de vue du
consommateur de facon a répondre au mieux a sembes
» Une démarche allant de l'analyse du marché et de ewironnement a la
planification, puis a la mise en ceuvre jusqu’autréde des décisions concernant le
produit, son prix, sa distribution et sa commundazat
» Et des technigues rigoureuses permettant a unepeist de conquérir des marchés,
des clienteles, voire de les créer, de les congetedes développer et d’atteindre ses

objectifs »

Pourl’état d’esprit, encore appelattitude, oulogique marketing : il s’agit d'une« logique

du besoin »qui «revient a proposer au client le produit, disfaction qu’il souhaite, a
I'endroit, au moment, sous la forme et au prixlguconviennent ».

Notons qud’esprit Marketing est une attitude mentale profonde et permanenteansiste

a attacher une importance primordiale aux relatibad’entreprise avec les publiques dont
elle dépend et notamment son marché

Pour cela, ’'homme de marketing doit commencer sgaidemander s’il existe un marcheé
potentiel, quelles sont les habitudes, les best@rsttentes et les préférences de ce marché et
quels sont les produits qui conviennent de luiio#t les moyens les plus efficaces a mettre

en ceuvre pour l'influencer.

Apres avoir vu les définitions du Marketing, nolisras voir par la suite ce qu’est I'optique

marketing.

16



12 optique marketing

Une entreprise travaille dans l'optique marketintagque fois qu’elle produit en vue de
satisfaire les besoingles consommateurs. Elle est alorentée vers le client L’entreprise
doit nécessairement connaitre et analyser lestegteles consommateurs avant de mettre au
point ses produits et déterminer les conditionledecommercialisation.

L’optiqgue marketing considére que, pour réussig entreprise doit, plus efficacement que la
concurrence, créer, délivrer et communiquer dealaur aupres des clients qu’elle a choisi de
servir.

L’'optigue marketing reconnait la souveraineté dasoconmateur. Contrairement a d’autres
conceptions, on ne parle plus d’'un produit quedrdeur souhaite écouler a tout prix, mais
d’un client pour qui on élabore une offre destigéke satisfaire. L'entreprise ne se définit
donc plus par rapport a un produit, mais par rappales besoins qu’elle cherche a satisfaire

afin de mieux s’adapter au marché. Dans ce cagrdgrise suit undémarche marketing.

13 démarche marketing

La démarche marketing est sous — tendue par dé&acqupations principalesonnaitre et
agir ;

Le point de départ de cette démarche est l'étude loesoins et des attentes des
consommateurs potentiels. Pour faciliter son adiaptaau marché, I'entreprise est alors
ameneée a diviser ou segmenter le marché et aiséleet des cibles précises.

Pour chaque cible retenue, I'entreprise définitugrsquatre parametres dont elle la maitrise
et qui constituent le marketing mix : le produé,drix, la distribution et la communication.
L’évaluation des résultats obtenus permet par It gie corriger les erreurs aux différent

étapes de la démarche.

Au sein de cette démarche, on est amené a distingue niveaux d’analyse et de décisions :
le marketing stratégique et le marketing opératbnn
Le marketing stratégique sert a définir le métiela mission de I'entreprise, a déterminer le

portefeuille d’activités, a I'orienter vers des opjinités attractives. Il releve du long terme.

Par opposition, le marketing opérationnel compaooig ce qui concerne la conquéte des

marchés existant a I'aide d’'un mix. Son horizorctian se situe au court et moyen terme.
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Le marketing stratégique se situe en amont du rtingk@pérationnel. Il integre dans son
analyse les éventuelles modifications de I'enviemant et de la concurrence, et il permet

d’appréhender des menaces et les opportunitésialles| 'entreprise est confrontée.

Bref, la démarche marketing privilégie la satisfattdes besoins des agents du marché. Elle
doit donc s’interroger en premier lieu sur les dgdes clients potentiels.
Si tel est le marketing en terme général, il s’avgalement utile d’élucider le marketing de

service puisque l'activité de transport figure piaces services.
Section 2 Concept du Marketing de Service
Nous allons commencer avec la notion de servigamela suite en quoi ils sont spécifiques et

enfin nous allons élucider ce qu’est le marketiag services.

21 Notion de Service

Le sens étymologique de service, donne tout n&toneht le comportement lié a la notion de
service : considérer le client comme un maitre.

Le service, c'est se considérer en permanenceraicesee ses clients jusqu’a la destruction
du bien vendu et au- dela tant que le besoin existe

Le service, c'est la disponibilité, I'accueil, laorapréhension, la ténacité pour que, par
exemple la réclamation d’un client soit prise empte ou pour que le délai annoncé soit le
délai effectif.

On peut aussi définir le service comme lI'ensembde grestations auxquelles le client
s’attend au- dela du produit ou du service de basdpnction du prix, de I'image et de la

réputation en cours. Le service c’est ce qui agpara clientéle une satisfaction par un bien
immatériel par une aide concrete, par une sécupié, des techniques, par un conseil

nécessités par des besoins ou par des usagessjofesds.

Un service peut étre une prestation :
- Entierement immatérielle : par exemple une consaftanédicale
- Incorporant des biens matériels souvent en lessfsemant : un repas au
restaurant

- Accompagnant la fourniture d’un bien matériel : enéh route d’'un appareil
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- Consistant dans la mise a disposition soit dessbiaatériels : transports de

marchandises, soit des valeurs immatériels

Quoique toujours une prestation, le mot serviceaiteusement une connotation différente
selon que le mot est au pluriel ou au singulier.
* Les services sont les activités de service, les secteur&deriomie dont la vocation
et I'offre consistent essentiellement dans unetaties ou un ensemble de prestations :
services financiers, transport, hoétellerie, coraidhs et soins médicaux, études et

conseil, etc...

* Le serviceest la prestation qui accompagne la fournituren @roduit, plus souvent
d'un bien déquipement que d'un produit consommalgae le fournisseur soit le
fabricant ou moins souvent, le distributeur. Leveer est de méme nature que la
prestation apportée par les activités de serviaas généralement il accompagne le bien
d’équipement au moment de la vente ou par la ¢setievice aprés vente) sans étre facture.
L’entreprise qui le fournit ne le considere donc g@mme un domaine stratégique

distinct des produits qu’il accompagne.

22 Les caractéristigues des services

Les services présentent quatre caractéristiquesunesj influencant I'élaboration des actions
marketing qui leur sont destinées.
a L’intangibilité : les services sont intangibles. @a peut les voir, les toucher,
les sentir, les golter ou les entendre avant dadlester. Pour cela, I'acheteur cherche
des signes démontrant la qualité du service. dcht une signification a tout ce qu'il

voit : les locaux, le personnel, I'équipement,firmation, les logos et les prix.
a L’indivisibilité : un service est fabriqué en ménmmps qu’il soit consomme.
On ne peut, comme dans le cas des produits tasgibtacevoir, fabriquer, puis

commercialiser en autant d’actions séparées.

a La variabilité : un service est éminemment variad@don les circonstances qui

président a sa réalisation.
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Les entreprises de service améliorent le contréleuhlité de deux manieres. Elles
investissent dans un personnel qualifié de facdraraoniser le niveau du service
rendu.

Elles mesurent également la satisfaction obtenwavars les réclamations, enquétes,
et comparaison avec la concurrence.

] La périssabilité : les services ne se stockent lpagérissabilité d'un service
n'est pas un écueil si la demande est stable domeue d’avance. Quand elle fluctue,
elle crée en revanche des problemes d'infrastrecwomme pour les transports en

commun, insuffisants aux heures de pointe, surégugreste du temps.

23 Le marketing des services

Le marketing des services est le plus délicat asteoine que celui des produits car la
connaissance du marché est moins précise et kgsidhlions des besoins plus imprévisibles.
Plus les entreprises sont importantes en tailles @lles envisagent d’intégrer dans leur
organisation les services dont elles ont un usaffisant en permanence.

Pour appréhender la complexité du service rendlQEROOS a suggére d’ajouter aux 4P
traditionnels du marketing deux nouvelles variablés marketing interne et le marketing
interactif.

Le marketing interne signifie que l'entreprise doit former I'ensemble don

personnel dans l'optique de la satisfaction duntlidl ne suffit donc pas de créer un
département marketing spécifique ; il faut « makeililensemble de I'entreprise a la pratique

du marketing »

Le marketing interactif souligne que la qualité percue du service esitétnent liée
a l'interaction acheteur / vendeur. Cela est paliftcement net dans le cas des professions
libérales. 1l s’ensuit que le client ne juge paslement la qualité technique du service mais
également sa qualité fonctionnelle.
Aprés avoir vu le concept du Marketing de Servitgys allons entamer le secteur transport

en terme général.
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Section 3 Généralités sur le secteur transport
Le transport correspond au besoin de I'homme deéépéacer et de déplacer les choses. Le
phénomene de transport est une activité liee ampodements humains et aussi une activité
liée a 'économie.
D’'une part c’est une activité liée aux comporteraemimains car ’hnomme en vient a se
forger de véritables besoins :
= Celui de se déplacer pour ses activités professit@m
= Celui de voyager dans le cadre de ses loisirs
= Celui d'avoir a sa disposition un produit quel caot son lieu de fabrication ou de
récolte.
= Celui de consommer a toute époque une denrée poedzonniere
D’autre part, un transport s’impose des qu’il ycivaté commerciale : il est I'expression
méme du commerce.
Si telles sont les utilités du transport en ternémégal, quelles sont les réglementations

régissant le transport maritime qui est I'objendére étude ?

31 Réglementations et aspects juridiques

Le code international sur la gestion pour la sééule I'exploitation des navires et
pour la prévention de la pollution (ou Code ISMgpglique a tous les navires de jauge brute
€gale ou supérieure a 500 tonneaux. L'applicat®ral Code ISM est alors obligatoire pour
tous les navires a passagers ainsi que les pératiavires citernes pour produits chimiques,
transporteurs de gaz, vraquiers d’'une jauge buérgeure ou égale a 500 tonneaux au plus
tard le 01 juillet 2002.

Les objectifs étant de garantir la sécurité en etda préventions des lésions corporelles ou
des pertes de vie humaines et d’empécher les tadetn I'environnement, en particulier

I'environnement marin, ainsi que les dommages resePour cela, il est primordial d’offrir

des pratiques d’exploitation et un environnementraeail sans danger, d’établir des mesures
de seécurité contre les risques identifiés et am@liconstamment les compétences du
personnel a terre et a bord des navires en mali&rgestion de la sécurité et notamment
préparer ce personnel aux situations d’urgencesstanla sécurité que de la protection du

milieu marin.
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Et a part le CODE ISM, un nouveau réglement surdécurité de la navigation
internationale, communément appelé CODE ISPS aue«national Ship and Port Facility
Code » Code International de la Sireté des Naeirees Installations Portuaires, est prévu
pour Juillet 2004 afin de renforcer la sécurité itimae et prévenir et supprimer les actes de
terrorisme contre la navigation et dans les zooesigires.

Cette décision a été prise a la suite des évernenteagiques du 11 septembre 2001 aux
Etats- Unis en vue de combattre les crimes en heecode contient des exigences détaillé
apparentées a la slOreté pour les Gouvernementsautedtés des ports et les compagnies
maritimes dans une section obligatoire (Partie avec une série de directives au sujet de
comment satisfaire a ces exigences dans une sesedtilen non- obligatoire (Partie B).

En ce qui concerne les lois qui régissent le trarigmaritime a Madagascar, les articles se
trouvant a IAnnexe 3 (Réglementations et aspects juridiques) nous pe&ntetle connaitre
les droit de port, les droits de stationnement,dests sur les passagers, les droits sur les

marchandises et les redevances de remorquage.

32 Les infrastructures portuaires

Les ports et les transports maritimes jouent ue pyimordial pour tout pays qui, comme
Madagascar, est une fle, et doit en conséquencarieaux transports maritimes pour assurer
le commerce extérieur, mais aussi les échanges E#rrégions autrement enclavées. Ceci
explique le grand nombre de ports en exploitatiersoin qu’a I'Etat de veiller a I'exécution
des opérations portuaires et de développer levitastides compagnies nationales de
navigation.
Pour les ports de Madagascar, on peut distingueépartition suivante en regard de la
réglementation :

= 1 port « long- courrier principal » (TOAMASINA)

= 3ports «long- courrier secondaire» (ANTSIRANANATOLIARY,

MAHAJANGA)

= Oports de «cabotage principal» (VOHEMAR, MAROASHTRA,

MANAKARA, TOLAGNARO, MOROMBE, MORONDAVA, NOSY BE, ®RT-

St- LOUIS)

= 2 ports de « cabotage secondaire » (SAMBAVA et ANHEHY)
Les caractéristiques de quelques ports a I'instgrait long courrier, long courrier

secondaires et quelques ports de cabotage prirsopaprésentésn Annexe.5
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33 Les types de navigation

La navigation de commerce est subdivisée en :

= Navigation portuaire : c'est la navigation effectuée par des remorcueuix
alentours du port pour I'embarquement et le déleangnt des marchandises a bord

d'un navire.

= Navigation au bornage :c'est la navigation s'exercant le long cotes de
Madagascar sur une distance a moins de 15 lieuesen@&nviron 83Km. Les

moyens utilisés peuvent étre des goélettes etaldsds.

* Navigation au cabotage elle se définit comme une navigation qui setfait le

long des cbtes entre les différents ports malgaches

= Navigation au long cours: c'est une navigation effectuée sur une longue
distance entre les ports relevant des difféerengs.pautrement dit un voyage qui se
fait au-dela de certaine limite géographique. fetd'exemple, le transport effectué

entre 'Europe et I'Océan Indien ou entre Asiéagtéan Indien.

34 Le contrat de transport

Le transport de marchandises par voie maritime patrer dans le cadre de deux types de
contrats :
> Soit un contrat de transport dont il sera questigrc’est a dire I'accord selon
lequel « le chargeur s’engage a payer un fret ohéteéy;, et le transporteur a acheminer
une marchandise déterminée’ d’'un port a un autre ».
> Soit un contrat d’affretement sous charte-partia; lequel les contractants
conviennent librement de la «location » d’'un navpour une période de temps

déterminés
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Les parties aux contrats de transport :

CONTRAT

A 4

A 4

CHARGEUR ARMATEUR

Représente la marchandise. Est représenté emajpaéison agent.

Ce peut-étre :

-I'expéditeur réel

-un mandataire de celui-ci

(transitaire),
-le destinataire de la marchandise

Oou son représentant.

Obligations des parties au contrat de transport maitime :

Dans un contrat de transport maritime, les patbsantrats sont les notamment le chargeur

et le transporteur. Pour le bon fonctionnementaidivité, ces deux intervenants doit

respecter certaines obligations.

Pour cela, d’une pal¢ chargeurdoit :

. Déclarer par écrit tous les éléments permettadedtifier la marchandise.
A savoir :
-nature (dénomination commerciale),
-conditionnement et emballage
-poids.
Pour les marchandises dangereuses, cette déataiot étre faite dans des formes
particulieres. Le chargeur est responsable dexéioitude de ces déclarations. Mais le
transporteur ne peut s’en prévaloir contre lui.
. Emballer de maniere appropriée. L’emballage doit :
-étre solide pour protéger pendant les manutengbtesvoyage.
-maintenir les marchandises par arrimage ou cafdgeeur (conteneur notamment).
Il N’y a pas de régles précises, sauf pour les haardises dangereuses. En cas de doute,

se faire conseiller par la compagnie, pour évggsrréeserves.
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Et d’autre parte transporteurdoit :

. Mettre son navire en état de navigabilité (naviljigbmnautique et commerciale)
. Prendre en charge les marchandises, sous palamérag
. Charger et arrimer la marchandise avec le soinssaoe.
. Emettre le connaissement a la demande du chargptgs vérification des

mentions qui y sont portées concernant la natarguantité des marchandises.

. Transporter et garder la marchandise de fagon pppeoet soigneuse.

. Transborder si nécessaire en cas d’empéchemeniudeupvre le voyage.

. Décharger la marchandise.

. La livrer entre les mains du porteur du connaissgroa de son représentant

(consignataire de la cargaison), lequel doit I'@teepour que le contrat de transport
soit considéré comme achevé. (dans certains pay® ks mains d’'un organisme

portuaire.)

Les documents :

Le document de base du transport maritime est mmaissement (bill of lading ou
B/L).

C’est le seul document de transport qui constituditve représentatif de la marchandise, et
qui peut donc étre négociable.

C’est la compagnie ou son agent qui I'émet a laaleta du chargeur sur la base des
indications fournies par ce dernier.

Le connaissement est fait au plus tard 24 h apresde a bord de la marchandise, en
général contre remise du bon d’embarquement ea awte de fret si le fret est payable au
départ.

Le connaissement est établi en quatre exemplaimgnaux, dont deux originaux
« commerciaux » (ce nombre figure sur le document).
Pour Mer Austral, le connaissement sera a la disposiu client aprés paiement du taux de

fret.
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35 Le contrat d’affretement

Il nexiste pas de réglementation internationalesdee domaine de I'affrétement, mais les
contrats ¢hartes- partieg sont des contrats- types redigés par des comgmgiarmement
ou par des groupes de chargeurs ou par des cocddren

Les affréteurs- d’'un navire peuvent utiliser ersuielui-ci pour faire du transport, mais les
liens entre ceux-ci et les chargeurs relévent alors plus du contrat d’affretement, mais du
contrat de transport, et sont régis par toutes dispositions concernant celui- ci, et

particulierement la présomption de responsabilitéransporteur.

A Les types de contrats :

Pour le contrat d’affretement, il doit exister depactis : le fréteur et I'affréteur.

CONTRAT
A 4 A 4
LE FRETEUR L'AFFRETEUR
C’est celui qui fournit le navire C’est l'utilisaair futur
Ce peut-étre I'armateur (représenté du navire

Par un courtier ou un
Agent maritime) ou un affréteur
précédent ( on parlera alors de

sous- affretement).

Les propriétaires des 3 navires affréetés par Mestrial sont: KVARNER Sh pour
SRAKANE, HARREN & Partner pour PARIDA, KOTOKU KAIN pour EPONYMA.

