LISTE DES ACRONYMES

D.G

D.H

D.P.R.H

G.B.D

H.T.M.L

N.T.I.C

OMNIS

pP.C

T.1.C

T.C.P

DirecteurGénérale

Pecteur dHydrocarbure

Directeur duPatrimoine et d&kessourcéiumaine

Gestion de®anques dePonnées

HyperTexteMarkupL anguage

I nternetProfessionnelle

NouvelleTechnologies dellhformation et de I€ommunication

Offices desMinesNationales et delhdustriesStratégiques

Btocol Control

‘€chnologie de I'nformation et de [€ommunication

TransmissiorControl Protocol




LISTE DES TABLEAUX

Tableau n°1 :

Tableau n°2 :

Tableau n°3 :

Tableau n°4 :

Tableau n°5 :

Tableau n°6 :

Tableau n°7 :

Tableau n°8 :

Tableau n°9 :

Statistique d’age du personnel............ccooiiiiiiiii i 34

Clients du SErvice ArChIVES. .. ... ..o e e e e e e 36

Clients du service bandes magnétiques..............ccocvevveeve e ... 39

Constatation des lignes téléphoniques dans le département D.H...........

Répartition du budget G.B.D............ccoiviiiiiiiiiiiiiiici i e e 54

Répartition du budget du promotion&valorisation.......................... 55
Répartition du budget d’exploration................cccoiiiiiiiiiiicci e enns 55
Les moyens de communication interne............ocovevvvieiiieennennns 58
Les moyens de communication eXterne...........c.cvvveiieeieeeieniennennns 59

Rgppar#- gfdf wit-com @



LISTE DES ORGANIGRAMMES

Organigramme n°1 :

Organigramme n°2 :

Organigramme n°3 :

Organigramme n°4 :

Organigramme n°5 :

Présentation de I'orgammmne de I'Omnis en général......... 07
Présentation de 'orgammgme de D.H.....................cee. 08

Les procédures pour lautatfon de documents................ 38
Les procédures pour |'é@étigénératrice de revenue............ 40

Les procédures de la atmn d’information de 'Omnis...... 48



LISTE DES PHOTOGRAPHIES ET DE FIGURES

Photos n°1 :

Photos n°2 :

Photos n°3 :

Photos n°4 :

Photos n°5 :

Photos n°6 :

5-Liste des fiqures:

Figure n°1 :

Figure n°2 :

Les bandes magnétiques Annexe
Carte topographique Annexe
Carte géologique Annexe
Section sismique Annexe
Les documents techniques Annexe
Les données en carothéques nexe
Les éléments de la communication.............cooovveiieiiieninnnne. 32

Systeme d’INtranet..........oooiiii i 69




INTRODUCTION GENERALE

Conseécutif a la mondialisation de I'économie, letser des technologies de I'information
et de la communication sont devenues nécessairds siar le plan économique,

environnemental que social.

Le besoin en information et en communication dejabaorganisation s’accroit de jour en jour, elle
est nécessaire pour s’ouvrir sur le monde. Orrinés nécessite un plan bien défini allant de la

recherche de I'information a la diffusion de cealledans un canal adéquat.

La mission et I'objet de I'Office des Mines Natides et des Industries Stratégiques (OMNIS) est
axée essentiellement sur la recherche pétroliésezdnes d’exploration et la promotion en matiére
d’hydrocarbure pour cela la communication et I'mfation sont deux éléments indissociables

dans la vie de I'entreprise et y apporte un succes.

L'information constitue un outil fondamental norukament pour les entreprises mais aussi pour
I'environnement auquel elles sont confrontées;ayssiir le public, ces informations sont tres
importantes car c’est un outil d'aide tant pour samironnement interne qu’ externe.

La communication constitue un outil fondamental pamieux informer le public or, on rencontre
parfois quelques problémes dus aux manques de coitettion au sein de 'OMNIS:(knowldge

Management).

L'objectif est d’essayer d’aider 'OMNIS a mieux rgé la communication interne et externe et
aussi la visibilité envers le monde entier, quisacomme répercussion une meilleure organisation
au sein de l'office.

L’'OMNIS est donc sur le territoire national le séhdbilité par I'état & entreprendre toutes les
recherches concernant la recherche pétroliere eDaittune recherche aboutit par I'obtention d’'un
produit nécessitant la recherche de clients patisnti’information et la communication sont donc
fondamentales si nous voulons rentabiliser ledtasule I'entreprise.

Lors de notre passage au sein de 'OMNIS nous awmmstaté que dans la direction des
hydrocarbures il y a un grand probléme, I'insuffisa de I'information et de la communication y
est flagrant. Créant ainsi une incompréhensiorcliests potentiels sur le réle exact attribué decet

entreprise. Ainsi les besoins du client ne peu@éet satisfait en temps réel.



Suite a toutes ses raisons que nous venons d’éaumétre problématique est de savoir
«Que faire pour que I'Office des Mines Nationaldets Industries Stratégiques puisse
améliorer sa stratégie de communication » aussh lpeur les relations internes

gu’externes de I'Office, afin de mieux vendre sexdpits et services.

Pour I'élaboration de ce mémoire, nous avons adaptéthodologie suivante:

- Consultation de documents internes de 'TOMNIS

- Entretien avec les divers responsables et singoiggoyés aux seins de 'OMNIS

- Consultation d’'informations sur Internet

- Consultation de cours acquis dlijiisqu’a la 4eme année a l'université

- Consultation de livres de grands auteurs

La mise en place d’'une stratégie de communicatgirdenc nécessaire pour adopter ce
systéme d’ouverture tel que la mise en place ditenveeb répondant aux besoins réels du
client, ainsi que I'amélioration de l'informationterne.

Nous avons donc pris les NTIC comme principauxlewtans I'élaboration de ce programme, vu

I'évolution dont Madagascar fait preuve en matidee technologie de l'information et de la

communication. D’ou, le choix de notre theme:

«LA POLITIQUE DE COMMUNICATION ET L'IMPORTANCE DU $TE WEB AU
SEIN DE L'OMNIS»

L’intérét de notre étude est donc la nécessité drenen place un site web au sein de
'OMNIS ayant pour but de faciliter la transmissiates informations nécessaires a
résoudre les différends problemes existants. Adinmileux s’ouvrir au monde extérieur et

ainsi étre plus performant.

Ainsi notre étude est divisée en trois partiesrnligts:

La premiére partie est la présentation générala decherche qui comporte deux grands
chapitres tel que la présentation de I'OMNIS ettlaorie générale sur l'outil de
communication.

La deuxieme partie est consacré aux problématiguein de 'OMNIS, comportant trois
grands chapitres tel que la contrainte liée arlecgire organisationnelle, la contrainte liée
a I'environnement et enfin la contrainte liée amformations.

La troisieme partie, énonce les solutions pour &honation du processus de
communication au sein de 'OMNIS
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PRESEATATION GENERALE 0 LA RECHERGHE
(A TIRRIGE 25 MIES WATIONALES
& DS INDUSTALES STRATEGIANES




GENERALITE

ette premiere partie du mémoire sera consacréepéésentation de la société
O.M.NL.L.S, Office des Mines Nationales et des btdas Stratégiques ainsi que
du sujet choisi, entre autre, son développemernisgtionnel, son processus de
fonctionnement, ses marketing mix, ses marketitegiomnels. Une description théorique
sur son outil de communication tel que la commuroades ventes, I'importance de la

nouvelle technologie de I'information et de la coomtation ainsi que le site web.



PARTIE | : PRESENTATION GENERALE DE LA RECHERCHE A
L'OFFICE DES MINES NATIONALES ET DES INDUSTRIES
STRATEGIQUES (O.M.N.1.S)

CHAPITRE | : PRESENTATION DE L’'OMNIS

SECTION 1 : DEVELOPPEMENT ORGANISATIONNEL

1.1 Indentification et historiqgue de I'Omnis:

L'Office des Mines Nationales et des Industriesatgfgiques (Omnis) est un organisme
d’Etat ayant un statut d’établissement public aci@re administratif (E.P.A)

L’Omnis est sous tutelle technique du ministere Idmergie. Il a une autonomie
administrative et financiere et ne bénéficie plapuds une quinzaine d’année de budget de
I'Etat.

L’Omnis a son siége a Antananarivo, une ou plusiagences peuvent étre crées en tout
endroit du territoire national sur décision du ehd’administration.

L’Omnis emploie actuellement 301 Personnes dont :

81 personnes de genre féminin

220 personnes de genre masc8aurce: Omnis, D.P.R.H, 2007

Ses activités sont essentiellement axées sur temete, I'exploration et la promotion en
matiere d’hydrocarbure: dans ce domaine, I'Omnigeeseul organisme au niveau national
a avoir une grande expérience d’'un peu moins deetr@nées, et dispose de ressources
matérielles et humaines de haute technicité; itésgnte d’ailleurs I'Etat selon le code

pétrolier.

Siége social

Le siége social de 'Omnis se trouve a Ambohijat@io lalana Razanakombana BP1 bis
Antananarivo 101; tel 2612224283 et 2612225362xt2370; fax 261202222985. Le
Directeur Général de 'Omnis ainsi que la directabrargée des sociétés sous tutelles et le

cabinet s’y trouventSource: Omnis, département G.B.D, 2007



Il existe également deux siéges annexes a :
» Mangasoavina
Qui comprend:
- Ladirection des hydrocarbures (D.H)
Cette Direction comporte quatre départements diviegnme suit:
Département GBD
Département promotion& valorisation
Département exploration
Département laboratoire
- Le Directeur des ressources minérales (D.R.M)
» Andraharo
Qui comprend:
- Ladirection du patrimoine et des ressources huesgiD.P.R.H)
- La direction administrative et financiere (D.A.F)

- Ladirection d’appui au développement

Historigue de I'exploration pétroliere & Madagascar

1901- 1939 Forage de recommsance de 23 puits peu profonds dans la région de

Bemolanga et Tsimiroro

1945- 1965 Début d'une exploration systématiquar la société pétroliere de
Madagascar (SPM)
1955 Découverte d’'indice de gaz assez sigtifidans le forage Sikily 1 dans le

Bassin de Morondava
1955- 1975 - Intervention des multinationgl@slEVRON, AGIP, CONOCO,
TENNECO) Introduction ldesismique digitalisée en 1968
- Plusieurs découverteadites d’huile dans 17 puits forés par les
Multinationales
hdice de gaz important dans les puits Mariaraidhajangal, forés par
AGIP dans le Bassin dehsjanga
1976 Création de 'Omnis

Acquisition sismique etdtlgéologique dans le Bassin de Morondava



1980 Promulgation du code pétrdliern® 80-001 régissant les actiés
D’exploration et de prodoatd’hydrocarbures
1976- 1993  Acquisition sismique et forage deibs par AGIP, AMOCO, OXY-
UNICAL, MAXUS, PCIAC/OMNIS
1987 Découverte de gaz dans le peistWIANAMBOLO-1
D0 au changement de régime politique del991, lagplon est entrée en veilleuse, la
nécessité d'amender le code pétrolier s’averaiessrire
1991 Découverte d’huile (41°AP) paelbdans le puits Manandaza-1
1996 Favoriser les négociations aeedutures compagnies
Regain d’'activités apres liaeren vigueur du nouveau code
1997- 1999 Signature de six contrats pétroligexasulf stream Itd, triton International
inc,
Hunt Oil international Icc.
Etude géophysique et foragen@uit dans le bassin de Majunga
Depuis 2001, L'OMNIS applique une politique de padion de I'exploration pétroliére
tres agressive
2001- 2004 Signature de 10 contrats de partageatiiction avec Vanco, Vuna, Sterling,
EXXONMOBIL
2002 Définition par Vanco de structures saliferes damdassin de Majunga

Offshore profond

2003 Partage d’intéréts entre Vanco, Exxon mobil et Kétgdro
Acquisition d’environ 3.000 km2 de sismique 3D ddespérimétre de
compagnies étrangéres dans le bassin de Majundg@Gfar
Jusqu’a 2006; quatre groupes pétrolieres dont VEnargy par l'intermédiaire de
Madagascar Oil SARL et Majunga Oil SARL, SUNPEC [iatermédiaire de Madagascar
Petroleum international et Madagascar Energy iateynal, Amocoh et Tullow Oil
operent en on shore et trois groupes Exon Mobil B&-vet et Exxon Mobil Sterling

opérent dans les bassins offshore Morondava et labbi



Deux appels d'offre, le premier pour I'exploratide la terre ferme, le second pour les
blocs courant les zones économiques exclusives ddalyascar ont été lancés. Les
résultats de ces appels d’offres ont vu l'attribatde on shore blocs terrestre et offshore
blocs marins.
2007 Sismique spéculative dans l'offgshdu bassin de Morondava par TGS
NOPEC

Source Omnis, chef du département exploration, documéri, 2007

1.2 Structure organisationnelle;

1.2.2 Présentation de la structure:

Elle posséde une structure hierarchico-fonctioen@ITAFF AND LINE »

- Une ligne hiérarchique opérationnelle (pouvoir adenmandement composé des
départements: Exploration, Promotion & Valorisatidggestion des banques de
données, Laboratoire).

- Une ligne conseil fonctionnelle (pouvoir de conseil organe de consultation)

composeée des assistants).



Organigramme n°1: Présentation de I'organigramme de 'OMNIS en géhér
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Source: Omnis, Directeur du patrimoine et des ressourcasaine a Andraharo, 2007



Organigramme n°2: Présentation de I'organigramme de la Directionkdgdrocarbures:
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Source: Omnis, direction des hydrocarbures départementl; B)07



1.3  Attribution de poste

a- Directeur des Hydrocarbures

Le DH effectue les travaux concernant les activigésrolieres du personnel de la
direction, il assure I'exploration, I'étude de ldasm en valeur et de I'exploitation du
pétrole.

b- Adjoint au Directeur

» Assure et coordonne la réalisation des activitda diérection.

» Assure l'organisation des flux d’information (ingwut put) relevant de la
direction

» Velille au respect de la discipline (horaire, congg

» Participe a toutes les négociations des contraitsligés

c- Assistants

» Conseille le DH dans les prises de décision

» Assiste le Directeur sur tous les aspects techsjqfisanciers, économiques,
juridiques et fiscaux.

» Neégocie les contrats pétroliers

» Etudie et élabore les différents textes législgitstant sur les activités pétrolieres
avant leur soumission aupres des départementstémials concernés.

d- Départements

+ Gestion des banques de données

» Gere toutes les données détenues par I'Omnis cuntieta recherche et
I'exploration pétroliere depuis 1950 jusqu’a cerjozes données comprennent
des documents techniques, des rapports d’étudesbateles magnétiques. ,
des carottes, etc....

Concevoir la structure informatisée de la gesties données.

Numérise les documents techniques.

Inventorie les données.

Geére les entrées et sorties des données.

Entreprendre et préserver les archivages des dennée

YV V V VYV V V

Gere la carothéques.
Source: Département G.B.D, de la D.H Omnis, 2007



« Exploration
» Evaluer la potentialité en hydrocarbures des diffegs zones du bassin

sédimentaire Malagasy en vue de la promotion de@ess.
» Entreprendre des études géologiques et géophysaquesllaboration avec les
compagnies pétroliéres ou pour le propre cdmpieOiéNIS.]
Planification des activités du département
Mise a jour de la connaissance du potentiel gétrde Madagascar
Maitrise des concepts pétroliers qui évoluent dausmp.

