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INTRODUCTION

Les supermarchés sont nés en France a la fin dégsginquante. Le premier, ouvert a Paris en Mars
1957 sur 750 m2 a été I'ceuvre d’'un commercant pedéant, Henri BARDOU ; le second, ouvert &
Rueil —Malmaison en Octobre 1958 sur 560 m? aré&te par Goulet TURPIN .

En 1959, la Société des Supermarchés DOC et latéaisacienne de supermarchés ont crée chacune ul
supermarché, I'un a Bagneux sur 850 m?, l'autr&rasBourg sur 500 m2 . La formule était lancédsma

elle ne prendra vraiment un rythme de développemagide qu’a partir de 1968 .

L’hypermarché est un concept de magasin original inventé endérae magasin, le plus souvent
implanté a la périphérie des villes et construitilsuseul niveau, doté d’'un parking, vend en libeevice
et avec de faibles taux de marque , un assortiaienéntaire et non alimentaire essentiellementsaxé
les articles a forte rotation . Son inventeur @stommercant d’Annecy, en Haute-Savoie, Marcel
FOURNIER , qui exploitait dans cette ville un magatu type « petit » grand magasin de 1000 m? .
Apres des voyages aux Etats-Unis, il s’est asso@é Jacques et Denis DEFFOREY qui étaient

propriétaires d’une entreprise succursaliste dahsnecy .

Devant le succes de ce magasin qui vendait a deagitement inférieurs a ceux des autres magasins
la ville, les trois associés ont crée en 1963 ureanagasin plus grand (2500mz2 de surface de vante)
Sainte Genevieve des Bois a 25 Km de Paris ; casmagloté d’un grand parking, a colté 5 millioas d

francs de I'époque .

C’était le premier magasin qui vendait en librevear des produits alimentaires et non alimentagteses
prix bas ont attiré de nombreux clients, mais pepetsonnes imaginaient le développement
extraordinaire que ce nouveau type de magasirt etlanaitre en France .

Le créateur de Carrefour a appliqué a l'origine@ danagasin et a ceux qui lui ont succédé des mé&thaale
gestion trés décentralisées.

Constatant le succés de Carrefour, les dirigeaggychndes entreprises commerciales ont crée leur
propres hypermarchés. Parmi les entreprises ayaesti dans ce domaine, on peut souligner le cas
d’Auchan qui présente l'originalité d’avoir fondpar un chef d’entreprise qui n'appartenait pas au

secteur commercial : son créateur, Gérard MULLIBBpartient a une famille d’'industriels du Nord de
1



la France et, en 1961 , il a ouvert a Roubaix yesuarché de 600 m2 et, en 1967, pres de Tourcoing,
son premier hypermarché de 6000 m2 .

Au fil des ans, les supermarchés et les hypermarhiconquis une part croissante des achats
alimentaires des consommateurs francais jusqlémdte 60,4 % en 1995 ; pour les familles de pitsdui
se prétant le mieux a la vente des ces magasims,paat dépasse 80% .

Au 1% janvier 1997, on pouvait dénombrer en France #p@&rmarchés et 1106 hypermarchés .

C’est ainsi que les investisseurs étrangers ontléétetendre leurs activités de grande distributio

Madagascar .

CHAMPION a été le premier supermarché implanté a Madagagdigra ouvert ses portes en 1993
avec une surface de vente de 1 200 m2 .

En ayant le monopole du marché, elle a pu avoiet@upart du marché malgache qui lui a permis
d’étendre son activité en créant un autre supetmdaacAnalakely en 1999 dans une surface de 600 m2.
C’est apres que le groupe Bourbon a pensé a simtgdl a Madagascar . Il a crée son premier magasin
Ankorondrano en Novembre 1994 avec une surfacgde 312 qui s’est nommé&EANT SCORE » .

Il a pu étendre en novembre 1998 avec une surfaale tde 4000 m2 .

Parallelement, le magasin Magri a été racheté enrfér 1998 et a pris I'enseigne SCORE DIGUB> .

Le dernier né de la distribution est arrivé a Madagr en septembre 1999 £« ADER PRICE » avec
une surface de 1500 m2. Il a étendu son activitéréant un magasin a Ambohibao en Novembre 2000 .

Vu que la concurrence était tres ru8eJAMPION a crée deux autres magasins a Talatamaty et a
Ambodivona . Le groupe Bourbon, apres l'incendigsdant Score en Juillet 1999, ils ont crée le peemi
hypermarché a Madagascar ayant comme ensei@@RA » a Ankorondrano et ont étendu

SCORE DIGUE .

La généralisation du libre-service a élevé leaivd’exigence des clients en matiére de service .

A partir du moment ou nous participons a I'élabioratie service, nos attentes vis a vis du producteu
service s’accroissent .

Nous distinguons de plus en plus le service bahadtaindardisé, du réel service sur mesure,
personnalisé .

Faith POPCORN qui fut l'inventeur du Cocooning, décrit tres biegtte tendance dans son livre



«the Popcorn Report» elle créée méme un mot pour désigner ce phérmagonomics, contraction
d’ego et d’économies .

Dans I'’économie de I'égo le « je » occupe la pleedtrale . C’est un produit, un service pour « moi

Il a été crée pour étre I'instrument de ma propy@ession personnel . Je ne suis pas un numérsuisle
différent de mon voisin . L’économie de I'ego petmles priorités du fabricant vers celles du
consommateur . Dans I'économie de I'ego, les nidhasketing sont dansles extrémités . Pensez comme
si chaque client occupait sa propre niche . Réusisgeux qui, par leuvlarketing permettront a chaque

client de se sentir unique .

Ceci nous améne a évoquer que le service offert elients est d’autant plus important que le produit

lui-méme car le service est produit au fur et asnee de la demande, il n’est pas stockable .

C’est ainsi que le choix de notre théme est aréasgualité de service car 'augmentation incetsdes
concurrents pousse I'entreprise a découvrir d’autmteyens pour fidéliser leurs clients .
Nous avons choisi I'hypermarcl@®RA MADAGASCAR pour ce theme de mémoire de fin d’étude car
I'activité de la distribution a Madagascar commeadetéresser les investisseurs étrangers .
Toutefois, notre étude s’est limitée sur ces sesviients vue qu’on a travaillé beaucoup plusedation
avec les clients . Aussi, le contrainte de tempsmes a pas permis de cerner ni de résoudre teus le
problemes de 'Entreprise .
En plus, la situation de la société pendant leegitique n’était pas tenue en compte dans rétrée
car cette derniére a été effectué avant cette crise
Pour la réalisation de cette exposée, nous avéestes une étude documentaire au sein des cemdres d
documentation comme @.C.A.C, leC.I.T.E, les agences publicitaires en collaboration asesotiété .
Des navigations dans des sites « web » nous omifdes données intéressantes ainsi que nos engeti
avec le personnel de I'entreprise .
Pour bien structurer notre étude, nous allons éivigtre exposé en quatre parties :
- en premiere partie, nous analyserons la situaxistante dans la Société,
- en deuxieme partie, nous étudlisquels sont les problemes rencontrés au sein
de I'Entreprise,
- raisiéme partie, nous essayerons de rechercluer gtoposer des

solutions face a ces problemes,

- en quatrieme partie, sigarrons les solutions retenues ainsi que ledtaésattendus .

Soulignons que chaque partie contient des seatibcisague section contient des sous-sections .
3



Sans nous attarder sur cette breve introduction, permettez-moi de vous évoquer la situation existante
CORA MADAGASCAR .

Rapport- gratuit.com i’@

LE NUMERO 1 MONDIAL DU MEMOIRES



PREMIERE PARTIE :

Analyse de la situation

CHAPITRE | : PRESENTATION DE LA SOCIETE .

SECTION 1 : Historique et origine .

CODISMAG , Compagnie de Distribution de Madagascar, déperdfala branche distribution du
Groupe Bourbon, appelée auparav@@ORE MADAGASCAR , est présente a Madagascar depuis
Novembre 1994 .

Le premier magasiGEANT SCORE a Ankorondrano, a été construit sur une surfacg30@ m2, avec
une extension en Novembre 1998 pour une surfaaketdé 4000 m? ainsi que deux laboratoires

charcuterie et boulangerie .

Parallelement, le magasirMAGRI » a été racheté en Février 1998 et a pris I'ensaigSCORE
DIGUE .



Malheureusement en juillet 1999,G&ANT SCORE Ankorondrano a été incendié, un magasin
provisoire de 1500 m2 a été reconstruit a la hasgu’a I'ouverture du nouveau maga€§i®ORA sur
6500 m2 en Octobre 2000.

GEANT SCORE DIGUE a été également agrandi et a une superficie de B3@ctuellement .
Comme le marché de la grande distribution est preésgaturé dans la capitale, le groupe était donc
intéressé par 'implantation en province . Il a dorcrée un magasin a Tamatave qui a pour enseigne
SCORE Tamataveen Décembre 2001 .

Voila donc ce qui en est de I'historique et I'onigide la Société, voyons maintenant son organigeamm

en général .

SECTION II : Organigramme générale de la Sociéte .
Il — 1 — Organigramme .
L’organigramme général de la société se diviseearx gharties puisque le directeur général dirige les

différents magasins en plus de I'entrep6t et I'adstiation .

Chaque magasin a un Directeur du magasin que tlous &oir plus bas I'organigramme du magasin .



A — Organigramme du groupe CODISMAG

Direction Générale

[Entrepdt

Administration : - RH

Comptabilité

| Services annexes

CORA Atelier Géant Score Score
Ankorondrano charcuterle #g Tamatave

Il - 2 — Activités de chaque service .

A — La Direction Générale .

Elle a pour fonction principale de diriger et de parviser les activités de tous les magasins
du groupe . Elle doit assurer le bon fonctionnendestmagasins aupres des dirigeants du groupe

a la Réunion .

B — L’entrep0t .

On peut aussi le qualifier comme la Centrale d’aattagrée c’est a dire le département auquel une
grande entreprise commerciale confie la resporisallinpprovisionner les magasins lui appartenant,
plus éventuellement les magasins d’entrepriseleeffiou franchisées .

En effet, le groupe a centralisé les approvisiorer@mde tous les magasins dans une centrale d'shat

la route digue .



Elle a pour fonction d’assurer en totalité I'apgeiennement en produits importés tels que :
- les produits qu’elle pourra efdr a I'étranger a un prix inférieur que les fassaurs
locaux,
- les produits contpat les marques du distributeur c’est a dire lasquesCORA,
SCORE.

Elle a aussi pour fonction de référencer les pitsduioposés par les fournisseurs locaux c’esteaadir
agréer certains produits que les fournisseursgemposent . L'ensemble des produits référencétapar
centrale constitue son assortiment ou sa collection

La sélection des fournisseurs et des produitsastdosur des criteres techniques (la qualité dekiips)

et commerciaux (conditions de vente proposées,diudigpublicité et de promotion, conditions de
paiement, conditions de livraison, existence dgsgpa nécessaires concernant I'activité du comnerce
L’entrepodt est aussi chargé d’approvisionner lgiseradministratif et les services annexes .

C — L’administration .

Elle se divise en deux services c’'est a dire :selwice des Ressources Humaines

- le service des comptabilités .
D — Les services annexes .
Ce sont les services concernant ceux rattachéadruistrations de I'Etat, les relations publigues,
transit et affaires générales, le service de largéc.
Par contre, nous n'allons pas entrer en détailesuactivités de tous les magasins sauf ce qui nous
intéresse c’est a dire « CORA MADAGASCAR » .
Ce qui nous entraine a entamer I'organisation gadément Commercial Ch€ORA .

SECTION IIl — Organisation du département Commércia

Pour arriver a notre étude , nous devons d’abomdaatructure organisationnelle du magasin .



Il — 1 — Structure

Il —1 — 1 — Structure du magasin

Voir ANNEXE |

- Le bazar libre servicelagisemble des rayons en libre service c’est aglifan’ont pas
besoin des informations techniques.
- Bazar avec service c’estlgon audio, le rayon des télévision dont les tlam toujours

besoin des services des vendeurs pour les infaynsatechniques c’est a dire les produits a conseil

Voila donc la structure générale du magasin masmoallons examiner que le département Commercial

Que nous pouvons consulter dHANNEXE I

Voyons maintenant les taches de tous les actewstawganigramme.

Il — 2 — Activités

A — Direction Commerciale

Elle occupe une place importante dans la sociésgpielle assure le bon fonctionnement du magasin a
niveau commercial . C’est ce dernier qui partidgplus a la réalisation du Chiffre d’affaire de la

Société.

Elle a donc pour fonction :

- diriger et superviser les activités des commencia
- accepter ou non le réféemnent de certains produits proposés par les faeuars
locaux,

- établir le plan promoti@hile I'année du magasin,



- négocier avec les fouraigs les promotions importantes par exemple la ptiom
d’'une marque (produits 'OREAL, LU ...) .

B — Chef de département

Il est directement sous l'autorité de la Direct@ammerciale . Il a pour fonction principale :

- superviser les activités @béefs de rayons,

- connaitre les besoins destd,

- aviser la Direction en casb@soin ou non des produits proposés par lesifseurs
locaux.

- établir le plan promotionclel mois, de la semaine ou les promotions impataobmme
la promotion fin d’année, produits pays .

- étre en relation permanavec les fournisseurs .

- établir le budget prévisiehen chiffre d’affaires et marges des rayons .

C —Chef de rayon

Dans le cadre de la politigue commerciale, réabsdaire progresser le chiffre d’affaire de soyoraen

mettant en ceuvre les moyens humains et commerogaessaires .

Le Chef de rayon doit :
- organiser et contréler ligité commerciale,
- communiquer avec les clignts
- participer a la vente et¥aboration du planning promotionnel,
- assurer la gestion de sgoma
- faire ses prévisions defca# d’affaire, marges et commandes,
- réaliser, analyser les casm’exploitation,
- veiller au bon entretienrdatériel,
- assurer également I'animat la formation de son équipe,
- déléguer les taches, coatrét évaluer ses collaborateurs,

- remonter les informationgeiposer des plans d’action .
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D — Les employés

Les employés sont le personnel qui travaillent beap dans le magasin parce que sans eux, lessclient
ne seront jamais satisfaits de tous les désordregyn .
Leurs taches principales sont :
- assurer I'étiquetage, lamutention, la mise en rayon, le balisage des fitrddstinés a la
vente,
- étre en contact avec le client et contribudhir@age et aux résultats du rayon,
- nettoyer les rayons, mdper a I'inventaire, a la réception et & la viédfion des

marchandises .

Ce sont donc les activités occupées par les différeommerciaux du magasin .

Voyons maintenant les intermédiaires travaillardca@ORA .

Il — 3 — Les intermédiaires.

On trouve fréquemment dans les circuits de digfivbudes intermédiaires dont les fonctions sont mal
connues ; il s’agit des entreprises de gros c’etiteales fournisseurs locaux .

Elles contribuent a la réduction des codlts desatipérs de distribution surtout lorsqu’elles sorgrbi
gérées et si la concurrence joue correctement .

Pour parvenir a ce que les produits soient présemties rayons du magasin, les fournisseurs duiges

de négocier avec le magasin .

L’objet de la négociation est surtout lié au réi@eament des produits, le délai des paiements,

les réductions des prix, les actions de promagiotte publicité, la livraison de marchandises et la

prestation de services a titre gratuit, la coop@matommerciale, la reprise des produits invendus .

A — Le budget de référencement

Le référencement est 'agrément donné par unealerdtachat ou par une entreprise commerciale aux

produits proposeés par un fournisseur .
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Un fournisseur qui veut commercialiser ses prodihitz les magasins du groupe (Géant Score Digue,
CORA) est obligé pour se faire référencer, de pagersomme de 100 000 Fmg par produit .
Cette somme est qualifiée de droit de réféerencemebudget de référencement .

Ce dernier est exigeé plutot pour les nouveaux ptedw les extensions de la gamme .