Il existe trois types de contrat :

a L’affretement au voyage :

Le fréteur met tout ou une partie d’'un navire adlaposition de l'affréteur en vue de

transporter des produits pour une ou plusieursragiin des cargaisons citées par le charte
partie. Le fréteur fournit alors un navire pour waegaison déterminée, un voyage déterminé,
dans un délai déterminé. La gestion du navire (&4, avitaillement, frais d’escale) reste de

la responsabilité du fréteur ;
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Le fréteur s’oblige a présenter le navire a la @atkeu convenu le navire désigné en
bon état de navigabilité, armé et équipé convenadahé pour le maintenir dans cet
état armeé et équipé pendant la durée du contfaireatoutes diligences qui dépendent
de lui pour exécuter un ou les voyages prévusepaharte partie. Ainsi qu’a mettre a
la disposition du chargeur ou destinataire pour pemmettre le chargement et
déchargement.

a L’affretement a temps :
Comme le cas des navires: EPONYMA, PARIDA et SPPAE le contrat est

conclu pour un laps de temps déterminé. Pour ce typffretement, le fréteur

s’engage a mettre le navire a la disposition di#r€teur pour un temps défini et non
seulement assurer la navigabilité du navire lorsalenise a disposition a I'affréteur
mais également pendant toute la durée de laffrétémLa différence avec
I'Affrétement au voyage réside dans le fait quesdéaffrétement a temps ce n’est pas
le voyage qui est considéré mais la durée de dtdiment. Dans l'affretement a
Temps, le fréteur perd une partie de ses pouvairgefit de I'affréteur car ce dernier

prend la gestion commerciale du navire.

a L’affretement coque -nue :

Lorsqu’un navire est affrété coque nu a l'instas davires LUCIANO et EUGENIO
de Mer Austral, le fréteur s’engage a louer a t&tur pour un temps déterminé un
navire non armé et non équipé. C’est I'affréteurvgy pendant une durée déterminée

('année en général), armer et gérer completeneemavire.

B Les documents :

> Le charte- partie (« charter- party»): c'est le document de base des

contrats d’affréetement au voyage et a temps. Hterédigée sur une formule- type
dont il existe toutes sortes de modeles, établidgsaorganismes professionnels, en
général pour un type de marchandise déterminé eotiém des usages de la
profession.
La charte- partie énumére (dans un langage souwvegg) des obligations de chacune
des parties.

Pour les affretements coque- nue, les contratsregucies a chaque opération.
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> Les connaissements :
lIs peuvent étre émis dans le cadre de contrat®yege. Il s’agit uniguement dans ce cas
de la reconnaissance par le capitaine de la pnsgharge des marchandises, mais si ce
document ne modifie en rien les rapports frétedfrétur, il transforme en cas
d’endossement le fréteur en transporteur, ave@solas obligations en découlant vis- a-

vis de tous les porteurs de bonne foi.

C. Le prix de I'affretement :

a Le fret de base :

Il se négocie en principe librement. Toutefois fiéteurs publient parfois des tarifs,
mais ceux- ci ne constituent alors que des maxima.
Ces frets ne couvrent jamais le chargement etdeatgement, réalisés aux frais et risques

de I'affréteur.

Pour un affretement au voyage, le fret peut é@bliésoit a forfait, soit a la quantité
(poids le plus souvent).

Le forfait doit en fait étre entendu comme un miaim car il sera réévalué
proportionnellement si la quantité de marchandibargée est supérieure a celle
mentionnée a la charte- partie.

Si la marchandise ne peut étre chargée (partiehérau en totalité), le forfait sera da

néanmoins.

Dans les affréetements a temps ou coque- nue, tes&ecalcule a la durée (jour,
semaine, mois), courant en général du jour migeposition jusqu’a la fin du contrat.

Ce prix est fonction de la capacité du naviretoemes de port en lourd (TPL).

a Les surestaries :
Dans l'affretement au voyage, il est de lintérét fdeteur que le navire soit immobilisé le
moins longtemps possible. Or les opérations de gemaent et de déchargement sont

organisées par I'affréteur.
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Le contrat prévoit donc, au chargement comme atnatgement, un certain laps de
temps, appelé « staries » ou « jours de planche eogirent en général 24 h apres que le
capitaine ait fait savoir par une « notice of reads » qu’il était prét a réaliser ces

opérations.

Si le temps imparti est dépasse, prolongeant l'ilmiisation du navire, I'affréteur devra
régler des surestaries, proportionnelles au dépesge et donc le taux est défini dans la

charte- partie.

Certains contrats prévoient a l'inverse, le versgrndé« une prime de célérité » (dispatch-

money) si le navire est libéré plus rapidementgpésu.

Enfin, a travers la premiére partie nous avonsegugénéralités a I'aide de la présentation
de la société MER AUSTAL, de la politique tarifaieénsi qu'a partir de la théorie
générale sur l'outil de gestion MARKETING. Mais pomieux cerner les problemes
rencontrés au sein de la société MER AUSTRAL, rallens voir ci-aprés la deuxieme
partie.

Certains contrats prévoient a I'inverse, le versgndé« une prime de célérité » (dispatch-

money) si le navire est libéré plus rapidementgpésu.
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Deuxieme partie : POSITION DU PROBLEME

Dans cette deuxieme partie, nous allons essay&imeune analyse critique de la situation
existante tout en essayant de positionner les @mudd. Nous avons alors relevé trois
problemes : liés aux variables du Marketing, lied'exploitation et liés aux activités

commerciales.

Chapitre | Problemes liés aux variables du Marketimg- Mix

Section 1 : Politique de produit
Comme MER AUSTRAL est une entreprise de transpbdué met a la disposition de sa
clientéle ses navires, pour cela on peut considéneavire comme le produit que I'entreprise
offre sur le marché, et I'activité de transport@stméme temps un service.
Avant de présenter les caractéristiques des nadgddER AUSTRAL, nous allons définir ce

gu’est « un navire »,

1 Navire :
Le navire est un engin flottant en surface et esfgmdeur exercant son activité principale
dans les eaux maritimes et apte a affronter tausisgues de la mer. Cette définition met en
évidence trois caracteres.
& Celui d’engin flottant ce qui permet d’exclure lgglravions, les hydroglisseurs.
& Engins naviguant dans les eaux maritimes c’esté&-ehgin exercant ses activités
habituelles dans les eaux maritimes. Il est dodisttnguer a des engins fluviaux méme si
le navire sort des eaux maritimes pour naviguersdas fleuves il garde son statut
d’origine.
& Apte a affronter les risques de la mer, conditivigée méme si I'engin flotte dans les
eaux maritimes. Ainsi une planche a voile ne pérg éonsidérée comme un navire de
méme qu’un zodiaque qui est une embarcation |égaemstruite en matériaux légers et
n'est pas congue pour effectuer les expéditionstimas.
Il est a signaler que la faible dimension de I'enge peut pas empécher qu’il puisse
considérée comme un navire.
Le navire, en outre, a besoin d’un minimum d’autare pour affronter les risques de
mer.

Si telle est la définition du navire, quels somiralles types de navire ?
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11 Types de navire :

Il'y a plusieurs types de navire mais nous all@sesnent voir les navires que Mer Austral
exploite.
En général, les navires de Mer Austral sont multppses mais on va énumérer quelques

caractéristiques.

Les navires sont classés en fonction de leur madandnutention principal. On
distingue :
* Les cargos conventionnels: ils disposent a bordledgs propres moyens de

manutention ( grues, palans).

* Les porte-conteneurs : certains peuvent transpprsgu’a 3000 TEUS (« Twenty -
footer equivalent unit » ou « conteneurs équivatBnR0 pieds » : unité dans laquelle
sont exprimeés les trafics de conteneurs et la d&#pdes navires. Un conteneur de 40
pieds= 2 TEUS).

Certains de ces porte-conteneurs disposent de peapes moyens de manutention
(navires dites « matés »), ce qui permet de déehégg conteneurs dans des ports non
équipés. Sur les liaisons bien équipées, les rmavie disposent pas d’engins de

manutention et sont déchargés par les portiquest&meurs du port.

» Les navires mixtes Ro -Ro + conteneur : c’est tenfde la plus utilisée sur les navires
récents. Elle combine l'intérét du conteneur etademanutention par portiques, avec
celle du roulage pour les colis non conteneurisablgour les ports non équipés. Son
avantage est donc la souplesse.

Le souci de polyvalence amene a équiper aussi @@ses de prise pour conteneurs
frigorifiques, de cales pour marchandises sechewteationnées en conventionnel, et
parfois de citernes.

Les véhicules sont en RO- RO lorsqu’ils sont achéspar des navires spécial voitures
dont le débarquement se fait directement sur lé qua

Pour ces véhicules, la manutention est taxée éd'ale carte grise.
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12 Le nom du navire :

Chaque navire doit avoir un nom et c’'est ce quditingue en premier lieu des autres
batiments de mer. Il est librement choisi par leppietaire.

Pour MER AUSTRAL, les noms du navire sont facilenamoriser tels que : EPONYMA,
PARIDA, SRAKANE, LUCIANO et EUGENIO. Ces noms sdott a fait différents de ceux
des concurrents pour cela il n'y a aucun risquealdusion des noms des navires face aux

autres compagnies de transport maritime.

13 Le tonnage :

Il s’agit de la capacité du navire. C'est le «team de jauge » qui détermine la valeur
commerciale du navire c’est a dire sa capacitargsporter les marchandises.

En nombre de conteneur, la capacité de chaqueenestir.

Parida : 327 teus, Elle est aussi en RO RO la d&pest alors 110 voitures.

Eponyma : 321 teus

Srakane : 287 teus

Eugenio : 160 teus

Et Luciano : 120 teus

14 La nationalité ou pavillon du navire :

Le navire a nécessairement de nationalité. Cetlienadité est le plus rattachée a celle du

propriétaire du navire et liée au lieu d'immatratidn du navire.

L’article 2.2.03 du Code Maritime exige que « laitiéocau moins du navire doive appartenir a
des nationaux malgaches ou de nationaux d’unepgigeeayant conclu de I'accord particulier
avec Madagascar ou une société dont le siege sstial Madagascar dont les dirigeants sont

des nationaux malgaches ».

Pour les navires de Mer Austral, les pavillons sont
SRAKANE : Chypres

PARIDA : Antigua/ Barbuda

EPONYMA: Bahamas

LUCIANO: Maltes

EUGENIO : Maltes
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2 Moyens matériels :

MER AUSTRAL emploi 5 navires mais malgré I'importande la demande par rapport a la
capacité de ces navires, parfois on est contrannhal plus recevoir un booking pour un
voyage étant donné que le navire est rempli. Paséguent, les clients doivent attendre le
départ d’'un autre navire ce qui retarde son exjpéddu ils envoient leur marchandises aux
concurrents.

En général, les clients effectuent le booking geijaairs ou une semaine a I'avance.

Par le biais du tableau ci-aprés, on peut condetgourcentage des opérations effectuées par

navire par activité.

Tableau 2 : Tableau des réalisations par navire :

IRAFIC DRY REEFER BB POIDS BB VOLUME
NAVIRE 2002 |2003 |2002 (2003 |2002 |2003 (2002 (2003
SRAKANE 32,29 | 29,56 | 19,86 | 31,67 73,99 18,78 11,44 40,p7
PARIDA 26,96 |29,04 | 36,17 | 35,83 0,00 7,70 42,31 25,17
EPONYMA 37,65 | 24,82 | 36,17 | 19,17| 25,86 41,78 34,43 24,56
LUCIANO 1,66 1,67 | 7,80 3,33 0,15 25,01 11,72 0,0
EUGENIO 0,00 0,75 | 0,00 1,67 0,00 5,09 0,00 1,97

(ex GUARDIAN)

BELIZ 13,79 (0,00 8,33 0,00 1,64 0,00 7,33
LABU 0,75 0,00
TROCHETIA 0,05 0,31
RAVAO 0,32 0,00
REJANE 0,24 0,00
DANIELA 0,03 0,00
MSC TERESA 0,00 0,02
ORNELLA 0,03 0,00
PRIDE 0,03 0,00
RACHRIS 0,00 0,02
Total 100,00| 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00,0000100,00

En Dry, c’est le navire Eponyma qui a effectué 8%6de I'ensemble de l'activité en
2002, vient ensuite Srakane avec 32,29% et Paviela26,96%.

Pour le navire en cabotage, 1,66 % de l'activit®enest effectué par Luciano.
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A part cela 1,45% des conteneurs est transportiepaiavires feeders a l'instar de Ravao...

En 2003, Srakane et Parida assurent respectivetfigéfhties teus, mais on constate une baisse
du volume transporté par Eponyma par rapport a.2002

Concernant Luciano, il a assuré le méme volumehdegement que I'année précédente, mais

pour Eugenio (ex Guardian) il a transporté 0,75%etesemble des conteneurs en 2003.

A propos du Reefer, Parida et Eponyma ont fait B, chacun en 2002. Et pour les
autres navires : 19,86% par Srakane et 7,80% paaho.
En 2003, Parida assure 35,83% du chargement &r@kane : 31,67%, Eponyma : 19,17%.
En ce qui concerne les navires en cabotage : 3,8f886tué par Luciano et 1,67% par

Eugenio.

Par ailleurs, en conventionnel dont I'Unité pagaest le poids, trois navires ont assuré
I'activité en 2002 tels que Srakane d’'un chargemetatl de 73,99 %, Eponyma : 25,86% et
Luciano 0,15%.

En 2003, les chargements effectués par chaqueersmit :
» Eponyma : 41,78%

Luciano : 25,01%

Srakane : 18,78%

Parida : 7,70%

Et Eugenio : 5,09%

YV V V V

En outre pour les chargements en conventionnel$ idomnté payante est le volume,
Parida a assuré un chargement total de 42,31% @R, 3%,23% pour Eponyma et aux

environs de 12% respectivement pour Srakane etahaci

En 2003, le chargement effectué par Srakane anta##8;97%, pour Parida et Eponyma le
chargement a diminué de 2002 a 2003 puisque quéa & chargement a baissé de 17,14%
pour Parida et en baisse de 9,67% pour Eponynyaa thussi Eugénio qui a assuré 1,97% de
I'activité.
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Il est aussi a signaler qu’all $emestre 2003, Mer Austral a employé un navireteh
( Beliz) qui a effectué :

= 13,79% du trafic Dry

= 8,33 % du Reefer

=  8.97% du conventionnel

Bref, on peut dire qu’en 2002 en activité Dry eefee c’est le navire Eponyma qui a
assuré beaucoup plus de chargement que les aatriessn Et pour 'ensemble de chargement
des produits en conventionnels : Srakane estldelepour les activités dont I'unité payante
est le poids tandis que Parida pour I'unité payaoteme.

Par ailleurs, en 2003 c’est le navire Srakane effectué plus de chargement que les autres
navires en Dry et en conventionnel dont l'unitégag est le volume.

Pour le Reefer, le maximum de chargement a ététaiepar Parida et les chargements en
conventionnels dont I'unité payante est le poiéséaassuré par Eponyma.

On constate alors une variation au niveau du chaegede chaque navire de 2002 a 2003.

En moyenne les navires employés par Mer Austrabartenvirons de 15 ans de construction

a part PARIDA qui est construit en 1999.

Il'y a des navires qui sont parfois en pannes pela on doit affréter un autre navire
pour ne pas perturber I'activité a I'instar desires/sous le nom de BELIZ et THORSCAN
alors que les affrétements sont codteux.

Pour cela, les marchandises doivent étre transbatlsi le navire est rempli, il faut
attendre I'arrivée du prochain navire. L'arrivées drarchandises a leur destination finale est
alors retardée pourtant parmi les produits embarduéxiste des produits périssables a
I'instar des noix de coco qui requiérent un tramspapide.

Le retardement du navire peut aussi entrainer aleséguences néfastes pour les activités du
client a linstar des entreprises en cours de mgptle stock qui ont besoin des matieres
premieres rapidement.

Pour l'entreprise, il y a une flagrante diminutides activités, baisse du chiffre
d’affaires ainsi qu’un écart important entre I'atfjé fixé et la réalisation quand il y a des
navires en panne. Cela nuit a 'image de I'entsepguisque certains clients évitent d’envoyer
leur marchandise par ces navires qui ont de maeivémitation.

Pourtant I'activité de I'entreprise doit étre basée la qualité de service. Ceci hous amene a

définir ce gu’est la qualité de service en matdgdransport.
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Définition de la qualité de service :

Cette notion de qualité de service est un parandéffieilement mesurable pour pouvoir
établir une classification par rapport aux presteti fournies par les autres sociétés
concurrentes.

Et 'une des stratégies concurrentielles majeusas de domaine des services est de garantir
un niveau de qualité supérieure. |l faut alors edima les attentes et les souhaits des clients en
matiere de qualité. Une fois les souhaits analyBéspnvient de choisir les niveaux de
satisfaction que l'on s’efforcera d’atteindre et lds communiquer tant au client qu’au
personnel.

En matiere de transport, la qualité de servicesemurtout sur la ponctualité, la sécurité des
marchandises, le prix compétitifs, disponibilitésiurvice.

On peut alors apprécier le niveau de qualité duiceroffert par I'entreprise a travers le
nombre de clients accumulés, le pouvoir de fidéligetains clients cibles pendant de longues
périodes, et la bonne image de marque obtenue esyslan national et international

(ancienneté, expérience et savoir-faire...)

Apres avoir vu la politique de produit, nous ai@nalyser par la suite le deuxieme variable

du Marketing Mix qui est la politique de prix.

Section 2 : Politique de prix
La politigue de prix est 'ensemble des décisiohgaions destinées a fixer le prix d’un
produit nouveau ou a modifier le prix de ce quidggh offert par I'entreprise sur le marché.
Parfois les entreprises doivent faire face au @mbl de fixation des prix de leur produit ou
de leur service, c’est parce que le prix est I'@s dacteurs déterminants majeurs de la
rentabilité de I'entreprise. Pour cela, il congditun variable capital car il exerce une grande
influence sur le volume des ventes. Il s’agit égedet d'un critere d’achat et d’'un facteur

indirect de la qualité d’un produit.
Avant d’élucider le probléeme de non-compétitiviié rdveau du fret offert par Mer Austral,

nous allons d’abord parler des contraintes ainsidpila mode de tarification et les problemes

y afférents.
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| Une politique sous contraintes

La politique de prix a une place importante darstiatégie des entreprises.

L’intérét de cette politique de prix tient au fajtie le prix estla seule variable marketing
directement génératrice de recette et de profit ;

Toutefois, ce n’est pas parce que le prix de vargeur but de couvrir les charges et d’assurer
une marge bénéficiaire qu'il faut laisser le soie sa fixation au département de la
Comptabilité.

Le responsable commercial et marketing est, sangedmieux a méme d’intégrer toutes les
dimensions du probléme, de prendre en considérbgiosemble des données exogénes et des
données endogenes. C’est pourquoi au sein de Mstradula fixation du fret se fait par le
responsable commercial.

Il est alors nécessaire de procéder a un diagnostadable au choix de la politique de prix en
tenant compte d’'une part, des données endogenes dgele I'analyse des colts, analyse des
profits et rentabilité, des caractéristiques duwpity les autres éléments du marketing- mix et
les objectifs de I'entreprise.

Et d’autre part, les données exogenes comme lake®tde la concurrence, étude de la

réglementation et de la situation économique.

1 Analyse des coiits :

Pour qu’un produit ou service soit rentable, il @s$tnordial d’analyser les différents colts en

vue de vendre a un prix supérieur a son co(t dermegle maniere a dégager une marge.

Entre ces codts, il y a les codts fixes et lesgwgétiables :
Pour Mer Austral, les colts fixes sont constitugéslps affretements et les assurances tandis

gue les codts variables : frais de manutentiont gavtuaire, commission des agents.