Définition des zones d’intérét pétrolier

YV V V VYV VY

Etablissement de bases de données et validatioteslalonnées qui seront

utilisées dans I'évaluation des ressources

» Assure la coopération technique avec les compagréaslieres oeuvrant a
Madagascar

» Crée des activités propres pouvant contribuerr@udsasite des projets pétroliers

» Coordonne les activitées des eéequipes des explomateui forment le

département avec la Direction des Hydrocarbures

> Evalue les travaux des équipes d’explorateurs

A\

Assure la bonne marche des travaux

A\

Supervise le suivi des engagements des travauxidti gie vue contractuel et
technique

Veille au respect de la réalisation du programnaetd/ités préconisé
Responsable des activités d’exploration

Responsable des affaires administratives couraitepartement

YV V V V

Contribue a la promotion de I'exploration pétrodier Madagascar

Source: Département Exploration, de la D.H Omnis, 2007

« Promotion & Valorisation

» Promouvoir les zones indentifiables comme étarérasisantes auprés des
compagnies pétrolieres
» Elaborer une stratégie d’approche dans l'identificedes zones prioritaires

a promouvoir

10
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>

Valoriser et promouvoir les autres ressources étiguges tels que le
charbon, le bitume, I'huile lourde, la géothermie

Concevoir la diversification des activités

Exécuter les directives de la direction pour lealisations des taches
assignées au département

Etablir et actualiser le programme des travauxé&hadement

Responsable du personnel du département

Concevoir et discuter avec les directeurs:

- la stratégie d’approche pour mener la promotionofiéte et le marketing des blocs

- la gestion de la campagne promotionnelle

- I'évaluation des offres des compagnies

>

Concevoir et discuter avec les autres départentents direction des points
suivants: I'évaluation et la gestion des ressourpésolieres et leur

classification suivant les normes adaptées par UON

Veiller a ce que les réalisations de la compagn@S\soient conformes aux
programmes et aux contrats

Assister 'ONE a [I'évaluation environnementale détides d’impact

environnementales des travaux d’exploration despagmies pétrolieres
opérant a M/scar au sein du comité technique di@@n environnementale
Etre responsable des affaires administratives otesa afférentes au
département

Reporter au directeur toutes les activités et lesisésultats

Recommander et discuter avec la direction afin élarer les missions

assignées au département

Source: Département promotion&valorisation, de la D.H Osa@007
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» Laboratoire
Le laboratoire comporte deux départements:Déparienieaitement et Département
Analyse

a) Département Traitement

> Elabore et établit le programme et le budget andue&lépartement
> Réalise les programmes des prestations internes [IRM) et externes a
'OMNIS.
- étude et planification
- organisation des activités
- répartition des taches
> Elabore les divers documents (rapport techniqusyltad...) consignes les
données et les résultats des travaux et étudesntldu département
» Prépare, broie, concasse et traite les échantilidiienus des recherches

miniéres et de leurs analyses chimiques et mingicales.

b) _Département Analyse

» Exécution des analyses de laboratoire requises danslomaine de
I'exploration pétroliére (stratigraphie, physicdvmie, géochimie)

> Elabore et établit le programme et le budget andualépartement

» Reéalise les programmes des prestations internes @RM) et externes a
'OMNIS avec les cadres et les techniciens

» Définit et répartit les postes suivant un planrehde personnel existant

» Motive le personnel sur I'application de toutesdesivités

> Elabore les divers documents et les résultats dmsux relevant du
département

» Gere les mouvements du personnel (congé, sortahedles notes annuelles

Source: Départements laboratoire de la D.H Omnis, 2007
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SECTION 2 : PROCESSUS DE FONCTIONNEMENT

Mission et Activité:

L’activité de 'OMNIS est basée sur les travaux desix Directions techniques, dans le
domaine minier et Hydrocarbures, la Direction dgsdrbcarbures est orienté vers les
activités de recherches pétroliéres, les régioaspdoration et d’exploitation et surtout les

activités concernant le pétrole.

2.1MISSION DE L'OMNIS :

> Gestion et administration de I'industrie pétroliereamont
(Exploration pétroliere)
En outre dans les régions d’exploration d’explaitat
Bemolanga: Travaux sismique «ONSHORE» contrat aadagascar Oil Sarl (MOS)
pour un forage de délinéation du gisement.
- Tsimiroro: Contrat avec MOS pour la mise en plaeé¢whité pilote de production.
- Manambolo-Ouest: Intégration des données géochasiqlet intégration
ONSHORE.
- Morondava: Intégration des données géochimiques
- Manandaza: Intégration des données existantesogjéadt géophysique
- Manja: Contrat avec «AMICOH» pour acquisition desnmées: géologique et
géophysique et interprétation
- Mandabe: Contrat avec «TULLOW OIL» ONSHORE pourcdjaisition et
linterprétation des données geéologiques et géagugs existantes et préparation
sismique 2007.
- Sakara: Contrat avec «GROUPE SUNPEC» pour 'adijuisét I'interprétation des
données: géologiques et géophysiques et intégration
- Bekodoka: Contrat avec «groupe SUNPEC»

- Majunga Sud: Interprétation des données sismiques.
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- Cap Saint André: Travaux OFF SHORE avec« EXXON MOB&pour
interprétation des données sismiques et des dodeéamottage du fond marin.

- Majunga profond: Interprétation des données sisasi des données de carottage
du fond marin et détermination des structures pétes (prospect).

- Ambilobe: Contrat avec le groupe STERLING.

- Ampasindava: travaux OFF SHORE pour I'étude ettdliprétation des données

sismiques et des données de carottage du fond marin

Source: Omnis contrat de partage de 'Omnis ,2007

2.2PROCESSUS DE CREATION DE VALEUR D’'ACTIVITE DE L'OMN _1IS:

» Evaluation du potentiel pétrolier de Madagascar

A\

Suivi des compagnies pétrolieres opérant a Madagasc

» Contribution a [I'évaluation des études d'impact immnemental des
compagnies pétrolieres

» Promotion de I'exploration pétroliere

A\

Négociation des contrats pétroliers

» Gestion des données ayant trait a I'explorationofiéte.
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CHAPITRE Il : MARKETING MIX ET MARKETING RELATIONNE L

SECTION 1 : Marketing Mix de 'Omnis

1.1-Les produits du département G.B.D

1.1.1-Les différents produits de 'Omnis
a) Stockage des bandes de données magnétiques

Ce service s’occupe de l'archivage des bandes rtiggaé de ’'Omnis; c’est une bande ou
I'on peut distinguer chaque types de donnée enequitsstype de bandes, chaque dossier
Attribué d’'un numéro de référence unique est classénologiquement, numériguement,
thématiquement, alphabétiquement; comme le clasgetmématique: suivant les travaux
des compagnies qui ont travaillé sur des zones téimi, par exemple les bandes de
'AGIP....

Photos n°1: Les bandes magnétiques (voir en annexe)

b)-Les bangues de données archives

Il existe quatre types de documents au sein désvasc
- 1) Carte Topographique.
- 2).Carte Géologique.
- 3) Section sismique.
- 4) Documents Techniques

Photos n°2 Carte Topographique (voir en annexe)

Photos n°3: Carte Géologique (voir en annexe)

Les cartes sont classées comme des documents is®lésnt les cartes schématiques des

régions ou I'on avait effectué des recherches pétes
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3 Section sismigue

Ce sont les résultats d’analyses détaillés, deasedigsismiques enregistrés par section,
réalisés par les compagnies pétrolieres et effegpaé des géologues, ce sont donc des
rapports ou des enregistrements.

Photos n°4: Sismique (voir en annexe)

3 Documents technigues

Tous les rapports techniques archivés a la Dinecbbes Hydrocarbures relevent des
travaux de recherches pétrolieres effectués a Madag ces documents de rapport ont été
établis par des compagnies contracteurs comme:

- Document SPM (Société Pétroliere de Madagascar)

- Document d’exploration général

- Document zone tsimiroro (concernant I'huile lourde)

- Document zone bemolanga (concernant les butumes)

- Document du rapport des puits.

- Dossier confidentiel de chaque compagnie ayant d&ita des recherches a

Madagascar.
- Document des logs de forage diagraphique.

Photos n°5: Les documents Techniques (voir en annexe)

c)-Bangque des données carrothéques

C’est I'endroit ou l'on peut trouver des échantibode tous types. Il y a deux types
d’échantillon telle que:

- Le cutting

- La carrotte
Photos n°6: Les données en carrotheques (voir en annexe)

d)-Le département promotion et valorisation:

Il existe deux sortes de produits comme:
- L'onshore

- L'offshore
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1.1.2-Les services offerts par 'Omnis

Le département laboratoire effectue des prestaterservice envers:

Les compagnies d’exploration pétroliére

Les exploitants miniers

Les industriels
- Les universités instituts et écoles (chercheurs...)
Les différents services sont :1) la préparation
2amalyse
3)ttaitement

a) Préparation :
- Préparation mécanigue

Séchage (échantillon inférieur a 3 kgs)

Concassage (jusqu’a 2- 3 mm)

Broyage (jusqu’a 0.500mmavec broyeur a cylindres)
Broyage (jusqu’a 200-500microns avec un broyeusqLes)
Pulvérisation (inférieur & 80 microns)

- Préparation des échantillons

Déschlammage — Débourbage (manuel)
Tamisage

Séparation gravimétrique

Séparation magnétique par lot de 100g

- Préparation pour étude stratigraphique:

b) Analyses

Il existe deux sortes d’analyses:

- Analyse minéralogique

Analyse minéralogique des minéraux en grains peseple 100g d’échantillon lavé et

préparé
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- Analyse chimique

Analyse complete

Analyse chimique d’un élément

Chromatographie sur colonne/ sur couche mince
Extraction SOXHLET

Ou encore une analyse suivant la demande du client
c) Traitement:

Il existe deux sortes de traitement:

- Traitement physique

Comme la séparation gravimétrique, séparation niegres séparation électrostatique

- Traitement chimigue

Comme lixiviation, filtration, extraction, récupéian.

1.2-Le prix :

Tous les produits de I'Omnis sont uniques, car deacquisitions ont nécessité des
recherches spécifiques, des travaux et prélévenedfastués dans diverses zones bien
distinctes ainsi que les analyses correspondamésimant ainsi des dépenses pour
I'Office. Pour en tirer profit elle doit donc étauj lors des ventes aux compagnies
pétrolieres étrangeres voulant s’enquérir dessfidet ces recherches, un prix par rapport au
prix de revient, additionné des marges et de tolgssvariables lui permettant d’'étre

bénéficiaire dans la transaction.

1.3-La distribution :

Quand nous parlons de distribution, nous avonsursc des points de vente. Un circuit de
distribution est donc un mode d’organisation petamttd’accomplir des activités ayant
pour but d’amener au bon endroit, au bon momengnetjuantité adéquate les produits
appropriés.

En outre L’'Omnis utilise le circuit de distributicmomme étant le marketing direct sans

intermédiaire c'est-a-dire de 'Omnis directemant aonsommateurs
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1.4-La communication:

La communication consiste pour une entreprisersingttre des messages a ses cibles, en
vue de les informer de I'existence d'un produit. pablicité est 'une des moyens de
communication que 'Omnis a utilise pour convainses clients. Mais seulement une ou
deux fois dans I'année et cela lors de foires fiétes. En premier lieu pour faire connaitre
I'entreprise et ensuite son produit. Elle distritalers des dépliants pour mieux se faire
connaitre de ces clients. Toutefois I'existencd’@ennis est connue par les compagnies
étrangeres par l'intermédiaire du pouvoir politigureplace.

SECTION 2 : LE MARKETING RELATIONNEL

2.1 Le marketing direct

2.1.1- Définition du marketing direct:

Le terme de«Marketing Direct» a changé d'acception au fil des ans. A l'origifle,
s’agissait d’'un circuit de distribution sans intédiaire entre le fabricant et le
consommateur, si I'on veut on peut le définir aussmme I'ensemble de moyens
classiques de communication individualisée parééame entreprise offre a ses clients
potentiels la possibilité d’acheter ses produiteaement, c'est-a-dire sans intermédiaire.

Source Chirouze, .¥le marketing», 1996).

Exemple
Une entreprise qui vend en porte a porte ou unecedmen qui organise une braderie fait

du marketing direct. Par la suite, il a également désigné toute fodmeente effectuée

par correspondance ou encore la vente par corrdapoe sur catalogue en ce sens.
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Le marketing direct est une forme de communicadjoinexploite des fichiers pour repérer
les prospects a constater, il utilise des techsiquair provoquer une réaction immédiate
de la cible visée et il donne les moyens aux diémressés de transmettre sa réponse a
I'entreprise.

D’aprés la définition, et d’aprés mon passage a3 cette compagnie a un manque d
I'utilisation du marketing direct envers ses clentdonc d'aprés mes constats la
communication marketing de 'Omnis semble ne pas &uffisante. De ce fait il lui est
nécessaire de renforcer ses marketings directs.

Exemple
Faire en sorte de vendre les produits sur Intgroet faciliter les taches.

2.1.2- Les méthodes du marketing direct

a) ldentification: définir une procédure qui vous permet d’identifi@s clients en tant
gu’individus chaque fois que vous entrez en cordaet eux.

La premiére étape d'une opération de marketing denaunication consiste tout
simplement a identifier le maximum de clients pokes. Tant que votre entreprise ne
connait pas et ne mémorise pas les coordonnéeg ganie importante de vos clients
individuels, il sera difficile de lancer un programe, quel qu’il soit, qui repose sur le
traitement différencié de vos clients.

b) Différenciation: c’est I'implantation, en premier lieu, classez \@eents par valeur
décroissante, et en deuxiéme lieu, distinguez-bslgurs attentes vis- a vis de votre
entreprise. Il faut que vous traitez différemmees dlients différents. Pour atteindre cet
objectif, vous devez d’abord savoir en quoi diffesg uns des autres.

c) La communicationt c’est un engagement de dialogue permanent aveclnts, dans
le but de connaitre de mieux en mieux leurs cerdragérét, leurs besoins et leurs
priorités.

d) Personnalisation:personnalisez le produit et le service c’est agifonction de ce que
vous avez appris. Exploitez la connaissance que awaz de vos clients individuels pour

personnaliser leur traitement.
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CHAPITRE Il : THEORIE GENERALE SUR L’'OUTIL DE COMM  UNICATION

SECTION 1 : COMMUNICATION DES VENTES

1.1- Définition de communication:

Elle consiste pour une entreprise a transmettrentessages a ses publiques en vue de
modifier leur niveau d’information et ou leur attite et par voie de conséquence leur
comportement.

Prenons par exemple:

Une compagne publicitaire annonce le lancement dionveau produit ou I'ouverture
d’'un nouveau magasin, une compagne sur l'utilitdochssage quotidien des dents ou sur
I'efficacité d’un nouveau dentifrice ou la santé& dgncives.

Ainsi la communication est I'acte d’établir des relations avec quelqu’ume bonne
communication apporte le succes a une rencontrecdRérer I'autre, c’est lui parler, mais
aussi I'écouter. Pour communiquer, il est indispbies qu’il y ait un émetteur et un

récepteur et qu’un message visuel ou sonore doit@éu premier vers le second.