B — Le délai de paiement

Actuellement, le délai de paiement des fournisskEwaux cheZZORA est de :
- 60 jours pour les grandes emisep comme NETTER — PROGDIS — SOMADIS,
- 45 jours pour les fournissewrs groduits alimentaires qu’on qualifie les pdotgrnisseurs

comme les fournisseurs de croquettes, haricots.secs

C — Les réductions de prix

Certains fournisseurs accordent une réduction itedpr5% pendant toute I'année en fonction
des quantités commandées par les commerciauxe @eltiction est aussi accordée pour fidéliser
le magasin . Mais cette réduction n’est pas foemrtmépercutée au prix de vente du produit .

D — Les actions de promotion et de publicité

L’action promotionnelle consiste pour le fournissayproposer aux magasins un avantage temporaire
sous la forme d’une baisse de prix par rapportreuh@bituel, d’'un surplus de quantité « gratuit;n

cadeau ou d’'une prime .

Nous pouvons donner comme exemple de baisse dguirse répercute au prix de vente :

- un coton hydrophile de 100 :gosix de vente normal 5 300 fmg
prix de vente promotionnéd@D fmg .
Comme surplus de quantité « gratuit », 'animatlelSOMADIS est un bon exemple et une bonne
animation .
- une boite de vache qui rit gl&s un paquet de biscuit fourré BN vendu au prix

de la boite de vache qui rit .
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Les produits en promotion et qui sont pourvus ddipité sont parfois mis sur les tétes de gondale o
extrémités libre et trés passante, de chaque mdeblente, sont des endroits du magasin tres vendeu

par sa visibilité et les empilements de produitdsjpermettent .

E— La coopération commerciale

Elle désigne les prestations de services spéec#ique les magasins apportent a un fournisseurede/u
favoriser les ventes d’'un de ses produits pendamipériode donnée et pour lesquelles ils se font
rémunérer, les magasins envoient au fournisseaifagture de prestation de service .

Elle fait I'objet d’'un contrat particulier distinclu contrat de vente .

ChezCORA par exemple : - une téte de gondole colte 400n0®IT par produit,
- l&épence des marques dans les journaux colte a@s30@dmg HT par

produit .

Ces deux exemples constituent une forme de coopé@mmerciale .

Il existe aussi d’autres formes de coopération cemaiale comme :
- larrentée des informations relatives aux ventes estoks du magasin,
- atahce commerciale apportée par le magasin (panggdes employeés

du magasin se chargent du réapprovisionnementynya
Il va de soi que ces « Services » de coopératiomeerciale sont souvent imposeés au fournisseur comme

prix a payer a la création ou au maintien de r@sticommerciales et qu’il n’y a pas de relatiorcize

entre le service rendu et le prix payé .

F — La livraison des marchandises et la prestaleservices a titre gratuit

La livraison des marchandises au magasin est asparde fournisseur a titre gratuit .
Quelqgue fois, les commerciaux du fournisseur qut so relation directe avec les commerciaux du

magasin mettent en place les produits sur le rayassure la gestion des stocks au rayon des pgpdui
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voire assistance merchandising poussée de sagstradire que le fabricant fait des propositions
concernant le schéma d’'implantation de la famidlegpartition du linéaire, les produits a présente

les stocks a détenir) .

Les fournisseurs peuvent fournir du mobilier despréation pour les produits spécifiques par exesnple

les épices de Vert Safran .

G — La reprise par le fournisseur des produitsnaus.

Le fournisseur s’engage a reprendre a certaineditamms les produits invendus . C’est le cas pesr |
produits alimentaires périmés par les cakes tratitlles, les produits en promotion considérés cemm

des ventes en consignation .

Ce sont donc les activités des entreprises deogrésurnisseurs locaux .

Nous allons maintenant examiner les atouts dedigtgo.
CHAPITRE Il : LES ATOUTS DE LA SOCIETE
Section I: Les ressources mises en ceuvres .
Il est indiscutable que le bon fonctionnement deg@ntreprise est 'assemblage des trois ressogrie
sont :
- les ressourceshines,
- les ressourcesifficieres,

- les ressources$émelles .

lls vont donc de paire et ne peuvent se séparer .

Nous allons donc voir en premier lieu les ress@ailzanaines .

| — 1 — Les ressources humaines

Les Ressources Humaines sont considérés comnmeskrsurces indispensables dans une société . Sans |

personnel qui travaille tous les jours, I'entrepnige pourra jamais fonctionner .
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Comme nous le savons, le grop®@DISMAG a trois magasins, deux a Antananarivo, un a Taraata
mais pour parler des Ressources humaines, nousnaedns en compte que ceux@@RA puisqu’on a

fait notre étude chez ce dernier .

L’effectif total du personnel dEORA est donc de 300 personnes . Parmi ces trois cesurpees, une
vingtaine d’entre eux sont des cadres, une quirzdés agents de maitrise, le reste des ouvriégiésial
et des simples employés . Malheureusement, nousmsgpas pu avoir des chiffres exacts faute de

document adéquat .

Mais comment recruter ces personnes pour avoieldaur résultat ?

C’est ce que nous allons examiner dans ces soagrpahes .

A — Systéme de recrutement

Le service du personnel adopte trois types de tement pour I'embauche des meilleurs candidats .
Ces trois types de recrutement sont :

- candidature spontané

Le critére d’embauche se déroule comme suit :

Le responsable établit le profil du poste demaitdait le tri des dossiers en fonction des forroat et
des expériences professionnelles du candidat t &8s cela que le responsable convoque l'intéress
pour un entretien qui lui permet de connaitre sidledidat sera apte a exécuter le travail ou non .

-Candidature par voie de presse

Le responsable envoie une annonce dans le journakmant 'offre d’un poste quelconque apres
I'acceptation de I'Inspection du Travail .
Concernant la rémunération du personnel, la soaiétébli une grille de salaire en tenant compteetle
proposée par I'Etat .
La personne recrutée est considérée comme : -alébytendant 3 a 6 mois,

- titularisée apres 6 mois,

- elle aura I'opportunité @dduer dans sa fonction apres un

certain temps .

C’est ainsi donc en ce qui concerne les Ressotitosmines .

Voyons maintenant quelles sont les Ressources ¢igras mises en ceuvres .
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Il — 2 — Les Ressources Financieres

La partie financiére forme le niveau le plus hartalle permet d’exploiter les Ressources humahes
les Ressources Matérielles . La confidentialitéidBsmations ne nous a pas permis de mentioneer d
chiffres dans cette partie . Ce que nous pouvdirsaf c’est que le chiffre d’affaire du magasirupe

atteindre environ 18 Milliards en valeur nette par.
A noter que le capital du magasin est de 5 9020000Fmg .

Il — 3 — Les Ressources Matérielles
Elles sont constituées par la propriété foncier@rbpriété du magasin, des moyens de transpdet et

tous les matériaux existant a l'intérieur du magasi

Section II: Les performances technologiques .

Il — 1 — Intégration du scanner.

Les performances technologiques sont considéréemedes atouts du magasin car actuellement, ieest
seul a utilisé le scanner . Ce dernier est un gig@ermettant aux caissieres de ne plus tapensathine

le produit acheté par le client, son prix, sa dotkrne au magasin mais seulement de faire passede
barre au scanner . Ce scanner est relié a undbgdieigestion

du magasin .

On peut trouver dans ce logiciel tout ce qui coneer

- le produit, sorxpde revient, son prix de vente, son prix prommtiel,
- la vente journadi@le chaque produit,

- les statistiquesweénte du magasin,

- la technique dégaration de I'inventaire .

Concernant le code-barre :

Le numéro de code de chaque produit est symbadisarpsuccession de barres foncées et d’espaces
clairs d’épaisseurs variable, il peut étre lu abssh de gauche a droite que de droite a gauclsealener
ou lecteur optique rétablissant I'ordre des chifr€haque chiffre, sauf le premier, est symbgieéune

série de deux barres foncées et de deux espaass dl@paisseurs variables .
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Les produits vendus dans le magasin sont idensfié@mnoyen du code E.A.N (European Article Number)
. I comprend 13 chiffres ; le premier identifiedays , les 5 chiffres suivant le fournisseur cadpit,

les 6 chiffres suivants I'article chez le fourmigs; le dernier est un chiffre de contréle .

Tous les produits du magasin surtout les prodmifsortés sauf quelques produits locaux comportent de
code-barres .

Nous pouvons schématiser ce code-barre comme suit :

Il — 2 — Large surface de vente .

L’atout du magasin €ORA » par rapport a ses concurrents est sa large suttfagente . Avec 6.500m2
de surfaceCORA a pu concentrer dans un méme endroit tous lesupisodllant du matelas jusqu’au
légumes . En un mot, tous les produits que lestslient toujours besoin . Ills n'ont plus besoialldr

dans un magasin a un autre pour faire leurs panssi

En plus, le nombre de caisse (32) le permet dedajagner du temps aux clients . Plus d’attente a la
caisse . L’existence de caisse pour moins de 1i¢lag permet aux clients de ne pas faire la queaes|

des fétes auxquelles les clients sont tres nombreux

Par exempide client est venu au magasin pour un spagkettpromotion, une boite de

mouchoirs a jeter, quelgques amuse-gueules, ilgmsger a la caisse pour moins de 10 articles .
Les clients préférent passer une heure a peu s uh hypermarché que de faire les va et vient er
voiture dans toute la ville .
Il — 3 — Intégration du paiement par carte bancaire.
Le paiement par carte bancaire peraet clients:

- qui n'ont pas d’argentuide au moment ou ils veulent acheter les prodigtes payer .

- Elle permet aussi de ne ggorter beaucoup d’argent vu que la sécurité nbas n’est
pas trés rassurante .
Elle permetau magasin:

- d’assurer que le clientst’pas un escroc puisqu’on a toujours besoin de sedret du
client pour la faire passer a la machine,

- de minimiser I'argent liglei dans le magasin puisque le transfert se fai¢ éatbanque
du client et la banque du magasin .

Ainsi donc ce qui en est des informations concerleamagasin £ORA » .
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CHAPITRE Il - APPROCHE THEORIQUE DU MARKETING

Section |- Historique et origine .

| — 1 — Economie de production .

Jusque vers la fin du XIXé siéecle, les activités fjon désigne maintenant sous le nom de Markeding
gue I'on appelait alors « la vente » étaient dar@upart des entreprises considérées comme aressso
car la grande question, pour elles, était de predatinon de vendre . Alors que les moyens modetmes
production de masse n’existaient pas et méme loksgammencerent a faire leur apparition, c’eslire
au cours de la révolution industrielle du XIXécs alors aussi que I'essentiel des biens etsesvi
produits par les entreprises était de premieressiée(alimentation, habillement, outils ...), iliéf@us
difficile de les fabriquer que de leur trouver débouchés . C’est pourquoi, les chefs d’entreprises
s’intéresserent longtemps a I'amélioration de leéechniques de production, puis a I'acquisition des
ressources financiéres necessaires au renforcelaéeir capital de production, puis au
perfectionnement les méthodes d’organisation diairgplus qu’aux moyens de vendre ce qu’ils
produisaient .

Le Marketing, tel que nous I'avons défini, n’était certes pasiplétement absentde leurs préoccupations
car il fallait tout de méme écouler la productionjours croissante de I'entreprise . Mais il ébaitcu
comme une activité accessoire, mineure, et petigiease .

| — 2 — Economie de distribution.

A partir du début du XXé siecle, et surtout apeeRPilemiere Guerre mondiale, la vente est au coatrai
devenue une préoccupation essentielle pour la pldpa entreprises . La cause principale de cette
evolution est 'avénement de ce qu’'on a appelédtese d’abondance . Sollicité par de multiples
producteurs qui lui proposent, en quantités pratigent illicites, leurs biens et leurs services, le
consommateur ou le client devient pour les entsegria ressource rare .

Les techniques de production ont fait et font eac® tels progres, les capitaux sont si abondanésla
capacité de production de la plupart des entreprigst plus limitée que par leur capacité de vehts
entreprises s’apergoivent peu a peu que le plisitifa constituer, & augmenter et a remplacestdaur
marché c’est a dire leur clientéle . Il est plusg@t plus malaisé aujourd’hui de conquérir unentéle
que de construire une usine parce que, pour camestnoe usine, on n'est en concurrence avec peesonn

alors que pour conquérir un marché, on est en coeraee avec tout le monde .
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Bref, d’'un marché de vendeurs on est passé datggdart des secteurs économiques a un marché
d’acheteurs . C’est pourguoi la vision habituelle ¢jon se faisait de la vie et des problemes de
I'entreprise s’est peu a peu modifiée .

| — 3 — Economie du marché

L’attitude Marketing se caractérise donc par le souci de connaitreibicopour mieux s’y adapter et

pour agir sur lui plus efficacement .

Conmneile public

| Pour s’y adapter | et pour l'influender

C’est I'ensemble de ces trois volets complémerdajre constitue 'attitude Marketing, et non pas,
comme on le pense parfois, I'un ou l'autre de tpois séparément .

Connaitre le publicgrace aux méthodes d’étude de marché, est uhgmitépart et une nécessité

absolue pour préparer une actionMirketing, mais ce n’est évidemment pas une fin en soi .
S’adapter au publjc’est a dire essayer de ne pas heurter ses Habjtde satisfaire ses besoins et ses

godts, de parler un langage auquel il soit senséiseune coalitions de succes pour toute action
Marketing mais n’en constitue pas le but ultime car les wiggions, qu’elles soient marchandes ou non
marchandes, n'ont généralement pas pour vocatianipale de faire plaisir a leurs publics .

Enfin, influencer le publicc’est a dire tenter de modifier ses attitudesestcomportements dans un sens

favorable aux objectifs de I'organisation, n’esh@element possible que dans certaines limites et a
condition de tenir compte des caractéristiquegea anentalité des gens que I'on cherche a infleenc
C’est apres cette breve historique que nous a#onmunter la définition d€ves CHIROUZE

sur leMarketing .

| — 1 — Définition du Marketing .

Comme le ditvyves CHIROUZE, le Marketing est un état d’esprit et des techniques permeitane
entreprise de conquérir des marchés, voir de &= cde les conserver et de les développer . L'état
d’esprit ou I'attitude déarketing équivaut a se placer systématiquement du poiatidelu
consommateur et & analyser constamment les bestdes désirs de la clientéle de facon a s’y adapte
plus efficacement que la concurrence .

L’optique Marketing est en effet une logique dudies Elle revient & proposer au client le prodiait,

satisfaction qu’il souhaite a I'endroit, au momesays la forme et au prix qui le convient .
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Yves CHIROUZE : professeur a Montpellier, Directeur du Groupgtdde et de Recherche en
Marketing, Prix du meilleur ouvrage en Marketing par la @HARVARD Expansion) .

Il — 2 — Définition du Marketing des services

L'importance croissante des services dans les @msades pays développés, la croissance et le gharch
potentiel des services sont plus importants que lgsyproduits nous poussent a consacrer une sestiio

le Marketing des Servicesdans notre étude .

Il —2 -1 — Notion de Services

Les Services sont considérés comme un secteur @ogue a part entiere, distincts des produits, alesc

caractéristiques propres nécessitant un manageeatartamment, un Marketing particulier .

En réalité, il nexiste pratiguement pas de Sewvizers (ne nécessitant pas de supports materiet,
produits purs pouvant étre vendus sans aucuneserilifaut bien qu’ils soient distribués . Or, la
distribution est un Service .
Nous définissons donc le domaineMarketing des Servicescomme celui constitué :
- des achats pour lesquels leSetrvices» sont I'essence de la prestation :

par exemple, un séminaire de formation (alors muianuel est un produit),

- de la composant8etvice» qui accompagne la vente et la consommation

- de tous les produitar pxemple, le service aprés-vente pour les autid@sob
Il'y a de plus en plus de services associés a devet a la consommation des produits : services
logistique de la distribution, conseils des vendgwervices financiers, service apres-vente, ssvic
consommateurs des entreprises .
Les quatre caractéristiques principales Sesvices.