Mais jusqu’a maintenant il n’existe pas, pour cledjgne desservie par Mer Austral, un
calcul du seuil de rentabilité qui définit qu’a tedt I'entreprise dégage un profit.
Les frets sont établis a partir d’'une suppositippraximative des dépenses mais non a partir

des codts réels.
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2 L’analyse de la concurrence :

Le prix est un élément important du positionnem@&n produit par rapport a la
concurrence.
Il est donc nécessaire d’'étudier la structure duch@&@ le nombre de concurrence, leur
importance respective, leur stratégie de prix,da@actions previsibles face a une variation
des prix qui elles-mémes dépendent de leur niveaermtabilité, de leur structure de codts, de
leur situation financiere, etc.
Les études concernant les concurrents ne sontuffisant pour Mer Austral, ce qui fait que
parfois on ne connait méme pas la stratégie desiommts et leur fret.

Pourtant en général, Elle s’aligne au fret des coeats.

Il est a noter que les principaux concurrents de Mestral sont MSC, DIORS et
LIGNE DE L'OCEAN INDIEN. Auparavant, il y avait agsSCAC Marine mais il n’exerce
plus actuellement.

Et les compagnies suivants : CGM, SAFMARINE, MAERS*& O NEDDLOYD
sont a la fois partenaires de Mer Austral pourdetivités de feedering et concurrents pour
guelques lignes.

Pour Maersk, par exemple il emploie 15 navires’'.géan Indien et 400 a 450 navires dans
le monde entier.

En plus des lignes desservis par Mer Austral , a@xurrents desservent aussi I'Europe,
Etats-Unis...

La concurrence est rude dans les lignes suivants :
= Tamatave - Durban : dont le concurrent principaMSC
»= Diégo - Maurice : DIORS
*» Majunga - Maurice : DIORS
= Nosy Be - Maurice : DIORS
= Tamatave - Réunion

= Et Tamatave — Maurice
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3 Analyse de la demande :

Chaque prix a une influence sur le niveau de laatel®. La relation prix- marché n’est pas
bien étudiée au sein de Mer Austral.
Les données concernant la demande ne sont padstégpld’évolution de la demande et les

tendances du marché ne sont pas approfondies.

Il La procédure de fixation des prix

La société doit considérer un certain nombre detefms, les uns internes (codts,

positionnement préalable choisi, cohérence aveaué®s variables du mix et autres) et les
autres externes a I'entreprise (concurrence, deemagdlementations des prix), afin d’établir
le tarif.

Donc, avant de fixer le prix il est primordial devoir les objectifs de la politique de prix.

Cette politique est jusqu’a maintenant négligésein de Mer Austral.

Quels peuvent étre alors ces objectifs de prix ?

1 Les objectifs de prix :
lIs découlent des objectifs généraux de I'entrepcismme le maintien de I'image de marque,

le profit, I'accroissement de la part de marché...

Les objectifs de prix se manifestent alors en tcaiggories :

» Les objectifs de volume : chiffre d’affaires, paté marché, taux de croissance des
ventes...

» Les objectifs de profit : profit, marge, rental@lides capitaux investis, cash flow, etc.

» Les objectifs de concurrence : stabilisation deés, ptignement sur le prix du marché ou
sur le leader, etc.

Le choix d’'une politique consiste alors a opter mpone approche plus ou moins fondée sur

les codts, les demandes et les concurrences.
2 Les stratégies de prix :

Il est alors important de définir les différentésaegies de prix afin d’offrir le meilleur prix

qui correspond a la fois au besoin du client et @htabilité de I'entreprise.
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21 Les différentes stratégies de prix :
Plusieurs stratégies peuvent étre adoptées pardp@ise, mais en général elle dépend des

objectifs de I'entreprise et de la phase du cyeleid.

a. Stratégie d’écrémage :
Cette stratégie consiste a pratiquer un prix éktvdégager une marge unitaire importante
dans un délai minimum pour un positionnement haugamme et une forte image de marque.
Dans le cadre de cette stratégie d’écrémage, duips visés sont les produits innovants,

haut de gamme, luxe, mais aussi les produits esepth@ lancement ou de croissance.

b. Stratégie de pénétration :
Cette stratégie consiste a pratiquer un prix basdaf conquérir une tres large part de marché.
Le positionnement est de type moyen et bas de gareseproduits visés sont les produits
bas ou moyens de gamme, en phase de maturité aichie.

c. Stratégie d’appel :
Cette stratégie consiste a utiliser un prix d’appwst-a-dire un prix bas sur un produit dans
la perspective d’'un effet d’entrainement des vedessautres produits de la gamme au prix

plus élevé.

d. Stratégie d'imitation :
Cette stratégie consiste a utiliser un prix quiligie sur celui de la concurrence,
éeventuellement un tout petit peu plus bas.
Les produits visés sont de tout type.
Dans tous les cas, la stratégie prise doit étrérepite avec les autres éléments du Mix. De
plus, si I'entreprise posseéde une large gamme ddufis, elle peut avoir simultanément
plusieurs types de stratégies de prix.
Pour toutes les lignes que Mer Austral dessed,agte plutdt sur la stratégie d’imitation pour
la fixation du fret.
La stratégie de prix doit étre bien choisie, il @ors important de réviser les stratégies de

I'entreprise.
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22 Les stratégies de changement de prix :
Des modifications de prix sont généralement a appaselon la phase du cycle de vie dans
laquelle se trouve le produit. Elles peuvent étre caitre effectuées sur linitiative de
I'entreprise ou en réaction d’un changement de geixa concurrence.
Une fois la stratégie et la tactique de tarificatiadoptée, I'entreprise a de nombreuses
occasions de modifier ses prix.
La stratégie de baisse ou de hausse de prix affiesrices sur les activités de I'entreprise.
L’initiative d’une baisse de prix risque de décleacune guerre et cette stratégie présente des
dangers :

. Le risque de dégradation de l'image. En baissamtpléx, I'entreprise doit

convaincre sa clientéle que le service est toujdarsonne qualite.

. Le risque de volatilité de clientele : un prix h@met d’augmenter la part de
marché mais rarement la fidélité. Les clients édtipar les bas prix se trouvent

rapidement vers d’entreprises si leur offre ess$ @lilechante.

. Le risque financier : une baisse de prix non sudvedfet de volume affaiblit

considérablement les finances.

Beaucoup d’entreprises pratiquent régulierementhdesses de prix tout en sachant que cela
peut entrainer certains mécontentements de lalpatient. Mais une hausse de prix acceptée
par le marché constitue un levier puissant. Lesora d’'une hausse de prix peuvent étre une

hausse de colt, I'excés de la demande...

Mer Austral révise généralement ses tarifs tousuhssou tous les deux ans, mais il n’y a pas
d’analyse des réactions des clients et des comtarface a ses changements pourtant une
entreprise qui modifie ses prix doit se préoccupes effets au niveau de la clientele et la

concurrence.

Il La diminution de la compétitivité au niveau desfrets

La tarification au sein de Mer Austral dépend, quelfois, de la nature du produit ainsi que

de la fidélité et gros chargement du client.
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Pour mieux expliqguer la non-compétitivité au niveda fret, voyons tout d’abord la

tarification selon les produits ainsi que la taafion selon la clientéle.

[IT 1 Tarification selon les produits :
Il est nécessaire de connaitre la nature des psopwisque quelques fois influence la

tarification.

11 Dry :

En général il y a aux environs de 200 variétésrdduts chargés en conteneur mais on peut
diviser ces produits embarqués par les clients @téyories :
. Le sucre avec un chargement total de 24% en 2062 ledusse de 11% en
2003, soit 35%
Le sucre, a par exemple, un tarif trés bas quprestque la moitié du tarif normal pourtant
pour le sucre, le volume de chargement est élevé.
. Les produits hors sucres : 76% en 2002 mais, essda&in 2003 soit 65%.
Parmi les nombreux produits chargés a part le steseroduits ci- aprés ont un nombre de
conteneur assez important parmi tant d’autre.
La farine, Ciments, grains secs, boissons, alismemr@vettes, Effets et Objets Personnels,
Matieres Premiéres, Produits chimiques, CartonsrC&el, Lubrifiants, Mais, Gencon,
Huile, Riz, Papiers, Emballage, Boissons
Pour les produits Hors Sucres, le Sel a un taé€sp qui est aussi presque la moitié du taux

de fret normal a l'instar de Diégo vers RéunioDigo vers Maurice.

12 Reefer :
A part cela, les fruits de mer : crevette, crabedg:ruits, les produits alimentaires et produits

congelés constituent le chargement en contengariiié ou reefer.
Le tableau ci- aprés montre le chargement danseggrents de produits en REEFER :

Tableau 3 : Tableau des produits en Reefer :

PRODUITS 2002 2003
(%) (%)
Fruits de mer 53 36
Produits congelés 28 54
Poulpes 9
Fruits
Produits alimentaires 3 8
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13 Breakbulk :

Et en conventionnel, les ciments, Charbon, Blas@itit, Fer, Bois... constituent

essentiellement les chargements.

En 2003, Bois, Fers et Compacteur assurent au8taD% du total chargement des

conventionnels dont I'unité payante est le Volume.

Pour les conventionnels (Unité Payante : Poids)néufs premiers produits tels que Charbon,
Soda ASH, Fer, Tubes, Ciments, Cable, Blastrit, Giitiversal Columns et Plates assurent
94% du chargement. Les 34 produits restants octlge 6% restants.

Le charbon constitue alors 31,17% du chargemer# ptoduit a un tarif moins élevé, le taux

moyen est alors 10 USD.

En 2002, sur 76 variétés de produits en convengigndont I'Unité Payante est le
Volume, neuf produits tels que : Bois, Fer, Cami@ampacteur, Catamlarana Power, Pneus,
Tracteur, Caterpilar et Excavator constituent 8afcliargement.

Le bois étant le leader avec 27%, suivi du Fer 1& @amion 10%.

En outre, on peut aussi noter que le Ciment a€s2f#& du chargement pour le produits en
conventionnels (Unité Payante : Poids). Au totat, 22 produits, les 9 premiers produits qui
sont : Ciment, Blastrite Grit, Sheets, Engrais, 83l 6les, Bois et Divers constituent 99% du

chargement.

IT 2 Tarification selon la clientéle :

Le service commercial fixe le taux de fret normapmpose une grille tarifaire pour chaque
trafic.

En général, pour les nouveaux clients ou les diantuels ayant une volume de vente faible
on applique ce tarif normal voire un tarif élevar Bontre pour les clients fideles, I'entreprise
offre un tarif préférentiel vu I'importance de lecliargement ainsi que les recettes dégagées

par ces clients.
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Nous pouvons constater les chargements des gesgscpar POL, leur taux moyen ainsi que
I'écart entre le taux moyen et le taux de fret pmes clients et I'écart entre le taux moyen par
rapport au taux moyen par POL/POD pour les trddRY, REEEFER et BREAKBULK

dans les tableaux situés en Annexe. Cependamadgsas ci-apres résument ces tableaux.

Analyse DRY :

Nous avons relevé les gros clients par port afinadaaitre I'influence de leur

chargement sur les taux moyens.

Mais en général, les baisses des taux moyengeprent de la nature du produit
chargé et I'importance du volume de chargementrtpotila majorité des gros clients a un
produit spécifique au départ d’'un port.

En I'occurrence, le client D1 qui ne charge queésdare en provenance de Durban
vers les ports malgaches. Alors au départ de Dutliaftuence de ce client explique la
baisse des taux moyens pour tous les ports dandesti finale car son chargement constitue

25% du chargement de ce port alors que les tafretide ces produits sont bas.

A part cela, le chargement de Sel effectué palidatdD3 distingue le port de Diégo.
Tandis que pour le port de départ de Port Lowsant les Aliments Crevettes et la Farine
chargés par le client D10, ainsi que La farineetife embarquée par D11 qui sont
abondants.

Et le port de Tuléar se spécifie par les Grains $hargés par le client D13.

Il est a signaler que les taux préférentiels sgnbrdés a partir des prévisions de
chargement de la clientéle, notamment d’'une réalisae 50 teus.
Alors, pour ces gros clients relevés par POL, téalisation dépassent largement ce seuil ce
qui expligue davantage I'écart entre le taux mostele taux de fret étant donné que presque

pour tous ces clients les écarts sont négatifs.

Analyse REEFER :

Les sociétés de péche existante & Madagascanitsopneries et des particuliers constituent

en geénéral les clients en trafic en Reefer.
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Les chargements au départ de cinqg ports: TUL, MDIN, DBN, et NSB constituent 95 % de
ce trafic en 2002 et 86,66% en 2003. Notons qupriasipales destinations finales sont

Réunion et Maurice.

Au départ de ces ports, il y a des gros clienteffectuent un volume de chargement
important, tels que :

» Client R1 au départ de Diégo

» Client R2 au départ de Tuléar

» Client R3 en provenance de Nosy Be

» Client R4 et R5 au départ de Majunga

Ces chargements ont des influences sur les tauemsmar les tarifs appliqués sont en

général en- dessous du taux de fret normal.

Analyse BREAKBULK

Nous allons voir brievement, I'activité conventi@tie en 2002. Les principaux ports
de départ des produits en conventionnel, donttéup@yante esé volume sont Durban,

Réunion et Tamatave.

Parmi les clients, on a relevé le shipper B1 eaB2iépart de Durban car leur chargement
constitue 28,04%. Il est a noter que les taux eevirient selon les produits pour le
chargement en conventionnel au départ de Durban.

Quant aux clients B3 et B4, ils assurent 73,81%lthrgement au départ de Réunion. Les
destinations finales sont Longoni et Moroni. De liarportance de ces chargements, il y a
des répercussions sur les taux moyens ce qui exeplis €carts négatifs.

Tandis qu’'au départ de Tamatave, les chargemestsliéats B5 et B6 représentent 42,33%.
Pour le client B5 a destination de Tuléar et NosyIBs écarts entre le taux de fret et les taux
moyens sont négatifs mais pour B6 a destinationidgo, Majunga et Tuléar, les taux de fret

appligués sont supérieurs au taux de fret normal.

On peut dire aussi que pour I'activité conventgiendont I'Unité Payante est le

Poids,on peut remarquer le chargement de B7 au dép@tdsan vers Diégo qui constitue
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71,58%. Le client B8 figure parmi les gros clieatsdépart de Tamatave avec un chargement
de 78,06%.

En ce qui concernles chargements en 200our les produits en conventionnels
dont 'Unité Payante est olume, les clients B1 et B2 assurent 41,95% des changesnae!
départ de Durban.

Et au départ de Réunion, les chargements dessBshet B4 constituent 87% ce qui

explique les écarts négatifs entre le taux deefrés taux moyen.

Quant a 'unité payantePoids, au départ de Durban les chargements des cliénét B6
représentent 46,31%.

Il'y a également la totalité de chargement au dé&®mMombasa qui est effectué par le client
B7, et au départ de Maputo par B8.

Bref, on peut dire que pour toutes les activitggqdlitique tarifaire de Mer Austral
privilégie les gros clients en leur offrant desfsapréférentiels, par conséquent a des

influences sur les taux moyens.

Apres avoir vu la politique de prix, nous allongitouer par la politique de communication.
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Section 3 : Politique de communication :

Pour développer son marché une organisation nesdoiésigner tout simplement a
bien produire, offrir un prix attractif a ses ciblmais elle doit communiquer avec son public
en vue de favoriser leur niveau d’informationsat/leur comportement (par le biais d’'une

campagne publicitaire, incitation matérielle dieeptir I'abaissement du tarif...)

La politique de communication est I'ensemble desisiléns qui visent a réaliser la
combinaison optimale des actions et des supportgagmettent de transmettre des messages
aux différents publics de I'entreprise afin de nfiedileurs niveaux d’informations, leurs
attitudes et leur comportement.

Elle indiquera en plus des objectifs de commurocaties médias choisis, les cibles a

privilégier...

Pour Mer Austral, comme étant une entreprise deicgerelle doit tenir compte du
Marketing direct puisqu’on doit traiter chaque otidifferemment.
Le Marketing direct est un état d’esprit et ensadgs techniques qui visent a établir un
contact personnalisé et mesurable entre I'entregtises clients potentiels ou ses prospects.
Il place le client au coeur d’'une relation commeecet privilégie une approche individualisée
de cette relation a la difference du Marketing dasse couramment pratiqué dans la
communication. Il est important alors dans ce domagiarticulier, d’affiner la connaissance
du client.
Le recours aux techniques de Marketing direct prt&sen certain nombre d’avantage pour les
entreprises, a condition qu’elles soient mises ewes de maniere extrémement rigoureuse.
» La finesse du ciblage : a la différence de la mitéliqui a tendance a atteindre
un public indifférenci€, le marketing direct permetie sélection tres fine des
cibles, le plus souvent grace au recours a degefihLa sélection s’opére sur la
base de probabilité de réponse favorable.
» La performance de I'évaluation : s'’il est trés idife d’évaluer les retombées
sur les ventes a court, moyen et long terme d'um@pagne publicitaire, le
marketing direct permet une mesure compléte de tessparamétres des
opérations : colt du contact d’'un prospect, colicdatact d'un client, taux de

réponse favorable, colt du vente réalisée, etc.
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» La discrétion : dans la publicité on réalise deslés sur des budgets engagés
par les concurrents a travers les inventaires estliquae I'ensemble des insertions
dans les médias. Il est ainsi possible d’évaludralateur des budgets investis par
les concurrents.

Avec l'utilisation des techniques de Marketing diresur des vecteurs
individualisés (mailing, marketing téléphonique.les concurrents n’apercoivent
pas les actions de communication.

» La rentabilité : la technique du marketing direait igagner le temps. Ainsi,
prendre des rendez-vous par téléphone pour les eocraux permet de limiter les

portes closes et de n’intervenir qu'auprés de mctspa priori intéresses.

Par ailleurs, la mise en ceuvre d’'une opération dek&ting direct est relativement rapide,

surtout si on la compare aux délais que requiertaampagne de publicité classique

1 Insuffisance des actions de communication

11 Communication interne :

Au sein d’'une entreprise, on constate une lacuneearaant les flux d’informations entre les
services.

L’information peut se définir comme un élément pettant d’accroitre le degré de
connaissance d’'une entreprise et réduire le degréeditude sur un sujet, une situation ou
un probléme donné.

Au niveau de l'entreprise, le systeme d’informati@présente I'ensemble des informations
nécessaire et des moyens mis- en ceuvre pour largdstl'information.

Pourtant, au sein de Mer Austral il existe desrmiations que les autres services détiennent
utiles pour les autres services mais la circulaties informations est insuffisante.

A l'instar des négociations effectuées par lesntéigpréalablement au sein de la direction
concernant les frets, conditions de paiement, dinaéehise ou cheque de caution... mais les
commerciaux ne sont pas au courant.