1.2- La communication de vente

1.2.1 La publicité :

Comme les autres moyens de communication et degtimm) la publicité a pour objectif
ultime d’influencer les comportements d’'un publi;mau’il puisse choisir notre produit.
Doncla publicité est I'un des outils majeurs permettant a une prise de transmettre des
informations persuasives a ses marchés. On appaliblicité:toute forme de
communication non interactive utilisant un supgmayant, mise en place pour le compte
d’'un émetteur identifié en tant que tel; I'activipéblicitaire met en jeu trois principaux

partenaires: les annonceurs, les médias et lezegen
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-Les annonceurs

On appelle «<annonceur» tout organisme qui faiadaublicité.

Le budget de publicité varie d’'un produit a 'authetuellement, la concurrence entre les
recherches et I'exploration pétroliére est tresefosurtout depuis que I'Omnis opére une
cible de gisement dans I'exploration pétrolieresnique les différents documents y
afférent. Donc, il est tres fondamental pour I'Osmdie devoir faire une publicité plus
attractive et convaincante.

-Les médias

On appelle support tout vecteur de communicatidoligitaire, I'ensemble des supports
qui relévent d'un méme mode de communication

Le support choisi doit étre un support vecteur dermunication principal de la clientele
cible. Dans ce théme, notre cible est le mondeeatiles compagnies les indépendants et
autres, donc il faut chercher un support qui estigué avec.

-Les agences

Une agence est un organisme indépendant, compospéaialistes charges, pour le
compte des annonceurs, de la conception, de I'teécet du contrble des actions
publicitaires. Les agences comportent a la fois s#gsices techniques (études, création,
fabrication...) et des services commerciaux qui gmntontact avec les annonceurs pour

définition des objectifs, des budgets et les sgiagcde communication.

1.2.2 Les relation publigues

D’abord les relations publiques sont une fonctienume activité de la direction d'une
entreprise, d’'un organisme public ou privé, d’untipalier ou d’'un groupe, visant a créer,
établir, maintenir ou améliorer d’'une part la canfie, la compréhension et la sympathie,
d’autre part des relations avec un public quijr#térieur et a I'extérieur de I'institution de
conditionnement sont en développement

Les relations publiques et le Marketing ne parleas toujours le méme langage. Les
premiers reprochent au second son obsession datkbilité alors qu’elles voient I'impact
de leur réle a plus long terme. Aujourd’hui ceperidaine double évolution se dessine:
d’'une part, le service des relation publiques gpn@che du marketing, méme s’il dépend

le plus souvent
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Directement de la Direction Générale et que sewi@st concernent un public tres
diversifié: actionnaires, employés, administrati@ssociations de consommateurs.

Elles ne cherchent pas un rendement immédiat, edleibuent a accroitre la notoriété et
a améliorer I'image de I'entreprise auprés desrdiagents économique.

On distingue six outils des relations publiquegted:

- Les nouvellesl'une des missions majeures des relations pueticest de trouver,
ou de créer, des nouvelles favorables a I'entrepisa ses produits. Les nouvelles
doivent étre vivantes, opportunes et susceptibles cdpter lattention des
journalistes et de leurs publics.

- Les discoursles discours, conférences et interviews sontutreanoyen d’attirer
I'attention sur I'entreprise et ses produits.

- Les événementsertaines sociétés se sont aujourd’hui spécialigéas la création

d’événements pour le compte de leurs clients,agis’par exemple : de séminaire,
conférence, exposition, ou méme de compétition tygorou de toute autre
manifestation destinée a impressionner le public.

- Les activités a but non lucratine entreprise peut également espérer ameéliorer son

image en participant a des causes d’intérét général

- Les publicitéda plupart des entreprises s’'appuient sur de nambocuments

écrits pour atteindre et influencer leurs cibles.

- Les médias d'identit@ujourd’hui, de plus en plus d’entreprise ont chars code

d’identité visuelle qui leur permet d’étre iderdifplus facilement dans un univers de

communication particulier.
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SECTION 2 : LA NOUVELLE TECHNOLOGIE DE L'INFORMATION ETDEL A
COMMUNICATION

2.1- Caractéristique des NTIC

La nouvelle technologie de l'information et de lanmumunication représente I'ensemble
des technologies informatiques qui contribuent @ wéritable révolution socio-culturelle
surtout leurs applications dans le champ économique

D’ailleurs ces technologies ne sont plus vraimeativelles, d'ou le nom de TIC.
L’avenement principal des TIC est sans contextédeau Internet qui ouvre notamment la
voie a la société de linformation au macro orgar@s humain et au commerce
électronique.

Les NTIC sont un ensemble de technologies utilipées traiter, modifier et échanger de
I'information, plus spécifiquement des données misgeés. La naissance des NTIC est due
notamment a la convergence de [linformatique, décommunications et de
l'audiovisuel.

Cette convergence génére une multitude de nouvedissibilités. C’est en quelque sorte
notre rapport a I'information, au temps et a ldatise qui est changé, comme le chemin de
fer a rapproché les villes et, par ce fait mémeplgsulations, les NTIC abolissent a leur
tour de nouvelles frontiéres. Dans le monde desEamement cela entraine l'arrivée de
nouveaux outils qui donnent la possibilité d’amedioles pratigues actuelles et de

développer de nouvelles solutions pour faire fapedgfis d’aujourd’hui.

2.2- Role et place de la NTIC sur I'évation

La NTIC est tres important pour le développement de gmise, il y a une grande place

sur I'évolution et les avantages comme:

-Commoadité : I’heure d’ouverture et les contraintes de parlsngt abolies. Les produits
sont disponibles 24h sur 24 et il n'y a jamaisujgure de stocks.
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-L’information_ : il n'y a pratiguement pas de limite & la quantiténformation qu’un

prospect peut souhaiter acquérir sur un produésui qui décide de ce qui l'interesse le
plus.

-Pas de harcélement I'achat se fait dans le confort de son chez smisda présence

harassante d’'une vendeuse ou d’une publicité rasele

Ainsi I'entreprise de leur coté y trouvent des daages tel que:

-Possibilité : c’est une possibilité de s’ajuster en permanengecanditions du marché.
-Colts_réduits : notamment par rapport a ceux liés a l'entretienndfmagasin ou a
I'édition de catalogues papier.

-Relation : une relation permanente avec les clients, legpnses peuvent dialoguer avec
les clients et apprendre beaucoup de choses adjges. Elles peuvent fournir, a la
demande, infos, démos ou mémes échantillons psyréeluits d’éditions.

-La qualification de I'audience : les entreprises peuvent savoir combien de persaomie

visité leur site, pendant combien de temps et gselibriques ont eu les faveurs du public.

En effet, la NTIC offre d’énormes possibilités, essible également aux grandes et aux
petites entreprises ainsi que toutes autres.

2.3-L’option de la situation Internet

Internet: le mot est lancé!

Ce mot est sur toutes les levres. Vous aussi,ctmmime nous, vous voulez savoir de quoi
il s’agit, vous voulez découvrir Internet .Seulemenila:entre les tonnes informations
glanées ca et la, difficile de s’y retrouver!c’éstraison pour laquelle nous avons décidé
d’écrire ce petit «guide» ou vous trouverez dediexions concretes sans jargon ni bla-
bla. Ce guide a pour objectif de vous donner léméhts de base sur Internet, Intranet et

Extra net.
L’Internet est le moyen de communication qui donne acces aeateges tels le courrier

électronique, les forums, les listes d’envoi. Catdes services les plus fréquemment

utilisés pour la communication entre usagers:
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-Courier électronique (e-mail): permet de corresjveravec d’autres usagers. Le transport
des messages peut prendre de quelques secondeks@eguninutes, chaque usager a son
propre boite postale électronique pour recevoir messages. C’est l'utilisation la plus
courante d’Internet.

-Les forums permettent I'échange et la discussionus theme donné:chaque utilisateur
peut lire a tout moment les interventions de toes &autres et apporter sa propre
contribution sous forme de messaf8eurce I.I.E, 2007

Ce nouveau médium permet économiquement a deseogoyle communiquer, de
s'informer, de se divertir, de créer et d’apprendeur se connecter a Internet il suffit de
posséder un ordinateur et de se brancher au sefftgufournisseur de service Internet,
moyennant un contrat de location mensuel.

On ne peut pas expliguer en quelgues pages, ouog@ee tous les aspects et les
problemes associés, toutefois on se contentera dmtren l'importance des
bouleversements en cours. Mentionnons en passanpoftance d’Internet dans la
communication, ou I'informatique a déja plus quséees jalons.

L’Internet offre des services d’information au giapublic.

L’Intranet c’est un ensemble de services Internet (par exempkerveur web) interne a
un réseau local, c'est-a-dire accessibles uniquieineartir des postes d’'un réseau local, ou
bien d’'un ensemble de réseaux bien définis, esibks(ou inaccessibles)de I'extérieur. Il
consiste a utiliser les standards client serveut’ldeernet (en utilisant les protocoles
TCP/IP), comme par exemple l'utilisation de naveges interne(client basé sur le
protocole http) et des serveurs web, pour réalisesysteme d’information interne a une

organisation ou une entrepri§ource I.1.E, 2007

Extra net c’est une extension du systeme d’'information detteprise a des partenaires
situés au-dela du réseau. L’acces a I'extra ndt &oe sécurisé dans la mesure ou cela
offre un acces au systeme d’'information a des peesosituées en dehors de I'entreprise.

Il peut s’agir soit d’'une authentification simplegst-a-dire par le nom d’utilisateur et mot
de passe) ou d’'une authentification forte (c’es dil’aide d’un certificat).
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Un extra net n'est donc ni un intranet ni un siteednet, il s’agit d’'un systeme
supplémentaire offrant par exemple aux clients €’antreprise, a ses partenaires ou a des
filiales, un acces privilégie a certaines ressairggdormatiques de I'entreprise par
I'intermédiaire d’'une interface web.

Source: |.I.LE, 2007

SECTION 3: LE SITE WEB

3.1-L’historique d’'un réseau

Qu’est ce gu'un réseau?Un réseau deésigne a la base, un ensemble d’cednsat

interconnectés d’une certaine fagcon. Ces réseaumegbent de veéritables échanges si bien
gue vous puissez envoyer avec la méme facilité essage de votre ordinateur a un ami a
New York ou a votre voisin de palier, et que ceupourra aussitét vous envoyer avec la

méme facilité une réponse.

Lorsque vous avez un acces Internet, vous payentésleement le prix de la
communication entre votre entreprise et votre fmseur Internet.

Réseauc’est I'ensemble des ordinateurs et périphériqgmsnectés les uns aux autres,
notons que deux ordinateurs connectés ensembldituens a eux seuls un réseau au
minimal

Mise en réseaumise en ceuvre des outils et des taches permetastier des ordinateurs
afin qu’il puissent partager des ressources eratese

Réseau informatique c’est I'ensemble d’ordinateurs reliés entre eu&cg a des lignes
physiques et échangeant des informations sous fdensennées numeériques

Les réseaux c’est aussi I'interconnexion d’ordreNLAMAN, WAN

Les différents types de réseaux se distingueninsielor taille (en terme de nombre de

machines), leur vitesse de transfert de donnéssaie de leur étendue.
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LAN: signifie Local Area Network (en francais Réseau Local), Il s’agit d’'umsemble
d’ordinateurs appartenant a une méme organisatiogliés entre eux dans une petite aire
géographique par un réseau, souvent a l'aide do@me technologie (la plus rependue

étant Ethernet).

MAN: signifie Metropolitan Area Network interconnectent plusieurs LAN

géographiquement proches (au maximum quelques nézade Km) a des deébits

importants, ainsi un MAN permet a deux nceuds distde communiquer comme s'ils

faisaient un méme réseau local

Un MAN est formé de commutateurs ou de routeursr@ainnectés par des liens hauts

débits (en général en fibre optique).

WAN signifie Wide Area Network ou réseau étendu, interconnecte plusieurdl 12A
travers de grandes distances géographiques.

Les débits disponibles sur un WAN résultent d’ubitesige avec le colt des liaison (qui
augmente avec la distance) et peuvent étre faibles.

Les WAN fonctionnent grace a des routeurs qui peene de choisir le trajet le plus

approprié pour atteindre un nceud du réseau; lecpiusu des WAN est Internet

3.2- Définition d’un site web

Qu’est ce qu’un site web®n site web est aussi appelé site Internet ou pags dans le
cas site Internet a but personnel, c’est ausshngerable de fichiers HTML stockés sur un
ordinateur connecté en permanence a Internet er¢pednt les pages web (serveur web).
Un site web est habituellement architecturé autbune page centrale, appelée»page
d’accueil» et proposant des liens vers un ensendiblgres pages hébergées sur le méme
serveur, et parfois des liens dits «externes»i-a‘ere de pages hébergées par un autre

serveur.
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En outre, le "Web” est un nom anglais signifianto#@», contraction de «World Wide
Webx»d'ou I'acronyme est WWW, une des possibilitéfertes par le réseau Internet de

naviguer entre des documents reliés par des ligpertextes.

Conclusion partielle

Dans cette premiére partie, nous avons pu congjatarMadagascar 'Omnis bénéficie
d'un statut unique et privilégié dans la recherg®roliere, car elle est la seule et
représente I'état tout en ayant une gestion privée.

Toutefois le plus difficile pour une entreprise mtyaette position de privilege est de
maintenir cette place, vu que le pouvoir en plaeatv montrer au monde entier que
Madagascar a une richesse inexploitée en elle.

Par conséquent, il est primordial pour I'Omnis deuver les meilleures stratégies
possibles afin de promouvoir ce secteur ayant upsitipn stratégique dans le
développement du pays.

Il lui est donc nécessaire de développer sa conuation et trouver les outils marketing
adéquat lui permettant de proposer a ses cliestpreduits.

Nous parlerons alors dans la deuxiéme partie dddémnatiques constatées dans I'office.
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EORMMLATION 23 PAOBLEHE



FORMULATION DES PROBLEMES

ans cette deuxiéme partie; nous allons essayerodauler les différents

problémes que nous avons pu constater durant ¢és mnois de stage a

'OMNIS effectués aux seins de la direction d’hychdoure. Afin de mener a
bien notre formulation des problémes, nous allcertep en premier lieu des contraintes
liées a la structure organisationnelle, des camtailiées a I'environnement ainsi que des

contraintes liées aux informations.



DEUXIEME PARTIE: FORMULATION DES PROBLEMES

CHAPITRE | : CONTRAINTEES LIEES A LA STRUCTURE ORGA NISATIONNELLE

SECTION 1 : INSUFFISANCE DES MEDIAS ET SUPPORTS

D’aprés Kotler&Dubois «les medias» on appelle suppmut vecteur de communication
publicitaire, et médias I'ensemble des supports mplevent d'un méme mode de
communication. Il est devenu classique d’isolerqcigrands meédias: la presse, la
télévision, l'affichage, la radio et le cinéma. Alela, les supports publicitaires sont
extraordinairement diversifiés (mailings, pannealuxnineux, calendrier, catalogue,
cendrier et écriture dans le ciel) ou I'on constambe évolution tel que: le télématique,
caddies, planches a voile, etc....

Source: Kotler&Dubois «Marketing management», 2000.

Naturellement, chaque média présente ses avargagenvenients du point de vue de la
couverture du marché, des conditions de réceptionnussage, de la qualité de

reproduction, et des codts.