A- Leservicessont immatériels

Avant I'achat, on peut évaluer une voiture pouraehfen la regardant, en la touchant, en I'essa@ant
n’est pas le cas pour le service aprés-vente rpadle vendeur . Le caractére intangible des sesviend

leur appréciation plus difficile pour les consomeuas .
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B- LeServicessont produits quand ils sont consommeés et ne pepas étrestockés

Pour un yaourt ou une chaine Hi-fi, on distingugstphases nettement différenciées dans le teraps, d
I'espace et selon les acteurs qu’elles metteneéen lia production, la distribution, la consommatio

(ou l'utilisation lorsqu’il s’agit de biens duralse.

Pour lesServices l'usine est dans le point de vente . La producgbla consommation des services sont

simultanées .

Les Servicesne peuvent pas étre stockés ce qui pose des preblgérieux d'ajustement de I'offre et de

la demande

C- La production d8ervicessuppose une relation directe entre le client

et le personnel en contact .

L’acheteur client d’'une télévision ne connait passtceux qui ont participé a sa fabrication .

Il n'est en relation qu'avec ceux qui apportent Evices complémentaires au produit : vendeur,
banquier, pour le paiement par chéque, caissiarelp@aiement en espéce .
Le Marketing des Servicesest différent selon gu’il nécessite ou non un aocnphysique entre les clients

et le personnel de I'entreprise .

D- La qualité deServicesest hétérogene

C’est une conséguence directe de ce qui précedepdrsonnel en contact et le client sont tous des
individus différents et dont les comportements et d’'une situation a l'autre . La qualité d’'un
Serviceest donc moins homogene qu’un produit manufacturé

Il — 2 — 2 — Les spécificités du Miaeting des Services

A — Le concept de setian .

Ce néologisme est la contraction de « servicede &t production » . Cette notion, développée

par P.Eiglier et E.Langeard (la servuction, le Marketing des Services, Mc Graw-H, 1987), met en
valeur I'imbrication des clients et de I'entrepriges relations des clients entre eux et la distncentre
I'entreprise visible (pour le client) et I'entrepei invisible (le « back office ») c’est a dire tbaitsupport

logistique du service .
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LA SERVUCTION

|_Environnement Mal [ Client A

/

| Organisation Invisible/

(back office) B

\

| Contact alepersonnel

v

| Bénéfice consomrmate
| Fourni par lenBeg

Ce schéma nous illustre trois univers :

- 'entreprise en contact avexdients : personnel et environnement matériel ;

- les moyens de I'entreprise gessibles aux clients donc invisibles mais nécessai
a la production des services ;

- les relations des clients etz .

B — L'importance du pemsel en contact

Le niveau de performance et de régularité de lditqudesServicesdépend beaucoup de la compétence

et de la bonne volonté du personnel qui assureareges aupres de la clientéle .

Le Marketing des Servicesest donc, d’abord, un Marketing relationnel . €a&sssi, beaucoup plus que
les produits, un Marketing interne, au sens ouwlult fconstamment mobiliser les énergies internes, no
seulement du personnel en contact mais aussi aegeeen sont le soutien permanent .
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Il ne suffit pas alors de créer un service Marlgtiomposé de techniciens brillants . Il faut chahae

mentalité d’'une grand partie du personnel, voiréodée I'entreprise .

C — L'impossibilité deocker lesServices.

LesServicesne peuvent pas étre stockés puisqu’ils sont ptedui fur et a mesure de la demande .
L ‘entreprise doit étre plus attractif en basse@ai(période normale en dehors des diverses fétes)

La qualité du Service doit étre soignée en pértidiluence . La fidélisation en dépend .

D — Une moindre mgérde la qualité

Le controle de la qualité d&ervicesest plus difficile que celle des produits . Il fawettre en ceuvre des
moyens d’étude pour déceler les failles le pluptisible afin de réagir rapidement : questionnaire
auprées de la clientéle, boites a suggestions,casrzionsommateurs pour aider les clients et répandr

leurs réclamations .

Ainsi s’achéve cette premiere partie . Voyons ngiaht les problemes rencontrés au sein de
I'hypermarchéCORA .
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PARTIE Il : POSITION DU PROBLEME

CHAPITRE | : PROBLEME AU NIVEAU DE L ‘ORGANISATION  ADMINISTRATIVE .

SECTION I : Inexistence du département Marketing

| — 1 — Confusion des activités Marketing et Commeiale .

CommeHenri TEZENAS DU MONTCEL , dans le dictionnaire des sciences de la gesaaxpliqué :
le Marketing et la commercialisation sont deux notions assadiéscommerce désigne toute activité
assimilable a un achat en vue d’'une revente aw#it,goumis a des regles et coutumes fixées par un
droit spécifique dit Droit Commercial, le commesssure la jonction entre la production et la

consommation . Par extension, la commercialisagirdonc la mise du produit sur le marché .

Le Marketing lui est a la fois :

- un ensemble de techejgle détermination de la demande et des mothstio

du consommateur ainsi que des meilleurs canausstiébdtion pour leur vendre un bien ou un service.

- une fonction de direction qui doit organisensemble des moyens d’'une entreprise

pour transformer en acte d’achat, la capacité diiadas consommateurs en fonction d’objectif préalab

Malheureusement, plusieurs hommes d’affaires nendigent pas encore ces deux termes d’ou la
confusion des activités .

Nous pouvons prendre I'exemple G®RA MADAGASCAR . Le Directeur Commercial doit encore
superviser les activités du Responsable de publiGans son accord la publicité ne peut pas #tuser
. Il doit étre en relation permanente avec ce nesalole pourtant si on suit cette définition qu’orua
ci-dessus, la Direction Commerciale devra seulemmasttre le produit sur le marché c’est a dire la
distribution du produit sur le marché . Le Respbiesde publicité devra étre le Directeur Marketiu

s’occupera de toutes les actividdarketing .
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Section Il : Insuffisance de circuit d’'informatiadéquat .

La gestion du temps est un état d’esprit et unrebkede techniques qui prennent en compte quatre
éléments essentiels de I'action : la volonté, laécence, I'énergie et le temps .

Rien ne sert, en effet, d’accumuler les « truceuy gagner du temps si celui-ci n'est pas consackes
taches prioritaires, entrant de facon certaine teankamp des objectifs que I'on s’est ou que Hons

a fixé, et auxquels nous adhérons .

Ceux-ci se situent aussi bien sur le plan persaqueelsur le plan professionnel .
Le but principal de la gestion du temps est ert éffearmoniser la vie de chacun autour d’'une riskes

unique le temps .

Ceux-ci nous incite a évoquer que le manque dedeahle manque de savoir gérer son temps ne
permettent pas aux certains responsables comnesrciaéz CORA de descendre les informations au
moment opportun aux employés . Ceci nous a faisteder que faute d’informations adéquates,

la conséquence se répercute directement chezdasscl Les employés auront un retard dans I'exécut

de leur travail que nous allons voir dans une pgeensous-section .

Il — 1 — Retard dans I'exécution du travail .

Parfois, a cause du débordement de travail, lgonssibles n’ont plus le temps d’informerles empdoye
des difféerents changement concernant le produiaygon . Pourtant ces informations sont encore plus

importantes quand on veut satisfaire les clients .

Nous pouvons citer comme exemple :

- le retard de la commecation de nouveau prix venant des chefs de départe
ou chefs de rayon Quand les prix augmentent aloedegprix en magasin est encore I'ancien prix, les
clients n’accepteront jamais d’acheter au prix siepé s’ils ont vu le prix inférieur .

Donc, le magasin doit vendre le produit au prixérgur .

- Le retard de la comnwaiion des fins de promotion qui implique que leduit ne

devrait plus étre en promotion alors que sur lemdg prix est toujours promotionnel .
26



Par exemple un sachet de spaghetti en promotionlpdun de la semaine .

Le prix normal est de 5 500 Fmg, le prix promotienest 4 900 Fmg .

Le lundi matin, I'employé ne connait pas que ledpibn’est plus en promotion . Il n’a pas enlev@ilix
promotionnel (4 900 F) . Le client prend un spatjheasse a la caisse, le prix est devenu 5 50@i5E iin
a vu en rayon 4 900 F, il n’accepte pas d’acheatgrix normal (5 500 F) vu qu’il I'a acheté a caukse

son prix . Donc le magasin doit le vendre au prfgrieur ce qui implique une vente a perte .

La vente a perte est donc la conséquence néfasiesidfisance d’information dans le magasin sair |

plan commercial .

Voyons maintenant les entraves rencontrées auumniMeaketing et Commercial .

CHAPITRE Il : LES DIFFERENTS ENTRAVES AU NIVEAU MAR KETING ET
COMMERCIAL .

Section I: Insuffisance de Ressources Humaines .

Intégrer la dimension « Ressources Humaines » ldasigatégie de I'entreprise est aujourd’hui
une neécessité reconnue . Les directions généralesitsque les structures et les hommes peuvenedonn
un avantage compétitif a leur organisation . Edldgptent une stratégie de développement humain et

social en harmonie avec leur stratégie économique .

La multiplication des innovations sociales, I'aike systémes d’information social performants,
le progres des outils et le développement de ltasatiial constituent un atout pour le renouvellenues

pratiques de gestion des Ressources Humaines .

Cependant, nous sommes dans un pays en voie deg@g@ent, nous nous trouvons toujours face a des

problemes majeurs .

| — 1 — Insuffisance de budget alloué aux Ressouscelumaines.

Quand on parle de Ressources Humaines, on pajtaitewe I'effectif de I'entreprise c’est a diresle
salariés liés a I'employeur par un contrat de titagaels qu’en soient la forme, la durée, le ctree

permanent ou a temps partiel, méme si I'exécutionahtrat est suspendu .
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L’effectif de I'entreprise, pour qu'il puisse fomahner, doit faire I'objet d’un budget annuel comles
autres budgets .
Malheureusement, le budget alloué aux Ressourcewmlides chez I'hnypermarcliORA est tres

restreint qui ne les permet pas de fonctionner atement .

Nous donnons comme exemple le cas ci-dessous :

- Deux employés doivex¢@iter un méme travail . La société n'embaucharguseule
alors que cela provoque une cumul de fonctiongtard d’ exécution de travail .

- Deux employés ont d&fj@zctué le méme travail et 'un a démissionnénémasin
n'embauchera plus un autre pourtant celui quilieraste du travail ne sera jamais motivé puisqu'’il

n‘aura méme pas un prime .

| — 2 — Confusion des taches

On se centrera sur la question de la division @eatt Cette division comporte deux dimensions :

- La dimension horizontal&’abord les travailleurs réalisent-ils un petitmbre de

taches répétitives ? On parlera alors de divismizontale forte ou bien effectuent-ils un gradnbre

de taches tres diversifiées ? On parlera de divisarizontale faible .

- La dimension verticalensuite : y a t-il une séparation nette entretaeption

du travail et son exécution ? On parlera alorsidigidn verticale forte, ou bien ceux qui réalisent

travail sont-ils aussi ceux qui le congoivent :ision verticale faible .

Le cas du magasi@ORA , les taches des employeés sont plutot diviséemslimension horizontale
forte et sur la dimension verticale forte c’estir@ dls font des taches répétitives avec une séparaette

entre la conception et I'exécution du travail .
Faute d’insuffisance de budget du personnel, un@rémloit exécuter les taches de deux ou plusieurs

autres personnes . On est donc en présence desimmfles taches qui implique aussi un retard dans

I'exécution du travail
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| — 3 — Retard dans I'exécution du travalil .

Vu qu’un seule personne doit effectuer plusieurbdd, le retard dans I'accomplissement de sestastiv
existent toujours . Elle mettra beaucoup de temgséauter tous ces travaux . Ceci implique que son

propre travail sera effectué en dernier ou mal.fait

Ainsi donc en ce qui concerne l'insuffisance des$3eurces Humaines . Voyons maintenant les failles

au niveau duMarketing Mix.

SECTION II: Les failles au niveau du Mix Marketing .

Quand on parle delarketing, il faut toujours parler dMarketing Mix qui est la base essentielle de

cette derniere .

CeMarketing Mix est composé de quatre politiques qu’on appellsi é&s quatre « P » :
- politique de Produit,
- politique de Prix,
- politique de Distribon,
- politigue de Communioatet de Promotion .

Avant de cerner les problémes qu’on a pu rencontreeCORA, nous devons connaitre comment ils

appliguent ces quatre politiques .

Il — 1 — Politique de Produit.

Le magasin est I'équivalent pour une entreprisernergiale de ce qu’est un produit matériel pour une
entreprise industrielle . De méme qu'il existe tnés grande variété de biens matériels, il exiggsiaun
grand nombre de « produits magasins » . Chaquedujpmagasin » est I'application

d’'un modele de gestion qui doit avoir sa propreécehce, c’est a dire que les décisions prises dbive
étre cohérentes entre elles . On peut dire appaikigment que chaque catégorie

de magasin classique (le supermarché, 'hypermalemdagasin spécialisé ...) est la traduction d’'un

modele de gestion donné et que chaque entrepiidie @ ce modéle avec ses propres nuances .
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Nous allons examiner comment le magasin gere sesips .

A — Gestion de |'aggoent.

Pour les Responsables des magasin, gérer I'assattioiest décider quels produits doivent étre regen
parmi tous ceux qui sont proposés par les fabrgcaindont le nombre est a peu prés infini . llayas a
proprement parler une méthode qui permette de itogistiés la création du magasin un assortiment
optimal mais plutét un ensemble de principes demespect doit assurer au magasin un assortiment

convenablement adapté aux attentes de la cliegitelee rentabilité satisfaisante des capitaux ts/es

B — Le référencement

Quand les responsables acceptent les produits ggsar les fournisseurs, il faut donc référenesr c

produits .

Le référencementconsiste pour la centrale d’achat a agréer carfainduits proposés par un fournisseur
. L’ensemble des produits référencés par la centfalchat constitue son assortiment ou collection .
arrive que la centrale d’achat ou les responsaigiesnerciaux créent en collaboration avec des
fournisseurs des produits originaux en fonctionliEoins des clients qui seront vendus parfoisdess

promotions .

La centrale d’achat ou entrepdt établit la liste piex par fournisseur qu’on appelle « Matrice ggg »

ou on peut trouver :

- les désignations dexpits,
- les prix d’achat,
- les prix de vente,

- les taux de marge .

Les fournisseurs ne pourront pas prendre les come@sacrhez les commerciaux tant que leurs produits ne
seront pas encore références .
Quand les commerciaux sont en possession de lecadés fournisseurs pourront prendre leurs

commandes .
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C — Passation des commandes

Les produits a commander sont toujours des prodéfiésencés a I'entrepbt et qui pourront satisflase

besoins des clients .
Les commandes sont toujours en fonction des geanténdues en rayon . Le rayon est toujours rempli
au maximum pour éviter le remplissage lors de graftluence des clients . Plus la vente est éleyés,

la commande sera importante et vice versa .

Les produits qui ne seront pas conforme a la comrdarseront tout de suite retourner chez le

fournisseur y compris les produits périmés ou ddeak Date Limite de Vente » est dépassée .

D — Livraison des coamdes et stockage des produits

Les produits sont livrés gratuitement par les f@as®urs et mise en réserve avant d’étre mis sur
le rayon . Seul les produits a forte rotation sepmurvus de stock c’est a dire presque tous ledyits a
grande consommation seront mis en stock mais tetufis a faible rotation sont tout de suite mis sur

rayon .

E — La misemace des produits sur le rayon

Les produits pourvus de code barre sont tout de suis sur rayon mais les produits dépourvus de cod

barre surtout les produits locaux doivent étreutigs .

L’ étiquetage consiste a mettre sur le produit une petite étiquau il y a le prix et le code interne du
produit ou bien son appel prix . Avec cet appet,diemployé n’a pas besoin d’indiquer le prix ser

produit et la caissiere tape cet appel prix sund&hine et le prix sort automatiquement .