La rétention d’information devrait étre évitée muie seule la bonne circulation des
informations permet :

. La coordination efficace des activités entre |éokntes fonctions

. Animation d’'une organisation cohérente et équikbouvrant avec synergie a

I'atteinte de I'objectif
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. Une meilleure communauté d’intéréts entre la comigagt les personnels.

12 Communication externe :

Une entreprise qui veut aller au- dela d’'un courd@tvente spontané doit concevoir et
transmettre des informations a ses clients actigistentiels, ainsi qu’aux différentes parties

prenantes composant son environnement.

On peut citer parmi les modes de communicatioaspublicité, la promotion des ventes, les

relations publiques, le marketing direct...

Publicité :

En matiere de communication, Mer Austral n'‘accombs d’important budget pour la
publicité. Cela peut s’expliquer par le fait queffe de transport est inférieure a la demande
car les 5 navires n'arrivent pas a satisfaire &ons de tous les clients.

Face a cela, elle ne fait pas de publicité maig potormer les publics sur I'entreprise, Mer
Austral fait quelques fois d’insertions dans leggamnes spécialisés a l'instar du magazine
Mada Maritime. Le public est alors bien ciblé c’est-a-dire lesgpnnes ou les sociétés qui
s'intéressent a ce domaine. Cela permet a Mer Aludtrfavoriser son image de marque.

A part cela, il existe également quelques brochdrssibués surtout a I'extérieur lors de la
visite des dirigeants.

Les relations de Mer Austral avec ses publics sedtors par téléphone, par émail et par des

visites clientéles afin de détecter les besoins.

2 Promotion des ventes

La promotion des ventes est une forme de commuamicaiui stimule a court terme les
besoins des clients et est destinée a encouragbial d’'un produit ou d’un service.

Autrement dit, elle a pour objectif ultime d’inflneer le comportement du public par le biais
d’une facilitation ou d’une incitation matériell@eltte.

En générale, la promotion de vente permet a urrepige d’attirer des nouveaux clients par
les offres un peu plus bas que d’habitude, dessesni. pendant un temps déterminé pour

favoriser la vente.
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Au sein de Mer Austral, elle effectue une baiss¢adx de fret d’'un montant aux environs de
50 USD pour un trajet déterminé durant un certamgs.
Cette réduction a entrainé d’'une part la satigactie la clientéle pour la meilleure offre et

d’autre part I'accroissement des chargements.

Seulement Mer Austral doit bien choisir les ligmgselle doit promouvoir par exemple les

lignes dont les chargements sont tres bas afinidexnattirer la clientele.

Les périodes doivent aussi étre bien déterminaesyemple on fait la promotion pendant le
mois ol on constate que le chargement est un Eepdrexemple en®lsemestre au mois de
Février et Mars car selon les données Asdmestre 2002 et 2003 les nombres de conteneurs
sont en baisse pour ces deux mois.

Le tableau ci-apres nous montre ces chargementsumisn

Tableau 4 :Chargement mensuel

DRY REEFER [*BB: UP VOL [FBB:UP POIDS
Mois 2002| 2003| 2002| 2003/2002|  2003] 2002| 2003
JANVIER 100 16| 16| 10 11 6| 0,30 32,79
FEVRIER 13 15| 11 9 1 9 17,80 10,66
MARS 15 18 11 13 13 9 6,25 0,25
AVRIL 177 21 17] 20| 26 31 13,29 31,24
MAI 177 19 20 18 18 21 54,17| 2,10
JUIN 27 12] 26/ 30 31 24| 8,20, 22,97
Total 100 100, 100 100 100 100| 100,00] 100,00

BB: UP VOL.: Breakbulk Unité Payante Volume

BB : UP POIDS : Breakbulk Unité Payante Poids
Notons que pour le transport maritime, il 'y a passaison morte comme les autres moyens

de transport mais on constate seulement que paigqups mois de I'année le volume de

chargement est inférieur par rapport a d’autresmoi
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Section 4 la politique de distribution

Dans tous les ports que Mer Austral dessert, eipode des agences qui assure la
livraison des marchandises transporté. Pour cekx, Aistral doit étre toujours en relation
avec ses agences.
Les booking qui sont effectués a Tananarive doiégat envoyé par émail aux agents du port
de départ, les paiements d’'une facture doiventi @iss communiqués pour que les agents
puissent délivrer les marchandises.
Notons que les agents ne livrent jamais les mardibas que si le paiement se fait chez eux
ou bien ils recoivent des « release » venant éigesaffirmant que le client a bien payé le
montant de la facture.
A part cela, ce sont les agents qui envoient lesifestes au siege.
Mais la relation entre Mer Austral et ses agenaesant pas fiables puisqu’en général les
agents ne satisfont pas aux attentes du siege.
Par exemple, les besoins de la région ou l'agemcér@ive ne sont pas détectés, les

prospections sont insuffisantes...

On constate également un manque de personnel aaunies agences ce qui explique le

retard d’exécution des taches a cause du débordemeravail.

Ne citons que l'arrivée tardive des manifestes meda certaines agences pourtant les clients
sont pressés de savoir si leurs marchandises @miembarquées. Dans ces cas la, on note
les coordonnées des clients afin de les contaaserdjles manifestes sont arrivés.

Les attentes des réponses par émail de la paragleds provoquent le ralentissement des
activités, a l'instar de I'établissement de la vislation pour le contrdleur de gestion puisqu’il

y a des taux de fret qui manquent.

Au sein de Mer Austral et dans les agences, lesigmss permettant de connaitre la société

ne sont pas biens visibles pourtant cela est irapbgour la distribution.
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Chap Il Problémes liés a I'exploitation

Section 1 Au niveau de I'environnement
L’activité liée a I'exploitation est en relation v les environnements entourant I'entreprise
notamment I'environnement juridique, les facteueturels, I'environnement économique,

I'environnement technologique...

A. Environnement juridique :
La société est soumise a différentes législationggueur dont :
= Au niveau national : les |égislations en vigueur Isuterritoire de Madagascar
concernant les réegles et droit du transport maeiteh des restrictions a ce
droits.
* Au niveau international : les réglementations a#j@es auparavant.

B. Environnement naturel :

Les activités de I'entreprise dépendent des fasteaturels comme le temps. En période
de cyclone, les navires doivent dévier leur trajet encore les suspendre si c’est
nécessaire.

Les facteurs écologiques jouent un role primordeis les prévisions des activités afin

d’éviter les risques de naufrages entrainant despbumaines.

C. Environnement économique : constitue un facteursdesie pour une compagnie
maritime. Ainsi, elle doit subir les conséquencégatives et positives de chaque

évenement économique qui se présente.

Les facteurs économiques comme le niveau du poaiachat, la politique monétaire
ont une influence sur I'activité de I'entrepriseiggue I'importation et I'exportation

diminuent quand le pouvoir d’achat diminue par eglem

D. Environnement social :
L’entreprise subit également les facteurs sociaaxseulement de son pays mais aussi du

pays que les navires traverses. Les gréeves dessgumnuaires par exemples ralentissent

I'exploitation.
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Section 2 Au niveau du transport maritime

1 Infrastructure portuaire :

Pour les opérations d’embarquement ou de débarquetee marchandises et concernant les
opérations a quai ou en rade, les matériels dgéema sont pas performants ce qui entraine le
retardement des opérations.

Pour les sociétés de manutention, I'entretien de reatériels de manutention n’est pas

également suffisant, par conséquent le rendememinde alors les navires doivent passer

beaucoup plus de temps au port.

L’encombrement portuaire est aussi un des probléndéegients rencontrés par les navires

dans les ports étant donné que parfois les nanieggvent pas a accéder dans les quais pour

cela ils doivent passer des jours a attendre cpaytuirbent toutes les prévisions de I'activité.

2 Mangque de contrile de ['Etat :

Entre I'Etat et les exploitants du port, il existae relation sous forme de concession de
service public accordé par I'Etat. Pour cela, feutede cahiers de charges mentionnant toutes
les conditions de I'exploitation du service puldst obligatoire.

Avant 'Etat assurait le controle des matériels Eygs sans tenir compte des rendements, ce
qui favorise « I'exploitation sauvage » des conices®ires dans I'exploitation portuaire.

En outre, la monopolisation des concessionnaires ts petits ports favorise également le
non-respect des régles puisque aux trois grands gerMadagascar, il existe au moins deux
concessionnaires alors que pour les petits partegdrouve qu’un seul concessionnaire, il est

alors en situation de monopole.

Section 3 Au niveau de I'entreprise :

1 Manque de ponctualité par rapport aux schédules :
Au départ des ports de Madagascar, il y a en géngraavire prét a embarquer tous les dix
jours. Mais cette fréquence des navires n'est paignent respectée étant donné que parfois |l
y a plus de deux semaines entre le départ de dmusesn, parfois le laps de temps n’est que
quelques jours.
Le service exploitation sort un schédule mis a jtaus les mercredis, les prévisions
précédentes peuvent alors changer selon la situatinielle du navire.
Ce qui fait que les dates sont susceptibles di@tdifié ce qui fait que les clients doivent

confirmer plusieurs fois I'arrivée ou le départmavire.
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Mais Mer Austral essaie d’'informer les clients qut effectué des booking sur le retard ou le
départ en avance du navire.

Il est a signaler que les clients doivent déposarsl papiers 48 heures avant I'arrivée du
navire et a I'export, les marchandises doivent atresées au port de départ un jour avant

I'arrivée du navire.

Pour cela, les clients doivent étre au courantadgtation du navire afin de mieux préparer
'embarquement ou au débarquement pour éviterehitéét du départ du prochain navire a
cause du retard.

La régularité du service offert constitue alorsamantage pour les concurrents du fait que les
clients savent déja que par exemple tous les niiscten navire Trochetia peut assurer le
transport de leurs marchandises donc leurs sokcietdrdement du départ du navire sont

alors résolus.

2 Changement ou annulation d’escale :
Le changement ou I'annulation d’escale constitugrableme majeur pour les clients car la
durée du voyage augmente, par exemple au lieu deedmurs les marchandises ne sont
arrivées a destination qu’au bout d'un mois.
A part cela, les marchandises des clients sontrgééas dans des autres ports que prévues
car il y a un changement d’escale. Les clientsgsigtent alors de la sécurité de leurs

marchandises.

3 Vétusté du navire :
Pour mieux assurer le transport des marchandises lés meilleurs délaies et avec les
meilleures qualités de service, les navires empgl@g les compagnies de transport doivent
étre performants. La qualité du navire contribwesah la qualité du service offert.
Pourtant pour Mer Austral, d’'une part les naviregplyés sont en moyenne quinze ans
d’utilisation, les rendements diminuent alors aursades années ainsi que les performances.
Des fréquentes pannes sont alors possibles, surannée par exemple certains navires
vétustes travaillent au maximum neuf mois.
La réparation des navires en panne codte égalecherg ainsi que I'affrétement d’un navire

ponctuel.
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4 Concernant la gestion de I’ outil de I'entreprise : Manifeste
Le manifeste est un outil important pour I'entreprise, les agences au port de départ envoient |
manifeste des le départ du navire.
Ce manifeste est géré au sein du service logistique, il est alors classé dans un classeur pc
chaque voyage.
Mais ce manifeste est imprimé en un seul exemplaire pourtant chaque service en a beso

surtout le service commercial, comptabilité et conteneurs :

Le service commercial a besoin du manifeste pour effectuer le saisie des données, pour étab

les factures pour les frets payables a Antananarivo ...

Le service comptabilité également nécessite ce manifeste pour vérifier les taux de fret afin d

mieux organiser les encaissements.

Et le manifeste permet également au service conteneur de suivre les conteneurs embarqu

ainsi que les numéros du conteneur.

Bref, tous les services ont besoin du manifeste mais parfois on est contraint de demander dal

chaque service avant utilisation, quelques fois méme les manifestes sont introuvables.

Rapport- gratuit.com @

LE NUMERO | MONDIAL DU MEMOIRES
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Chap IIl Problemes liés aux activités commerciales
Section 1 Manque de personnel

Les activités commerciales constituent la baseodtetl'activité de I'entreprise étant donnée
que c’est au service commercial que débutent lasiares avec les clients qui vont procurer
par la suite des gains pour I'entreprise.

Par rapport aux autres services, on constate urgueade personnel au sein du service
commercial de Mer Austral.

Actuellement il n’y a que deux personnes qui asdueefonctionnement de ce service dont

une personne au service commercial proprement Hdugre personne au service marketing.

Pourtant, comme on avait dit précédemment, chaligr cloit étre traité differemment alors
que les clients sont nombreux et a part cela lesmerciales doivent aussi assurer d’autres
taches importantes.

Ces deux commerciales doivent a la fois assurestisstiques demandés par la direction,
s’occuper des appels téléphoniques, des clientsignnent au service commercial... ce qui

fait qu’elles sont surchargées de travail.

Section 2 Insuffisance de la visite clientéle

La visite clientéle permet d’entretenir une relatgolide avec les clients actuels en vue de
mieux détecter et satisfaire leurs besoins, legpira@ions et aussi mieux étre a leur écoute.

Cela permet également de prospecter des nouveianksgbour I'entreprise.

Faute de temps, les commerciaux de Mer Austratia&nt pas a se libérer du bureau pour
pouvoir rapprocher directement des clients.
Normalement, ces commerciaux doivent effectueruitgtes par mois mais les visites sont

rares ces derniers temps.

Section 3 Données statistiques non fiables

La suivie de la performance de I'entreprise sedaitI’analyse des données statistiques. Pour

cela les erreurs commises durant la saisie rentettecause la véracité de ces informations.
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Les nombres de conteneurs ne sont pas alors guaisigue certains chiffres sont doublés
d’autres ne figurent pas dans la saisie. Les centsnen groupage sont parmi ceux qui sont
saisies plusieurs fois car plusieurs clients georgent pour utiliser un seul conteneur mais

dans la saisie au lieu d’'un seul conteneur, plusisont enregistrés par erreur.

Les montants totaux sont également incorrects paisertains taux de fret sont différents du
taux inscrit dans le manifeste.

Quelque fois, les agents oublient de mettre le truket dans le manifeste et dans la plupart
des temps ces taux ne sont pas enregistrés dasai$éss puisqu’on a pas relancé ce taux
aupres des agences.

Pour les produits en conventionnels, parfois |l tde fret dans la saisie est trés bas étant
donné gu’on a oublié de multiplier ce taux panité payante c’est a dire par le poids total
ou le volume des marchandises.

Les donnés qui normalement doivent étre saisie bacts/ité Breakbulk sont parfois inscrits

dans les saisies de Dry. Cela ne permet pas déegaiésultats par activités.

Ce qui nous amene au troisieme partie de ce mémoirest la proposition de solutions.
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Troisieme partie : PROPOSITION DE SOLUTIONS

L’objet de cette troisieme partie est de suggéesr sblutions aux problemes cités ci- dessus
afin d’aider la Direction de I'entreprise a détemmi la stratégie en fonction des moyens dont
il dispose. Tout d’abord nous allons considérer dekitions concernant les variables du

Marketing- Mix.

Chap I Concernant les variables du Marketing- Mix

Section 1 Au niveau de la politique de Produit
La politique de produit est la composante primdedidune politique de Marketing. Son
importance particuliére tient a trois raisons ppates :
> En effet, I'expérience montre qu’on peut raremearhpenser les insuffisances ou
'inadaptation du produit a son marché a l'aide datres composantes du marketing- mix

(prix, distribution, promotion et communication).

> La seconde c’est que les erreurs commises dansligqpe de produit sont
généralement irrémédiables, on ne change un prads#i facilement qu’aprés une campagne

publicitaire.

> Les choix relatifs aux autres composantes du Mixaghmment de la politique de
prix et de la communication sont évidemment submmés aux caractéristiques des produits
que I'on vend. Il en résulte que la définition ddupolitique de produit précede en général
logiguement et chronologiguement des choix degawnmposantes du Mix.

Compte tenu du probleme lié aux prestations duicgsrmous avons jugé indispensable de

procéder a 'amélioration de la qualité de service.

11 Amélioration de la qualité de service :
Sur le marché il y a plusieurs concurrents quiesffie méme service pour cela Mer Austral
doit fournir une excellente qualité de ses prestigtipour avoir une bonne notoriété auprés
des clients.
Il est alors primordial de différencier ses sergsic€omment une entreprise peut-elle

différencier son offre de service par rapport acsggurrents ?
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Quatre supports sont a sa disposition :
= Le produit
»= Les services
= L’image

= Le personnel

111 La différenciation par le produit :
La différenciation est la mise en évidence de whffiée destinée a distinguer I'offre d’'une
entreprise de celle des opposants. Mais on troneesérie de produits pour lesquels toute
différenciation semble impossible il y a d’autrasegdonne lieu a des déclinaisons quasi-
infinies on peut par exemple différencier les pitglypar la forme, la configuration, la
performance, la conformité, la durabilité, la figbi la réparabilité, le style...
L’essentiel est de prouver aux clients la difféeerdes navires employés en mettant en

exergue les avantages de ces navires.

112 La différenciation par le service :
Lorsque le produit est intangible et ne peut éiséraent différencié, la firme doit rechercher
un avantage concurrentiel en s’appuyant sur ldittacie commande, les délais, conseil et les

autres services.

a. La facilité de commande :

Il s’agit de rendre le plus aisé possible la réston du client. Par exemple la possibilité de
faire une booking a l'aide d’'un coupon facile a pimpar les clients ou a l'aide d'une
création d’'une rubrique dans un site personnalispart le téléphone et le fait de passer au
bureau, cela permet a la clientele d’effectuerraéxne leur réservation.

Nous proposerons également que les réservatides faar téléphone doivent étre confirmées
par écrit par le client dans les 24 h de I'appeai mail par exemple ) pour mieux contacter

les clients en cas de retard ou d’avance des msavire

b. Les délais :

La mise a disposition des marchandises des clanss transportés doit respecter les délais.
Le délai est un facteur déterminant de la quakié&ervice étant donnée que I'acheminement

rapide des biens constitue des gains potentielslpswpérateurs économiques.
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Pour ce faire, le navire employé doit étre perfartrour qu'il n’y ait pas de panne durant le
transport des marchandises, les trajets doiveatrépectés pour que transit time ne soit pas
prolongé et que la livraison des marchandises éivé effectuée plus rapidement aprés

paiement des factures.

c. Le conseil ;

Il peut s’agir d’'une mise a disposition d’inforn@ts a I'exemple des mouvements du navire,
la situation des marchandises du client : embaogugon, conseil sur les différents frais non
seulement le fret de I'entreprise mais les auti@s tle dédouanement, frais de manutention si
les clients demandent, les processus a suivre pesir nouveaux exportateurs ou

importateurs...

d. Les autres services :

Il faut faire preuve d’imagination pour allongemsacesse la liste des services proposes aux
clients. La mise en place d’'un site web qui metéeidence les schédules, la situation du
navire, la liste des conteneurs embarqués et éwmumformations générales concernant
I'entreprise s’avere utile pour réduire les demandienformations des clients.