Nous venons de voire les médias et le supportapsarne I'environnement de I'entreprise
a travers le livre mais, durant notre passage MNG5 linsuffisance du support et des
médias est trés fragrante, cette insuffisanceréstdrave pour 'omnis car malgré son
importance il n’a pas accés aux médias. Si nousopel’exemple de :

-La presse elle est un outil permettant a une entreprissedfaire connaitre de son public.
Car d’aprées notre constatation lors de notre st&@mnis n’utilise pas cette méthode.

-La radio et latélévision ont également le méme réle que précédemmentpeiesettent

a une entreprise de se faire connaitre, de préssedeavantages, de dire ses conditions

etc....
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Vu la place gu’elle occupe vis a vis de I'Etat. IbMis pour la recherche de ses clients n'a
pas jugé nécessaire de travailler avec les métimgefois vu la nouvelle position adopté

par I'Etat pour promouvoir la recherche pétroliarMadagascar, 'emploie des médias est
actuellement incontournable, car pour une entrepvisulant se faire connaitre de ses

clients cibles, son emploi est nécessaire.

SECTION 2 : LES PROCESSUS DE COMMUNICATION DE L’'OMNIS

En premier lieu, on assigne a la communication bijeatif de progression de notoriéte,
d’'image .Il devient désormais nécessaire d’enviseyeommunication comme au service

de la relation a long terme avec la clientéle.

Comme les clients ont des besoins différents, lesncunications doivent étre
spécifiguement adaptées a chaque segment voir ehaglividu. Compte tenu des
possibilités offertes par la technologie de l'imf@tion. Alors I'entreprise ne doit plus
simplement se demandercomment atteindre les client8» mais aussi comment

permettre a ces clients de l'atteindr@»

Pour communiquer efficacement, il faut comprené différents éléments du processus
de communication
Tout message émis reflete I'image de celui quebh&oye, elle permet de relier 'émetteur

(celui qui envoie le message) au récepteur (celuiggoit le message)
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Figures n°1: Les éléments de la communication:

EMETTEUR MESSAGE RECEPTEUR

A 4

A 4

A

FEED BACK

Source Lendrevie, J.,- Lindon, D., Mercator»Théorie edtmue du marketing», 1998.

Commentaire.
Comme expliqué par cette figure le message émisl'@aretteur a un récepteur doit
impérativement lui étre retourné parféed back

L’émetteur doit connaitre son audience et la répoggil en attend, transmettre son
message a travers des canaux appropriés, metpla@ndes supports de feed-back qui lui
garantissent la bonne réaction au message.feéed<acks est le retour du message.

L’objectif de I'émetteur est d’'inscrire son messagas la mémoire du récepteur.

Donc, en ce qui concerne I'Omnis le processus denumication ne répond pas aux
besoins de la clientele car si elle veut avoir orelleure approche, elle doit mesurer la
notoriété et la compréhension du message pour elagon a long terme avec le client,
Donc pour permettre a tous les deux d'étre a la en@mgueur d’onde il faudrait établir un

systéme de feed back.
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SECTION 3 : PROBLEMES AU NIVEAU DE LA RESSOURCE HUMAINE

3.1 Inexistence du départementamketing

Comme nous venons de le dire préecédemment, vussaopod’entreprise sous tutelle de
I'Etat, 'Omnis n’a pas jugé opportun d’avoir ugmhartement marketing en son sein.
Aujourd’hui aucune entreprise qui se respecte ng & passer de ce département, vu que
le marketing a une position stratégique dans létigoé qu'une entreprise veut adopter
dans la vente de son produit.

L’office pour la promotion de ses ventes et sesises doit donc impérativement se doter

d’un département marketing.

3.2 Insuffisance de personnel

L'insuffisance de personnel a 'Omnis se matérgatisus plusieurs formes

- D0 au personnel partant en retraite mais non resépla

- Aucune prévision d’embauche

L’insuffisance de personnel est un handicap majgmur une entreprise qui veut étre
performant; pour le cas de I'Omnis, vu I'évolutidie la technologie, vu la nécessité
d’avoir des résultats rapides et fiables, vu la@lgu’occupe actuellement la recherche en
industries stratégigue a Madagascar, il est dépergu’il y ait ce manque flagrant au
niveau du personnel. Il se trouve que, certain dépent y sont touchés, entrainant

automatiquement des retards dans les réesultats.
Il en est de méme pour le personnel retraité, i@ politigue n’est mise en place afin de

pourvoir a leur remplacement, le travail ne peutiavune continuité et une redynamisation

allant dans I'objectif que I'entreprise veut attiie.
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Il est également nécessaire; de remplacer le peetaffecté a d'autres postes dans
d’autres compagnies ou ceux affectés a I'étranbeut cela dans le but d’attribuer a une
personne bien défini un poste bien défini, afinvdia un résultat palpable pour

I'entreprise.

Il est également nécessaire d’avoir une politige@enbauche, cela suivant les besoins de
I'entreprise car il est primordial de rajeunir lerponnel qui actuellement a une moyenne
d’age assez élevée, afin de redynamiser le systéémenner un élan nouveau a I'objectif

gu’elle veut atteindre.

Tableau n°1: Statistique d’age du personnel:

DISTRUBUTION/SEXE/GROUPE

GENRE CATEGORIE AGES
Inf=30 30-39 40-49 50-60
Féminin HGA 1
HGB 1 2 9
Groupe 3 1 1 2 1
Groupe 4 1
Groupe 5 1 1 2
Groupe 6 1 1 2
Groupe 7 2 5 12
Groupe 8 1 3 7
Groupe 9 1
Groupe 10 11 8 4
TOTAL 2 20 22 37
GENRE CATEGORIE AGES
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Masculin HGA 2 5
HGB 8 17
Groupe 3 1 2 3 7
Groupe 4 1 1 2
Groupe 5 3 1
Groupe 6 10
Groupe 7 1 3 9 29
Groupe 8 3 16 34
Groupe 9 1 4 7 17
Groupe 10 3 11 12 7
TOTAL 6 24 61 129

Source Direction du patrimoine et des ressources humaifAadraharo; 2007

Commentaire:
D’aprés ce statistique nous pouvons remarquer’gge tlu personnel de 'OMNIS se situe
aux alentours des 50-60 ans aussi bien pour l@mpees féminin que pour le personnel

masculin. Donc linstauration d’'un systeme d’embauest primordial au sein de 'Omnis.

Légende

Cadre SUPErieUr.......ccvveeviieiie e ienens HGA et HGB
Cadre moyen.......cccvvveiieiie e e eaeen Groupe llla Vv
Agent de maitrise...............ccovevvennnnn. Groupe VI
Agent d’ExXecution............cceeevuivnnnen. Groupe VIl a X
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CHAPITRE Il : CONTRAINTES LIEES A L'ENVIRONNEMENT

SECTION 1 : INSUFFISANCE DE CLIENTS

Nous constatons que l'office des mines nationatedes industries stratégiques n’a pas
suffisamment de client méme si elle bénéficie demtages que sa position vis-a-vis de
I'Etat Malagasy lui procure. Vu I'évolution de laaherche pétroliere actuelle ainsi que
I'objectif fixé par le pouvoir. Il faudrait alorsngisager une nouvelle politique plus ouverte
au monde extérieur afin d'intéresser les invedlissg@otentiels aux produits que nous
voulons proposer.

L’insuffisance de clients est un handicap pour dlétion de toute sorte, comme la
dynamisation, la motivation, le perfectionnemernifjsieque l'effort effectué par une
entreprise et surtout le personnel y travaillanfalinsuffisance est I'une des problémes

la plus fragrante pour I'évolution d’une entreprise
Nous constatons que I'Omnis a ce probleme. Il estcdhécessaire de remédier a cet
handicap dans le meilleur délai. Car cette insafffi® de clients ne peut permettre a

I'entreprise d’évoluer et d’atteindre I'objectif glle s’est fixée.

Si nous prenons par exemple les clients déja isgése par notre patrimoine trés important,

trouvés au service archives du département G.B.D.

Tableau n°2: Clients du service Archives

ANNEE DE NOMS DES TITRE DES
VISITE COMPAGNIES DOCUMENT
2004 Vuna (MOS) Hv, sh, ss, ts, bm,
sh,...
2004 State Oil Cn; ss; ep, mb,. .|
2004 Sterling Energy Ss, tr, logs, mx
sh,...
ANNEE DE NOMS DES TITRE DES
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VISITE COMPAGNIES DOCUMENT
2005 Exxon Mobil Fo,puits
2005 Norsk Hydro Ca, ss, fo,...
2005 Energy Africa Sh, oy, gs, t,...
2006 Madagascar Ca,ss

petroliere
international
2006 Petro Mad Rf
2006 Amocoh Sh,ca
2007 Nexen Hv, sm, ca,...
2007 Wilton Sh,...
2007 Mos Bm

Source: Omnis, responsable de I'Archive, 2007

Précisons que toutes les consultations, conceteardocuments des tableaux ci-dessus,

effectuées par ces clients, ont été faite sur place

Les procédures a suivre pour la consultation demeat

Concernant les demandes de consultations des caimepagtrangeres ou méme des
compagnies nationales, elles doivent obligatoirdnpasser au siege social de 'Omnis a
Ambohijatovo et passer par le Directeur Généralrpefiectuer une demande de
consultation sur place ou sortir des documents.

Si le DG donne son accord a la demande; le dossier

Acheminé auprés du Directeur d’Hydrocarbure a Maaogaina qui le transmet au

responsable de I'archive et ainsi de suite.
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Organigramme n°3: Les procédures pour la consultation de documents

DEMANDE
D’ACCEPTATION

A 4

DIRECTEUR
GENERALE

A 4

DIRECTION DES
HYDROCARBURES

A 4

DEPARTEMENT
GBD

A 4

SERVICE ARCHIVE

A 4

LES CLIENTS

Source Omnis, responsable Archives, 2007

Ainsi, si nous prenons lI'exemple des clients déjgressés, par notre patrimoine tres

important, trouvés au service des bandes magnétojueépartement G.B.D.
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Tableau n°3: Clients du service bandes magnétiques

LES COMPAGNIES
Amocoh
Mobil
Maxus
Shell
Agip
Oxy

Tenneco

Source Omnis, responsable du service magnétiques, 2007

La complexité d’'une procédure peut enjoindre urréepae clientéle.

D’aprés la procédure en vigueur nous constatons lgueentre de paiement situé a
Andraharo est trés éloigné par rapport au Labaetde Mangasoavina. Car il est

obligatoire d’effectuer les paiements a Andraharo.

Il est également a préciser que cette procédurpaiEment est reliée au département

laboratoire.
Il est donc nécessaire d’y remédier en facilitantrocédure. Le paiement par le client peut

étre effectué au Laboratoire de Mangasoavina,eqaiitLaboratoire de s’organiser afin de

transférer le montant des sommes percues au calap@mnis périodiquement.
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Organigramme n°4: Les procédures pour I'activité génératrice de meee

Demande de
prestation

Remise ou envoi prg
format au client

Etablissement fichier
de travail

v

v

Envoi a D.A.F:
-décompte de prestation

note de éhit (facture

-demande d’établissement

Réception et enregistrement des
échantillons

A 4

Préparation et/ou analyse des
échantillons

Réception note de débit

Edition des résultats

v
Paiement au

-Remise note de débit au
client
-Paiement a D.A.F

-Remise des résultats et du
recu provisoire au client
-Versement a D.A.F

\ Remise de recu /

définitif de D.A.F

Source: Omnis, département laboratoire, 2007
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SECTION 2: INSUFFISANCE DE MATERIELS

L’Omnis est la seule entité a Madagascar a quiatBfalagasy a confié la recherche,
I'exploration et I'exploitation pétroliere, cela @ique I'importance des relations qu’elle
entretien avec diverses entités ayant des liens dadomaine.

Toutefois, I'environnement auquel nous allons padi concerne I'environnement interne
de 'Omnis, car il constitue un facteur de motigatpour le personnel. Et la motivation est
toujours une source de profit pour une entreprise.

Durant notre stage, nous avons remarqué un manguaatériel dans presque tous les
départements que nous avons visité. Ainsi si noaisgms les quatre départements ci apres,

NOuUs pouvons constater ce qui suit:

> Département banque des données stockages bandestinaes

D’aprés l'explication ci- dessus, ce service s'geude l'archivage des bandes
magnétiques de 'Omnis, ce sont des bandes otefijun ou plusieurs types de donnés,
résultat de diverses recherches effectuées. llemevalors au chef de service du
département de présenter les bandes magnétiquiss ldaque des données, suivant le

besoin du client ou des compagnies voulant s’enéraq

L'insuffisance de maiéls
Afin gque les clients puissent consulter plus fanidat les bandes magnétiques dont ils
ont besoin, le département doit étre doté de plesndhtériels. Car malgré leur
conservation depuis la nuit des temps, il estgosbable que ces bandes ne contiennent
plus de données, méme en ce 3e millénaire, le thpant adopte encore le systeme du
climatiseur pour que les bandes ne soient pas alingn les maintenant a une
température de 20 degrés. Donc pour enrichir lesnBes dans les différentes bandes

magneétiques, on aurait besoin des plusieurs lectmnvenant a chaque type de bande.
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» Département banques des données archives

Les documents représentent une source dinformagéibrun patrimoine scientifique
considérable, de ce fait il est impératif de lasvegarder et de les valoriser. Les archives
de la direction d’hydrocarbure sont relatifs a plration pétroliere a Madagascar, la mise
en valeur et I'exploration de pétrole non convamtiel sont sous l'autorité de la direction.
Ces documents sont a la disposition du personnBl.lduy compris les stagiaires, de facon
permanente, toutefois en raison de son caracterdideatiel, ils ne pourront
éventuellement étre consultés par des personrmsgétes que sur autorisation expresse
du Directeur

Toutefois, d’aprés mes constatations concernantpgéesonnel travaillant dans ce
département. Leur principal souci est l'insuffisarte matériels informatiques. Car Il est
nécessaire et primordial que les données soiergstiées dans des ordinateurs afin de
faciliter leur consultation, ainsi que le travaifeetué dans ce département. Il serait
eégalement plus rapide de satisfaire le besoin dligmt voulant consulter la bibliotheque
de I'Omnis.|l faut donc enregistrer les donnéefmie¢ toujours des mises a jour.

Comme spécifié précédemment, dans ce départendnves les matériels informatiques

sont trés vieux et ne peuvent plus répondre awifesle la technologie d’aujourd’hui.

Si nous prenons I'exemple du département archives

Il existe trois ordinateurs dans ce départemens rieaprobléme est que les ordinateurs ne
conviennent plus aux besoins, car on y constaterendes Windows version 3.1 ,des

Windows version 95 etc. ...
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» Département banque des données carotheques

En général, c’est I'endroit ou I'on peut trouves kchantillons de tous les types de terrain
gue les géologues ont prélevés lors de leurs étédiesque les compagnies puissent faire
les analyses et interprétations nécessaires squetéchantillon prélevé.

Dans ce département seul une personne effectuestted taches, tel que le contréle, la
mise en place des produits et la satisfaction ddi¢atele. Dans d’autres départements il

existe également le méme probléme. L'insuffisareendtériels tel que:

- Les matériels informatigues ordinateur, téléphone, intranet et connéxionrirge

- L’endroit convenable : 'endroit ou se trouve actuellement les difés types

d’échantillons de carrottes et de cutting ne s@# @gu tout convenables, car il est trop
étroit.
Il n’est plus possible de déterminer avec précidiemplacement de chaque région, les

dimensions des puits et ou ces échantillons orttrégs

Explication des mots carrottes et ogtti

Le cutting c’est quoi?