Comme exemple, nous pouvons prendre :
- le cas d’'un savon aiette .
Le code du produit est : 355 qui est le code dedwpts parfumerie, ce savon est classé dans |elsiso

parfumerie — hygiéne .
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- Le cas d’'un savon de ménage .
Ce produit ne peut pas étre étiqueté puisqu’ilpaia d’emballage donc on lui a donné un code appel p
L’emplacement des produits sur le rayon doit sudae normes internationales en fonction du rayes, d
familles du produit, des sous-familles que nousores dans la politique de distribution .

Nous allons examiner les failles au niveau de qadtiéique .
Il -1 -1 - Inadaptation des produits aux besoindes clients.
Comme nous avons effectué notre étude dans un matgbbre service, cependant les produits
se vendent tous seuls . Par conséquent, il y aumigdes produits que les clients n’auront pasibeso
les malgaches ne peuvent pas encore les utiliser tie moyens .
Exemple : - lot de trois-&arts a 99 000 Fmg,
- palmiss plongeons a 120 000 — 130 000 Fmg,
- canregéche a 135 000 — 175 000 — 199 000 Fmg .
Il — 1 — 2 — Produits défectueux ou périmés non viéiés .
Comme les produits alimentaires et parfois lesiftex@s sont pourvus de Date Limite de Vente (D.L.V
c’est a dire le produit doit étre consommé avatteadate, par conséquent, apres cette date tous les

commercgants ne peuvent plus vendre ces produgisra tlients méme a bas prix .

Malheureusement, le surplus de travail ne permetpa responsables de vérifier a temps ces daites qu

entrainent une manque a gagner pour le magasin .

Nous allons maintenant voir les problémes au nivkala politique de Prix .
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Il — 2 — La politique de Prix .

La fixation du prix d’un produit est une décisiomjeure pour deux raisons principales du fait queroe
exerce une grande influence sur le volume des sehme entreprise du fait qu’il est souvent utéce

d’achat et de choix important pour le client .

D’autre part, il exerce une influence évidentelsamrecettes et par conséquent sur la rentabilitédu
magasin . Par conséquent, la décision de la fixatioprix est trés délicate . Parfois, les respolesa

adoptent le modele prix qui se caractérise par :

- des taux de marque &blComme l'assortiment est souvent constituéesugrandes
marques nationales pré-vendues par la publicitéalgrisseurs ainsi que, de plus
en plus, de marques propres, le magasin s’effaoeeddre a des prix comparables a ceux
des concurrents directs surtout les articles dedgranarque nationale dont les prix sont connusiesr
consommateurs .

- une politique d’appraeisnement ayant pour objectif de rechercher lesscd@chat
les plus faibles possible grace a la centralisatemachats . Pour fixer leurs prix de vente, les
responsables respectent les prix conseillés pacénirale d’achat mais pour les prix promotionyidds

déterminent eux-méme ses prix .

Comme le calcul de ce prix de vente est confidemt@is ne pouvons donc pas démontrer ce calcul

Quand les produits sont cassés dans les résenses tas rayons ou bien qu’ils sont détériorédgmr

clients, il faut passer ces produits en démarque .

A — La démargque

Elle est la différence entre le chiffre d’affaitbgoriques et le chiffre d’affaires réel d’une pée .

Le chiffre d’affaires théorigue est le chiffre daifes que le magasin aurait réalisé si

les marchandises qui sont entrées dans le magagim &n sont apparemment sorties avaient bien été
toutes vendues et avaient été vendues au pri&linigist a dire au prix fixé lorsque

les marchandises ont été mises en vente .
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ChezCORA, les employés rassemblent a la fin de la semaureles produits qui doivent passer
a la démarque, les apportent a la sécurité peardygistrement, cette derniere apporte la fiche
de démargue au responsable du rayon, et le redgersavoyé son récapitulatif du mois

a la comptabilité .

La démarque comprend d’'une partdamarque dite inconnuecausée par le vol et les erreurs internes au
magasin (erreur de prix) et d’autre partiéanarque dite connuequi est constituée par les baisses de prix
décidées par les commerciaux . Cette derniére feomehe surtout les articles soumis a détérioration

physique rapide ou aux effets de la mode .

Exemple : - une boitgalget & 100 000 Fmg dont la boite est détérioréeca
de I'ouvrir tout le temps, le responsable a dédieldée vendre a 80 000 Fmg .
- dedlymvers en sur stock en mois d’octobre qui deviaétre vendus
a 75 000 Fmg et sont vendus a 60 000 Fmg .

L’ensemble de la démarque constitue pour le magasimanque a gagner dont il faut obligatoirement

tenir compte au moment de la fixation des prix eetg initiaux .

En plus des prix initiaux des produits, ces demient I'objet d’'une promotion a la fin
de la semaine ou lors des différentes manifestation

B — Les prioprotionnels

Les prix promotionnels sont obtenus a partir desloétions ou remises accordées par
les fournisseurs .
- Si la remise est impote, le prix de vente sera plus abordable pouwliests

et la promotion sera ressentie par eux .

- Si la remise est trafbfe, la promotion ne se fera ressentir voire istexpas .

D’ou les responsables demandent toujours une remsartante pour valoriser les promotions .
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C — Influence des prix sur le volume des ventes

Pour bien comprendre l'influence exercée par e gur le volume des ventes et la rentabilité
d’un produit, il faut aller au dela de deux préjsigémplistes, mais encore assez répandus, selpureles
- plus le prix est balsisple volume des ventes s’éleve ;

- et plus le prix estw@eplus la marge ou le profit est importante .

En réalité, les relations entre le prix d’'une plertyolume et la rentabilité d’autre part, sontumaup plus

complexes .
Les entraves constatés au niveau de la politiqueigesont les suivants :

Il — 2 — 1 — Modification de prix tardive a la fin des promotions.
Les promotions existantes chE®RA se manifestent surtout tous les deux semainasedque fois a
chaque fin de la semaine . Le retard de modificadi® prix est surtout di au débordement de traail
personnel au début de la semaine a cause de ¢éafftudes clients en fin de semaine .
Ceci ne permet pas parfois de vérifier a tempgiizsa modifier .
Du co6té des clients, ce retard entraine parfoisatteste lors du passage a la caisse puisqueskicre
doit appeler un responsable pour la différencerte. ©r, les clients n'acceptent jamais d’achdter
produit au prix normal s’ils ont vu sur le rayon pnix promotionnel .
Ceci nous conduit & entamer I'incohérence de prixesbalisage et le scanner .

Il — 2 — 2 — Incohérence de prix sur le balisage & scanner.

Comme nous I'avons évoqué auparavant, I'erreutespirix entraine une insatisfaction des clients .

Nous pouvons donner par exemple :
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Le prix d’'un shampooiongal a 7 200 Fmg sur le balisage c’est a dirédigdtte de prix
visible aux clients . Or, le prix sur la machindéga augmenté de 7 700 Fmg mais on n’a pas encore

verifié le rayon .

Par conséquent, 'employé doit le vendre au pri&riaur pour satisfaire le client et pour ne pds sa

'image du magasin .

Le magasin doit donc supporter la vente a pertaiaecde certaines négligences .
En parlant d’employé ou vendeur, nous allons maarievoir ce qui en est de la politique de
distribution.

Il — 3 — La politique de Distribution .

On entend pardistribution » I'ensemble des opérations nécessaires pouregusdns produits soient
mis a la disposition des consommateurs ou desperses constituant la cible de la clientéle vis&goir

gue ceux-ci soient incités a les acheter .

Dans notre exposé, on peut dire que la distribuggir’'assortiment, le choix c’est a dire réunir,um
méme endroit, des produits, des modeles et desuemdjverses, de maniére a permettre aux clients,
d’'une part de procéder a plusieurs achats avecinimom déplacements, d’autre part de faire des

comparaisons et des choix entre plusieurs objptsdant a un besoin déterminé .

Nous examinerons en premier lieu la gestion du siagd en second lieu les entraves au niveau de la

politique de distribution .

Les décisions relatives a la gestion d’un magasin glus particulierement liées aux domaines de

décisions suivants :
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A — Dimension dugmnaain.

Comme cette dimension conditionne le nombre deznsyde familles et de sous-familles ainsi que la
profondeur du choix, €ORA » a donc eu I'avantage par rapport a ces condsreéavoir 6 500m2

de surface . Avec cette surface, elle a pu coneeatrs les rayons nécessaires aux clients comme :

- le rayon des fruits et légumes rayon liquides

- rayon boulangerie et patisserie rayon D.P.H,

- rayon poissonnerie - rayon textile
- rayon boucherie - rayon bazar (vaisselle, ménage, sport, jouatsyre,
- rayon surgelés électroménager, plastiqu

- rayon épicerie

En un mot, tous les produits dont les clients @sioin se trouvent dans une surface de 6 500 m2.

B — Modes de préaton des produits

Comme le magasin @ORA » est un hypermarché, les produits peuvent étre dopasés
en plusieurs exemplaires c’est a dire en 3 ou ihdaq la face de produits visibles aux clients) .

Cela leur permet quand méme de présenter toutatang des produits .

C — Clienteleéas

L’assortiment du magasin doit étre adapté aux tanatiques de la population vivante dans la zone
de chalandise qu’il vise . CommeC©RA » se situe dans un quartier plutét commercial dancible est
donc ceux qui veulent acheter leurs besoins aptgdravail . La plupart de ces clients donc ce son
des personnes aisées qui viennent avec leurge®igl qui font des provisions chaque semaine inais
existe aussi ce qu’on appelle les « chasseursaeqgpion » c’est a dire ceux qui viennent seulenpeir

les promotions.

D — Politique jolex et de marges
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« CORA » axe surtout leur politique sur les priatfjues . Elle joue sur la profondeur de I'assogtin
c’est a dire retenir dans chaque famille et sousiHa les articles les plus fréquemment demandés .

Les responsables écartent du rayon les articldesguels ils n’obtiennent pas de rotation de stock

suffisante .

Par exemple : les savons de ménage dont la vesgepas trop forte .

Les serviettes hygiénmjdent la qualité ne satisfait pas les clientes .

On voit donc que les décisions en matiere d’aseertt sont indissociables des décisions prises dans
plusieurs autres domaines . Il va de soi que lexathes articles a vendre et de la clientele visggpesent
une étude préalable du marché pour évaluer leslyildés réelles d'implantation .

Il applique aussi le principe de 20/80 c’est & @0% des produits de grande consommation font@0%
chiffre d’affaires . A chaque rayon existe des pitsi20/80 .

E — La gestion de I'espace de vente, le mexikang de «<CORA » .

On va examiner dans cette section les technigueshgpermarché utilise pour mettre les produits
en valeur et pour atteindre leurs objectifs deatgiité . Ces techniques sont habituellement §jgab de

merchandising .

E1 — Oltjepoursuivi .

La technique de gestion de I'espace de vente@®RA » a pour objectif la maximisation des ventes car
le linéaire attribué a un article ou a un enserdltadicles a une influence sur le montant des \&nte

réalisé sur cet article ou cet ensemble d’articles
En effet, si on accroit le linéaire accordé a wdpit, on constate que les quantités vendues atgmnten

mais, qu’a partir d’'une certaine longueur de prege@mn, elles augmentent moins que proportion-

nellement a I'accroissement du linéaire .
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En schématisant, on peut dire que la techniquauagigjectif, d’'une part, a rendre I'offre du magaki

plus claie possible, d’autre part, a augmenteabddmts impulsifs .

Les décisions d’achat des consommateurs ( en pitite choix de la marque) s’explique en parae p
les conditions dans lesquelles les produits sdattefdans les magasins et que le magasin a lébpidss
de favoriser les achats impulsifs .

E2 — Le pldlaménagement du magasin .

Les responsable du magasin a suivi la norme inierrede d’aménagement d’un hypermarché .

Cette norme est que le plan doit satisfaire lesntdi:

- le trajet dans le rasig soit court, que la circulation reste fluidé¢essité d’allées
suffisamment larges dans les zones du magasinusgrpquentées,

- les clients trouvésntilement les produits qu’ils recherchent (ilséemt facilement
dans la structure de classification des produitgptak),

- il faut pousser ldigmts a parcourir la plus grande proportion pdssile la surface du
magasin et renouveler leur intérét de manierequiks restent longtemps,

- le plan doit permettte surveiller les produits particulierement sugat vol
et il doit faciliter la mise en rayon des artictps font I'objet de réapprovisionnement trés fragsgles
produits frais) et la manutention des articlesdgusu encombrants ; ces produits doivent étressyiues
des chambres froides, des réserves ou des airésejgion .

Nous allons schématiser le plan d’'aménagement diasiradan$ANNEXE 11

A noter que ce plan est classique, on a orientélléss de maniere a faciliter la circulation diass
magasins et a améeliorer la visibilité des produits

E3 — Mode dégentation et signalisation des produits .

Pour présenter les produits de grande consommaégiomagasin utilise surtout les étageres, les giesd
les paniers en métal pour les produits éclatépeétes dimensions sans blister .
Il existe des produits sous blister (support etocarecouvert d’un film en plastique transparemi)spnt

accrochés a des broches : on appaig-boardles panneaux a broches .
39



Les produits qu’on veut promouvoir sont surtoutigeren avant » c’est a dire on expose un stock
important en « téte de gondole » (extrémité du need® présentation) ou dans un display (présentoir
souvent en carton spécifiguement concu pour I'aghi@motionnelle) ou sur I'allée principale du

magasin .

Les responsables se servent aussi d’ « extendeues/dn », ce sont des étageres qui sont placées en
avant par rapport aux autres, de « stop rayors»pdgts panneaux fixés perpendiculairement aux

étageres .

Parfois, les fournisseurs habillent les tétes delgtes ou il y a leurs produits, des bandeaux ofaux

toit pour créer une petite boutique . Cela existéosit dans les rayons des produits frais .

Pour aider les consommateurs a trouver les produlils cherchent, ils ont indiqué clairement
'emplacement des rayons et des produits par desgaaix placés aux extrémités des allées, au-dessus

des meubles de présentation, voire sur les étageres
E4 — tlassification des produits .
Si on veut que la clarté de I'offre soit maximaléaut que les consommateurs identifient faciletian
structure de classification (par rayon, familleysdamille) adoptée par le magasin .
CORA a donc classifié les produits par rayon, par flendous-famille .

E5 — Schéma d’'implantation des famillepdoduit .

Il faut tout d’abord faciliter I'identification dia famille en adoptant un mobilier de présentation

spécifique et en plagant a chaque extrémité du lmeuwbsous-famille tres caractéristique .

Concernant la présentation des produits, I'nypechi@aCORA a adopté la présentation verticale c’est a

dire que les différentes marques sont placéesles au dessus des autres dans un méme axe vertical

Les produits gremiers prix » c’est a dire les produits de qualité moyenneevbasse qui sont les moins

chers dans leur famille de produits sont placésieeau le plus bas .
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Les produits qui marchent bien sont placés au oides mains,

Et les produits les plus chers sont placés au nidea yeux .

ous pouvons faire une coupe de gondole concereargraplacements .

Niveau des yeux Référence difficiles a écouler
Produits nouveaux

Niveau des mains Produits attractifs

Niveau du sol Produits a achats obligatoires
Produits lourds ou volumineux
Conditionnements a lisibilité verticale
Panier de vrac, produits premier prix .

GONDB

ChezCORA, il existe des gondoles a 1.80m de haut, I'étagepérieure est difficilement accessible a la
plupart des clients . Elle est utilisée pour cdusti une reserve des produits de I'étage inférmigui

donne une impression de masse et apporte une uneillesualistion du rayon .

C’est ainsi donc la présentation générale des |isodur les rayons ou bien la distribution des pitsd
vers les clients .

Mais ces produits n'arrivent pas tous seuls suayen, il existe des vendeurs ou employés qui letsemt

sur le rayon .

Nous examinons maintenant les problemes au niveda pblitique de distribution .
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Il —3 -1 - Vendeur®n motivés.