Il est alors important de mettre en place un seriiformatique pouvoir ajourné ces éléments
et pour les diverses réparations au sein de l&tgoafin d’éviter les recours aux spécialistes
pour les problémes de réseaux ou autres.

Mais la création de ce site doit étre faite aveaulseup de tact pour éviter I'exploitation des

informations par les concurrents.

113 La différenciation par I'image :
L'image est la maniére dont I'entreprise et degises sont percus par les clients ainsi que les
autres populations qui I'entourent. Une bonne asgdion entrainera également une
amélioration et une promotion de l'image de lai&®gcvis-a-vis des clients et face a la
concurrence.
La mise en évidence des logos, des panneaux eigeesdumineux permettent aussi de
mieux valoriser davantage I'entreprise. Les engsgivivent étre bien visibles pour faciliter

le repérage de la sociéte.
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114 La différenciation par le personnel :
La société acquiert également un avantage didtsdistantiel en recrutant et en formant un
personnel de qualité.

La différenciation par le personnel se manifestd’peélioration de :

a La compétence, c’est-a-dire la maitrise du savaire requis

] La courtoisie, c’'est-a-dire le respect, la consitdén

a La crédibilité, étre digne de confiance

a La fiabilité, la régularité et I'exactitude des gtaions fournies

a La serviabilité, notamment dans la prise en chdegeproblémes des clients
] Et la communication enfin, a travers le souci didecet la clarté d’expression.

Le service et le personnel conviennent d’étre awédi en priorité étant donné qu’ils

constituent des avantages les plus prometteurs.

Section 2 Controler les tarifs
Afin de remédier aux non-compeétitivité liés a laatmn qui engendre la diminution des taux
des moyens, une solution est envisageable pouégeo@u contrdle des tarifs de maniere a
déterminer un objectif précis en matiére de prix'attégrer ces objectifs et les criteres de
fixation et révisions des prix et en mettant eacpl les outils de Gestion tels que les

comptabilité analytique, favoriser le contréle astipn.

21 Détermination d’un obijectif en matiére de prix

Face aux problemes déja cités auparavant concelemmbjectifs mal fixés en matiere de
prix, il est s’avere important d’éclaircir ces otijés pour bien procéder a la détermination du

fret.

Si I'entreprise a pour objectif la maximisation @@ croissance donc elle vise un
accroissement de son volume de vente celle- caimetrdes codts réduits et des profits
importants. Cette stratégie est conditionnée psetaibilité au prix.

Par contre, si elle opte sur la maximisation duff@hid’affaire le prix doit satisfaire la
demande et les colts de revient. Lorsque les cham# mal connues, il est alors difficile de

les répartir.
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En bref, quels que soient ces objectifs, Mer Alistost coter ses clients en tenant compte du
Chiffre d’affaire, volume des biens transportés, lder secteur d’activité (la cotation a
proposer a un exportateur differe d’'un gros imgertg. Pour cela, une étude de faisabilité et

tarification s’impose.

22 Critéres de fixation et révision des tarifs

Le responsable commercial détermine le fret au deiMer Austral mais la décision
finale revient au directeur commercial et au DieectGénéral.
Mais a part cela il est également important de imeth place un responsable cotation qui
calcule le prix de revient et fixe la marge de bi&eépour une tous les trafics. Ce responsable
cotation doit faire la mise a jour de la cotation.
La cotation doit suivre I'évolution de la conjonetu(compte tenu de linflation, de la
concurrence, de la régularité de 'opération...)
Les cotations faites a un client en deux périodiésrentes pour un méme service ne sont pas
forcément identiques ; le prix proposé a un conosssire de voiture sera certainement
différent d’un prix proposé a un particulier.
Il est vrai que théoriquement une cotation doitrteampte de tous ces parametres, mais deux
éléments sont encore difficiles a maitriser :

" Est-ce que le prix proposé au client est compéfisifa-vis des prestataires de

service concurrents ?

" Est-ce que le prix de revient évalué couvre réadlgntes charges fixes et les

charges variables de la société ?

23 Amélioration des outils de gestion

Pour une amélioration de la politique tarifaireuscsuggérons de favoriser les outils de

gestion déja mise en place au sein de I'entreprise.

231 Renforcement de la comptabilité analytique :

La comptabilité analytique existe déja au sein der Mustral mais pour mieux assurer la

tarification, elle doit étre approfondie.
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La comptabilité est un mode de traitement de don@at les objectifs essentiels sont les

suivants :

D’une part : connaitre les colts des difféerentesgds assumeées par I'entreprise ; déterminer

les bases d’évaluation de certains €léments do dial’entreprise ; analyser les résultats de

I'exercice en calculant les colts de chaque progdhigns et services) pour les comparer au

prix de vente correspondant.

Et d’autres parts, établir des prévisions des @sagj des produits courants (colts préétablis,

budget...) ; constater la réalisation et expliqusrdearts (contréle des codts, des budgets...)

Bref, la comptabilité analytique forme un outil @formation et d’aide a la décision afin de

connaitre les codts des produits et services ettdit de revient complet.

Elle fournit sous certaines conditions, une bagdadmation utile en matiére de fixation de

prix voila pourquoi il est important de la renforce

Il est alors nécessaire de prendre en compte frrsiations pour une tarification efficace.

232 Le contrble de gestion :

Ce service existe aussi au sein de Mer Austral ihtast le renforcer davantage pour mieux

suivre la tarification.

Le contrdle de gestion est un systeme de conti$éava connaitre une organisation.

Le contrble de gestion s’appuie sur trois gramembles d’outils :

a Le contréle budgétaire : sa mission est de suivéyotution des
budgets de production, d’'investissement, de trésgrées ventes...il s’agit de
comparer les réalisations aux prévisions, d’analie® écarts constater et de
proposer des mesures correctives.

Il sera ainsi possible de mettre en lumiére lasea de dérapage en matiére
de colt : les variations proviennent-elles d’augiaitéon des charges ou d’une

diminution de la productivité ?

a Le reporting : il a pour but de fournir a la Direct des informations

sur le degré d’atteinte des objectifs sur I'utiisa des moyens.
a Le tableau de bord: il s’agit d'un ensemble congpde quelques

indicateurs pertinents ( exemple : nombre de \&giles représentants chez les

clients, ...). Le suivi de I'évolution de ces indieats fournit un systeme de
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pilotage par anticipation et par alerte, permettmmntdécideur d’orienter en

permanence ses décisions.

Au sein de Mer Austral, le service marketing fourei traite les donnés nécessaires au
contrble budgétaire, le reporting. Et c'est au miletir de Gestion qui approfondis ces

données.

Section 3 Au niveau de la politique de distribution
Dans le cadre d’'une augmentation du part de mailehépmpagnie devra envisager une
meilleure animation et sensibilisation au niveas agences.
Les agents doivent étre motivés pour travailler emigux de leur possibilité. En effet, la
motivation doit étre renforcée par une attentionreencouragement constant de la part de la
direction.
Vu lI'importance des relations avec les agentsstiliedispensable de renforcer les personnels
dans les agences de Mer Austral.
De méme au sein du service commercial et markétimgcrutement de nouveau personnel
s’avere important. Pour un meilleur rendement, meéleure répartition s’impose.
La qualité et la capacité individuelle du personseht des paramétres importants de
I'efficacité de I'organisation établie dans l'erirese et de lI'enregistrement d’'un meilleur
résultat.

Bref, nous suggérons de recruter des agents coraueret motiver le personnel.

31 Recruter des agents commerciaux

Tout d’abord, il est indispensable qu’un individifieaté a un poste quelconque soit
capable de cerner toutes les exigences de cezs @tterrelations avec d’autres postes.

Les prestations de services exigent a la fois depsosonnel une bonne qualification
et une bonne connaissance générale assez déveldppésffet, le personnel doit réagir
rapidement et efficacement a toutes requétes dilggn@s du client. Tous les employés
doivent alors étre en mesure de répondre aux slgnar exemple les responsables ne sont
pas présents.

Comme nous l'avons vu ci- dessus les raisons deutesuent reposent sur les

prospections, traiter les réclamations, effectasr &@udes de marche.
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Pour les agences également la prospection de naxnai@nts, traitement plus rapide des
informations...

Ces recrutements éviteront les personnels surchakgéravail tout en favorisant une
rapidité dans I'exécution des taches, et en assaiasi un meilleur développement de la
sociéte.

Pour ces postes la société peut recourir auprésaéstés de conseil ou la promotion

interne car il faut tester la motivation et la czip@ade ces personnels.

32 Motiver le personnel

Cette motivation peut étre acquise par un planaso@l que l'augmentation de leur
rémunération, la participation des employés autahpules primes...
Toutes actions pouvant étre source d’améliorationde développement méritent d’étre

encourageées.

321 Rémunération et motivation :
La motivation du personnel dans I'exécution de thebes quotidiennes est un aspect trés
important pour obtenir un meilleur résultat danstés organisations posées. Les parametres
qui sont a la base de la psychologie de motivgbeumvent étre résumés en trois catégories
selon la recherche faite par MASLOW :

1. Le besoin de subsistance (salaire suffisant peamtette satisfaire les besoins

pour survivre)

2. La sécurité dans I'emploi (politique sociale deSlaciété). Pour Mer Austral,

cette sécurité est plus ou moins assurée puisquést toujours dans la phase de

croissance et ne cesse d’étendre ses activités.

3. Le besoin d’accomplissement et d’épanouissemeatigadion des ambitions

personnelles).

Pour cela, la rémunération et la politique socddes la société sont les principaux facteurs
qui peuvent influer dans le sens positif ou négdsgf la motivation de I'ensemble du
personnel.

En ce qui concerne la rémunération, il s'agit dénteair les grilles de salaires conformément
aux codes de la législation en vigueur, tout erigpgnt une grille compétitive par rapport

aux entreprises concurrentes, la mise a jour galtaisation du personnel, etc.
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322 L'intéressement au résultat :
Auparavant la maximisation du profit pour la sog€iést I'une des obligations des
personnels, mais ces derniers temps cette connepté&voluée puisque ces personnels sont
considérés comme source de tension sociale etagmagion. La gestion participative du
personnel améliore le climat social et instaurdyi@amisme.
Selon cette nouvelle pensée, I'implication du pensb dans le partage des fruits du travail
modifie sa raison d’étre au sein de I'entreprise.
Il existe plusieurs moyens d’associer les empl@eproduit global selon leurs catégories, les
postes qu’ils occupent, leurs aptitudes et leuadis. Il peut s’agir dans la pratique comme :
» la possession du personnel d'une part au capitalalsodonc
participation aux dividendes
» Mobilisation de certaines catégories du personnet démarches

commerciales et application d’'une commission sdenésultats obtenus.

323 Participation a la vie de la Société :
Il est important que chacun participe a la vie alecde I'entreprise, I'objectif étant de tendre
tout le personnel a la poursuite des buts comn@esi. requiert une diffusion d’information
réguliere et permanente sur I'évolution des plafensemble, et en particulier de voir
comment les diverses parties ou les agences cardauta réalisation du plan global.
Mettre en lumiére les difficultés éventuelles,est points qui appellent a la solidarité.
Sans ces connaissances sans cesse réactualiséesmbres de la Société ne pourront jamais
se sentir partie intégrante de la Société.
Dans la pratique, cette idée peut se réaliseryample par la réunion périodique de tous les
personnels, favoriser la réunion des agents, ent&aola voix de la masse par la création des

boites a idées, etc.

Section 4 Renforcement des actions de communication
Nous avons relevé la manque des actions de comatiamcet de promotion en ce qui
concerne l'activité de I'entreprise. En effet, n@w®ns relevé que les contacts avec les clients
étaient rares et en général se limitaient a laesppndance et phoning. Pourtant, toute
entreprise a comme objectif de fidéliser sa cliengetuelle.
Donc pour promouvoir ces activités, nous propodenenforcement de la communication

interne et externe.
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41 La communication interne

Il est nécessaire d’assurer la fluidité et transpeg dans les échanges d’'informations au sein
de I'entreprise. Il s’agit de tout un faisceau tbimation d’une importance capitale pour la
gestion de I'entreprise et qui de toute évidenawaanne I'efficacité de son fonctionnement,
d’ou la nécessité de doter de systeme d’informdiien adaptée a ses besoins.

Les informations doivent étre disponibles a temps.manque de fluidité au niveau de
I'information est une grande lacune nécessitantcomsidération particuliere.

Pour cela, il faut établir un diagramme de fluxnébrmation entre les diverses unités en

relation fonctionnelle dans un souci de rapidité&ideulation.
En outre, il est nécessaire également de consaoréemps pour les réunions de tous les
services de I'entreprise pour favoriser la commatndn et pour la résoudre ensemble les

guelques problémes de I'entreprise.

42 La communication externe

Toute une entreprise doit décider du montant w¢ason investissement en communication,
'une des méthodes efficaces c’est la fixation dwddet publicitaire a partir du chiffre
d’affaires. Nous proposons par exemple un budgebdemunication relative a 1% du chiffre
d’affaire.

L’évolution de la concurrence dans le secteur prartsla diversité de localisation des clients
cibles ainsi que Il'environnement commercial actuehd I'annonce comme moyen de
rapprocher le transporteur de sa clientéle. La comcation de masse étant difficile,
néanmoins les insertions dans les journaux quosdilel départ des navires ou remerciements
de tous les clients pendants durant les présensatiles voeux de I'année pourront étre
bénéfiques.

La publicité par répétition dans les formes de mdiisponibles est également un moyen de
persuasion efficace quand on parvient a atteirefrariobiles fondamentaux qui représentent
les clients cibles. C’est un excellent moyen detevanais le marketing direct c’est-a-dire
I'utilisation des moyens de communication persolengbosseéde également un taux
d’efficacité élevé de réussite.

Nous suggérons alors de fidéliser la clientéle lpaformation, donc Mer Austral doit
consacrer des budgets a I'édition de publicatioar peurs clients. De taille variable, elles

contiennent des données sur la prestation de i&téat des conseils pratiques.
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Elle doit aussi faire des communiqués pour fairenedtre son principe, son identité par la
presse, télévision et radio.
Par ailleurs :
= Mettre en ligne Internet des messages a l'attentlentous les internautes sur
I'existence de Mer Austral
» Se lancer dans les publicités tapageuses.
= Augmenter les nombres des articles publicitairesxgloiter les enveloppes a entéte

en y inscrivant des phrases frappantes pour fameaitre les services de I'entreprise.

Mer Austral doit alors promouvoir la politique denemunication destinées a :
¢ Revaloriser son image
« Etendre sa notoriété

» Creer et renforcer aux différents milieux les liefesstime, de sympathie a son égard

Bref, a confronter puissamment sa position sutda pational, régional et international.
La réussite de cette politique dépend de plusi@etsurs dont les plus décisifs sont :
» La contribution active spécifique et coordonnéetalgtes les directions et unités
structurelles sur un double plan : d’instaurer, péserver et valoriser une bonne

image externe de leur principal fonction et de Bamaine respectif.

> Participation efficiente et planifiée des agents.

» Action d’amélioration, de restructuration et d'ivadion au niveau des supports

d’information écrite et audiovisuelle.

> Rectification, et planification de la politique thatique de la compagnie. Elle doit
accentuer sa présence dans la presse pour un dbola cible, du message, du

moment et du support adéquat.

43 Relation Publigue
Les Relations Publiques sont toutes actions (événemmanifestation) ayant pour but

d’améliorer I'image du produit ou service de 'exprise.

70



Comparés aux autres modes de communication, laenactle relations publiques de
caractérisent par :
= Une aptitude a vaincre les résistances : une apeérake relation publique peut
atteindre des nombreux prospects qui, habituelleméwtent les ventes et la
publicité.
= Une grande force d’expression : tout comme la piibli les relations publiques

offrent un potentiel considérable pour la présématttrayante d’'une entreprise.

Pour cela, Mer Austral doit favoriser la relatiombpque, la promotion d’'un artiste malgache
comme on a fait a 'occasion de nouvel an est ugemaefficace qui mérite d’étre favorisé

davantage.

Chap Il Concernant I'exploitation

Section 1 Respect des prévisions du schédules

Il est vrai que la prévision peut étre changéeosmation de diverses raisons comme la
météo, le quai... Mais si on s’efforce de faire peeyplus de précision sur le calcul des
prévisions du navire, les clients comprendront quias facteurs naturels comme le cyclone
viennent perturber l'arrivée du navire.

Il est alors temps de faire face aux concurrentsagivent a résoudre ces problemes
d’irrégularité. Au moins, nous suggérons de meitda disposition du client un navire qui
assurera un service régulier et par conséquentisédiactivité du client.

Le taux de fret pour ce navire régulier pourraie lus élevé que les autres mais cela pourra

favoriser I'image de I'entreprise.

Section 2 Respect de 'escale

L’annulation de certaines escales peut provoquemanontentement des clients du
fait que le transit time devient plus long par caneent le respect des escales doit étre une
préoccupation de I'entreprise.

Si une annulation d’escale s’avére inévitable, nsuggérons que le service
exploitation communique cette décision a I'avangeservice commercial pour que les clients

soient avertis au préalable.
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Section 3 Achat ou affretement des nouveaux navires

Comme nous l'avons soulevé, le parc navire de Mestrial n'arrive plus en ce
moment a satisfaire les besoins de la clientélprakleme de manque de navire nécessite une
attention particuliere.
De plus, si on décide a renforcer la politigue dmmunication, le taux d’accroissement des

chargements seront élevé pour cela les navireslaaia satisferont plus ces demandes.

Ainsi, nous suggérons I'achat ou I'affretement deveaux navires. L’'amélioration de
ce parc s’avere primordiale étant donné que l'aongfion du service, la satisfaction de la
clientéle ainsi que I'accroissement du chiffre tHats de I'entreprise en dépendent de cela.
A part cela, il s'avere egalement important de umeter les navires qui rencontrent de

fréquent panne.

En outre, concernant le transport maritime en g@néa mise en place d'une politiqgue
economique sur I'importation et exportation ponteainsi qu’'un contréle par I'Etat s’avere

importante.

Section 4 Multiplication des manifestes
Vu limportance du manifeste dans I'établissemeas daches de chaque service, il est
important de mieux gérer cet outil pour que chasprgice peut y accéder au moment voulu
afin d’éviter le retardement du travail.
Nous proposons alors gu’'a part le service logigtiqqui dispose les manifestes, nous
proposerons aussi de faire une photocopie ou uriee ampression pour le service

commerciale ou comptabilité.

Chap Il Concernant les activités commerciales

Section 1 Maximiser les visites clients
La force de vente permet d’accroitre la vente datteprise pour cela la société doit mettre
ceuvre des forces de ventes efficaces. Elle pertf@tmulée en terme de nombre de clients

nouveaux, de nombre de visites ou de volume desvent

Les visites clients sont alors bénéfiques pourtiagrise, pour cela il est important de les
maximiser pour atteindre beaucoup plus de cliesai$ beaucoup plus de chargement.
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Un calendrier de visite doit alors étre établi afi@ mieux organiser les visites : les gros
clients, les clients actuels et les clients po&dstiloivent étre visités afin d’étre a leur écoute,
de mieux satisfaire leurs attentes, en vue de lianaéion du service de I'entreprise.