Ce sont des échantillons prélevés dans le puitboidge par le géologue avec tout le
matériel nécessaire, mais il y a deux sortes dengute cutting lavé et le cutting brut.
Le carotte c’est quoi?

C’est a peu prés la méme explication que celle éerpour le cutting mais de forme

différente, 'autre étant en poudre et I'autre emfe de carotte.

- Bureau et matériels . comme dit précédemment, il s’avéere nécessaire et

primordial d’avoir une espace concue dotée de rneobilnécessaires afin d’accueillir
convenablement les clients. Cela afin de maxinlsearervice a la clientele, et avoir une

bonne image de 'Omnis en particulier et de Madegiasn général.
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> Département laboratoire

A Madagascar, 'Omnis est le seul organisme spécialisé dans la recherche, I'exploration et
la promotion en matiere d’hydrocarbures. Il possede une grande expérience d’une trentaine
d’années dans ce domaine. Il dispose de ressources matérielles et humaines de haute
technicité et représente I'Etat comme stipulé dans le code pétrolier.

Ainsi le laboratoire de 'Omnis joue un rble prépondérant dans I'exploration pétroliere, la
promotion miniere et la valorisation des substances minérales et hydrocarbures en réalisant

les analyses, les caractérisations ainsi que les traitements des échantillons.

La faiblesse sur I'insuffisance de matériels

La majorité des moyens matériels est vétuste quoique opérationnelle et nécessite soit une
réhabilitation, soit carrément un renouvellement.

-Le retard sur I'approvisionnement en réactif et matériels de laboratoire, est causé par la
lenteur de la procédure d’'importation, cela présente un handicap majeur pour le bon

déroulement des activités.

-L’insuffisance de matériels informatiques au Laboratoire ne permet pas au personnel de

faire convenablement son travail. Seul un des deux Département est doté d’'un ordinateur
performant. Les deux chefs de département n’emploient donc qu'un seul et méme

ordinateur.

-Le personnel travaillant au Laboratoire manque également de matériels de sécurité lors
des analyses et traitements qu’il effectue.

-Il 'y a aussi insuffisance concernant les matériels de communication tel que: téléphone,

courrier électronique...

Les forces du laboratoire

Le laboratoire de 'Omnis est le seul laboratoire & Madagascar spécialisé dans le domaine
des hydrocarbures, dans le domaine de la recherche des minerais radioactifs et des métaux

rares.

ggppor;f- gratuit.com @ ”



Le laboratoire est animé par une équipe multidis@pe de cadres et de techniciens dotés
de compétences professionnelles et d'une vasterierpé éprouvée dans lesdits

domaines. Il est situé a Mangasoavina et s’étendrsaisuperficie de 664m?2.

Le laboratoire contribue au développement éconoeniggtional en apportant son appui

technique dans I'exploration pétroliére (avec sxamegtise déja largement reconnue dans le
monde pétrolier international) d’'une part, et dfaypart en contribuant a la promotion du

secteur industriel et notamment minier.

Le laboratoire dispose de matériels et équipemiatsniques appropriés lui permettant

d’assurer diverses prestations.

> Département Promotion &Valorisatipn

L'objectif de ce Département est la recherche deepaire local ou étranger voulant
investir dans I'exploration pétroliere a Madagaseaimettre au courant les compagnies
intéresseées de:

-la géologie régionale et prospectivité en hydrbuoees

-la disponibilité des rapports techniques et doaréehniques

-les opportunités d’exploration des blocs pétrslidsres
Comme les autres départements il y a insuffisaecmatériels informatiques, de matériels

de communication et mobiliers de bureau

> Département exploration

D’aprés les explications collectées concernant @eadement, dans le domaine de la
recherche pétroliere, les stratégies de I'explonagt le développement des ressources
pétroliéres viseraient toujours a des résultattifsost solides.

Bien que les conditions et les opportunités deplepation pétroliere changent d’'une année
a une autre, le noyau de ces stratégies resteacvmsnsi que les stratégies clés.

Ainsi pour permettre a ce Département d’avoir pigoement des résultas disponibles a
tout moment il lui est nécessaire de renforcermsateriels informatiques car étant trop

vétustes ils ne peuvent permettre a la réalisatotravail performant. Il en est de méme

pour les mobiliers de bureaux.

45



SECTION 3 : MANQUE D'’ENTRETIEN DES LOCAUX

3.1-Manque d’entretien des locaux et des équipements:

L’environnement interne de I'entreprise est lié afrastructures de ces locaux. Ce facteur
agit sur les activités des services. Dans tousiégmrtements ou nous sommes passées,
nous avons remarqué que 'Omnis a un manque dt@rrejue ce soit du point de vue de
I'extérieur du batiment, que I'intérieur des locab@mme:

- Les peintures du béatiment tant a I'extériewiad’intérieur

- Les mobiliers de bureaux tel que les tabkeschaises etc. ...

- Les plafonds des batiments nécessitent degehaents...

- Le systeme électrique ne fonctionne pas n@mant...

- Les travaux d’'aménagements dans tous les départemen
Ce manque d’entretien a pour conséquence le smsihent des infrastructures causant

ainsi un impact sur le budget alloué. Essayons al@nalyser chacun des faits.

3.2 —Vieillissement des infrastructures

Nous avons constaté lors de notre passage a I'Ongoiaucune réhabilitation des
infrastructures n’a été effectuée depuis plusieimsées, entrainant ainsi une insalubrité
des lieux de travail pouvant nuire a la santé dsgmeel. Durant mon stage j'ai constaté
les points suivants:

- Vétusté des matériels de bureau

- Les murs n'ont pas été repeints depuis plusieursem

- Vieillissement des appareils électriques

- Vieillissement des batiments en général
Si nous prenons le cas des infrastructures exedant département GBD, en particulier la
banque des données magnétiques; depuis longterapbalaes magnétiques ont été
conserveées et classées dans des placards en baigéés par ordre, ainsi chaque placard

contient les bandes de chaque compagnies ayafedatudes sismiques correspondantes.
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«Explication de I'étude sismique: c’'est une vilwatifaite pour provoquer une onde par
dynamitage afin d’avoir les clichés du terrain 'étude du rapport relatif aux bandes

magneétiques ainsi que linterprétation qui viere@w

Ces facteurs empéchent le bon déroulement desukrad@ns chaque département. Non
seulement il y a vieillissement des infrastructuress, ils sont également insuffisants et ne

peuvent suffire a 'exécution des travaux.

CHAPITRE 1ll : CONTRAINTEES LIEES AUX INFORMATIONS

SECTION 1 : MANQUE D'INFORMATIONS

Le travail dans une organisation est presque a@sentent une activité de communication
donc, 'Omnis a son organisation interne, la comication de 'Omnis se catégorise en
trois:

- communication entre les directeurs et le directgumneral

- communication entre les directeurs et les chefdégartement

- communication entre les chefs de départementparkonnel

L’Omnis, comme son nom l'indique est une entitéar@a place par I'Etat pour traiter des
affaires stratégigues du pays; il est donc norroal tpus les donnés qu’elle détient soient
automatiquement classés «CONFIDENTIEL». De ce [&st informations percues par
chaque personne y travaillant ne peuvent étre lémen. Le Directeur Général, les

Directeurs, les chefs de département et les singohggoyés.

Un cloisonnement automatique a été mis en placedassayer de maintenir au maximum
cet environnement confidentiel. D'ou le D.G en pientieu, qui doit recevoir toutes les

informations et données de l'office. Il lui reviedbnc de transmettre ou non aux
Directeurs, les renseignements qu’il détient suiveon degré. Il va de soit que ceux
transmis aux Directeurs ne sont pas automatiquepegts par les chefs de département

et ainsi de suite.

a7



En outre, la communication interne de I'entrepssecaractérise comme quoi I'information
ne doit pas sauter d’échelon, sauf pour les casodédentialité. Cette information doit

passer par les différentes catégories hiérarchigad®mnis, c'est-a-dire du plus haut et
ainsi de suite. Si nous prenons I'exemple d’unermftion venant du Directeur Général,

elle passe par le secrétaire de direction quidaidue au chef de département concerné.

Organigramme n°5: Les procédures de la circulation d’information’@mnis

L'information interne et externe qui arrive aupidss I'Omnis doit passer par toutes les

étapes de la hiérarchie.

INTERNE EXTERNE
DEPARTEMENT DIRECTEUR
GENERAL
A 4 A 4
SECRETAIRE DE DIRECTEUR DES
DIRECTION HYDROCARBURES
A 4 A 4
ADJOINT ADJOINT DIRECTEUR
DIRECTEUR
A 4 A 4
DIRECTEUR DES SECRETAIRE DE
HYDROCARBURES DIRECTION
A 4 A 4
DIRECTEUR GENERAL DEPARTEMENTS

Source Secrétaire de la direction des hydrocarburesy 200
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Le probléme n’est pas vraiment la communicationsnsairtout le manque d’'information;
information et communication ne peuvent étre sésrdonc, s'il n'y a pas d’information,
il N’y a pas de communication. De ce fait si l'infmation n’est pas bien transmise aupres
de I'employé intéressé nous pouvons dire gu’il ppanque, pouvant entrainer ainsi une
désinformation :

> De ouche a oreille: Le personnel a I’habitude d’entendre les infdiares
Des autres membres par l'intermédiaire de la bewcloreille. Ce qui quelquefois, fait
changer la nature de I'information, car a forcepdsser d’'une personne a une autre, cette
information risque de subir des transformations.

> De digne téléphonique, la plupart est constamment en dérangement, tcréan

ainsi des perturbations

Nous avons constaté que les moyens de communiaigd@mnis sont insuffisants, de ce
fait la circulation de I'information est défaillantCertains départements ont des problémes
de téléphone dans leur service. Au lieu de gagaeteinps dans le travail ils sont obligés
de se déplacer afin de pouvoir se parler. D’auai, ffInternet n’est pas encore introduit
dans certaines directions, d’ou impossibilité pleupersonnel de s’envoyer d’Email pour
se communiquer.

Tableau n°4: Constatation des lignes téléphoniques dans lart&pent DH

DEPARTEMENT NOMBRE | TELEPHONE | TELEPHONE | OBSERVATION
TELEPHONE | EN SERVICE | EN PANNE

Dans ce
Chef: 02 02 00 département |
Archive:02 02 00 faut avoir un
G.B.D Magnétique:02 00 02 poste
Carrotheque:00 MANQUE MANQUE | téléphonique
TOTAL 04 dans chaque
service

Insuffisance du

PROMOTION& 04 03 01 nombre des
VALORISATION postes
DEPARTEMENT
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NOMBRE TELEPHONE | TELEPHONE | OBSERVATION
TELEPHONE | EN SERVICE | ENPAGNE
Dans ce
département
chaque personne
EXPLORATION 06 05 01 a ses propres
postes
Le deux
+Analyse 01 01 00 téléephones sont
-S.P MANQUE pour les chefs de
-S.E MANQUE département
LABORATOIRE | +Traitement 01 01 00 donc le reste n’en
-SCM MANQUE a pas
-SCO MANQUE
-SM MANQUE

Source Standardiste de la direction des hydrocarbui@37 2

Commentaires

D’aprés ce tableau nous pouvons constater que upagl des téléphones sont en

dérangement dans plusieurs départements. Dansnsectast le manque total de lignes

téléphoniques: au département GBD, au départemeaimd®on&Valorisation,

au

département Exploration et pour finir c’est le dégment Laboratoire qui est le plus

démuni car il n'a qu’une ligne.

Nous pouvons alors dire que les lignes téléphosicgant insuffisantes et plusieurs en

dérangement, il va de soit que cela perturbe énmaenéla circulation de I'information
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SECTION 2 : LA DUREE DE TRANSMISSION D'INFORMATION

1.1.2 Durée de transmission des informations:

Le délai de transmission des informations dépentype d’information a transmettre. Le
principal risque a encourir estd@éformation du message»

L’information est un élément d’origine interne oxtegne dont le but est de faciliter la
prise de décision.

Exemple: informer le personnel qu’il y a une réumio

La plupart du temps, le chef ne planifie la pergdevant assister a une réunion que
seulement un ou deux avant le jour de la réeuniéestGeulement la qu’il décide si tel ou
tel doit y assister, ce qui limite le temps de exéitbtn de chacun concernant le sujet a
débattre. Or, pour avoir une meilleure répongauit pouvoir s'informer d’avance.

Ce manque de communication interne de l'entrepese aussi di aux relations du
personnel entre eux. Il n’existe pas beaucoup @iars (formelle/informelle) Or, pour
avoir une bonne communion avec quelqu’'un il fawnbs’entendre avec lui, ce qui
faciliterait la transmission du message.

Communiquer, au sens a la fois littéral et essettie¢erme, «c’est rendre commun». Si
I'information passe sans atteindre la personn@,jila aucune mise en communion, méme
si elle a été trés bien congue, parfaitement d#uelle satisfait peut étre une curiosité,
mais c’est la solution de facilité qui 'emporteedte n’est donc d’aucun poids. Au

contraire s’il y a réaction, réflexion, discussmwast une ouverture

Les forces de 'Omnis:

Une entreprise évolue dans un cadre plus vastecglué défini par son environnement
interne.

-L’Omnis est le seul organisme au niveau natiorel@r une grande expérience d’'un peu
moins de XXX années, et dispose de ressources ipli®ret humaines de haute

technicité. Il représente d’ailleurs I'Etat selenclode pétrolier.
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-Les compagnies pétrolieres s’intéressent actueléna Madagascar qui dispose de
quelques 600.000 Km2 de superficie potentielle pexploration.

-L’existence du département G.B.D et les servieesaldépartement sont les patrimoines
de I'Omnis tel que:l'archive, le carrotheque, leantbes magnétiques et les documents
existants .D’aprés toutes les recherches effectidemt des années a Madagascar chaque
document s’y trouvant est précieux, vue I'ancieéng¢s donnés qu’'on peut y trouver,
ainsi que de l'existence de plusieurs documenisaginables.

- Le laboratoire de 'Omnis est le seul laborat@imsladagascar spécialisé dans le domaine
des hydrocarbures, dans le domaine de la rechdesheninerais radioactifs et des métaux
rares.

-L’Omnis est animé par une équipe multidisciplieaile cadres et de techniciens dotés de
compétences professionnelles et d'une vaste expeéri&prouvée dans lesdits domaines.
-L’Omnis travaille également en partenariat avdstdt Malagasy, qui sont a méme de

I'aider en terme d’orientation au sein du mondeeent

Les opportunités

Une opportunité, pour une compagnie pétroliererespond a un besoin qu’elle peut
satisfaire avec rentabilité.

La valeur d’'une opportunité est liée a son atttairecherche et a sa probabilité de succes.
Celle-ci dépend a son tour des compétences distsctie la recherche, c'est-a-dire des
activités gu’elle exerce de maniére particulierenparformante face a des facteurs-clé de
succes, c'est-a-dire aux conditions de maitridedportunité.