Lors de la réalisation de cette étude, nous avarpstater que certains vendeurs ne sont pasésotiv

par leur travail parce que méme s'ils veulent dofmeneilleur d’eux-mémes, I'envie leur manque .

Cela est d0 a cause de l'insuffisance de la bdagada, I'inexistence des primes en fonction

des ventes ou en fonction des résultats sur laitrav

Nous pouvons donner comme exemple :

Il existe toujours des grandes promotions lorsdiesrses fétes, les employés doivent entrer a @30
matin, ils doivent faire leur travail comme il fgquburtant ils n'auront méme pas de prime d’assiglaié
vente apres la promotion alors que la base saastldéja tres faible et que le nombre de perseshe

réduit au minimum .

Il - 3 — 2 — Formation des vendeurs insuffisante
Vu que 'hypermarché regroupe tous les produits ddes clients ont besoin, il y aura doncdes produit
nécessitant des savoirs faire . Pourtant, les vamdedu magasin doivent initier le produit eux-mémes

sans l'aide d’'un spécialiste .

Par conséquent, quand les clients leur demandsentedseignements, ils les répondent comme ils
veulent.
Cela provoque une mauvaise image du magasin ehsatsfaction des clients .

Il — 3 — 3 — Changement des rayons génant les clten

Parfois, ils effectuent des changements de rayatesuétes de gondole lors des manifestationssiser
Ces changements créent parfois des génes enveteigs car ils les effectuent au momentou ily a
beaucoup d’affluence dans le magasin .

Plus les clients qui verront les désordres, mags’ont envie de faire leurs achats dans le magasi

Il faut donc trouver un moyen pour remédier cela .

Il — 4 - Politigue de Communication et de Promotion

Communiquer c’est mettre en place un certain nombre d’ouigant un public donné pour le faire

changer d’attitude ou de comportement vis-a-visid'antreprise, d’'une marque ou d’'un produit .
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- Changer d’attitude : éagonnaitre quelque chose a un public qui ne laaibpas, faire
aimer une marque ou un produit a un public ind#ffiér ... Le changement d’attitude est un phénomeéne
mental .

- Changement de comportémaxiéphoner pour obtenir des informations suproduit,
faire aller des clients potentiels vers un magedsimé,... Le changement de comportement est un
phénomene physique .

La Communication prépare le public visé a acheter .
La Communication prend diverses formes n&@RA a choisi la publicité, la promotion des ventes, la
communication événementielle pour véhiculer sorgiena

A — La publicité
Elle est aussi appelée la communication véhicubédgs medias (TV, presse, radio, affichage) .
Le nom vient du latin « publicare », rendre publi@ mot apparait au XVlle siecle, dans un sens
juridique : publicité des débats . Il prend sonssactuel au XIXe siécle et supplante progressiveheen

mot « réclame » au XXeé siecle .

Les médias qui sont en relation avec le groupe :Soouir la télévision RTA, MA-TV, TVM .
Pour la presse quotideen&xpress, Midi, Tribune .
Pour la radio : RTA, RMa-FM .
B — La promotioasdventes

La promotion des ventes vise, par une action pefietta dynamiser les veines d’'un produit donné

La promotion du magasin se déroule a chaque fia demaine ou toute la quinzaine du mois et surtout
lors des diverses fétes comme les fétes natiorfétes, des meres .

En réduisant les prix des produits, CORA attireuigseap de clients car les remises accordées par les
fournisseurs sont toujours importantes . Ces digat viennent seulement pour les promotions
s'appellent thasseurs de promotioh.

C - La communication évenementielle

Comme nous l'avons vu toute a I'heure, cette cormation se passe surtout lors des événements
importants .

Pendant toute I'année, voici I'événement des pliomothez CORA :

- promotion Paques, - promotion rentrée dessels,

- promotion fétes des méres, - promotion ansaieg,
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- promotion fétes des peres, - promotion fimiiée .
- promotion produits pays (féte nationale),

Toutes ces promotions sont toujours pourvues ddiqgilé et malheureusement seulement pour cela .
D'autres promotions ne font pas l'objet de grand#igité . Pourtant, la publicité est un outil intfznt de

concurrence car elle permet de :

- stimuler la recherche permettant aux marquesdiaer des innovations répondant

mieux a la demande des clients,

- contribuer a amélioreglealité des produits en obligeant les marquesialean
promesses qu'elle vehicule aux clients,

- contribuer a I'abaissendad prix en permettant aux marques, de vendrecplgsii
diminue le prix de revient .
Malgré tout cela, les responsables ne travaillasttpus seuls pour la réalisation de leur campagne
publicitaire . lls sont en collaboration avec uasponsable de publicité . C'est elle qui met tauteeivre

tous les travaux de Communication et de Promot®ladociété .

Pour mieux connaitre les clients @®RA, nous avons effectué une petite étude sur la érégtion du
magasin des clients .

Nous allons résumer I'’étude comme suit :

- Date d’enquéte 15 au 22-11-2001,

- Méthode de recueil des dosnémtretien administré aux clients a la sortie
du magasin,

- Echantillonnage : achat d® 000 Fmg et plus,

- 18 ans et plus,

- toutes les tranches de ungdie

- nombre de personnes intereg&0 enquétes par jour .

A — Habitude de frégtation.

70 % de la clientéle avoue une fréquentation régrilile I'enseigne .
Notons que : - 82,9% des enquétés effectuent $ésagu moins une fois par semaine,

- 12,4% fréquentent le magasinjour,
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- 39,1% toutes les quinzaines,
- 31,4% par mois .

90+
80+
70+
601
50+

40+

[ pourcentage

30+
20+
101

par jour par guinzaine par mois
semaine

B — Profil de la clienteéle

La clientele est a majorité malgache avec 65,3%i das étrangers blancs avec 25,6% et le reste
(chinois, karana, africains ...) constituent 8% delientele .

- jeunes actifs de 25 a 49 ans (78,7% de la clente
- 61,3% des couples ont au moins un enfant,

- 39,6% des couples ont au moins un enfant moiribdms .

Seules la strate d’age de 50 ans et plus trouvaulelicités de CORA et SCORE parfaites, les rdstes

apprécient moyennement .

Concernant I'accueil, seuls les célibataires eviesx couples (individus) vivant seul trouventpgu de

chaleur dans I'accueil . Ce sont les plus fidéles .
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Ce sont les couples avec enfant plus de 15 ansapprécient pas car quelque fois les personnes qu’

contactent ne sont pas tres souriantes .

Concernant la propreté, les étrangers jugent lprpté et I'étiquetage beaucoup plus rudement cue le

malgaches .

C - Fidélité a I'enseigne

Le taux de fréquentation exclusive de I'enseigndR@@t SCORE est de 33,6% .
- CHAMPION Antaninarenina 28.8%
- CHAMPION Analakely 23.2%
- CONQUETE 15.7%
- LEADER PRICE Ambohibao 13.9%
- LEADER PRICE Ankadimbahoaka 15.8%
- SOLOPRIX 6.7%
- SUPERMARKET 2.3% .

En général, la fréquentation du magasin est pradeipent guidée par I'habitude (a 45.30% des cas)
Ensuite le choix existant 23.6% et enfin la proxédu lieu a 16.9% .

Le critere de choix « habitude » est plus impodadur les couples ou individus vivants seuls @est
dire des vieux mariés, veufs ou veuves par ragpottautres types de ménage . Ce comportement peut
s’expliquer par le fait que les personnes agéesrsoims avides de changement et plus fidéles a leur

« habitude » .

D — Forces et faiblesses

Globalement, les services et les attributs de &gme sont appréciés .

Les éléments les plus appreéciés : le parking gtdaentation des rayons et des produits .

Les éléments les moins appréciés : I'accueil puldicité .

Nous pouvons schématiser ces faits danAIMSEXES [V et V .

En analysant cette étude, nous pouvant constateifférents inconvénients suivants :
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Il — 4 — 1 — Dépenses de communication trop limitée
Vu que le magasin détient une grande part du mateh& grande distribution, les responsables pénsen
gue avec ou sans une forte communication, il y saujurs des clients . Pourtant il y aura toujales
nouveaux clients qui ne connaissent pas encor@¢m@smn ou qui n’ont jamais penseé a visiter le magas

C’est pour cela que les responsables ne songet giagmenter le budget de communication .

Méme si le responsable de publicité veut concawwr publicité attrayante, le budget ne lui pernaet p

de faire grand chose . Par conséquent, il doiatiay avec le minimum de budget dont il possede .

Il — 4 — 2 — Insuffisance de publicité lors des mafestations.
Comme nous l'avons dit tout a I'heure, l'insuffisarde budget ne permet pas de faire une grande
publicité, donc les publicités lors des différentegnifestations seront limitées sur les esserdieds
messages qu’il faut transmettre .
Parfois, la conception des publicités lors d’'unn@raent promotionnel restera toujours la méme d’'un
événement a un autre .
C’est pour cela que les clients que nous avonsagé, ont affirmé que la publicité est une des{xoi
faibles du magasin en plus de I'accueil fait auards .

Il — 4 — 3 — Insuffisance de contréle de la politige de communication
et de promotion .
Le non-contréle de la politique de communicatiodepromotion ne permet pas a une entreprise de bie
cerner les besoins des clients, les points fonpeietts faibles du magasin . En plus, elle ne @ojamais
connaitre si les clients ont bien recu les messagedie veut diffuser . Elle ne saura pas quett &&s
clients touchés par la publicité, elle ne conna# gi les objectifs seront atteints ou non . Ef, l¥eon-
contrdle de cette politique crée un désavantagelpauagasin .
CHAPITRE Ill : LACUNES AU NIVEAU DES RESSOURCES MAT ERIELLES .
SECTION I: Insuffisance des ressources matérielles
Malgré les ressources matérielles possédées padasin, on ne peut prétendre qu’il a toutes les
ressources nécessaires .
Nous pouvons donner comme exemple :
Le manque d’étiqueteuse : ce manque est tres teds@s les rayons alimentaires surtout lors des
promotions car presque tous les produits locaysremotion sont a étiqueter . Pourtant, le magasin d
passer leur commande a la Reunion .

SECTION II: Insuffisance des moyens technologiques
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CORA est le premier magasin dans la capitale a intégrer le scanner . Pourtant, pour mieux faciliter la
visite des clients et accélérer leur passage en caisse, il leur manque encore quelques nouvelles

technologiques que nous leur suggérons dans la troisieme partie .

Rapport- gratuit.com @
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PARTIE lll : RECHERCHE ET PROPOSITION DE SOLUTIONS

CHAPITRE | : RESTRUCTURATION DE L'ORGANISATION ADMI  NISTRATIVE .

SECTION I : Création du département Marketing .

Les travaux d’'une Entreprise sont hétérogenedeattaés en plusieurs étapes par plusieurs personnes
Cela exige une certaine coordination de toute djpérall est donc nécessaire d’élaborer une sirect
prévoyant le réle des personnes et la place allawd®mque opération, chaque élément d’une orgamisat

fait un meilleur travail lorsqu’il connait sa plas®n réle et ses fonction a I'intérieur de I'orgaion .

Comme la structure administrative est un moyenéadimid les relations hiérarchiques entreles membres
du personnel d’'une Entreprise et permet d'atteisdseobjectifs le plus efficacement possible stldonc
nécessaire pour le magasin d’'intégrer dans somigrganme un département Marketing pour mieux

connaitre ses clients et de les offrir les meiesarvices .

Nous verrons donc dans un premier temps |'orgamigra que nous pourrons leur proposer et dans un

deuxiéme temps l'attribution du département .

| — 1 — Position hiérarchique du département Markéng .

Nous pouvons leur proposer I'organigramme suivant :
- la Direction Marketing sera sdautorité de la Direction Générale,
- elle aura comme fonctprmcipale : plannification/contréle, étude/recherc

communication/promotion .

Le schéma de I'organigramme sera donc comme suit :
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Schema de fOrganigramme de [a Direction MARKETING

DIRECTION
GENERALE

DIRECTION DIRECTION SERVICE
COMMERCIALE | |  MARKETING VIVRE FRAIS

PLANIFICATION ETUDE COMMUNICATION
CONTROLE [ | &RECHERCHE PROMOTION

ENQUETE ENQUETE PREVISION | | PUBLICITE | [ RELATION | | PROMOTION
QUANTITATIVE| | QUALITATIVE | | &MODELE PUBLIQUE

Nous verrons dans la deuxieme section les attabstie cette Direction Marketing .
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| — 2 — Attributions du département.

| -2 — 1 — Elaboration des stégies globales du Marketing et contrdle de leur ive en
ceuvre .
Le responsable sera charger d’élaborer la stratggimle du Marketing c’est a dire la combinaison
cohérente des 4 politiques en vue d’atteindre ligsctifs de I'entreprise . Cette stratégie n'ed pa
I'addition de décision partielle prise dans cegdénts domaines, indépendamment les uns des autres
bien au contraire, elle doit précéder et orieradofmulation détaillée des 4 P .
Toutefois, quelque soit le soin apporté a la prafam d’'une stratégie ou d’un plan de Marketingyle
réalisation doit en étre contrélée ensuite en peemiz .
Cette contrdle comporte nécessairement 3 étapes :

- la premiére consiste a définir avec précisiorolgsctifs poursuivis et les normes
a respecter,

- la deuxieme consiste a jgarar la situation réelle, a un moment donné, &situation
normale,
- enfin, la troisiéme partie a prendre des mestwe®ctives, permettant de pallier les

difficultés constatées .
En somme, il s’agit des taches principalementlietalelles, de réflexion, de conception d’arbitradg
choix stratégique, de planification et de contdidat la responsabilité incombe généralement au
Directeur Marketing .

| —2 -2 — Les études et recherches
La recherche Marketing consiste a fournir des éfgs@’informations dont la finalité est de redar |
risque de I'entreprise face a un avenir incertain .
L’obtention d’'information sur les marchés et swrtedifférents composantes est un préalable
indispensable au choix rationnel et a la mise ewesefficace de la stratégie de Marketing de I'eptise
La recherche Marketing permet aussi a postériopatter un diagnostic sur le bien fondé des paléi)
commerciales retenues .
Le responsable pourra donc mener une étude Magkgtia nous allons résumer dans le tableau ci-

dessous les domaines concernés par cette étude :
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DOMAINE D’APPLICATION DE LA RECHERCHE MARKETING

Domaines concernés

Moyens utilisés

Objets essentie

Commentaires

A-ENVIRONNEMENT

-Socio-économique
-Démographique
-Institutionnel
-Technologique

-Socio-culturel

Statistique, rapports
revues périodiques,
Essais,publications
Interviews d’experts

Bases de données

et prévisible de I'entreprise et
de ses produits
-définir le probleme dans ses

grandes lignes .

5-décrire I'environnement actuetl’'étude de I'environnement

s’appuie sur des données existar
fournies par une recherche
documentaire . Ce type d’étude
correspond souvent a la phase
d’explora-tion du probléme et de
définition de la

recherche a mener .