A partir de ces visites, la société peut conndéseexigences de ces clients donc les exigences

du marché.

En outre, les fichiers clients doivent étre mis—jaur afin de connaitre plus d’'informations
pour chaque client telles que leur coordonnésslaativités, la suivie de leur volume de

chargement, les tarifs appliqués ceci permet decer les clients si nécessaires.

Le service commercial doit également disposer darinformations pour simuler les
possibilités de développement envisageable :

» Information interne : a part les fichiers clients les fichiers prospects, on doit

également connaitre le colt et l'efficacité desondf commerciaux, le colt et

efficacité des efforts de communication, des infations internes diverses.

= Informations externes : étude spécifique des caants, des études de marchés

gualitatives et quantitatives, des études de catjoes...

Section 2 Réorganisation du service marketing
A part les activités commerciales et les statigigjeffectués au sein de ce service. Une
réorganisation de ce service s’avére aussi impiortan
Le rble du service marketing doit alors réaligemleilleur dosage au niveau des composantes
du marketing- mix tels que les produits, prix, pation et communication et distribution.
Pour obtenir cette efficacité, I'élaboration du Meting- Mix doit généralement répondre a
trois regles fondamentales :
» Interdépendance des actions : la définition etikeran ceuvre du Marketing- Mix sont
la prise en considération de I'ensemble des actidimsi toutes décisions prises au

niveau d’une action se répercutent obligatoirensenties autres.
e« Cohérence des actions: cette regle découle dnecie du principe de

l'interdépendance. Le responsable Marketing aprasr a&laborer ses choix, doit

vérifier leur cohérence globale.
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Une incohérence risque, en effet, de vouer a Ié€basemble du Marketing- Mix. Ainsi,
il doit s’assurer que les choix et actions gu’iéaboré en matiére de Produit, Prix,
Promotion et communication ainsi que la Distribatgont parfaitement cohérents entre

eux.

» Larentabilité des actions les plus faibles.

Section 3 La mise en place d’'une cellule marketing

Une cellule marketing permet de mieux identifies beesoins et d’anticiper toutes les actions
nécessaires afin de satisfaire ces besoins et elexmaire face aux concurrents. Il est alors
primordial de renforcer les hommes de Marketingsain de Mer Austral, de renforcer les
échanges d'idées entre eux pour améliorer les cesrviendus. Cette cellule marketing
constitue en quelque sorte une veille stratégigoer p’entreprise en vue de collecter
périodiquement des informations nécessaires afiresortir une vision claire des tendances
du secteur pour constituer une base d’informatiost@nte sur tous les aspects stratégiques.
La cellule Marketing est en position fonctionnelieec la Direction Générale parce qu’elle est
toujours en collaboration avec les opérationndlesenotamment la Direction Générale et la
Direction commerciale.

En général, la cellule marketing a pour missionssister la Direction Générale dans la
préparation des décisions en ce qui concerne litiqual de développement quantitatif ou
qualitatif de I'entreprise et d’aider les directsonpérationnelles dans la mise en ceuvre de

cette politique.

Section 4 Mise en place des logiciels pour la sa&sles informations
L’établissement des statistiques de I'entreprisi¢ alassi étre établi avec soin pour éviter au
maximum les erreurs commises étant donné que &'@strtir de ces donnés qu’on suit la
performance de I'entreprise et on établit le budget
Face a cette situation, nous suggérons de mettpdaea un logiciel spécialisé pour faire le
saisie avec beaucoup plus de fiabilité. Mais céeessite tout d’abord 'uniformisation des
manifestes envoyés par les agents puisque cemawsient ces manifestes en document
WORD, d’autre en EXCEL.
Bref, aprés I'établissement des modéles pour edes manifestes par chague agence, nous

suggérons utile la mise en place d’'un logiciel.
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Chap IV Solutions retenues- Résultats attendus- Remmandations

Générales

L’objet de ce chapitre sera donc sa présentatios gdncréte des :

] solutions retenues
= résultats attendus
. recommandations générales

| Solutions retenues
Ce que nous venons d’analyser et de montrer coarfitnes améliorations a faire concernant
les prestations de transport. Impliquant égalentest changements au niveau des autres
composantes du Marketing- Mix et la facon donttfeprise fera face a son environnement.
C’est pour cette raison, et en tenant compte ddidponibilité de I'entreprise que ces

solutions sont retenues.

Section 1 Etablissement d’'un Plan Marketing

Le plan marketing est 'un des manifestations las pisibles du marketing dans I'entreprise.
C’est la recherche et le choix des moyens susdesgtiiinfluencer le futur de maniere a
obtenir les résultats souhaités. Il vise a acarditfficacité en éliminant le plus possible
d’incertitude, le risque d’'improvisation et en assu la continuité de I'effort. La mise en

ceuvre de I'amélioration implique un plan décrit.

C’est un document de travail ou I'on décide :

. les objectifs visés d’'une maniere précise et opégeatjue possible
. la liste des opérations prévues
. les instruments de contrble et des méthodes dedtemtéfinis pour mesurer le

degré de réalisation des objectifs visés

11 Formulation opératoire des objectifs :
C’est par rapport a ces objectifs que seront éealués stratégies envisagées. Il s’agit ici
d’élaborer la stratégie marketing pour I'améliavatides prestations du transport. Les

objectifs que I'on assigne sont la qualité de seret la maximisation des profits.
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Cette préoccupation inspire la fidélisation desrib actuels de I'entreprise et la lutte

concurrentielle (exploiter les clients de I'entiigpret a la fois de ses concurrents).

12 La liste des opérations prévues :

A la lumiére des objectifs visés, des moyens digpes et des contraintes recensées, une

ou plusieurs stratégies sont envisageables.

Elle se fait sous quatre rubriques principales :
. Le choix des cibles
. Le choix d’'une stratégie différenciée (découle decible retenue, le
traitement alloué aux clients doivent étre dis8rexlon les caractéristiques)
. Le choix de I'esprit général de la stratégie (défim qualité et le prix
compétitif par rapport aux concurrents)
. La définition du marketing- mix (pour étre efficackes politiques
doivent étre définies ensembles et cohérentes elda

Sur le plan commercial, les solutions retenuesest rhoyens a mettre en ceuvre sont
représentés dans le tableau ci- apres:

Tableau 5 L es solutions retenues et moyens

POLITIQUES STRATEGIE MOYENS
Produit Amélioration de la qualitt  Renouvellement du parc
de service navire
Prospection de clients
Prix Contrdler le tarif Pratiquer le plus possible
les tarifs normaux
Distribution Motiver le personnel Augmentation de salaire
(siege et agences) Promotion interne
Intéressement au résultat
Communication et| Renforcer la communicatian Visites des clients
Promotion interne et externe Communication par médja
Relation Publique Promotion d’artiste

C’est a la Direction qu’incombe la responsabilieél'é@laboration du plan marketing pour les

activités. Les budgets alloués aux politiques fssés au soin du dirigeant.
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Section 2 Renforcement de la Comptabilité Analytiga d’'Exploitation

Le renforcement de la fonction Comptabilité Anajy au sein du service comptabilité
permet de maitriser :
> Le tarif par la détermination précise des codts
> La gestion budgétaire par la détermination desgesapar centre d’analyse des
consommations par activités

Bref, cela améliore la politique tarifaire de I'esirise.

Il Résultats attendus et recommandations générales
21 Résultats attendus

Effectivement, toute initiative entreprise par woeiété dans le cadre de la concurrence d’'une
part et la satisfaction de la clientéle d’autre pdevrait aboutir a des résultats positifs.

La responsabilité sociale de I'entreprise contribua vie économique, financiere et sociale
de la Nation. Cette section nous apportera lesltadésuattendus suite aux différentes
ameéliorations proposeées.

Nous allons les présenter sous forme de figure :

] Résultat économique
m} Résultat financier
a Résultat social

211 Impact économique :
Le PIB (Produit Intérieur Brut) est I'agrégat fomglental qui permet d’apprécier les résultats
d’activités économiques nationales et mesure lawalles biens et services produits par les
unités résidentes et disponible pour les emplosuix.
Satisfaire le client au moment et au prix qui laingient, en fonction des moyens de
I'entreprise avec des salariés motivés, entraipatre autres la qualité des prestations, qui
provoquera 'augmentation de la marge commerciale.
Quand le chiffre d’affaire augmente, la valeur éeude I'économie nationale augmente

aussi.
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Suivi de la stratégie d’amélioration des prestations

l

Qualité des prestations
Salariés motives

l

Diminution de la perte

\—> Augmentation > Augmentation

MARGE COMMERCIALE VALEUR AJOUTEE

212 Impact financier

L’accroissement ou la maximisation des profits et I'utilisation optimale des ses ressources constituer
souvent l'objectif principal de toute organisation sous les contraintes internes et externes qu

I'enserrent.

Une entreprise dont la politique de tarification est améliorée arrivera inévitablement a renflouer s:

trésorerie.

Si les activités sont améliorées suivant le Marketing- Mix, ceci entraine 'augmentation de la qualité de
rendement et la diminution des manques a gagner, qui provoquera le surplus de profit, qui est d’ailleu
le but de toute entreprise.

Activitetss ——» Augmentation——» Diminution——» Augmentation
Performants RENDEMENT PERTE PROFIT
(selon le Plan Marketing) l
Investissement
Création dEMPLOI < EXTENSION DE L’ENTREPRISE

213 Impact social :

La responsabilité de I'entreprise dans son environnement consistera pour celle- ci a faire connaitre

Rapport-gratuil.com {}

LE NUMERO | MONDIAL DU MEMOIRES
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Comme I'entreprise n’est pas isolée mais vivantesdae société, le fait d’avoir de bonnes prestatio
ainsi que des salaires motivés lui permet de domneridentité a I'entreprise, une notoriété, unengo
image du personnel. Ses clients, ses salariéstsergpectivement fiers d'étre ses collaborateurs et

d’ceuvrer pour sa réussite.

Salariés MOTIVES ————* FIERTE ———* BONNE IMAGE
Clients SATISFAITS D’APPARTENANCE DE L'ENREPRISE

A part cela, quand I'économie nationale se dévedapace aux apports des entreprises en placenil y
conséguence une réaction en chaine qui se trgolirbapparition d’autres entreprises dans toss le
secteurs d’activités. Dans ce cas, de nouveauxoesnadnt étre crées. Il s’agit d’un fait qui amédira,

sans aucun doute, le niveau de vie de la population

22 Recommandations générales

La politique tarifaire est un levier pour le bom&tionnement de I'entreprise. Elle inclut le
choix des objectifs, la stratégie en matiere de @riune bonne application du tarif ainsi fixés neésn
comme étant une entreprise de service elle doituteodes prix. Entre le client et I'entreprise, pmut
négocier au niveau du tarif mais la seuil de ralitéblimite cette négociation, la comptabilité
analytique ainsi que la contrdle de gestion perenétie suivre I'efficacité de cette tarification.

Dans I'’économie de service, les prestataires decesr recherchent avant tout a maximiser
I'utilité tandis que dans I'économie industriellendaximiser l'output. La capacité a satisfaire les
besoins est la premiére déterminante du succésntieprises dans I'économie de service.

Le client est le point central de l'activité defiame et elle doit bien comprendre I'évolution dess
préférences par I'étude de marché par exempleptéérences du client sont entre autres les sarvice
offerts dans le temps désirés par ce dernier.

Le diagnostic et les capacités a identifier desitgmis désirées sont des éléments critiques pour
I'entreprise. L'orientation vers le client est remmandée, une approche consistant a faire pousser le
produit par les vendeurs et le client. Donc lesleyés en contact avec la clientele doivent metite t

son enthousiasme et savoir- faire au profit duntlide maniere a contribuer aux objectifs de

I'entreprise.
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Le service a la clientele ne doit plus étre pergonme une responsabilisation fonctionnelle. C’est un

état d’esprit et une attitude pour les membresadmctiété.

L’adoption du marketing est nécessaire grace awldpgement de la concurrence et des échanges
extérieurs. L'essentiel pour avoir des possibiliié&sxpansion des activités de Mer Austral repose su
ses compétences distinctives et le suivi du plarketiag.

Les efforts doivent alors se baser sur :

. Les opportunités de marché
. Le choix des moyens (marketing- mix)
. Les études (analyse et évaluation des potentiels)

Du point de vue de la compétitivité le Trafic Dy permet de conquérir beaucoup plus de nouveaux
marchés étant donné que les chargements en ce $@it élevés, donc cela offre de nombreux
opportunités pour I'entreprise.

Concernant la rentabilité mieux vaut favoriser &eloppement des produits les plus profitables (le

sucre) et reviser les tarifs de ce produit pounEsda perennité de I'entreprise.

Enfin la différenciation par rapport a ses conents est recommandée par la maitrise de la vente
comprenant :
> La prospection
> Le savoir négocier aboutissant & un accord mutuel
> Assurer la gestion commerciale (c’est-a-dire I'tatgion entre I'entreprise qui vend et
qui achete)
> Meilleur respect des schédules afin d’éviter autprd possible les retards car il s’agit

d’'un fait qui déplaisent la clientéle.

L’entreprise doit se fixer également sur la moiwatdes membres de l'organisation du travail

oeuvrant pour son expansion. En bref, la sociéitétie forte en communication et distribution.
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CONCLUSION

De tous les moyens de communication, le plus poissst la navigation maritime. Sans la mer,
qui couvre les deux tiers du globe, et qui liedeatinents qu’elle séparait jadis, tout commerdeeen
les différents pays de la terre deviendrait impmesi
Madagascar dépend alors du secteur portuaire darh gour la quasi-totalité de son commerce
extérieur et d’autre part pour une bonne part decsonmerce intérieur étant donné le réseau routier

insuffisant et en mauvais état.

Notre étude est essentiellement axée a la politigtkire vue le rdle que joue cette politique
dans le maintien du bon fonctionnement de I'entsepr

Par les études sur tarification par produit, pa@antéle nous avons pu constaté que les taux de
fret normal ne sont pas appliqué, avec une rédugtigportante ce qui diminue la compétitivité au

niveau du fret.

Au cours du stage, nous avons constaté une augimenta taux de fret en 2004. Ceci est d0 a
la prise de conscience de la non-compétitivité aésau niveau du taux de fret appliqué d’une part,

liée a I'évolution du marché, de son environnemlerdf a la conjoncture actuelle d’autre part.

Il s’avére alors pertinent d’instaurer une poliggiarifaire au sein de la dite compagnie. Il est
primordial que la société accorde une grande cérglidn a cette politique tarifaire pour assurdyda
fonctionnement de I'entreprise et de son extensignles zones non exploités a Madagascar et sur le

plan international.

Nous espererons que, parmi les quelques solutigms nous avons proposées, quelque unes
issue de notre connaissance théorique et de oik/se apportera une contribution, quoi que

modeste, a une meilleure efficacité du service ceroral.
A l'issu de ce stage, nous avons pu acquérir faomaation certaine en matiére de transport

maritime et une expérience professionnelle audeiservice commercial ce qui nous permet d’accéder

sur le monde du travail.
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ANNEXE 1
COMPARAISON DU TAUX MOYEN
AU TAUX DE FRET PAR POL/ POD




DRY:1ER SEMESTRE 2002
Taux moyen: en USD
Ecart: en %

POD

POL

Client

DBN

DIE

LNI

MJIN

MNI

MUT NSB

PDG

PTL

TMM

TUL

TOTAL

DBN

Client
D1

[Taux moyen D1

775

1000

650

800

650

626

651

Ecart entre
tx moyen D1/ tx de
fret

-17

-19

-16

Taux moyen POD

1031

1148

981

951

726

651

Ecart entre
tx moyen D1/ tx
moyen POL/POD

-25

-13

-34

-16

-10

chargement D1 :
25% du chargement
DBN

0,2

1,39

14

56

27

100

Client
D2

Taux moyen D2

1225

525

583

Ecart entre
tx moyen D2/ tx de
fret

41

-14

Taux moyen POD

797

599

Ecart entre
tx moyen D2/ tx
moyen POL/POD

54

-12

chargement D2 :
13% du chargement
DBN

92

100

DIE

Client
D3

[Taux moyen D3

692

630| 1365

400

571

Ecart entre
tx moyen D3/ tx de
fret

-26) 241

-56

Taux moyen POD

692

630| 1365

400

Ecart entre
tx moyen D3/ tx
moyen POL/POD

-17

chargement D3 :
84% du chargement
DIE

10

100 10

26

45

100

LNI

Client
D4

[Taux moyen D4

383

483

Ecart entre
tx moyen D4/ tx de
fret

Taux moyen POD

383

Ecart entre
tx moyen D4/ tx
moyen POL/POD

chargement D4 :
28,57% du

chargement LNI

75

25

100




DRY:1ER SEMESTRE 2002

Taux moyen: en USD

Ecart: en %

POD

POL (Client

DBN

DIE

LNI

MJN

MNI

MUT NSB

PDG

PTL

TMM

TUL

TOTAL

Client
D5

MJIN

[Taux moyen D5

600

800

532

Ecart entre
tx moyen D5/ tx
de fret

20

60

Taux moyen POD

600,

478

Ecart entre
tx moyen D5/ tx
moyen POL/POD

67

chargement D5 :
41,20 % du
chargement MJN

43

57

100

Client
D6

Taux moyen D6

480

Ecart entre
tx moyen D6/ tx
de fret

[Taux moyen POD

478

Ecart entre
tx moyen D6/ tx
moyen POL/POD

0,42

chargement D6 :
20,04% du
chargement MJN

100

100

NSB | Client
D7

Taux moyen D7

480

900,

564

Ecart entre
tx moyen D7/ tx
de fret

Taux moyen POD

473

900

Ecart entre
tx moyen D7/ tx
moyen POL/POD

chargement D7 :
50% du

chargement NSB

80

20

100




DRY:1ER SEMESTRE 2002
Taux moyen: en USD
Ecart: en %

POD

POL

Client

DBN

DIE

LNI

MJN

MNI

MUT NSB

PDG

PTL

TMM

TUL

TOTAL

PDG

Client
D8

Taux moyen D8

738

623

630

Ecart entre
tx moyen D8/ tx de
fret

Taux moyen POD

742

Ecart entre
tx moyen D8/ tx
moyen POL/POD

-0,65

chargement D8 :
18,89% du
chargement PDG

94

100

Client
D9

Taux moyen D9

738

3168

1672 738

742

1630

Ecart entre
tx moyen D9/ tx de
fret

46

Taux moyen POD

2245

1333 742

Ecart entre
tx moyen D9/ tx
moyen POL/POD

41

25/-0,65

chargement D9 :
14,44% du
chargement PDG

31

15| 15

100

PTL

Client
D10

Taux moyen D10

250

500

1400

1334

407

Ecart entre
tx moyen D10/ tx de
fret

-50

-38

-36

-27

Taux moyen POD

264

586

1734

1439

Ecart entre
tx moyen D10/ tx
moyen POL/POD

-15

-19

chargement D10 :
36,97% du
chargement PTL

55

100

Client
D11

Taux moyen D11

500

570

505

Ecart entre
tx moyen D11/ tx de
fret

-38

-29

Taux moyen POD

586

563

Ecart entre
tx moyen D11/ tx
moyen POL/POD

-15

chargement D11 :
20,40% du
chargement PTL

91

100




DRY:1ER SEMESTRE 2002
Taux moyen: en USD

Ecart: en %

POD

POL (Client

DBN

DIE

LNI

MJIN

MNI

MUT NSB

PDG

PTL

TMM

TUL

TOTAL

TMM]| Client
D12

Taux moyen D12

294

650

310

Ecart entre
tx moyen D12/ tx
de fret

51

Taux moyen POD

387

587

Ecart entre
tx moyen D12/ tx
moyen POL/POD

-24

11

chargement D12 :
24,39% du
chargement TMM

96

100

Client
D13

TUL

Taux moyen D13

1300

553

889

676

Ecart entre
tx moyen D13/ tx
de fret

136

-17

Taux moyen POD

767

620

Ecart entre
tx moyen D13/ tx
moyen POL/POD

70

-11

chargement D13 :
21,25% du
chargement TUL

66

33

100

Client
D14

[Taux moyen D14

392

Ecart entre
tx moyen D14/ tx
de fret

Taux moyen POD

396

Ecart entre
tx moyen D14/ tx
moyen POL/POD

-0,97

chargement D14 ;
19,78% du
chargement TUL

100

100




DRY:1ER SEMESTRE 2003
Taux moyen: en USD
Ecart: en %

POD

POL

Client

DBN

DIE FTU

LNI

MJIN MNI

MUT INSB

PDG

PTL

TMM TUL

TOTAL

DBN

Client
D1

Taux moyen D1

775

1000

652

648 625

659

Ecart entre
tx moyen D1/ tx de fret

-17

-19 -17]