Les opportunités que 'Omnis peut avoir par rapport autres recherches d’exploration et
d’exploitation pétroliere, sont

-L’Omnis est une compagnie de recherche des sieattrolieres. Etant leader sur le
monde national et peut étre a l'international dap®lques années, elle peut donc
généralement profiter de cette situation pour pou/mtégrer dans un autre domaine qui

lui est encore inconnu.
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-Etant donné que I'Omnis est une filiale de I'Bttdlagasy, et que I'état a le pouvoir et les
relations avec plusieurs autres pays internatiomahd reconnus pour sa puissance et sa
compétence dans ce domaine. L’'Omnis est donc atitphmeenent bénéficiaire de cette
expérience de l'état, ainsi que de I'étendu de gisements et de sa démarche pour
I'élaboration de ses activités destinés aux ing&es.

-Actuellement le gouvernement Malagasy méene uniéiqued visant a alléger au maximum
le colt de la vie pour ces 20millions d’habitandsnsi 'Omnis de part sa position
stratégique au sein de cet état a un role primloddias les recherches qu’elle effectue pour
atteindre cet objectif fixé par le gouvernement.

Source Omnis, documents de la direction des hydrocarb@@37

SECTION 3 : INSUFFISSANCE DE CIBLAGE DE CLIENTS

Comme spécifié précédemment I'Omnis étant uneeffiavaillant sous la tutelle de I'état.
Il n’a pas jugé nécessaire de mettre en place sty de ciblage de clients.

Vu qu’elle a adopté I'appel d’offres comme moyenrdeherche de clients, cela apres
instruction donnée par le ministére.

Etant donné I'évolution constante du secteur dgdrbcarbure dans le monde entier il est
tout a fait inadapté qu’une société ne cible padisatéle.

Vu que le ciblage nous permet de chdsiclientele voulue

L'IMPACT SUR LE BUDGET ALLOUE
Du point de vue financier, les charges augmentdeohtidget méme si cette opération est
pour une finalité socialement rentable pour 'Omnis
L’amélioration des techniques suppose une augmentdes capitaux a investir dans les
matériels, fournitures,...
Les ressources financieres sont congues et évaliésele début de 'année .Or, il peut y

avoir une augmentation du prix des fournitures.
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A partir des faits présentés ci dessous, nous pmugonstater que le Budget de 'Omnis
est normal si nous regardons le montant final mafEendant insuffisant si
I'office veut avoir une nouvelle orientation qu’estamélioration des
technigues employées en se dotant de matérielsrpenmts.

Si nous prenons lI'exemple des départements figudamis ce tableau nous pouvons
remarquer que le budget alloué est normal maid g@itenu compte d’aucune nouvelle
dotation en nouveaux matériels, en entretien deseats, en formation du personnel... Si
nous considérons donc les faits énumeérés précédeimeeebudget est insuffisant si

I'office veut choisir la voie de I'innovation, vielnombre de rénovation qu’elle doit
exeécuter.

Tableau n°5: Répartition du budget du G.B.D

MONTANT
NUMERO LIBELLES *1000ARIARY
606301 Produits d’entretien non stockés 225
606307 Fournitures de bureau non stockés ex: scotch 225
marker, ciseaux, cahiers
606308 Fournitures informatiques stockés ex:cd-rom, 505
dvd-rom, disques dur, bombes de nettoyage,
disquettes, flashs.

Total 955

641001 Personnel permanent, personnel temporaite, 1430

habillement du personnel, restauration
Total 1430
Total général GBD 2385

Source Chef du département GBD ,2007
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Tableau n°6

: Répartition du budget promotion&valorisation

MONTANT EN
NUMEROS LIBELLES 1000Ar
6021021 Produits divers d’entretien 46
6021027 Fournitures de bureau 1282
6021028 Fournitures informatiques 2815
6021030 Produits et fournitures de recherche 523
Total 4466
6181 Documentation générale 200
Total 200
Total général promotion et valorisation 4866
Source Chef du département promotion&valorisation, 2007
Tableau n°7: Répartition du budget exploration
MONTANT EN
NUMERO LIBELLES 1000Ar
6021021 Produits divers d’entretien 13
6021025 Matériels électriques 288
6021027 Fournitures de bureaux 638
6021028 Fournitures informatiques 3158
6021030 Produits et fournitures de recherche 376
Total 4473
61850 Collogues, sismiques, conférences 4000
Total 4000
62330 Foires et expositions 20000
62440 Frets et transports administratifs 2000
62610 Numération 2000
Total 24000
Total général exploration 32473

Source Chef du département exploration, 2007
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Conclusion partielle

Dans cette deuxieme partie nous avons surtout pdel® problemes concernant
I'environnement de I'Omnis tel que l'insuffisance & non exploitation des moyens de
communication, elle a une conséquence néfastémmage et la réputation de I'entreprise.
De ce fait la communication et I'information sorduk éléments inséparables dans la vie
d’'une entreprise, voulant atteindre un objectifefa cet environnement elle entraine ainsi
pour I'entreprise une insuffisance de clients. Nausns également soulevé l'insuffisance
des matériels, car dans une entreprise le matétiak place importante dans ses résultats,
des retards peuvent survenir dans I'exécution delses, pouvant entrainer ainsi la non
motivation du personnel, donc danger pour sa pedaoce.

Il s’avere que I'Omnis doit penser également audjeson personnel, a effectuer des
formations, a changer le personnel affecté a ddaubtccupations ou d’autres postes par de

nouvelles embauches.

Nous parlerons donc dans cette troisieme partie detutions a apporter
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PROPOSITION DES SOLUTIONS

ette derniére partie sera consacrée a la proposige solutions; dans le premier
chapitre nous allons voir les solutions concertargtructure organisationnelle,
au second chapitre les solutions liées a I'envieoment et au dernier chapitre

nous verrons les solutions liées a l'information.



TROISIEME PARTIE: PROPOSITION DE SOLUTIONS

CHAPITRE | : SOLUTIONS CONCERNANT LA STRUCTURE ORGA NISATIONNELLE

SECTION 1 : RENFORCEMENT DU SYSTEME DU SUPPORT ET MEDIAS
SUR UN SITE

Suite a ces différentes constatations il est nagesgue 'Omnis renforce son systeme
médiatique en créant un site ou le client peutdasent trouver les réponses a ses besoins
et pouvoir y répondre sans nécessiter un dépladerhes médias, comme les autres
produits obéissent a un cycle de vie. Aujourd’Heidéveloppement du PC multimédia
permet a une entreprise de se doter facilemenbdeeaux supports lui permettant la vente

de ses produits et services autant en on-linerfietequ’en off line (CD-ROM).

En prenant 'exemple de 'Omnis, si l'office vedtatiser sa publicité elle doit promouvoir
sa premiére compagne sur un site web afin de ¢ain@aitre ses produits et ses services.
Deées la premiere page d’accuell les visiteurs ddiyasuvoir y découvrir les pages de
description des produits et des services qu'elbpgse. Une page sera également crée afin
que les visiteurs intéressés puissent égalementettne des solutions, toujours dans le but

d’enrichir le site afin de donner satisfaction dé@soins du client.

Ce renforcement du systéme des supports et madias ssite entraine une augmentation
de la recette de l'office ainsi que des avantagessts:

-Le recours a la presse, a la publicité, la rad@evision etc...., est actuellement

insuffisante pour promouvoir un produit. De nosrgoliouverture d’un site est vitale pour

la promotion rapide d’'une entreprise.

C’est au consommateur de venir vers I'entreprideagers ce site. Si nous prenons par
exemple le cas de difféerends produits et servicegpgses par I'entreprise en page
d’accueil. Il n'est pas difficile pour le clientytrouver toutes les informations dont il a

besoin les concernant.
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-Le site permet au consommateur de gagner un tenégseux lors des comparaisons de
multiples produits et services.

-Par la puissance d'un site, on peut égalementticores le produit et les services a la
demande d’une clientéle toujours assoiffée de rawutée

Donc, il est nécessaire pour 'Omnis de suivreecéitne pour pouvoir s’adapter a la
nouvelle technologie et ainsi permettre a I'offitétre performante.

En outre il y a plusieurs modes de communicatidér@ssante. C'est la communication
interne, externe. Il incombe a l'entreprise dee&aim ou plusieurs choix parmi ceux

proposes ultérieurement.

Choix du mode de communication

Il existe deux réseaux de communication tel que:

-Un réseau de communication «interne»: il permepensonnel de I'entreprise d’étre en
relation interne.

-Un réseau de communication «externe»: est coagtim le réseau externe de I'entreprise

avec ses clients.

Tableau n°8: Les moyens de communication Interne

Moyens Ecrits Moyens Oraux

-Note de Service -Entretien Individuel
-Rapport -Téléphone, Interphone
-Proceés Verbaux -Intranet

-Compte Rendu -Réunion

-Affichage
-Journal Interne
-Boite a Idées

-Circulaire

Sourc&otler&Dubois»Le marketing management», 2000
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Commentaires

Comme spécifié dans ce tableau il existe plusieungens de communiquer en interne,

aussi bien en écrit qu’en oraux.

Tableau n°9: Les moyens de communication Externe

Promotion des Relations Marketing

Publicité Vente Publiques Vente Direct
-Messages -Jeux et -Dossier de -Démonstrations -Catalogues
(presse et radio) concours presse -Réunion de -Mailings
-Mailings -Loteries -Communiqués | vente -Achat
-Cinéma -Primes -Séminaires -Essais télématique
-Journaux -Echantillons | -Rapport annuel -Salon et foires | -Internet_ex:
Internes -Stands -Mécénat (site web)
-Brochures -Remise -Parrainage
-Posters -Editions
-Annuaires -Journaux
-Présentoirs Interne
-Symbole et -Evénements
logo

Commentaire

Sourc&otler&Dubois» Le marketing management», 2000

Comme en interne il existe plusieurs moyens d’&darcommunication suivant le tableau
ci-dessus. Toutefois il revient a I'entreprise dterf son choix et s’offrir les moyens de le
mettre en ceuvre.

Ces modes de communication Interne, Externe sotdiglemployés pour les entreprises

recherchant des profits, ils peuvent trés bienaiiquées dans d’autres domaines.
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SECTION 2 : AMERIORATION DE LA COMMUNICATION SUR UN SITE WEB

Pour étre a la hauteur de la nouvelle technolalgdinformation et de la communication
il est primordial pour I'entreprise d’améliorerdammunication de son site web afin de se
faire connaitre du monde entier et surtout deesibisés.

De I'existence de son office et de leurs produitsiaque des services existants, car sans la
communication tout devient rien, méme si vous adiefa potentialité.

Il faut également se mettre a I'évidence que desimes de milliers d’entreprises ont
aujourd’hui installé comme vous un site qui perenééntreprise de:

-Décrire votre histoire et votre mode d’organisatio

-Présenter, sous une forme de dialogue vos produgissservices et vos prix par rapport
aux qualités.

-Mettre a disposition des brochures techniqueggindanuels d’utilisations

-Offrir la possibilité de parler avec un conseil

-Prendre en charge la prise de commande

-Méme de créer son propre magasin sur le net

-Et enfin de faire appel a un service commercidigme etc....

De tout ce qui précede il est nécessaire d’améllareommunication sur un site
SECTION 3: RECRUTEMENT DU PERSONNEL

Le recrutement ou 'embauche est le fait que legprise décide d’engager une ou des
personnes a travailler sous sa responsabilité.nsaja’il peut s’agir d’'un stagiaire, d'un
temporaire ou d’un personnel permanent, selonde ca

L’embauche se fait notamment, en cas de poste vedajue: le départ d’un personnel

(remplacement), la création d’'un nouveau postaghaentation de 'activité de

I'entreprise.
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Dans les problématiques de l'office nous avonsgodel I'inexistence du département
marketing
Face a la création d’'un nouveau poste il est nagesse recruter le personnel capable de

gérer I'activité et ayant I'expérience voulue ematiere.

Donc tout d’abord un marketing c’est quof?

D’aprés «Y.Chirouze» le marketing est un état diegt de techniques permettant a une
entreprise de conquérir des marchés, voir et deeler de le conserver et de le développer.
L’état d’esprit ou I'attitude marketing équivautsa placer systématiquement du point de
vue des consommateurs et a analyser constammdmtdems et les désirs de la clientéle
de facon a s’y adapter plus efficacement que lewoent.

Source Y.Chirouze»le marketing», 1996

L’optigue marketing est un effet d’'une logique dasbin elle revient a proposer aux clients
le produit la satisfaction qu’il souhaite a I'endlrau moment sous la forme et au prix qui

lui convienne.

D’aprés «KOTLER DUBOIS» Il existe deux sortes déirdton du marketing. Celles qui
mettent I'accent sur le rble sociétal et celles @ptent pour une orientation gestion. On a
dit que le réle du marketing était «d’amélioremlgeau de vie» Notre définition sociétale

est la suivanteSource Kotler&Dubois» marketing management», 2000

Le marketing est le mécanisme économique et s@aallequel individus et groupes
satisfont leurs besoins et désirs au moyen dedation et de I'échange de produits et
autres entités de valeur pour autrui.

Dans sa dimension managériale, le marketing a sbue& assimilé a l'art de
vendre».Mais certains découvrent avec surprises que d@spe plus important du
marketing n’est pas la vente qui ne représenteajpeartie émargée de l'iceberg. Comme

I'explique Peter Drucker, I'un des gourous du mamagnt:

61



«On aura toujours besoin, on peut le supposer, dffort de vente. Mais le but du
marketing est de vendre la vente superflue; il sb@s connaitre et comprendre le client &
un point tel que le produit ou le service lui cannent parfaitement et se vendent d’eux-
mémes. Dans l'idéal, le marketing devrait avoir p@sultat un client prét a acheter. Tout
ce dont on a besoin est de rendre le produit oucgedisponible.»

- Le marketing (management) consiste a planifier ettne en oeuvre I'élaboration, la
tarification, la promotion, et la distribution d'endée, d’'un produit, ou d’'un service
en vue d'un échange mutuellement satisfaisant fEsiorganisations comme les
individus.

Gérer des échanges demande beaucoup de travailtetedt. Le marketing apparait des

lors qu'une des parties recherche activement anoble réponse qu’elle souhaite des

autres parties a I'’échange. Le marketing est dlarthoisir ses marchés cibles et d’obtenir,
de conserver, et de développer une clientele eantréélivrant et communiquant de la

valeur.

Ainsi, la stratégie de recrutement et de sélealiopersonnel sera sévére en vue d’acquérir

les plus performants.

Il comporte trois systémes de recrutement
- larecherche de candidature,
- la sélection des candidats,

- I'embauche.

3.1 Le recrutement Externe

Le recrutement externe se fait a partir des densmad@enplois, émanant des candidatures
issues de toute I'lle, munies de leurs compétemciaduelles, la performance étant
essentielle dans le choix d’'une personne a recr@tarle recrutement joue un rdle clé dans

la réussite de I'entreprise puisque chaque indivéguuté participe a la vie de I'Entreprise.
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Tous les demandeurs d’emploi doivent alors dépeses candidatures aupres de 'Omnis
afin gu’elle puisse étudier individuellement leues.

Il y aura certes des dépenses plus élevées avecridement externe mais pour la
compagnie c’est I'occasion d’étoffer son équipegapersonnel de son choix.

Le recrutement externe résout tous les problémesiqus venons de voir a la deuxieme
partie. Il entraine automatiquement une amélionadians la qualité de service. Le défie
des jeunes talents étant la recherche de satwsfiaddi la clientéle.