-Structure Statistiques, panels|-Déterminer les parts de -L’origine de l'information
B- MARCHE -Offre Enquéte, publicationmarchés, les volumes de ventggermettant la prévision des vente
-Demande étude de actuels et futurs et I'étude des marchés est tres
-Vente concurrence, -Connaitre la concurrence, sesvariée,
-Perspectives modeles produits, sa stratégie . -Les méthodes utilisées font
largement appel aux techniques
guantitatives .
Motivations Interviews Expliquer les mécanismes |Les méthodes utilisées font appe
C - CLIENTELE L : s
décisionnels aux techniques qualitatives .
-Attitudes Enquétes Décrire la clientele en terdeg L’analyse de la clientéle est
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-Comportement Sondages structure de comportements, |fondamentale dans la définition de
-Profil Analyse de donnéesd’attitudes . la stratégie (cible Marketing, cible
de communication, positionneme

-Marque -Recherche créative; Trouver un nom de produit ollPour les marques, les noms, les

D - PRODUIT . . . ,
-Nom -étude semiologiquede marque, le tester, formes et les innovations, une
-Concept -étude sémantique, | -trouver une idée de produit |recherche d’antériorité est
-Structure -évaluation . nouveau, la tester . indispensable avant le lancement .
-Prix de revient -analyse des codts,|-Définir le prix de vente du Le calcul des prix de revient doit

E - PRIX

-prix de vente

-étude d’élasticité,

produit en fonction des codts

deeposer sur un systeme de

-étude de la sensibilité du marché, des | comptabilité analytique fiable, les
concurrence prix des concurrents . tests de prix conduisent souvent
-test de prix . définir un prix psycho-optimum .
-Choix -Etude Faciliter ou (et) contréler le |Une étude complete de I'éxistant
F — DISTRIBUTION R . : o , . -
-Controle d’'implantation, choix d’un canal ou d’'un point est recommanidée avant tout cho

-étude de chalandis

-store checks .

ae vente .

de canal de distribution .

iX
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-Supports -études des supportsConnaitre les supports Choisir le message a relier aux
G -COMMUNICATION _ N : . o

-Choix -axes publicitaires | (audience), études de motivations .

-Contréle -pré-testing -choisir I'annonce, Il s’agit ici d’obtenir a priori une

-post-testing tester les retombées des actigmdficacité maximale de vérifier
de communication . ensuite les résultats .

-Perception -interviews Connaitre lattitude, difficultésIl est intéressant en particulier de
H — FORCE DE VENTE . 3 L . .

-contrble -tableaux de bord |résultats des équipes de ventgsavoir comment tel produit est

percu au sein d’'une gamme par |

vendeurs .

| — AUDIT MARKETING

-Stratégie globale

Rapport de conse

Fournir aguostic global su
la stratégie Maketing .

r
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Ce tableau contient tous les éléments nécessainesmant les etudes et recherches Marketing

4 — La communication et promotion.
Comme la mise en ceuvre de la politique de commtioicast déja sous traiter par une responsable
de publicité, la conception et la supervision dgecgolitique et parfois certains aspects de son
exécution sont de la responsabilité de la Diredtitamketing de I'Entreprise

SECTION II : Intégration d’un systeme d’informatiadéquat .

La fonction de personnel a joué, deés l'origineydile essentiel dans la mise en place et la poersuit

d’'une politique d’information et de communication .

Il existe des techniques qui permettent I'accebetisemble des salariés ou d’'une partie d’entre eux

a un ensemble d’informations en particulier darddmaine social .

Les efforts pour promouvoir I'information ascendanht pour ambition de rétablir le processus de

communication dans son intégralité .

A — L'information deswante

« Motiver tout en évitant qu’a I'organisation d&titreprise corresponde l'ignorance organigée
ceux qui y travaillent, tels sont les enjeux def6rmation descendante » not.Pelcener,

Information et communication dans I'entreprise, &esdu personnel, Vuibert, 1981 P.390) .
L’information descendante doit toujours étre uéislans sa propre définition c’est a dire quelque
soit le débordement du travail des encadreurauil toujours que les informations soient

descendues aux concernés pour qu'il y a un bortitomement du travail .

B — L'information ascendante

La remontée d’information est essentielle pourde fonctionnement de I'Entreprise .
Elle manifeste, en particulier, les préoccupatites besoins, les aspirations du personnel .
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Les enquétes d’opinion, sondages, études de clpeatettre entre autres de :
- connaitre en profamdie climat social de la communauté de travail,
- faire apparaitre I'imagerdarque interne de I'Entreprise,
- recenser et d’analyserdttentes, et les motivations actuelles du persannel
- cerner les besoins spégdgides hommes du travail (chefs de département,
chefs de rayon, employés) .
Il est donc nécessaire d’adopter une politiqueahenaunication et d’information adéquate .
Il — 1 — Adoption d’'une politique de communicationet d’'information adéquate.

L’élaboration d’'une politique adaptée implique @amalyse préalable des besoins d’information .

Il -1 -1 - Elaboration et définition des politiques de communication et

d’'information .

Cette démarche passe par 3 phases principales :

A — Recueillir les besoins

L’élaboration d’'une politique de communication @hfibrmation suppose au préalable un bilan
diagnostic offrant une connaissance précise daitesur lequel travailler .

On cherche ainsi a :

- cerner la personnalité de I'Entreprise (forcefaitiesses, style de management),
- localiser les nceuds de tensions et les confliéatfiels (déséquilibre de la pyramide

des ages, différences des statues),
- faire émerger préoccupations et aspirations diéégtion et des salariés, en

matieére de communication et d’information .
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Pour établir ce bilan, les procédés peuvent ésarderviews individuels et entretiens de groupe.

B — Définir les objectifs

L’examen critique des besoins recueillis, assoai@&réflexion sur le devenir de I'Entreprise, ains
gue sur les événements prévisibles pouvant a termerturber, aboutira a une prise en compte
d’objectifs précis .
Une politique de communication et d’'informationdsnera pour buts :

- de faciliter 'autonomie des équipes de travddéldentralisation, concentration) et
développer leur capacité d’'innover (échanges exyperts) ;

- de renforcer la cohésion d’'une Entreprise ettlé@ner I'adhésion des hommes,

- d’offrir des perspectives de promotion, de pragas sens en fournissant aussi
I'espoir et la part de réve ;

- d’éviter que I'Entreprise soit I'enclos du seogéte lieu du mépris .

C — Choisir les mpnge

Des instruments de controle, prenant la forme diétep légeres, permettront de mesurer
périodiquement I'impact des actions et éventuellgrde les réadapter .

II—1—-2—La mise en ceuvre des politiques de comnication et d’information .
La réussite d’'une politigue de communication enfdrmation dépend de la compétence des
hommes et de leur enthousiasme qu'ils ont deagyemg
Le rOle de I'encadrement dans la mise en ceuvretteemolitique, comme la place faite aux
représentants du personnel, doit avoir lieu aagest La necéssité de renforcer les liens
"direction-encadrement” et "encadrement-collabaratepar une communication efficace ressort
aujourd’hui nettement .
La limite de cette politique c'est qu'il faut évitexces d'informations . Donner trop d'informasgo
nuit a la qualité de la communication .
En résumé, il faut que les encadrements et ledtsules aient une bonne relation et sachent
quelles sont les informations nécessaires et iraptes pour qu’ils puissent avoir une bonne

circulation des informations
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CHAPITRE Il : PROPOSITION DE NOUVELLES STRATEGIES M ARKETING ET
COMMERCIALES .
SECTION |- Réorganisation des Ressources Humaines .

La politigue des Ressources Humaines est solidasebjectifs généraux de I'Entreprise : elle doit
prendre en compte les objectifs de la fonction potidn (exemple : qualification de la main-
d’ceuvre), de la fonction commerciale (ex : stimolatles vendeurs par un systeme adéquat de

rémunération), de la fonction financiere (impor&ades salaires et des charges sociales) .

Elle doit tenir compte également des aspects psydiaogiques dont il faut souligner

'importance tant sur le plan individuel que suplan de I'Entreprise .

Le responsable du personnel joue un réle de covisedl-vis de la Direction Générale : il doit
informer celle-ci des courants sociaux et psychglees qui sont susceptibles d’'influencer a moyen
et a long terme les stratégies de la société (ebeengspiration aux horaires variables qui entnaine
des modifications dans I'organisation de I'Entreg}i; il doit également indiquer les conséquences
sociales des décisions prises dans le domaine gtgue et le domaine technique (ex : attitude
probable des salariés durant I'informatisation tl@isements ; nécessité d’une formation en cas de

changement des les techniques de production) .

La gestion du personnel ne se limite plus a lageste ceuvres sociales, ni a la seule gestion

Administrative (recrutement, rémunération, obligas Iégales issues du contrat de travail) .

L’Entreprise est en partie responsable de I'épasaument de ’'homme au travail (nature des

taches, relation au sein de la société, respoiitgbil

C’est pourquoi, 'Entreprise doit tenir compte dudget alloué aux Ressources Humaines car si les

salariés s’épanouissent au travail, la productsétea meilleure .
| — 1 — Révision du budget alloué au Personnel

L’Entreprise ne peut plus étre considérée seulegmnime une unité qui utilise des ressources en
capital, en matieres premiéeres, en progres techajopt en hommes dans le but d’obtenir, au

moindre colt des produits ou des services,

L’Entreprise est une communauté humaine . Lesigalae veulent plus étre considérés comme de

simples apporteurs de travalil .

C’est ainsi qu’il ne faut plus négliger la gestaunpersonnel . Il faut la considérer comme tous les

autres administrations qui mérite d’avoir un budggtmum .
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Le personnel est toujours considéré par certaimestibns comme la moindre des services dont il
faut lui attribuer le moindre budget . Ce n’estumne€ idée fausse puisque actuellement , les hommes

participent pleinement a la productivité d’'une Eptfise .

Il faut donc revoir le budget alloué au personmiraccroitre I'efficacité de chacun qui se

répercute logiqguement sur le résultat de chaqueidchd.
| — 2 — Répartition des taches adéquate

La seule motivation des travailleurs est le salairéaut donc que les taches de chacun soient

définies rigoureusement et ne doivent pas empidiseunes des autres .

C’est le principe de la définition étroite des #@gh Les activités doivent étre définies d’'une

maniere objective et impersonnelle .

Les taches simples sont plus faciles a assimiléayt donc instaurer une division de travail auss

fine que possible pour accroitre la productivite .
Plus les taches de chacun seront bien définies |plproductivité de chacun augmente .
| — 3 — Exécution des taches au moment opportun

Si les taches de chaque personnel seront bienekftout le monde terminera son travail a temps .

Il'y aura une bonne entente dans I'Entreprise eddaltat sera meilleur .

Si I'employé s’épanouie dans une Entreprise a cdaseonditions de travail , il n'aura plus a

chercher ailleurs .

L’exécution des taches au moment opportun permetlants de prendre du plaisir a visiter le

magasin puisqu’ils seront bien servis sans perdpede temps pour leur achat .

Comme le diFONTENELLE : « le temps bien ménagé est beaucoup plus loag'gquaginent

ceux qui ne savent guere que le perdre » .
SECTION II: Réorientation du Marketing Mix du magasin .
Il — 1 — Modification de la politique de produit .

Contrairement a ce que pensent parfois ceux doingelu Marketing une idée étroite et fausse,
c’est a dire ceux qui croient qu’il sert a vendiienporte quel « produit » par des méthodes habiles
de promotion, c’est la politique de produit quippta plupart des Entreprises, et la composante

primordiale d'une politique de Marketing .
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L’importance particuliére de la politique de pradient a 3 raisons principales :

- 'inadaptation d’un produit a son marché ne gt remplacer par les autres
composantes du Marketing-Mix : prix, distributi@@mmunication . En d’autres termes, on ne peut

faire du bon Marketing avec un mauvais produit .

- Les décisions relatives au choix des produitsrade et a leurs caractéristiques
impliquent souvent des investissements importargsm relativement rigides : on ne peut pas

changer un produit comme une campagne publicitaire

Les choix relatifs aux autres composantes du Mirpgamment la politique du prix et de

Communication, sont évidemment subordonnées aaxteaistiques des produits que I'on vend .

Il en résulte que la définition d’une politique pi®duit précéde en général, logiqguement et

chronologiquement le choix des autres composantddatketing-Mix .
Donc, pour éviter les erreurs commises dans laiguadi de produit qui sont parfois irrémédiables,
il faut connaitre les besoins des clients .
Il -1 -1 - Adaptation des produits aux besoins declients.
Pour adapter les produits aux besoins des cligfsit mener deux types d’actions

A — Le positionnement

Pour développer une stratégie « produit-marchkest nécessaire d’avoir recours a la
segmentation du marché . Com@@RA a déja choisi sa cible (clients aisés), il domdo
positionner ses produits a son marché . Les désisioncernant la cible et positionnement sont
liées .

Al — Définition .
L’ensemble des auteurs et spécialistes considérdequositionnement est « la position que I'on

donne au produit par rapport aux produits concisren

C’est aussi la place qu’occupe le produit dangpaiésentation perceptible du consommateur d’'un

marché déterminé .

Positionner un produit, c’est repérer un créneans den segment du marché et s’y installer en

utilisant les capacités de I'Entreprise a se diffi€rer du concurrent .

Le positionnement d’un produit doit tenir compte3déléments :
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- les attentes des clients potentiels (godts, slds&soins) ; ces attentes pourront étre

connues par la réalisation d’enquétes :
- la personnalité du produit qui doit se distingdes produits concurrents :

- le segment du marché aulpit qui ne doit pas étre déja attaqué par lawoance

AZtratégie de positionnement .

Stratégie d’imitation : il est parfois possible d’occuper la méme plaein produit concurrent .

C’est le cas des produits de grande consommatiole cansommateur sera enclin a changer

facilement son habitude de consommation .

Stratégie de différenciation: il s’agit de créer une personnalité au produit .

Pour que le produit se différencie des produitcaaments, il faudra mettre en avant un avantage

spécifique que le consommateur doit pouvoir percevo

Stratégie d’innovation : Elle correspond a de nouvelles attentes desocomsteurs .

A3 — Techniques dsiponnement .

Les études de motivation, d’attitude mettent ed@&wte un certain nombre de positionnements
possibles . Il faut donc réaliser des tests augéssonsommateurs pour savoir si le produit sera

percu .

B — Aménagement dgdmame.

Le magasin doit veiller a bien gérer un assortine¢mloit avoir des produits répartis entre toudss |

phases d’un cycle de vie .
B1 — Choix de la gaenm
Le magasin peut opter pour une gamme courte ogamene longue .

Gamme longue: -elle permet la couverture d’'un nombre impor@asegment du marché,

-elle permet une dispan des risques entre plusieurs produits qui pguve

s'épauler mutuellement,

-elle permet une gramdeplesse de gestion et d’action par rapport éastions

du marché et de la concurrence .

Gamme courte: -elle permet une meilleure connaissance desugsyd

-elle permet une meilleanarge d’exploitation soit en pratiquant une ppli¢
de trés haut de gamme sur des petits segmentsrdhénaoit en faisant un volume d’affaires

important entrainant des codts de fabrication faides et donc compeétitifs .
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B2 — Role des produits de la gamme .

Différents réles peuvent étre tenus par un progluitine famille de produits :

-les produits peuventgoun réle d’attraction . Il s’agit de produit dizgd qui ont

pour role d'attirer le client et de faire vendrauwtres produits .
: les produits premier prix .

- les produits peuventgoun réle de leader . Ce sont les produits quiesn
meilleurs part de marché et font une grande pa@hitfre d’Affaire .

Exemple : les produits de grande comsation .

- les produits peuventgoun role de transition : transition entre uneifi@m

vieillissante et une famille qui n’est pas prétdancement .

Exemple : Les produits a faible ratati

C — Renouvellement gexduits.

L’adaptation du produit ne modifie pas sa finafitéis a pour objectif que cette finalité soit mieux
atteinte . On y parvient :

- par le changement des caractéristiques desesrtid la gamme du produit,

séparément ou ensemble c’est a dire en recherdbaraméeliorations .
- par I'accroissement du nombre des articles dmahame .
Il -1 -2 — Maitrise de la gestion de la Date Linte des Ventes

Quand on parle de la Date Limite des Ventes (D.Lovi)parle de la qualité des produits puisque

apres cette date, le produit ne sera plus de baqualée .

La qualité est la capacité a remplir la fonctiomplaquelle il a été crée, générant ainsi la

satisfaction du consommateur .
La qualité est 'ensemble des parametres : - dligbi
- fiabilité,
- précision,
- facilité d’emploi .
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Pour un produit, on doit considérer au plan deusdite :
- sa conformité aux norreeseglements techniques applicables sur son @arch
- I'efficacité du servicendu .