[Taux moyen POD

1088

680] 604

Ecart entre
tx moyen D1/ tx moyen
POL/POD

chargement D1 ;
45,80 % du chargement
DBN

0,2

56

26 9

100

DIE

Client
D3

[Taux moyen D3

815

700

655

494

396

560

Ecart entre
tx moyen D3/ tx de fret

-30

48

[Taux moyen POD

809

700

549

550,

431

Ecart entre
tx moyen D3/ tx moyen
POL/POD

19

-10

chargement D3 :
60,47% du chargement DIE

19

10

35

29

100

LNI

Client
D15

[Taux moyen D15

971

971

Ecart entre
tx moyen D15/ tx de fret

41

Taux moyen POD

971

Ecart entre
tx moyen D15/ tx moyen
POL/POD

chargement D15 :
55,55% du chargement LNI

100

100

MAP

Client
D16

[Taux moyen D16

753

753

753

Ecart entre
tx moyen D16/ tx de fret

Taux moyen POD

753

Ecart entre
tx moyen D16/ tx moyen
POL/POD

chargement D16:
100% du chargement MAP

50

50

100




DRY:1ER SEMESTRE 2003

Taux moyen:

Ecart: en %

en USD

POD

POL [Client

DBN

DIE

FTU

LNI

MJIN

MNI

MUT NSB

PDG

PTL [TMM

TUL

TOTAL

Client
MJIN| D17

Taux moyen D17

580

Ecart entre
tx moyen D17/ tx de
fret

[Taux moyen POD

Ecart entre
tx moyen D17/ tx
moyen POL/POD

chargement D17:
28,95% du chargement
MJIN

100

NSB | Client
D7

[Taux moyen D7

546

585

553

Ecart entre
tx moyen D7/ tx de
fret

16

46

[Taux moyen POD

546

585

Ecart entre
tx moyen D7/ tx
moyen POL/POD

chargement D7:
85,71% du chargement
NSB

83

17

100

Client
D18

PDG

[Taux moyen D18

325

325

Ecart entre
tx moyen D18/ tx de
fret

-65

Taux moyen POD

626

Ecart entre
tx moyen D18/ tx
moyen POL/POD

chargement D18:
9,63% du chargement
PDG

100

100

Client
D19

[Taux moyen D19

1216

988

700

761

1283

999

Ecart entre
tx moyen D19/ tx de
fret

-18

91

Taux moyen POD

1181

1173

626

878

844

Ecart entre
tx moyen D19/ tx
moyen POL/POD

-16

12

-13

52

chargement D19:
8,72% du chargement

PDG

16

21

32

26

100




DRY:1ER SEMESTRE 2003

Taux moyen: en USD

Ecart:

en %

POD

POL

Client

DBN

DIE

FTU

LNI

MJIN

MUT NSB

PDG

PTL

T™M

TUL

TOTAL

PTL

Client
D10

[Taux moyen D10

558

575

550

1300

575

699

Ecart entre
tx moyen D10/ tx de
fret

24

[Taux moyen POD

699

578

653

753

Ecart entre
tx moyen D10/ tx
moyen POL/POD

-16

-24)

chargement D10:
22,99 % du
chargement PTL

26

39

11

100

Client
D11

Taux moyen D11

562

559

561

Ecart entre
tx moyen D11/ tx de
fret

[Taux moyen POD

653

Ecart entre
tx moyen D11/ tx
moyen POL/POD

-14

chargement D11:
22,56 % du
chargement PTL

60

40

100

TMM

Client
D20

[Taux moyen D20

398

398

Ecart entre
tx moyen D20/ tx de
fret

[Taux moyen POD

Ecart entre
tx moyen D20/ tx
moyen POL/POD

chargement D20:
31,29 % du
chargement TMM

100

100

Client
D12

[Taux moyen D12

276

709

282

Ecart entre
tx moyen D12/ tx de
fret

49

[Taux moyen POD

209

487

Ecart entre
tx moyen D12/ tx
moyen POL/POD

32

46

chargement D12:
22,85 % du

chargement TMM

99

100




DRY:1ER SEMESTRE 2003

Taux moyen: en USD

Ecart: en %

POD

POL [Client

DBN

DIE

FTU

LNI

MJIN

MNI

MUT |[NSB

PDG

PTL

T™M

TUL

TOTAL

Client
D13

TUL

Taux moyen D13

670

1053

677

Ecart entre
tx moyen D13/
tx de fret

-16

Taux moyen POD

717

889

D13

18

chargement
D13:

20,38% du
chargement TUL

98

100

Client
D21

Taux moyen D21

585

585

Ecart entre
tx moyen D21/
tx de fret

-12

Taux moyen POD

568

Ecart entre

tx moyen D21/
tx moyen
POL/POD

chargemen t
D21:

15% du
chargement TUL

100

100




REEFER:1ER SEMESTRE 2002
Taux moyen: en USD
Ecart: en %

POD

POL

Client

MJIN

NSB

PDG PTL TMM

TOTAL

DIE

Client
R1

Taux moyen R1

1560

1842/ 18

29 1200

1689

Ecart entre
tx moyen R1/ tx de fret

-16| -

12 -8

Taux moyen POD

1560

1841 18

38| 1200

Ecart entre
tx moyen R1/ tx moyen
POL/POD

0,00

0,07|-0,

50 0,00

chargement R1 :
33,33% du chargement DIE

25

50 12,5 12,5

100

TUL

Client
R2

Taux moyen R2

16

88

1688

Ecart entre
tx moyen R2/ tx de fret

-0,

81

Taux moyen POD

16

92

Ecart entre
tx moyen R2/ tx moyen
POL/POD

-0,

24

chargement R2:
46,51% du chargement TUL

1

00

100

NSB

Client
R3

Taux moyen R3

754

Ecart entre
tx moyen R3/ tx de fret

Taux moyen POD

Ecart entre
tx moyen R3/ tx moyen
POL/POD

chargement R3:
100% du chargement NSB

100

100

MJIN

Client
R4

Taux moyen R4

1850 22

50

2032

Ecart entre
tx moyen R4/ tx de fret

-16

Taux moyen POD (pour R4 et
R5)

2108 21

41

Ecart entre
tx moyen R4/ tx moyen
POL/POD

-12

chargement R4 :
28,95% du chargement MJN

55

45

100

Client
R5

Taux moyen R5

1894 22

00

1928

Ecart entre
tx moyen R5/ tx de fret

-14] 0O,

00

Ecart entre
tx moyen R5/ tx moyen
POL/POD

-10

chargement R5 :

23,68% du chargement MJN

89

11

100




REEFER:1ER SEMESTRE 2002
Taux moyen: en USD

Ecart: en %

POL (Client

MJIN

T™M

R6

DBN

Client

Taux moyen R6

Ecart entre
tx moyen R6/ tx de fret

Taux moyen POD

Ecart entre
tx moyen R6/ tx moyen
POL/POD

chargement R6:
21,05% du chargement DBN

R7

Taux moyen R7

1900

1923

Client

Ecart entre
tx moyen R7/ tx de fret

Taux moyen POD

1900

1923

Ecart entre
tx moyen R7/ tx moyen
POL/POD

chargement R47:

21,05% du chargement DBN

25

75




REEFER:1ER SEMESTRE 2003

Taux moyen: en USD

Ecart: en %

POD
POL Client MJIN INSB |PDG PTL TMM [TOTAL
Taux moyen R1 1409 2306| 2482 2127
Ecart entre
Client tx moyen R1/ tx de fret -2, 5 12
DIE R1 Taux moyen POD 1376 2201] 2152
Ecart entre
tx moyen R1/ tx moyen
POL/POD 2 5 15
chargement R1 :
51,85 % du chargement DIE 21 71 7 100
Taux moyen R2 2064
Ecart entre
Client tx moyen R2/ tx de fret 1,1
TUL R2 Taux moyen POD 2079
Ecart entre
tx moyen R2/ tx moyen
POL/POD -0,7
chargement R2 :
48,78 % du chargement TUL 100
Taux moyen R3 761 2423 2528 1251
Ecart entre
Client tx moyen R3/ tx de fret -47| 21 26
NSB R3 Taux moyen POD 769 2423|2379
Ecart entre
tx moyen R3/ tx moyen
POL/POD -1 0 6
chargement R3 :
80 % du chargement NSB 71 14 14 100
Taux moyen R4 2033 2123 2093
Ecart entre
Client tx moyen R4/ tx de fret -8 -8
R4 Taux moyen POD 2098 2191
Ecart entre
tx moyen R4/ tx moyen
POL/POD -3 -3
chargement R4 :
MJN 28,57 % du chargement MJN 33 67 100
Taux moyen R5 2060 2060
Ecart entre
Client tx moyen R5/ tx de fret -7
R5 Taux moyen POD 2098
Ecart entre
tx moyen R5/ tx moyen
POL/POD -2
chargement R5 :
19,04 % du chargement MJN 100 100




BREAKBULK (UP: VOLUME):1ER SEMESTRE 2002

Taux moyen: en USD

Ecart:

en %

POD

POL

Client

DBN

Client
Bl

DIE

FTU

LNI

MJIN

MNI [NSB

PTL

TUL

TOTAL

Taux moyenB1

42

42

Ecart entre
tx moyen B1/ tx de fret

Taux moyen POD (pour Bl et B2)

45

Ecart entre
tx moyen B1/ tx moyen POL/POD

chargementB1 :
14,04% du chargement DBN

100

100

Client
B2

Taux moyenB2

74

74

Ecart entre
tx moyen B2/ tx de fret

Ecart entre
tx moyen B2/ tx moyen POL/POD

65

chargementB2 :
14% du chargement DBN

100

100

PDG

Client
B3

Taux moyenB3

40

40

Ecart entre
tx moyen B3/ tx de fret

-20

Taux moyen POD

42

Ecart entre
tx moyen B3/ tx moyen POL/POD

chargementB3 :
46,77% du chargement PDG

100

100

Client
B4

Taux moyenB4

63

Ecart entre
tx moyen B4/ tx de fret

Taux moyen POD

Ecart entre
tx moyen B4/ tx moyen POL/POD

chargementB4 :
27,04% du chargement PDG

100

100

TMM

Client
B5

Taux moyenB5

63

36

42

47

Ecart entre
tx moyen B5/ tx de fret

-10

-16

Taux moyen POD

64

39

Ecart entre
tx moyen B5/ tx moyen POL/POD

chargementB5 :
28,10% du chargement TMM

28

17

56

Client
B6

Taux moyenB6

42

48

42

48

45

Ecart entre
tx moyen B6/ tx de fret

14

Taux moyen POD

46

52

43

44

Ecart entre
tx moyen B6/ tx moyen POL/POD

chargementB6 :
14,23% du chargement TMM

18

31

31

20

100




BREAKBULK (UP: VOLUME):1ER SEMESTRE 2003

Taux moyen: en USD
Ecart: en %

POD

POL

Client

LNI

TMM PDG

TOTAL

DBN

Client
B9

Taux moyenB9

32

32

Ecart entre
tx moyen B9/ tx de fret

Taux moyen POD (B9 et B10)

34

Ecart entre
tx moyen B9/ tx moyen
POL/POD

chargementB9 :
31,23 % du chargementDBN

100

100

Client
B10

Taux moyenB10

36

36

Ecart entre
tx moyen B10/ tx de fret

Ecart entre
tx moyen B10/ tx moyen
POL/POD

chargementB10 :
10,72 % du chargement DBN

100

100

PDG

Client
B11

Taux moyenB11

47

35

46

Ecart entre
tx moyen B11/ tx de fret

-21]

Taux moyen POD

47

45

Ecart entre
tx moyen B11/ tx moyen
POL/POD

-22)

chargementB11 :
77,99 % du chargement PDG

94

100

Client
B12

Taux moyenB12

50

50

Ecart entre
tx moyen B12/ tx de fret

Taux moyen POD

45

Ecart entre
tx moyen B12/ tx moyen
POL/POD

12

chargementB12 :

9,19% du chargement PDG

100

100




BREAKBULK (UP: POIDS):1ER SEMESTRE 2002

Taux moyen: en USD

Ecart:

en %

POD

POL

Client

DIE

MJIN [TOTAL

DBN

Client
B7

Taux moyen B7

41

41

Ecart entre
tx moyen B7/ tx de fret

Taux moyen POD

43

Ecart entre
tx moyen B7/ tx moyen POL/POD

chargement B7:
71,58% du chargement DBN

100

100

TMM

Client
B8

Taux moyen B8

36 36

Ecart entre
tx moyen B8/ tx de fret

-14

Taux moyen POD

36

Ecart entre
tx moyen B8/ tx moyen POL/POD

chargement B8 :
78,06% du chargement TMM

100 100




BREAKBULK (UP: POIDS):1ER SEMESTRE 2003

Taux moyen: en USD
Ecart: en %

POD

POL Client

BOAN DBN PDG

PTL T™MM

TOTAL

[Taux moyen B13

26

26

26

Ecart entre
Client tx moyen B13/ tx de fret

B13 [Taux moyen POD

32

30

Ecart entre
tx moyen B13/ tx moyen
POL/POD

-17

-12

chargement B13:
DBN 29,44 % du chargement DBN

13

87

100

[Taux moyen B14

32

32

32

Ecart entre
Client tx moyen B14/ tx de fret

B14 [Taux moyen POD

30

32

Ecart entre
tx moyen B14/ tx moyen
POL/POD

-1,18

chargement B14:
16,87 % du chargement DBN

10

90,

100

[Taux moyen B15

10

10

Ecart entre
MAP Client tx moyen B15/ tx de fret

B15 [Taux moyen POD

10

Ecart entre
tx moyen B15/ tx moyen
POL/POD

chargement B15 :
100 % du chargement MAP

100

100

[Taux moyen B16

18

18

Ecart entre
MOB Client tx moyen B16/ tx de fret

B16 [Taux moyen POD

18

Ecart entre
tx moyen B16/ tx moyen
POL/POD

chargement B16 :
100% du chargement MOB

100

100




ANNEXE 2:
SCHEDULE




SCHEDULE WEEK 17/04

MVER AUSTRAL

23 Auvril

LES DATES SONT DONNEES A TITRE INDICATIF ET SONT SU SCEPTIBLES DE MODIFICATIONS SANS PREAVIS.
EPONYMA EUGENIO | EPONYMA g;lé‘fANE EPONYMA |SRAKANE |EPONYMA |SRAKANE
27F/04 16H/04 28F/04 29F/04 83/04 30F/04 84/04

PORTS ETA ETD [ETA ETD |ETA ETD |ETA ETD |[ETA ETD |[ETA ETD |[ETA ETD |ETA ETD

DURBAN 5/4 8/4 3/5 5/5 |20/5 22/5|30/5 2/6 |15/6 18/6|28/6 30/6|13/7 15/7

TULEAR 11/4 11/4 8/5 9/5 5/6 716 317 417

TAMATAVE |14/4 16/4 12/5 13/5|27/5 28/5|10/6 11/6|23/6 2416|717 8/7 |20/7 21/7

MAURICE 18/4 18/4|11/5 11/5|15/5 16/5|30/5 1/6 |13/6 14/6|26/6 27/6|10/7 11/7\23/7 2417

REUNION 18/4 18/4 17/5 17/5|2/6 3/6 |15/6 15/6|28/6 29/6|12/7 13/7| 2517 26/7

TAMATAVE |21/4 22/4

DIEGO 23/4 24/4|14/5 14/5|19/5 20/5|6/6 6/6 |17/6 18/6|2/7 3/7 |15/7 16/7|29/7 29/7

NOSSI - BE 15/5 15/5|21/5 21/5|7/6 7/6 |19/6 19/6|4/7 a7 | 1717 17/7\30/7 30/7

LONGONI 25/4 25/4

MAJUNGA |26/4 28/4|16/5 17/5|22/5 23/5|8/6 9/6 |20/6 21/6|5/6 6/7 |18/7 19/7\31/7  1/8

LONGONI 18/5 24/5 24/5/10/6 10/6|22/6 22/6|8/7 8/7 |20/7 20/7|2/8 2/8

TULEAR 30/4 1/5 26/5 27/5 24/6 25/6 22[7 2217

DURBAN 3/5 30/5 15/6 28/6 13/7 25/7 718




ANNEXE 3:
REGLEMENTATIONS ET ASPECTS
JURIDIQUES




ANNEXE 3

Réglementations et aspects juridiques

1 Classement des navires :
Article 1 : Pour la perception des droits et redevances pogsidans les ports de commerce autres que
Tamatave, les navires sont classés en fonctioauterblume géométrique de la fagon suivante :

Classe Volume

jusqu’a 250 met 500ni
entre 250 met 500n]
entre 500 et 1500m
entre 1500 rhet 3000
entre 3000rhet 9000
entre 9000rhet 35 000
supérieur & 35 000

~oOO Ok~ WN PR

2 Droit de port :
Article 2 : Tout navire faisant escale dans un port de comermaalgache doit acquitter un droit de
port qui est a la charge de 'armateur.