3.2 Le recrutement Interne

Elle est effectue a I'intérieur méme de I'entregrig direction du personnel fait connaitre
au personnel I'existence du poste vacant par is iane note de service, de tableau

d’affichage ou tout autre moyen de communicatidarime aux seins de 'Omnis

Le recrutement interne concorde avec la politique IOmnis applique actuellement, pour
I'office il n’est pas nécessaire de changer |'dif¢otal puisque dans d’autres services, ou
départements plusieurs personnes sont sous empkxgmple si le service n'a pas de
clients le personnel de ce service ne travaille pasce fait il n’est pas nécessaire

d’embaucher d’autres personnes dans ce service.

CHAPITRE Il : SOLUTIONS LIEES A L'ENVIRONNEMENT

SECTION1 : PERSPECTIVE DE CLIENTS SUR LA MISE EN PLACE D’UN SI TE WEB

Aprés avoir vue dans la premiere partie I'importaaun site web et dans la deuxiéme
partie l'insuffisance des clients. Il s’avere néa#e de trouver une solution solide
permettant de stabiliser un peut mieux ce probléraehoix de la mise en place d’'un site
web permet a I'entreprise de satisfaire les besidénshaque client toujours dans 'optique

de maximiser les services offerts a la clientéle.

63



Un site web présente une opportunité en terme demacialisation, il constitue une
véritable force de vente par 'augmentation de udlipité intéressée au service de vos

clients et de méme a vos prospects,

Identification

Pour atteindre plus des clients il est nécessairgasoir qui sont vos cibles et identifier

leurs besoins concernant vos produits et servidess pouvons par exemple lui satisfaire
en mettant dans le page web une vision alléchamtdoinnant I'envie de cliquer a tout

moment sur cette page car méme la couleur a sempaodir épater un client.

Il faudrait également trouver les meilleures phopmssibles afin de mieux fixer son

attention, I'emploi de langages différents doiteétrtilisés, car dans le cas de I'Omnis
plusieurs clients potentiels du monde entier peugae intéressés. Comme I'anglophone,
le francophone et pourquoi pas le malagasy. Afifidigdiser les clients a consulter le site
de I'entreprise, il est envisageable de donnercdeleaux surprises aux plus meéritants.

(Exemple une remise sur les prix des produits areau)

Choix du message

Le choix du théeme d’'un message a envoyer est pdialpicar pour choisir un message, il
faudrait évaluer la stratégie créative corresponddiaxe du produit proposé, simple mais
efficace.

Les appréciations qu’'un consommateur porte sur @ssage publicitaire ne peuvent
toutefois étre considérées comme totalement fialdesic la publicité doit utiliser des
processus expérimentaux lui permettant d’avoirtleames les plus courants, I'impact
d’'une publicité ne dépend pas seulement du conienmessage, mais également de sa

forme, en outre la présentation de I'annonce ctuestin facteur décisif pour les produits.

En effet, 'exécution d’'un message publicitaire [soge une serie de décisions sur le style,

le ton, les mots, et le format de 'annonce.
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SECTION 2: ACHAT DES MATERIELS ADAPTES AU DEVELOPPEMENT SOUHAI TE

Afin de mettre en place les solutions concernasitpleints faibles au niveau de chaque
département existant au sein de 'Omnis

Il est nécessaire de choisir une combinaison dawade communication. Pour cela il
faudrait évidemment savoir quel est le budget tdaait-il dispose pour chaque achat de
divers matériels. Il est donc nécessaire d’améliteebudget alloué en vue d’obtenir

I’évolution souhaitée. D’ou la nécessité de:

1) Département G.B.D:

* Service magnétique:
Le département a besoin d’acheter du matériel pouroir satisfaire autant la clientéle
que la facilité au niveau du travail tel que:
-Ordinateur performante adapté a la technologigjdiad’hui
-Des lecteurs DLT pour les diverses bandes magregi(cassette moyenne)
-Des lecteurs Exa-byte pour les bandes magnétigassette en petite taille)
-Des lecteurs Migrovax pour les bandes magnéti¢pisque)

» Service archives:
Il est également nécessaire d’'acheter des matérfelsnatiques performants tel que:
-Ordinateurs conforme aux normes de ce nouveagmaille
-Logiciels pour la mise a jour de donnés
-Onduleurs
Puisque la gestion informatisée a été en placeeau de I'archive, pour permettre la
gestion documentaire de tous les documents deHal2 résultat est la bonne qualite, la
rapidité du travail. Donc l'organisation est l'umles objectifs de I'informatisation des
travaux.

» Service carotheque:
-Besoin d’achat de matériels informatiques de bomarque et ayant une capacité assez
large

-Besoins des matériels de bureaux.
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-Besoins de matériels de communication comme épléne, ...

2) Département laboratoire

Il a été énuméré dans les problématiques du dépamnteque les moyens matériels du labo
sont vétustes. De ce fait il est nécessaire detkesbiliter, d’ou:

-Besoin d’achat de matériels informatiques

-Besoin de matériel de télécommunication

-Besoin du matériel de protection pour les persbimagaillant sur des analyses et des
traitements tel que:

-La protection des yeux : des lunettes

-La protection du visage : casques antichoc

-La protection des oreilles : bouchons d’oreillassage unique

-Le masque d’hygiéene : anti-poussiere

-Le protection des pieds : bottes

-Le protection des mains : gants

Il est également nécessaire d’avoir des vétemensgcurité comme:

-Blousses de laboratoire en coton

-Combinaison en polyéthylene etc....

3) Département Promotion &Valorisation

Comme dans touts les autres départements, il airbefe matériel informatique
performant car c’est en évoluant la technologie lgueéussite peut étre obtenue, il est
eégalement nécessaire d’acheter des matériels dengoitation, comme le téléphone ainsi

gu’acquérir de nouveaux mobiliers de bureau contlee.chaises, des tables, etc....

4) Département exploration

Comme spécifié dans la deuxieme partie. Le dépariem une insuffisance au niveau du
matériel informatique, et cela comme dans tousaeses départements énumérés si
dessus. La vétusté des matériels entraine un redausi’'exécution des taches. Il est Donc
nécessaire de se doter de nouveaux matériels @dermpants afin de permettre au

département d’étre efficace.
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SECTION 3 : REHABILITATION DES LOCAUX

Dans I'étude des cas effectuée, nous avons égalamoestaté que 'Omnis a un manque
concernant la réhabilitation de ses locaux. Beaseule compagnie pétroliere a qui I'état
Malagasy a confié I'exploration et la promotion gitrole a M/scar 'Omnis est de ce fait
le leader dans ce domaine. Ainsi afin de gardde getage de leader dont elle dispose, il
est primordial pour I'office d’entretenir et de ediliter ses locaux.

La non programmation de I'entretien des locauxan& également leurs détériorations

prématurees.

Ainsi faut il prévoir I'entretien des:

-Peintures du batiment tant a I'extérieur qu’atémeur
-Mobiliers de bureaux tel que les tables, les @saedc. ...
-Nécessite de changer les plafonds de certainmBats
-Systemes électriques

-Travaux d’aménagements dans tous les départements

La réalisation de tous ces entretiens au sein @mriis entraine automatiguement une
harmonie tant du point de vue de I'esthétique, du@oint de vue confort du personnel y
travaillant et surtout de I'image donnée aux chent

On assistera ainsi a 'augmentation des visitetunhé@mne a l'arrivée des clients ou des
compagnies voulant s’investir a l'office, ainsi gde 'augmentation de la motivation du

personnel.
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CHAPITRE Il : SOLUTIONS LIEES A L'INFORMATION

SECTION 1 : MISE EN PLACE DU RESEAU D’'INFORMATION
INTERNE ET EXTERNE

Puisque nous avons vu dans la deuxiéme partiensnéfisance dans I'information.

Donc, afin de combler ce déficit il faudrait proeédd une mise en place d'un réseau
d’informations interne et externe au sein de I'Osnni

Comme la plupart des services et informations dsgge au niveau de I'Office est
importante, il faudrait essayer de mettre en ptheordinateurs dans chaque département
ainsi qu'a chaque service et si possible a chaaurpetsonnel travaillant dans cette
direction.

Cette mise en place peut étre envisagée pour I'©tonite entiere. Facilitant ainsi la mise
en réseau de tous ses matériels obtenus. C'es-Beglirelier entre eux, afin de faciliter les
relations entre employés ainsi que des clientgsibl autres...

1.1 Emplacement d’un comité de rédaction

Pour le bon déroulement de cette mise en plaedriit également mettre en position un
responsable adéquat, concernant le comité de rédade I'information, car il est tres
important de rassembler toutes les information medas hiérarchies comme: le Directeur
Général, la Direction d’hydrocarbure, les chef dpattement ainsi que les suggestions
venant du délégué du personnel. Il est alors doidelw rédacteur en chef de veiller a la
bonne rédaction ainsi qu’a la bonne circulationidé&smationsréellesobtenues.

De tout ce qui précede il est donc nécessaire digamen ligne le comité de rédaction.
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SECTION 2 : IMPLANTATION D'UN SYSTEME D’'INTRANET

Les nouvelles technologies de I'information et @edmmunication NTIC sont nécessaires
pour 'Omnis afin de faciliter la communication énhe et externe, cette révolution
technologique peut donc modifier les habitudesaleail de I'office.

L’intranet facilite le travail des travailleurs éeur permettant d’'une part un acces
immédiat aux informations circulant dans l'officesi qu’aux documents dans I'ensemble
et des textes nécessaires a I'exercice de leucsidos respectives, et d’autre part avoir un
mode d’échange d’information rapide et affranchi.

Plus concretement le systéme d’intranet a cetteldg base

Figures n°2: Systeme d’Intranet

Ihternet
Extranet
L::J Serveur
Internet
Serveur Prox
extranet Pa I--.-‘-_—‘\Fgu

Serveut
E%;ihfkahef

Résequ locyl

Source Intranet & Internet, 2007
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Intranet se définie comme la connexion entre plusi®rdinateurs, c’est-a-dire mettre en
réseau plusieurs machines. Ces connexions peuverdfiectuées par I'intermédiaire d’'un
LAN (Local Area Net work), MAN (MetropolitantArea Net work), WAN Wide Area
Network).

En outre 'avantage de la mise en place du syst@#mganet pour 'Omnis est trés utile
car il optimise la circulation interne des informat. Si nous prenons I'exemple précédent
concernant la tenue d’'une réunion, nous n'aurons [@ probléme deouche a oreille
ainsi que le déplacement du travailleur voularc@amuniquer.

Alors qu’actuellement avec les nouvelles techn@sdi y a gain de temps, il suffit tout

simplement de cliquer sur 'ordinateur.

Pour cela le partage de l'information peut étrdlifécpar la connection des différents
services.
Nous recommandons donc a I'Omnis d’augmenter igbucorrespondant aux besoins

nécessaire a la mise en place de cette nouveliadkgie.

SECTION 3 : MISE EN PLACE D’UN SITE WEB

Nous avons également pu constater lors de nosgaga a I'Omnis, la circulation non

performante des informations qu’elle soit internéegterne.

Nous proposons alors la mise en place d’un site avebein de I'Office, cela pour le bon

roulement de 'information. Car vu I'évolution da technologie en ligne, de la vente par
communication en passant par les informations quas. L’Internet est une porte ouverte
vers 'extérieur a travers ces pages web, dondgtéeveeb est un moyen branché d’'étre

connecté , et une maniéere de s’ouvrir sur le maxtérieur.

Peut étre que vous me poserez la question comnstewneb sert a quoi?

70



-Pour étre visible partout

Ou que se trouve votre client a travers le mond&gewsite web y sera aussi. Grace a une
campagne de communication bien menée, vous pouwgmenter considérablement la

visibilité de votre entreprise et vos produitsetvices seront bien connus de ces cibles.

-Pour soutenir en permanence I'image de I'entrepris

Lorsque vous avez entré la ce mode de communicatidigne, la question qui va se poser
est, quels seront les besoins des clients, aveicayaiillent ils?

Comment se porte votre entreprise? Est-ce qu’stlerédible? Est-elle connue?

Votre site web est donc le support de communicajiarpermet de transmettre le message
de bonne santé de votre entreprise, alors a premigr votre site web doit étre attirant, par

exemple y mettre un peu de couleur, des images,.etc

-Pour vendre les produits et services de I'entsepri

Un site web présente une opportunité pour 'Ommstegme de commercialisation, lui
permettant de vendre et faire connaitre ses pmditsite web constitue une véritable
force de vente a utiliser, a déployer au serviceades client et de votre prospect.

En utilisant un simple catalogue en ligne de vgireduit, le site peut s’adapter aux
comportements et aux préférences de votre cliemt faire aimer votre produit et stimuler

I'achat.
Donc il est nécessaire pour I'Omnis d'utiliser i sveb pour le bon déroulement de son

fonctionnement en cette période de la mondialiraéib étre performante aupres de ses

clients.
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Conclusion partielle

Dans cette troisieme partie, nous avons essayéapoger des solutions concernant les
problématiques en relation avec la deuxieme pavtie/importance et I'évolution des
nouvelles technologies de nos jours. Il s’avereessaire de renforcer les relations

publiques par l'utilisation de la NTIC.

Dans le premier chapitre de la troisieme partiesrenons parlé des solutions concernant la
structure organisationnelle indiquant la nécesitéenforcer la communication tel que les
supports et les médias. Il est donc nécessairelastent d’avoir un systéme plus proche
des cibles visées des entreprises en utilisaniteinveb. Nous avons également parlé de la
nécessité d’adopter un nouveau systeme de recrateamsi que de I'importance d’avoir

un département marketing.

Le second chapitre concerne les solutions liée®ravitonnement de I'Omnis sur la

nécessité d’adapter un systeme efficace pouvardrates clients d’ou la nécessité du site
web, il a été également question de la relatiomeepérformance et achat de nouveaux
matériels objet d’une motivation certaine du pemsbmoujours dans le but d’étre vraiment
compétitive et performante. Il s’avere égalemeresdaire de procéder a la réhabilitation

des locaux car tout cela est lié a la performancéaitée.

Dans le troisieme chapitre nous avons essayé deéendes solutions liées a I'information,

pour cela la mise en place de réseaux d’informatiaterne et externe est nécessaire vu
'importance qu’elle a sur la facilitation des ti&s entre les employés ainsi que les
clients cibles. L'implantation d’'un systeme intraest donc incontournable ainsi que de la

mise en place d’'un site web.
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CONCLUSION GENERALE

L’Omnis est la seule entité a Madagascar a quat'Btalagasy a confié la recherche,
L’exploration et I'exploitation pétroliere, cela @ique I'importance des relations qu’elle

entretien avec les diverses entités ayant desdians ce domaine.

Vu le boom actuel de la recherche pétroliere doiesi & Madagascar que partout dans le
monde, 'Omnis de par sa position de Leader et geuilégié dans ce domaine a le devoir
de maintenir cette position afin que le monde erdigsse savoir que Madagascar a un
potentiel important avec ses 600.000 Km2 de superipotentielle pour I'exploration

pétroliere ainsi que les recherches concernammniasrais radioactifs et les métaux rares.
Vu également que les compagnies pétrolieres étremggintéressent actuellement a

M/scar qui dispose de ce patrimoine inimaginable.

Pour cela I'Omnis doit adopter et avoir une strigégfficace lui permettant de maintenir
cette place dans ce domaine.