Un produit sdr est un produit qui pendant toute la durée de sibsation prévisible, ne présente
pas de risques ou seulement des risques réduitsidenu plus bas compatible avec I'utilisation
normale du produit . Ceux-ci doivent étre conside&@mme acceptables dans le respect d’'un

niveau de protection élevé pour la santé et largéales personnes .

Il faut donc maitriser la gestion de la Date Lindes Ventes puisque cela joue en faveur de la

qualité des produits et de 'image de marque duasiag
Il — 2 — Révision de la politique de Prix .

La mise en ceuvre de la politique de prix reposéescinoix des produits vendus . L’objectif du
magasin est d’avoir dans son assortiment un nosuffisant de grandes marques (vendues a des
prix compétitifs) pour attirer les clients et d’avpar ailleurs des marques ou modéles que ne
vendent pas les concurrents directs et sur lesgsglarviennent a avoir des marges plus élevees ;

c’est notamment I'un des objectifs des politiquesrhrques propres .

Le prix est la seule variable du Marketing-Mix guocure des revenus . Toutes les autres variables
n'engendrent que des investissements ou des dépeBHe est donc particulierement importante

pour I'Entreprise .

Le prix engendre des effets plus immédiats quaué®s variables . La demande et les concurrents

sont généralement plus prompt a réagir a des neatidins de prix qu’a des modifications
du produit .

C’est pourquoi nous suggérons aux responsablesadasin de vérifier les nouveaux prix a chaque

fin de promotion, de contrbler les balisages de gur les rayons .
Il — 2 — 1 — Vérification des nouveaux prix a chage fin de promotion

Comme le marché est tres sensible au prix des pspthudemande ou la clientele pourra étre un

frein a 'augmentation et a la diminution du prix .

Il faut donc que la promotion se termine le dimansbir pour que les nouveaux prix des produits
sortent le lundi matin de bonne heure et les priragon soient changer et vérifier avant I'ouvestur

du magasin par tous les employés de chaque rayon .
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Le changement de prix est plus important au débls demaine apres les différentes promotions
que le remplissage du rayon car le prix a un impegeur sur les clients et sur le chiffre d’affaire

du magasin .
Il - 2 — 2 — Contrdle des balisages de prix sur leayons .

Comme on I'a dit tout a I'heure, le prix engendreaifet immeédiat sur le produit donc il faut que le
prix sur les étiquettes soit cohérent avec celdadeachine de caisse et que la modification de pri

soit communiquer aux employeés le plutot possible .
Il — 3 — Révision de la politique de Distribution.
Pour parvenir a ce que les produits qu’il vende&rdgamis a la disposition des clients, le magasin

a fait appel a des salariés liés a 'employeurypacontrat de travail . Ces salariés sont appelés

employés pour les libre-services et vendeurs pouehte avec service .

Ces employés ont la charge de remplir les rayolesatendeurs aussi en plus ces derniers doivent
donner des informations techniques aux clients @mant des produits spécifiques . lls ont donc

besoin de formations adéquates .
Il - 3 -1 - Formation des vendeurs .

Les vendeurs des produits nécessitant des sedadesnt avoir quelgues connaissances surles

produits qu’ils doivent vendre lors de leurs reeménts .

Le responsable de recrutement devra savoir a gpelde rayon la personne interrogée devra étre

affectée et c’est en fonction de cela qu’il saurallgs sont les connaissances nécessaires a ee post

Cela permettra au Chef de Rayon de faciliter lenfiiton du recruté pour éviter que la personne
travaillera dans le vide dés le premier jour detsavail .

Sa formation revét une importance particuliérellea@ doit porter sur les points suivants :

- le réle du vendeur pour I'Entreprise pourd@&iaux clients
notamment pour résoudre leurs problémes, facllitgroduction et la consommation des produits

du magasin,
- la connaissance dgasi, de ses produits,
- la formation a la négtion ou a la vente . Celle-ci se présentera fmune

de discussions, application sur terrain .
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En appliqguant ces méthodes, le vendeur pourrardergiient avec les meilleures attentions et le
magasin pourra avoir une bonne image . Il poupanmdre a toutes les questions des clients sans

faire appel a des responsables directs .

Il — 3 — 2 — Motivation des vendeurs

« Etre motivé celui qui, dans son milieu du travail

- trouve un centre d’'intérét qui l'incite naturelient a agir et développer ses
initiatives ;

- sait que ce milieu peut étre valorisant pouréui lui permettant de progresser et de

s’enrichir en compétence et expérience, utiles howat les autres,

- sait que ce milieu peut étre gratifiant pour:lillipourra étre reconnu et apprécié par
le corps social de sa hiérarchie (supérieure airslonnée) et de ses pairs et si, en plus, il bépéfi
de I'image de marque de sa société » .

Nous avons emprunté cette opinioklaAndré GELY gérant de O.G.H Consell
(source « direction et gestion) .
Cette opinion nous montre que si 'employé est wéotil pourra donner le meilleur de lui-méme

en apportant son savoir-faire, ses capacitéss Mae pourra pas donner tout cela s'il ne trouve

pas un intérét a travailler dans cette Entreprise .
L’intérét que peut apporter I'Entreprise c’est que
- la masse salariale correspond au niveau de vig léaemps,
- 'existence des primegedses comme :- primes fixes accordées quand
la production individuelle dépasse un certainlseui
- primes progressives leeunest d’autant plus élevée que des niveaux mypér
de production sont atteints,
- primes d’ancienneté liée a la situation persderdl salarié .
- 'épanouissement dans les conditions du travail .

Un homme d’affaire étranger a proclamé : « ne deleapas ce que I'Entreprise peut faire pour

VOUS mais ce que vous pouvez faire pour I'Entrepsis
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Pour notre part, le travailleur pourra donner lellewe de lui-méme mais quelque fois, 'Entreprise
ne saura ce qu’il a fait pour elle . Un travaillerpourra jamais faire son travail sans un minimum

de conscience professionnelle . Donc, le travaikWemployeur devra collaborer réciproquement.
Il - 3 — 3 — Réalisation d’'une étude de rayon

Le magasin a tout intérét a entreprendre ce tygidé de rayon qui permet de dynamiser son point

de vente :
- par l'augnedian de la fréquentation

- par l'augmentation du panier moyen tout en assauit sa rentabilité par

I'accélération de la rotation des produits et avwellgment les marges .

A - Quels rayons doivent-on effectuer cette étade

Le but de I'étude, c'est optimiser . Encore fagti cela en veille la peine ? Ce qui n'est paade

pour tous les rayons . Suivant le type de rayétyde aura un but plus spécifique :

RAYONS UTILITES

Rayons d’appel a faibles rentabilités INUTILE : on joue sur les techniques
publicitaires promotionnelles ,

Rayons d’appel rentables ex : fromage L .S |UTILE : suivre I'évolution du marché ,

Rayons stables et rentables UTILE : séduire la clientele,

Rayons en récession mais rentables : rayon ViIOTILE : jouer sur les références (€liminer les
produits morts) et rechercher la compensation
des marges,

Rayons en récession et non rentables UTILE : éliminer les produits morts, en
introduire de nouveaux et rechercher

I'innovation sur les marchés connexes commg
les cocktails .

D
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B — Quelle démarche

Pour effectuer cette étude, on pourra observardesommateurs et procéder aux calculs d’'indices

qui permettent de déterminer I'attraction du rayon

Indice de passage = Nombre de clients pasiesaint le rayon (1)

Nombre de clients entrant dans le magagin (2

(1) — chiffre obtenu pdr comptalge

(2) — approximation par le nombre d’opération desmdurant la période d’observation .

Si le rayon est situé a I'entrée du magasin owsuaxe principal de circulation de la clientéle, il

faut pousser I'observation et calculer :

-un indice d’attraction (nbra d’arréts / nombre de passages)

-voire de manipulation (namble prise en main / nombre d’arréts)

S'’il s’agit d’'un rayon d’appel, le ration doit étédeveé :

Indice d’achat = Nombre de client achetantayon (1)

Nombre de psisen main (2)

(1) obtenu par le nombre d’opération de caisses coantta rayon, ou le produit,
(2) par comptage .

Indice d’'attractivité = Indice d’achat
Indide passage

Suivant les résultats obtenus, il convient de psepoine action correctrice puis de refaire une

mesure .
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Voici les cas qui peuvent se produire :

INDICE DE PASSAGE ACTION A MENER

Indice de passadeAIBLE Améliorer le balisage du rayon, la circulation,

Indice de passage d’achat moyen, d’attractivité| Revoir le niveau de prix,
moyenFORT

Indice de passage d’achat faible, attractivitéléaiby Revoir I'assortiment, le niveau de prix, la
FORT présentation des produits .

C’est apreés le calcul de ces différents indicesmyourra modifier la situation du magasin et apres
on compare les résultats obtenus (avant/apres) .

C- Girille d'analyse du linéaire

Les variables d’action d’une analyse du linéainat $&s suivants :

- la frontale ou facing en nombre d’unités : augtaenu réduire jusqu’a la frontale

minimum, ensuite la référence est a maintenir supprimer ;

- le niveau d’exposition de la référence dans y@ma monter ou descendre selon

I'effet souhaité .
- 'importance du linéaire en cm : agrandir ou liéelu

- le taux de marque du produit dont la modulatidtuence directement les ventes .

Ces études sont importantes pour les responsaBiee 1si cela pourra étre colteuse mais il est
essentiel de faire une étude avant de modifieayarr . Cela évite de géner les clients et de ne pas

perdre leur confiance . lls ont parfois du maltéoever le rayon des produits qu’ils cherchent

en le modifiant tout le temps .
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II- 4 — Redéfinition de la politique de Communicatbn et de Promotion.

Il — 4 — 1 — Valorisation du budget global de Commuication et de Promotion.

Comme la politique de Communication et de Promogisina seule moyen de faire connaitre

le produit, il est donc utile de fixer d’'une mamigiobale le budget de Communication et de

Promotion .

Le responsable proposera ensuite une ventilatiare deidget global .

Pour cette décision de fixation du budget globbal'axiste pas de méthode unique et infaillible . |
faut méme reconnaitre que la fixation du budgebajlde Communication-Promotion est
actuellement I'une de celles qui comportent la gisde part de pragmatisme et la moins grande

part de rigueur scientifique .

Cependant, quatre approches peuvent étre utilisesjativement ou conjointement, pour tenter

de résoudre d’'une maniére sinon optimale, tout amsrsatisfaisante, ce difficile probleme .

A — Ce que nous pouvonsnadtre.

Cette premiere approche consiste a fixer le budg&ommunication-Promotion dans la limite des

ressources financiéres dont on dispose .

Cette méthode peut remettre de fixer un ordre dedgur « realiste » du budget global de
Communication-Promotion, mais elle ne saurait pénaea elle seule, d’en préciser le montant
exact car elle comporte une grave faiblesse selipose que le Chiffre d’Affaire de I'Entreprise
est prévisible indépendamment du budget de commatimicen d’autres termes, elle ignore

délibérément l'influence de ce budget sur les \@dtel'Entreprise .

Le magasin pourra aussi fixer son budget en prawmnime référence les budgets des concurrents
(share of voice) .
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B — Référence aux budgets des concurrents

Cette deuxieme approche consiste a fixer le budlg€@ommunication-Promotion de I'Entreprise

par référence a celui des Entreprises concurrelnt@séme secteur c’est a dire la distribution .

Elle s’appuie sur I'hypothese selon laquelle ilstxiune relation étroite entre la part de voix
(appelée aussihare of voice ou SOYd’'une marque, c’est a dire la part que représsedge
dépenses publi-promotionnelles par rapport a I'ende des dépenses publi-promotionnelles de la

distribution, et sa part de marché .

Elle peut fixer le budget publi-promotionnel dentiEeprise a un niveau tel que sa part de voix soit
proportionnelle a la part de marché qu’elle détmntju’elle désire détenir : si I'on souhaite
conserver ou conquérir 20% du marché, on dépemsgoablicité — promotion 20% de ce que

dépense I'ensemble de la profession .

C — Analyse des taches a remplir (méthode « asoémcy

La troisieme méthode consiste a fixer avec le marinde précision des objectifs qui seront
assignés a la Communication-Promotion, dans deseteopératoires tels que le nombre
d’individus a qui on souhaite transmettre un messdde nombre de clients que I'on souhaite
obtenir pour visiter le magasin et a calculer eiesigis dépenses nécessaires pour atteindre ces

objectifs .

Il ne faut cependant pas se dissimuler les faibkessles difficultés de cette démarche : d’'ung par
elle laisse entier le probleme de la fixation deectifs de la Communication-Promotion, ou plus
précisément elle ne donne aucune assurance qabjéesifs fixés sont optimaux ; d’autre part, le
calcul des dépenses nécessaires pour obteniutetieanotoriété ne peut généralement étre

gu’approximatif .

D — Evaluation de I'élasticité des ventes par rapao budget de Communication-

Promotion.

La derniere méthode consiste a fixer le niveauwtigbt de Communication-Promotion en fonction

de ses effets prévisibles sur le volume des vatites la rentabilité .
Elle comporte trois étapes principales :

- premiére étape : a essayer de prévoir quel deraiume des ventes pour chacun

des différents niveaux envisageables du budget-pulinotionnel,

- deuxiéme étape : a calculer a partir de cetteigioh de volume des ventes, quels

seraient, pour chacun des budgets de CommunicBtimmotion envisageables, les recettes,
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les colts (y compris ceux de la Communication-Pra@mdet par conséquent la rentabilité,

- troisieme étape : a choisir le budget qui neple mieux aux objectifs et aux

contraintes de I'Entreprise en matiére de ventaual/rentabilité .

Les deux derniéres étapes ne posent pas de gnaridémes en revanche, toute la difficulté de la
démarche réside dans la 1premiére étape, quisteresi somme a évaluer I'élasticité de la

demande des produits par rapport au budget de pagitsionnels.

Pour éclaircir ce fait, nous allons tracer une beuwtes ventes en fonction du budget de codts
prévisionnels. Cette courbe montrera le fait quietit budget de communication est peu efficace,
puis que son efficacité grandit jusqu’a un cerfimt et, enfin qu’elle diminue par suite d’'un

phénomene de saturation .

Courbes des ventes prévisibles en
fonction du budget de CP

250 000 +

200 000 - . .

150 000 -

- \ente

100 000 -

Vente (en volume en CA)

50 000 -

0

1 2 3 4 )
Montant du budget de CP

Ce phénomene restera toujours valable méme sidgasimadétient la plus grande part de marché.
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Il -4 — 2 — Adoption d’'une politique de Communicaton efficace .

« La publicité est considérée maintenant par toasnge un veritable agent économique, un

investissement et non plus une dépenséean Michel CARLO président de Young et Rubican .

Le nombre et la nature des moyens de communicatida promo dépendant du montant du budget
global et ceci sous 2 aspects :

- Plus le budget sera important, plusidrsera le nombre de moyen de CP
gu’on pourra retenir simultanément

- Certains moyens ont un codt tel quidgspeuvent étre retenus par une entreprise que

si elle dispose d’'un budget global élevé.

Il peut donc tenir compte des points suivants pépartir le budget global ainsi défini :

Ces objectifs sont :
D1 — Nature et structure des publics visés .

On doit rechercher une bonne adéquation des malge@®mmunication-Promotion a la structure

du public sur lequel on veut agir c’est a dire dadlée, a sa dispersion, a son hétérogénéité .

Exemple : la publicité par mass-média, la Publisitéles Lieux des Ventes (PLV) et la promotion

sont particulierement adaptées lorsque I'on vispulrlic large et relativement homogéne .
D2 — Comportement d’achat a I'’égard du produit cérs .

Le choix des moyens publi-promotionnels doit teoimpte de la maniere dont le public visé achéete

le produit considéré .

Exemple : La PLV et la promotion conviennent bier produits achetés d’'une maniere
impulsive c’est a dire sans réflexion préalablewetiour lesquels les acheteurs n'ont pas de fortes
références et de fidélité a I'égard des marques .