Article 3 : Pour les navires de classe |, le droit de portt @#xe percu sous la forme d’'un droit

forfaitaire donnant au navire le doit de faire éscutant de fois gqu’il la souhaite dans le port de
commerce malgaches autres que Toamasina pendduatda pour laquelle il a acquitté | e droit. Ce
droit peut étre différent selon les types de navire

Article 4 : Les droits de ports sont différents pour chague g commerce. lls sont forfaitaires pour
les navires de classe I, 2 et 3, sous réserve idpssitions de l'article 3 ci-dessus, et propontiels
au volume géométrique du navire pour les naviessothsses 4 a 7.

3 Droit de stationnement des navires

Article5 : L’occupation des postes a quai, des postes sig&dabu des postes de mouillage dans les
ports de commerce, donne lieu a la perception diwoit de stationnement qui est a la charge de
I'armateur.

Article 6 : Les droits de stationnement different suivantsplats de commerce, et selon les postes de
stationnement.
lIs sont pergus :

= par métre de longueur hors tout du navire et parehd’occupation, pour les navires a
quai ;

= proportionnellement au volume géométrique du nasirpar heure d’occupation pour les
navires a postes de mouillage.

Article 7 : Les droits de stationnement sont percus pour lrabse des heures d’occupation du ou des
postes.



Article 8 : Dans le cas ou un navire a quai ou a poste de lageien a fait la demande et ne recoit pas
les équipes de manutention nécessaire a son chamgjem a son déchargement, I'armateur ou son
représentant est en droit de réclamer a l'accomiedans les limites prévues dans les cahiers des
charges, des remboursement des droits de stati@mesarrespondant a la période ou le travail de
chargement ou déchargement n’a pas été effectué.
Si une partie des équipes demandées par le nagteefaurnie, le remboursement par I'acconier ge fa
au prorata des equipes non fournies.
Toutefois, pour I'application de ces dispositiofes,demande d’équipe de manutention faite par le
navire ne sera prise en considération que damsikz I:

- d’une seule équipe par cale

- du temps nécessaire a I'achévement du travail @asndifférentes cales avec un maximum

de 7 heures dans la journée.

4 Droits sur les passagers :

Article 9 : Il est percu dans tous les ports de commerce ntadgaautres que Toamasina, un droit sur
les passagers a I'embarquement et au débarque@entiroit est a la charge de l'armateur. Les
passagers en transit sont exonérés de droitsspagsagers.

Article 10 :
Les droits sur les passagers sont les mémes dasde® ports de commerce malgaches autres que
Toamasina et ne different que selon les catégdegmssagers.

5 Droits sur les marchandises :

Articlell : Il est percu dans tous les ports de commerce nfagagutres que Toamasina un droit sur
les marchandises et les animaux a I'embarquemeat eiébarquement. Ce droit est a la charge de
I'expéditeur pour les marchandises ou les animanbBaequés du destinataire pour les marchandises ou
débarqués. Les marchandises ou animaux en tramshend sont exonérés de droits sur les
marchandises.

Article 12 : Les droits sur les marchandises ou animaux sonimésies dans tous les ports de
commerce malgaches autres que Toamasina et needifffue selon les catégories de marchandises.

6 Redevance de remorguage
Article 16 : Les navires qui font appel au service de remorquage astreints au paiement de
redevance de remorquage, a la charge de 'armateur.

Article 17 : Les redevances de remorquage difféerent suivamtdes de commerce, le volume
géomeétrique du navire et le service rendu.

7 Redevances d’occupation temporaire de terre-plegn:
Article 18 :L’occupation temporaire de terre-plein donne liela @erception d’'une redevance dont le
paiement est a la charge de I'occupant.

Article 19 : Les redevances sont décomptées par mois calemuidivesible.

Article 20 : Ces redevances différent suivant les ports de conam suivant I'emplacement des terre-
pleins.



ANNEXE 4:
TRAFIC GENERAL DES PORTS SECONDAIRES




Source Ministére des transports
Trafic général des ports secondaires (longs -cougts et cabotage) :

ANNEXE 4

Le trafic général est passé de 870.450T en 20001¥ B21 T en 2001, soit une augmentation de 17%.

Le trafic des ports secondaires représente en ZA, du trafic des ports de commerce malgaches
(ports secondaires et port de Toamasina) contre2v¥2000.

Cette hausse est due au trafic des marchandidesssgans les ports longs- courriers (+51%)
Seul 15% du trafic d’hydrocarbures dans les poescdmmerce malgaches passent dans les ports
secondaires (contre 18% en 2000).

Concernant les marchandises générales, le trafiasssiré par les ports secondaires représente 36%

(contre 33% en 2000) du trafic dans les ports dencerce malgaches (contre 64 % pour Toamasina).

1 Trafic portuaires (en tonnes):

Année

1998

1999

2000

2001

M/S

Hydro

M/S

Hydro

M/S

Hydro

M/S

Hydro

Ports

Toamasina

Secondaires

1.100.511
564.18

3 836.84]
D 427.533

11.120.628 981.7641.301.49¢
580.011 372.053

643.319

51.067.599

D1.501.234 868.706

227.131 862.454 155.36]

1.664.69!

31.264.374

11.700.6391.353.8171.944.811

51.294.73

2.363.6881.024.071

A\

2 Nombre de touchés par types de navires dans toles ports secondaires :

1997 1998 1999 2000 2001

Longs -courrier secondaire 263 318 136 184 303
Caboteurs internationaux 542 663 352 363 599
Caboteurs nationaux 642 714 824 829 1.305
Bornage 2955 | 3.230 | 3.392 | 3.885 | 2.883
Total 4.402 4.925 4.704 5.261 5.090
Trafics des ports longs- courriers secondaires : (#siranana-Mahajanga-Toliara) :

1997 1998 1999 2000 2001 |Variation
M/S 327.932T |386.393T|405.635T|438.123T|661.303T| +51%
Hydro 253.791T |359.700T|324.283T|159.663T| 97.074T -39%
Total 581.723T | 746.093T7729.918T| 597.786T 758.377T +27%




Trafic des ports de cabotage :

1997 1998 1999 2000 2001 Variation

168.998T 177.703T 135.177T 205.196T 201.1517 -2%
Hydro 79.299T 68.033T 44.129T 67.468T]| 898D -14%

248.297T 245.736T 179.306T | 272.664 259.444T -5%
Trafic des conteneurs :

Y%rapport|Variation
1997 1998 1999 2000 2001 au total
M/S

Ports Longscourrier] 120.204T149.385T 162.001T 186.683T 213.768T 32% +15%
secondaires
Ports de cabotage 13.30179.848T 17.101T 21.964T 21.344T 11% -3%
Total 133.5057169.233T 179.102T 208.647T 235.112T +13%




ANNEXE 5:
INFRASTRUCTURES PORTUAIRES




ANNEXE 5

Source :Ministere des transports

Infrastructure portuaire :

1 Port d’Antsiranana :

Classification : Port Long-Courrier Secondaire

Coordonnées : Latitude 12°15’S-Longitude : 49°19'E

Amplitude : Niveau moyen : 1,43m

Opérations : Postes a quais

A-Infrastructure :
1Poste de travail :

QUAIS POSTE DE MOUILLAGE

Dénomination | Longueur T.E Dénominatign Nombre T.E

Long-courrier | 301m 8,50m

Caboteurs 62m 4,50m Poste d’attente 04 8,00 & 14,00m

Vedettes 51m 2,00m

2 Entreposage :

Désignation Longueur Largeur Surface(mp2)  Observations

MAGASINS

Magasins « A » 33 25 877 -concédé a CMDM

Magasins « H » 50 17 650 - concédé a CMDM

Parapluie 32,20 19 612 - concédé a CCIA

CCI 60 34 2.015 - concédeé a CCIA

ccll 80,20 26 2.120 - concédé a CCIA

Frigorifique 101 28 2.830 - concédeé a CCIA

Terre-Pleins - - 6.602 -concédé a P.F.O.I

- concédé aux 3

concessionnaires

Pipe-Line 352ml -SOLIMA

B Les différents exploitants du Port :

I/Concessionnaire de service public :

» Magasinage : Chambre de Commerce d’Industrie 8Adédculture (C.C.1.A)
» Manutention et Entreposage :
- Compagnie Malgache de Manutention (C.M.D.M)
- Compagnie de Manutention de Diégo - Suarez (CO.NBR).D
- Société de Manutention du Port d’Antsiranana (S.M).P
> Pilotage et Lamanage : Services Maritime de I'Odédien (S.M.O.1)
» Remorquage : Société Générale des Travaux Publejugseciaux Malgaches




Il Permissionnaires :

¢ Société de Péche et Froid de I'Océan Indien (PLF.@vec occupation du domaine portuaire.
¢ Société Logistique Pétroliére S.A : avec occupatiomilomaine portuaire
¢ Compagnie Saliniere de Madagascar (C.S.M) : avegpation du domaine en situation irréguliére.

2 port de MAHAJANGA :

Classification : Port Long-Courrier Secondaire

Coordonnées : Latitude 15°44”8 -Longitude : 4621’

Amplitude : Niveau moyen : 2,93m

Opérations : Sur rade foraine. Pour les naviresdt.@ros caboteurs
A quais pour les petites caboteurs elutieas.

A-Infrastructure :
1 Poste de travail :

QUAIS POSTE DE MOUILLAGE

Dénomination Longueur T.E Dénomination|  Nombre T.E
Aux boutres 50 ml 0,00 a4 2,00
ORSINI 150ml 0,50a43,50 |SCHNEIDER |01 3,00 46,00
COSTE 110ml 0,50a 3,50 |(pétrolier)
VUILLEMIN 150ml 0,50 a 4,00 BANAL en 10 4,00 a 12,00
CARRIQUAND |180ml 0,50 a 4,50 rade foraine

2 Entreposage :

DESIGNATION LONGUEUR |LARGEUR |SURFACE| OBSERVATIONS
(m2)

MAGASIN Marovoay 104,50 40,40 4.222 |Concédé a SEMS
COSTE 130,10 34,80 4.530

Concédé a CCIA

COSTE ANNEXE 130,10 20,30 2.640 Concédé a CCIA
CANDAU 130,10 35,00 4.550 Concédé A CCIA
VUILLEMIN 89,90 34,70 3.120 Concédé a CCIA
TERRE-PLEINES . . 6.800 Concédé aux 2
TERRE-PLEINES - - 11.111

concessionnaires
COMAMA/SEMS

B Les différents exploitants du Port :
I/Concessionnaire de service public :

» Magasinage : Chambre de Commerce d’Industrie 8Adédculture (C.C.1.A)
» Manutention et Entreposage :

- Compagnie de Manutention de Mahajanga (CO.MA.MA)

- Société d’Entreprises Multiservices (S.E.M.S)
» Pilotage et Lamanage : Services Maritime de I'Odédien (S.M.O.1)



Il Permissionnaires :

» Société Refrigépéche Ouest : avec occupation dashenportuaire
» Société Malgache de Pécherie (SOMAPECHE) : avegpaton du domaine portuaire
» Société Logistique Pétroliére S.A : avec occupationiomaine portuaire
* Société Mamod Raza : en situation irréguliere
* Société Rizicole de la Marovoay (SORIMA) sans oatigm du domaine portuaire

» Société JIRO sy RANO MALAGASY (JIRAMA) : avec ocaatipn de domaine portuaire
» Société de Transport Maritime ALY MADAD, en situatiirréguliére.
» Vallimamod Mehboubaly : en situation irréguliere

* Société Péche Export : sans occupation du domairiegire
e Comptoir des Péches de Madagascar (COPEMAD) : @aa@gation du domaine portuaire
» Société Armement Maritime Fisakana : en situaticégulier
» Société Aguaculture de la Mahajanga (AQUALMA) : @eecupation du domaine portuaire
* Société Kraomita Malagasy : avec occupation du dioengortuaire.
» Société Anonyme Nouvelle Cimenterie Amboanio (SANCAvec occupation du domaine

portuaire.

3 port de MORONDAVA :

Classification : Port de Cabotage principale
Coordonnées : ND

Amplitude : Niveau moyen : 2,45m

Opérations : Sur rade foraine caboteurs et longriaws.
A quais pour les petites caboteurs eoregoreurs, chalutiers.

A-Infrastructure :

1 Poste de travail :

QUAIS POSTE DE MOUILLAGE

Dénomination Longueur T.E Dénomination| Nombre T.E
Quai 151ml 0,50 a 2,50m Banal 01 8,00 a 16,C
Plan incliné 35x15m
2 Entreposage :

Désignation Longueur Largeur Surface (m2) Observations

CCIA

MAGASIN « A » 25,10 10,10 253 Bon état

35,00 10,10 353 .

MAGASIN « B » 30,00 10.10 300 Ii%/c()ér;uesttz;t
MAGASIN « F» 50,00 10,10 500 Bon état
MAGASIN « G » 25,10 10,10 253 Bon état
MAGASIN « C » 40,00 15,10 600 Chambre -froide
MAGASIN « H » - - 2.058 Bon état
TERRE-PLEIN

0



B Les différents exploitants du Port :

I/Concessionnaire de service public :

» Magasinage et entreposage : Chambre de Commerwhuditie et de I’Agriculture (C.C.1LA)
» Manutention :

[l Permissionnaires :

» Société Logistique Pétrolier S.A : avec occupatardomaine portuaire

e Société de Pécherie de Morondava (SOPEMO) : avagpation du domaine portuaire
* Société Les Pécheries du Menabe : avec occupaiidomaine portuaire

4 port de NOSY BE:

Classification : Port de Cabotage principale

Coordonnées : Latitude 13’24, S Longitude 48'18,E

Amplitude : Niveau moyen : 2,31m

Opérations : Sur rade foraine- Pour L.C et gro®tabs.
A quais pour les petites caboteurs elutieas.

A-Infrastructure :
1 Poste de travail :

QUAIS POSTE DE MOUILLAGE
Dénomination | Longueur T.E Dénomination| Nombre T.E
Quai Est 85m 2,10 a 5,00m |Banal 02 8,00 a 14,00m
Quai Nord 150m 0,50 a 1,60m
Quai PNB 54m 1,20 a 1,70m |Pétrolier 02
(Cratere) 5,00 a 8,00m

Vieux Port 85m 1,70a2,10m
Débarcadére |20,50m x 10 3,10m
pour BAC
2 Entreposage :
Désignation Longueur Largeur Surface (m2) Observations
CCIA SOBANO
MAGASIN « A » 55 20 1100 Bon état

51 15,25 778 .
MAGASIN « B » 51 1525 778 ggrr: ggi
MAGASIN « C» 30 13 390 VEtusté
HANGAR - - 603
MAGASIN « D» - - 11.205 .

Bon état

TERRE-PLEIN

B Les différents exploitants du Port :

I/Concessionnaire de service public :

Manutention :

» Société d’Acconage et Manutention de MadagascarNEM)
» Société Nosybéene de Manutention (SO.NO.MA)




Il Permissionnaire :

Société Les Pécheries de Nosy Be : avec occupdtiatomaine portuaire

5 port de TOLAGNARO :

Classification : Port de Cabotage principale
Coordonnées : Latitude 25°02, S Longitude 47°00, E
Amplitude : Niveau moyen : 0,3m

Opérations : Sur rade foraine.

A quais pour les remorqueurs.

A-Infrastructure :

1 Poste de travail :

QUAIS POSTE DE MOUILLAGE
Dénomination | Longueur T.E Dénomination| Nombre | T.E
Batelage 145ml 1,00m a 2,50Banal 02 06,00m a 4,00
Pétrolier 01 6.00m
2 Entreposage :
Désignation Longueur | Largeur |Surface (m2) | Observations
MAGASIN de CALE 60,40 13 806 Réhabilité en 1992
MAGASIN EXPORT 80,75 15 1.244 Fuite toture
MAGASIN IMPORT 50,65 13,20 557 Une partie sous louée par
MAGASIN CIMENT 38,65 07 278 SOBAFOR 2 Martin Pécheur.
Le reste en mauvais état
TERRE-PLEINS 6.065 |Bitume en bon état
500 Non bitumé

B Les différents exploitants du Port :

I/Concessionnaire de service public :

Manutention et Magasinage :

Société de Batelage de Tolagnaro (SOBAFOR)

Il Permissionnaires :

Société Logistique Pétroliere S.A : avec occupatiomiomaine portuaire.




6 Port de Tuléar :

Classification : Port Long-Courrier Secondaire
Coordonnées : Latitude 23°23, S Longitude 43°01, E
Amplitude : Niveau moyen : 2,10m

Opérations : Poste a quai.

A-Infrastructure :
1 Poste de travail :

QUAIS POSTE DE MOUILLAGE

Dénomination | Longueur T.E Dénomination| Nombre | T.E
Long-Courrier |[135ml 8,00m Banal 02 8,50 a 14,00m
Batelage 90ml 2,50m Poste d'attente

2 Entreposage :

Désignation Longueur| Largeur|Surface (m2) | Observations
MAGASINS Concédé a CCIA
Transbordement 80,40 m | 29,70 m 2.338 Vétuste
Magasin « A » 50,20 m | 15,50 m 778 Vétuste
Magasin « B » 50,20 m | 17,00 m 836 Vétuste
Magasin « C » 55,00m | 15,40 m 847 Vétuste
Magasin « D » 52,20 m | 15,40 m 778 Vétuste
Magasin « E » 55,00 15,40 m 847 Vétuste
Station MALET 60,70 m | 15,50 m 1.593 Vétuste
Parapluie 61,80 m | 14,20 m 878 Vétuste
Vétuste
TERRE PLEINS 2.687 Bitumé en mauvais état

B Les différents exploitants du Port :
| Concessionnaires de service public :

» Magasinage : Chambre de commerce d’Industrie egacalture (C.C.1.A)
» Manutention et d’entreposage :

Société de Batelage de Toliary (SOBATU)

Compagnie de Manutention de Toliary (CO.MA.TO)
» Pilote et Lamanage : Service Maritime de 'Océatidn (S.M.O.I)

Il Permissionnaire :

Société Logistique Pétroliere S.A : avec occupatiomomaine portuaire
Société AQUACULTURE DU MENABE (AQUAMEN) : avec ocpation du domaine portuaire
Société de Pécherie de Toliara (SOPETO) : avecpaticun du domaine portuaire

Y VYV VY



C MATERIEL :

EXPLOITANTS | DESIGNATIONS| NB | CARACTERISTIQUES MISENE |OBSERVATIONS
SERVICE
CO.MA.TO Chariot élévateur|01 | Hyster 1,5T Panne des pneus
Chariot élévateur |01  |Hyster0,5T Bon état
Chariot élévateur |01 | SVETRICK Bon état
Tracteur 02 |MASSEY- FERGUSON Bon état
Types 2625
Remorques 07 |25T 1996 Bon état
Grue mobile 01 |5a25T (KFW) 1995 Bon état
Chariot élévateur |01 |5 T (KFW) 1995 Bon état
Tracteurs 01 RENAULT 60 CV Bon état
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