Dans cet objectif nous avons essayé de soulevarldateuxieme partie de notre étude les
problémes concernant I'environnement de I'Omnid, gee l'insuffisance ou la non
exploitation de moyen de communication, qui a umeséquence néfaste sur I'image et la
réputation de I'entreprise. De ce fait la commutigzaet I'information sont deux éléments
inséparables dans la vie d’'une entreprise, vowdteindre un objectif. L'insuffisance des
matériels a été également soulevée, car dans unepese le matériel a une place

importante dans ses résultats.

Dans la troisieme partie, nous avons essayé deogeopdes solutions concernant les
problématiques en relation vu lI'importance de llétion des nouvelles technologies de
nos jours. Il s’avére donc nécessaire pour I'Onaleigenforcer les relations publiques par
I'utilisation de la NTIC.
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Pour cela la mise en place de réseaux d'informatioterne et externe est nécessaire vu
'importance qu’elle a sur la facilitation des ti&s entre les employés ainsi que les
clients cibles. L'implantation d’'un systeme intraest donc incontournable ainsi que de la
mise en place d’'un site web.

I a été également constaté que I'Omnis, est auss entreprise commerciale vu
I'existence de ses produits et services. La misplace d’'un site web présente alors une
opportunité pour elle en terme de commercialisatininpermettant de vendre et faire
connaitre ses produits. Le site web constitue @migable force de vente a utiliser, afin de
déployer un service aupres des clients. Car ptlidation d’'un simple catalogue en ligne
de votre produit, le site peut s'adapter aux contgpoents et aux préférences de votre
client pour lui faire aimer votre produit et aissimuler I'achat.

Donc il est nécessaire pour 'Omnis d'utiliser ute sveb pour le bon déroulement de son
fonctionnement en cette période de la mondialisatio

Il est vrai que la mise en place d'un site web eatpgésoudre tous les problémes de
I'Omnis toutefois il est certain qu’il peut lui apper le résultat souhaité concernant les
problemes énumérés ci-dessus.

Il s’avere gu’elle doit également penser a rajesoit personnel, effectuer des formations,
changer le personnel affecté, donc procéder a deeties embauches.

Car le recrutement joue un réle clé dans la reastl’entreprise puisque chaque individu
recruté participe a la vie de I'Entreprise.

Le recrutement externe nécessite des dépenseslpiges mais pour I'office c’est
I'occasion d'étoffer son équipe par du personnedate choix.

Le recrutement entraine automatiquement une aragbardans la qualité des services.

Le défi des jeunes talents étant la recherchetddagdion de la clientele.

Nous reconnaissons que les solutions proposéesdanémoire sont encore insuffisantes
car elles ne sont que les fruits de nos acquisntigess quatre années passées au
département Gestion. Nous sommes sdr qu’un Dip&eides.Approfondies apportera
un résultat plus conséquent dans I'amélioratiammpus voulons apporter a la réussite de
cette entreprise unique a Madagascar.

Si tel a été le résultat de notre stage effectyésude cette grande entreprise gu’est
L’Omnis, nous incitons d'autres étudiants a y veadfin de trouver d’autres solutions
permettant a I'Office de toujours rester le Leadans le domaine de la recherches en

produits stratégiques a Madagascar
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ANNEXES



OMNIS

DH
GBD
LETTRE DENGAGEMENT
Je SoUSSIGNE,M/MME/MIIE (}) ... v et e e e e e e e e e e e e e e e

Vous demandez de bien vouloir m’autoriser a corsuiiir place et/ou faire la sortie et des

documents suivants, disponibles dans vos archives:

En outre, je m’engage:
A garder I'aspect confidentiel de tous ces doents;
A ne divulguer ces documents a des tiers:

A remettre ces documents en mains propres.

Le demandeur: (*)

Avis de la Direction des hydrocarbures:

(*) Préciser Nom, Prénoms, Titre, Département, @io& compagnie



REPOBLIKAN'I| MADAGASIKARA
Fahafahana-Tanidrazana-Fandrosona

Antannarivo,le 26 MAR 2007
MINISTERE DE L'ENEGIE

RECU

Recu de la Société

N° 06905584 du 26/03/07 de Ar 233077 (DEUX MIONS
TROIS CENT TRENTE MILLE DIX SEPT ARIARY) en réglemede la note de débit
N°013/OMNIS/DAF/07 du 16/03/07

Le Directeur Administratif et Financier

Office des Mines Nationales et des Industries Strégiques
21,lalanaRazanakombana-BP1bis-Tél(261)20.22.24228336.12AntanarivoTelex22.370
Fax(261)20.20.22.229.85.E-mail: omnis@online.mg




OMNIS Antanarivo le 03 AVR2007
DH/LABO

Le Directeur des hydrocarbures
a
Madame Le Directeur Administratif

Et Financier

N°...... /LABO
Objet: Demande d’'établissement de note de débit
Veuillez établir la note de débit correspondaniietat de décompte
de préstationN°13607/DH/LABO ci-joint, pour travaux de préparation mécanique de
cinquante échantillons de roche.
Client:
NIF :

STAT :
Tél.:

Montant TTC: 753548 Ar (Sept cent cinquante trois mille cinq cenquarante huit

ariary)

Remerciements

Directeur des Hydrocarbures




OMNIS Antananarivo le 02 AVR 2007
DH/LABO

ETAT DE DECOMPTE DE PRESTATION
N°013-07/DH/LABO

Client: N°03-07/DH/LABO
TRAVAUX : Préparation mécanique de roche
PRIX UNITAIRE
DESIGNATION (HT) en ariary NOMBRE MONTANT
-concassage 3504 50 175200
-séchage quartage 4750 50 237500
-pulvérisation 4518 50 225900
Total HTVA 638600
TVA 18°/° 114948
Montant TTC 753548

Arreté la présente Note de débit a la somme deTSEENT CINQUANTE TROIS
MILLE CINQ CENT QUARANTE HUIT ARIARY

Le Chef de Département Traitement




REPOBLIKAN'I| MADAGASIKARA
Fahafahana-Tanidrazana-Fandrosona

Antannarivo, le 05 AVR 2007
MINISTERE DE L'ENEGIE

NOTE DE DEBIT N°...... /OMNIS/DAF/07
A

OBJET: Frais d’'analyse
REF : Lettre n°13-07/DH/LABO du 02/04/07
Etat de décompte de prestation n“/®8/LABO du 02/04/07

Facturation a ........... des frais de préstation méeanae roche
Concassage 50*3504 = 175200
Séchage quartage 50*4750 = 237500
Pulvérisation 50*4518 = 225900
Total HT e e e 638600
TOTALTTC. . i e e 153548

Arreté la présente Note de débit a la somme deTSEENT CINQUANTE TROIS
MILLE CINQ CENT QUARANTE HUIT ARIARY

P.Le Directeur GENERAL

Copie
CG
TF

chrono

Office des Mines Nationales et des Industries Strégiques
21,lalanaRazanakombana-BP1bis-Tel(261)20.22.24228336.12AntanarivoTelex22.370
Fax(261)20.20.22.229.85.E-mail: omnis@online.mg




OMNIS
DH/LABO

DEMANDEUR

FICHE DE TRAVIL N®.........ooooiinten.

/07/LABO

Nom et/Raison Sociale
NIF

N°Stat

Cl

CONTRAT

ADRESSE :

Tél

Fax

ECHANTILLON

Type
Nombre

Provenance

TRAVAUX DEMANDES

Le réceptionnaire

Le Demandeur




Photos n°1: Les bandes magnétiques

Source Omnis, département G.B.D, 2007

Photos n°2 Carte Topographique

Source Archive de I'hydrocarbure, 2007



Photos n°3: Carte Géologique

Source Archive de I'hydrocarbure, 2007

Photos n°4: Sismique

Source Archive d’hydrocarbure, 2007



Photos n°5: Les documents Techniques
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Source Archive de I'Omnis, 2007

Photos n°6: Les données en carrotheques

Source Omnis, direction des hydrocarbures départemeBt5 service Carrothéque



OMNIS
DH/LABO

TARIF DE PREPARATION- ANALYSE-TRAITEMENT

(Prix Hors Taxes en Ariary)

1-Préparation :

- Préparation mécanigue

Séchage (échantillon inférieur a 3 kgs) 4.5042520F)
Concassaggusqu’a 2- 3 mm)
« Echantillon inférieur<5kg 3504Ar(17520F)
» Echantillon ou lot supérieur égal a 5kg 700Ar (@D
Broyage(jusqu’a 0.500mmavec broyeur a cylindres)
« Echantillon ou lot inf a 5kg 4.194Ar(16775F)
» Echantillon ou lot sup. ou égal a 5kg 671Ar/k{6F/kQ)
Broyage(jusqu’a 200-500microns avec un broyeur a disquesp71Ar/kg(3355F/kg)
» Echantillon ou lot inf a 5kg 5738Ar(28690F/kg)
» Echantillon ou lot sup. ou égal a 5kg 1148ArBEG0F/kg)
Pulvérisation(inférieur & 80 microns)
Par prise de 30 kg 20010Ar(100050F)
- Préparation des échantillons
-Déschlammage — Débourbage (manuel) 1091Ar(17390
-Tamisage
Sec (par échantillon inf 5kg) 3478Ar(17390F)
Humide (par échantillon inf 5kg) 5126Ar(26080F)
-Séparation gravimétrique
Par lot ou fraction< 5kg 8050Ar(40250F)
-Séparation magnétique par lot de 100g 2910A%0F)

- Préparation pour étude stratigraphique: 56760Ar(283800F)




c) Analyses

- 2-Analyse minéralogigue

Analyse minéralogique des minéraux en grains pesepmle 100g d’échantillon lavé et
préparée
Qualitative 12500Ar(62500F)
Quantitative 12500Ar+(1250Ar x Nombre d’éléngnt
- 3-Analyse chimigue

* Analyse chimique des sols,roches, minerais(échamfiulvérisé a 80microns):

-Analyse complete 15100Ar(75500F)
-Analyse chimique d’'un élément
Fluorimetre(U) 12618Ar(63090F)
Volumetre/Titrimeétre 12931Ar(64655F)
SpectroUV/coloirimétre 13056Ar(65280F)
Gravimetre 13056Ar(65280F)
-Chromatographie sur colonne/ sur couche mince 55@Ar(177750F)/éch
-Extraction SOXHLET 35550Ar(177750F)/éch

+ Analyse spécifique

4- Caractérisation:

» Caractérisation(manérale)

-Densité apparente
-Humidité

-Pouvoir calorifiqgue
-Perte au feu
-Matiére volatiles
-Teneur en cendre
-Acidité alcalinité
-Radioactivité
-Fluorescence
-Granulométrie (sans désagrégation)
-Sédimentométrie

-Titre hydrotimétrique

5926Ar(29630F)
7356Ar(36780F)
5926Ar(29630F)
7356Ar(36780F)
7356Ar(36780F)
7356Ar(36780F)
7356Ar(36780F)
5926Ar(29630F)
2942Ar(14710F)
14712AGTB5
32367Ar(161835F)
93625Ar(46810F)



-Salinité

-Titre alcalimétrique complet

» Caractérisation (matiere organique)

-Viscosité a 40°C (NF T 60-100)
-Viscosité a 100°C (NF T 60-100)
-Densité a 15°C (NF T 007)

-Masse volumique a 15°C (NF T 60-100)

-Point d’éclair (NF M 07-019)
-Distillation (NF M 07-002)
-Teneur en cendre (NF M 07-045)
-Cendres sulfatées (NF M 07-045)
-Résidu Conradson ( NF T 60-116 )
-Teneur en eau (NF T 60-113)
-Teneur en sédiments (NF N 07-010)
- Point d’inflammabilité

-TAN

TBN

-Teneur en souffre (NF N 07-025)
-Acidité forte (NF T 60-112)
-Acidité Totale (NF T 60-112)
-Plomb tetraéthyl (NF M 07-043)
-Indice de viscosité

-Aspect

-Odeur

-Calcium

-Magnésium

-Zinc

-Phosphore

-Désémulsion

-Dosage des hydrocarbures

-Point d’écoulement

7356Ar(36780F)
10298Ar(51490F)

34043Ar(1702)L5F
41107Ar(205585
19612Ar(98060F)
9470ArER)
29643Ar(148215F)
40125Ar(200625F)
25385Ar(126925F
25647Ar(128)35
27348 Ar(4B5)
25520Ar(127600)
34122Ar(10061
32485Ar(162425)
24245Ar(121222)
24245Ar(121222)
30261Ar(153305
24245Ar(121225)
24245Ar(121225)
34122Ar(170610)
11742Ar(58710)
11742Ar(58710)
11742Ar(58710)
33437Ar(167185)
33437Ar(167185)
33437Ar(167185)
33437Ar(167185)
25266Ar(126330)
26750Ar(133750)
29643Ar(148215)



5 Traitement:
- Traitement physique
- séparation gravimétriqi®
(Echantillon>20kg)

Table a secousses 1375Ar(6875F/kQ)
Jig 1225Ar(6125F/kQg)
Séparation magnétique 27342Ar(136710f/kg)
- séparation électrostatique 30171Ar(150855f/kg)

- Traitement chimigue

Lixiviation, filtration, extraction, récupération.

6- Environnement

(Sur demande de proforma)

OFFRE DE PRESTATIONS POUR LES CLIENTS ETRANGERS

(Prix hors taxe)

1. PREPARATION
1.1 Concassage a pulvérisation 10.91 USD gaaréition

1.2 Préparation pour étude stratigraphique 3683 par échantillon

2-ANALYSE CHIMIQUES

2.1 Analyse complete roches,sols,minerais 284b par échantillon
2.2 Analyse chimique classique 20 USD par étiliam

2.3 Spectrophotometre d’absorption atomique

1 a5 éléments 127.32 USD

Nombre d’éléments>a 5 127.32USD +20USD (n-5)

2.4 Chromatographie en phase gazeuse 98.22USéxpantillon


http://www.rapport-gratuit.com/

3.1

3.2

3.3

4.1

4.2
4.3
4.4

3- ANALYSES MINERALOGIQUES

Préparation des échantillons

Séparation gravimétrique 2.72 USD 1Kg
Séparation magnétique 1.82USD par lot de 100KG
Séparation densimétrique 18.18USD par lotGBKG

Analyse des minéraux en grains par lots dg 100

Analyse qualitative 65.48USD
Analyse quantitative 52.39USD + 5.82USD * nbdé@ments
Confection lame mince 21.82USD
4- CARACTERISATION
Caractérisation physique 5.46USD par détetion
Densité
Humidité
Radioactivité
Granulomeétrie 10.91USD Par échantillon
Sédimentométrie 25.91USD par échantillon
Caractérisation chimique 14.55USD parrddéteation

Titre alcalimétrique complet
Titre hydrotimétrique



5- TRAITEMENT DE MIERAIS

5.1 Traitement physique 20USD/kg

5.2 Traitement chimique (sur demande de proforma)

6- CARACTERISATION (Matiére organiques)

Matiere organiques 12.18USD
Densité 123.68USD
viscosité 7276.25USD
Point d’éclair 12.73USD
Point d’inflammabilité 14455.00USD
Taux de cendres 54.57USD
Taux de cendres sulfatés 72.76USD
Tan- Ton 29.10USD
Résidus de carbone 10.19USD
Teneur en eau 43.66USD
Distillation ASTM 14.55USD

Autres (SUR D2MANDE DE PROFORMA)
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