D3 — Les objectifs spécifiques assignés a la poigide

Communication-Promotion .
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Le choix des moyens dépend avant tout des objepié#d’on vise : en effet les moyens disponibles
ne sont pas interchangeables, chacun d’eux étasiopl moins bien adapté aux différents types

d’objectifs possibles .
Ces objectifs doivent étre formulés en termes diegivisées et d’attitudes ou de comportements
a modifier ou a promouvoir .

En d’autres termes, pour avoir une politique de @aomcation-Promotion efficace il faut que le
budget global soit bien défini et bien réparti e§€’en fonction de cela que les moyens a utiliser

seront effica
CHAPITRE Il : REVISION DES MOYENS MATERIELS .
SECTION I: Révision des matérielles manuelles .

Comme ces matérielles sont les plus utiliséeauil lonc que les responsables songent a avoir
toutes les matérielles nécessaires a la vente amentosoulu surtout a la période de grandes

affluences du magasin comme les fétes de fin danné

Cela permet de ne pas perdre trop de temps poseteges clients car ces derniers ont beaucoup

besoin des responsables de rayon pendant cettel@éri
SECTION Il Intégration de nouvelles technologies

Les innovations technologiques ont répandu a Matagalepuis quelques années . Ces dernieres

ont permis a beaucoup d’entrepreneurs de gagnedeltemps dans leur travail quotidien .

Dans la grande distribution, voici quelques nowsetechnologies qui pourront aider les

responsables du magasin .
Il -1 - Intégration d’un afficheur a cristaux liqui de et d'un simulateur magnétique .
| — 1 -1 - Afficheur a cristaux liquide.
A — Définition .
L’afficheur a cristaux liquide appelé aussi étigeetiectronique de gondole est un remplacement

de I'étiquette prix traditionnelle . Il est relid’ardinateur central du magasin, comme il y a eals

fichier-produits, les deux prix sont identiquesaetnise a jour est automatique et instantané .
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B — Avantage

L’avantage de cet afficheur a cristaux liquide tipse le prix soit affiché au rayon sans ambiguité
sur le meuble de présentation et que le prix degnancclient lors de son passage a la caisse

corresponde strictement au prix affiché .
Cela permet d’éviter les erreurs de prix sur l@oregt a la caisse .
Il — 2 -2 — le simulateur magnétique
A — Définition .
Le simulateur magnétique est une plaque métalligpeduisant exactement le meuble de
présentation a une échelle réduite et de petitegipk aimantées comportant I'image de chaque

référence a I'échelle exacte ; on déplace cespgtifques jusqu’a ce qu’on obtienne la solution

jugée satisfaisante .

B — Avantage
Il permet de faciliter la mise au point du schénimplantation de produits qui les intéresse .
Cela permet aussi d’éviter de changer le rayon sapsavoir comment on va le modifier .

Parfois, les commerciaux modifient les rayons esica ce moment qu’ils réfléchissent sur le plan

du nouveau rayon .

Donc, en intégrant ce simulateur magnétique, ilgq@mt gagner beaucoup plus de temps .
SECTION II: Intégration des logiciels de merchandising enquéte .

Il — 1 — Caractéristiques.

Les logiciels de merchandising et d’enquéte fomectént sur micro-ordinateur .

Certains logiciels servent simplement a calculpid@ment quelles sont les performances effectives
de la famille . D’autres servent a établir des még@ndations, il peut s’agir de logiciels congues
spécifiguement pour un produit ou de logiciels dtad (les plus connus en France sont Spaceman

et Apollo) .

L'utilisateur entre les informations adéquates :
- linéaire total disponible pour 'ensemble desduits concernés,
- objectif de couverture en nombre de jours dekstoc
- marques et modéeles retenus,

- quantités de chaque produit vendues par périederdps,
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- a quelle famille ou sous famille (ou segment)aapent chaque marque et

chaque modele,

- sens de présentation des marques et modélesroamtsu(horizontal ou

vertical),
- modes de présentation (étagere, panier, boxtpalebche),
- nombre de niveaux,
- dimensions du conditionnement (longueur, haut¢rofondeur),
- contraintes particuliéres telles que palettesa@wu piliers,
- seuil minimum du linéaire par référence,
- contrainte de réassortiment par carton complet,
- sens de circulation des clients,
- prix de vente et prix d’achat .

En outre, dans les logiciels congus pour propasknéaire affecter au rayon en fonction de
caractéristiques propres au magasin, il faut intiredd’autres données : région, surface du magasin,

chiffre d’affaire du magasin ou d’'un sous-ensenthienagasin .

L'utilisateur choisit les critéres de répartition ihéaire qu’il veut retenir en priorité (quansté
vendues, valeur des ventes, marge brute) ou élamhemt une combinaison de ces critéres avec

une pondération donnée .

B — Avantage

L’ordinateur enregistre ces données et il peut@sepun plan d’aménagement qui apparait sur un

écran ou peut étre édité sur imprimante .

Ce plan respecte toutes les contraintes imposéae# etssortir le nombre de facings a attribuer a

chaque marque .

Le logiciel calcule le stock a détenir pour évada fois un stock insuffisant générateur de rugptur
et un stock excessif entrainant des co(ts inutilesplan d’aménagement proposé peut étre modifié

a volonté .

En résumé donc, le programme informatique est stnument de simulation qui ne substitue pas au

gestionnaire de rayon, mais lui fait gagner du temp
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Solutions retenues et résultats attendus .



PARTIE IV : SOLUTIONS RETENUES ET RESULTATS ATTENC®J.
CHAPITRE | : SOLUTIONS RETENUES .

SECTION I: Restructuration de 'organisation administrative

| — 1 — Création d’un département Marketing.

Le magasin a adopté cette premiere propositiorgpliisxe son activité sur la satisfaction des
clients . Par conséquent, il pense qu'il est ttés de rattacher toutes les activitdarketing dans

un seul département .

Les études et les recherches concernant I'envirnantede I'Entreprise est aussi un facteur de

développement pour mieux connaitre son marché&et@eurrents .

Comme nous le savons, I'information est considéodeme génératrice de compétitivité, pour

gagner des parts de marché importants et étrgopdisables que leurs concurrents .

Le magasin doit savoir, plus vite et mieux quedases, ce que veulent leurs clients . Il doit
développer des bases de données de plus en plpsec@s) le plus souvent a I'aide de cartes de

fidélité qui permettent d’enregistrer chaque tratisa .
| — 2 — Intégration d’un systeme d’information adéaat .

Le but de 'information dans I'Entreprise est dondes renseignements, de corriger les modalités
d’action, d’enregistrer les résultats, de prendsedécisions, de modifier les stratégies et les

politiques de la gestion .

Elle peut aussi faciliter la préparation de décisi®our cela, on distingue les études objectives q
I'ordinateur apporte des solutions formelles etdegles subjectives qui aboutissent & des solutions

optimales pour orienter les décisions .

Les responsables ont donc songé a mettre en @anesteme d’information vu l'importance

gu’apporte les bonnes informations dans I'Entrepris
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SECTION II: Amélioration des stratégies Marketing et Comnades .
| — 1 — Réorganisation des Ressources Humaines

Les responsables étaient persuadés que le fonetimmt d’'une Entreprise dépend des travaux des
hommes en premier lieu . lls ont donc songé aeélsir budget alloué au personnel pour avoir le

meilleur rendement possible .

lIs songent a bien définir les taches de chacumigarstructure organisationnelle reflete une
répartition convenable des taches pour atteindreligectifs et contribuer a leur coordination et
plus les réles sont congues en fonction des aptitetl des motivations des individus appelés a les

remplir plus la structure organisationnelle sefecate .
| — 2 — Amélioration du Marketing Mix du Magasin .

Comme nous l'avons examiné auparavant, le Markelisigose de quatre grandes familles de
moyens d’action . Les deux premieres concernefitd’gue le magasin va faire a ses clients
potentiels, d’une part en termes de caractérissigueproduit, d’autre part en termes de prix de

vente .
Les deux autres ont pour objet de stimuler la deleales produits du magasin de la part

de ces clients potentiels . Ce sont la politigad®dstribution et la politique de Communication et
de Promotion sous ses différents aspects .

C — La politique de Distribution

Un bon emplacement des produits, une meilleurbilitéi des rayons qui facilite 'achat des clients
ainsi que la bonne présentation des rayons pouattrdgr de nouveaux clients et fidéliser les

anciens clients .

D — La politigue de Communication et Promotion

Une révision du budget de Communication et Promdgar permet d’améliorer leur
communications lors des manifestations car leswweants commencent a s'y intéresser et plus les

concurrents sont nombreux, plus il faut amélioeepalitique de Communication et Promotion .
SECTION Il : Révision des moyens matériels .

La mondialisation et la globalisation ne laisse toates les Entreprises indifférente . Seules les
Entreprises qui savent innover leurs matérielleseént intégrer les innovations technologiques

resteront les leaders sur leurs marchés .
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Les responsables ont donc songé a intégrer desiellatefficaces et des nouvelles technologies
car ils sont convaincus que l'innovation est lalleere arme diMarketing . Les innovations

technologiqgues ne remplacent pas les hommes nudisefat leur travail .
CHAPITRE Il : RESULTATS ATTENDUS ET RECOMMANDATIONSENERALES .
SECTION I : Résultats attendus .

Ces inventaires des entraves au sein du magasenapaur objectifs d’apporter quelques
suggestions . Nous pensons que ces suggestionsnoradies effets positifs tant dans I'immédiat

gue dans une future proche ou a long terme .

Ces résultats sont aussi attendus non seulemeeiradu magasin mais aussi, et surtout sur le plan

economique et social .
| — 1 — Résultat au niveau du Chiffre d’Affaire dumagasin .
L’adoption de ces propositions évoquées permettraagasin :
- d’augmenter leur Chiffre d’Affaires anhue
- d'augmenter leur part de marche,
- d’avoir des clients potentiels,
- d’améliorer leur assortiment,
- d’'améliorer leur image de marque .
| — 2 — Résultat économique
La création des nouveaux magasins de la grandédisdn ainsi que I'amélioration
de l'assortiment permettront a I'Etat :
- d’accroitre le taux d’'importation,
- d’augmenter les droits et taxes collectés a longtion,

- de favoriser la vente des fournisseurs locauwpquinet d’augmenter les taxes sur

la valeur ajoutée (TVA) collectés .
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| — 3 — Résultat social

L’existence des grands magasins a Madagascar aspéenoréer des emplois pour les jeunes actifs

malgaches .

La souplesse des horaires de travail (quelquesi@ais-journée de travail pendant trois ou quatre

jours de la semaine) leur a permis de s’occupéeutevie quotidienne en plus de leur travail .

L’ouverture des autres magasins pourront diminei¢alix de chémage a Madagascar car les grands

magasins peuvent recruter au moins 50 personred’lore ouverture d’'un magasin .
CORA est actuellement a 300 effectifs en plus de Iifeles deux autres magasins .
SECTION Il : Recommandations générales .

Dans le contexte économique actuel, une politidimalvation est, pour la plupart des Entreprises

une condition de survie . Mais I'innovation comgoatssi des risques élevées .

C’est pourquoi, le magasin a donc intérét a suivie démarche d’'innovation rigoureuse dont les

principales étapes sont :

- la recherche d’'innovation,

- I'évaluation a priori (ou le filtrage) des idées,

- le développement du projet,

- la validation du projet & I'aide des marchésgest
Le magasin a intérét aussi , pour améliorer somgy@mke marque a :

- afficher en clair sur les articles les prix,

- motiver les employés grace a la guelte, complétgrde rémunération versé

en fonction des ventes réalisées,

- susciter et renouveler I'intérét des clients gies idées nouvelles de

présentation des produits ou d’animation .

Ces quelgques recommandations permettront au madjasigmenter leur part de marché .
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CONCLUSION

Les supermarchés ont vu un essor considérable soaiché de la grande distribution a

Madagascar .
Cet essor est surtout da en premier lieu :

- du niveau des prix pratiqués par ces magasasgrandes surfaces pratiquaient des prix
inférieurs a ceux de petits magasins ; I'écarttédanentué sur les produits de grande
consommation et de grande marque et plus réduiesyoroduits sans marque, notamment sur les

produits frais .

Les entreprises parviennent a fonctionner aveaitdet taux de marque car elles engagent dans la
construction et I'exploitation de leurs magasinsmiaimum de capitaux, ce qui leur assure une
rotation élevée de leurs capitaux propres et umiabdité satisfaisante (le taux de marge nette peu
étre faible mais la rentabilité des capitaux pregevee) . Elles limitent leurs immobilisations en
s’implantant sur des terrains situés en périphétites abaissent la valeur moyenne de leurs stocks
de marchandises en jouant sur la rotation rapideuds stocks . Ces entreprises disposent du

produit de la vente aux consommateurs avant deirdeager les fournisseurs .

Elles ne consacrent donc pas de capitaux ou fimagcede leurs stocks de marchandises . La durée
d’écoulement du stock était en moyenne de 7 joeidelai de paiement par le client de 1 jour et le

délai de réglement des fournisseurs de 45 a 68 jour

Ces entreprises parviennent aussi a réduire [@s dtacheminement des produits jusqu’aux
magasins parce qu’'elles s’organisent pour les agomner dans toute la mesure du possible par

grandes quantités en utilisant le transport ditestirepot .
En deuxieme lieu :

- on peut expliquer le succes de ces magasinsngabanne adaptation aux nouvelles données du mare
. Apres la seconde guerre mondiale, les centrles 8l les zones rurales se sont dépeuplés aleresju
logements se multipliaient a la périphérie de®sill Les consommateurs sont devenus moins senaible
la proximité des magasins de leur domicile et plitisés par de nouveaux types de services : ptisibi
de regrouper les achats dans un seul magasimtitensier facilement et de choisir librement sans
I'intervention d’employés . C’est pourquoi la formet de distribution telle est le cas du magasin GOR
ne consiste pas seulement a assurer I'écoulemeanbduit du fabricant aux clients finals comme le
suggerent les termes de circuit ou de réseau dbitepermettre aux consommateurs et aux Entreprise

constituant la cible de la clientéle visée de seyrer les biens dont ils ont besoin dans des tiondi
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matérielles déterminées de lieu, de délai, d’assertt et de quantité (c’est I'utilité matérielle’gpporte

la fonction de distribution) et avec certains segsi(c’est I'utilité service) .
Cette utilité se concrétise sous plusieurs formes :

- la distance que les clients doivent parcourirrg@uprocurer le ou les produits dont
ils ont besoin L'utilité apportée aux clients est d’autant plus grande que cette distance iede fa
Cette utilité augmente donc avec la densité dagpde vente qui desservent un territoire donné .
- le délai pendant lequel ils doivent attendrergmuvoir disposer du produit apres qu’ils ont

décidé de I'acheter .

L'utilité apportée aux clients est d’autant plus grande que ce délai est cdumteffet, pour que les
clients puissent disposer immédiatement des biensild ont besoin, il faut que le fabricant
accepte de produire des biens qui n'ont pas éténaordés au préalable (sinon, le y aurait le délai

de fabrication) et de détenir des stocks de predinis .

- L’assortiment présenté dans le magasin . Commelgasin doit sélectionner un
nombre considérable de produits nationaux et éang peut regrouper diverses catégories de
produits (assortiment large) et offrir beaucougkleix dans une ou plusieurs catégories de produits

(assortiment profond) .

L'utilité apportée aux clients augmente lorsque le magasin est parvenu a séleetiales produits

bien adaptés a leurs besoins et lorsqu’il leur gsepun assortiment large et profond .

- La quantité minimum d’un pudiddonné que les consommateurs ont la possibilité

d’acheter .
L'utilité apportée aux clients est d’autant plus grande qu’ils peuvent achetas tks points
de vente exactement la quantité de produits gstilghaitent .

- L’adéquation des services rendus par le magasiratientes des clients compte

tenu de la nature des produits .
L’utilité apportée aux clients croit avec le volume des services que leur appbltemagasin .

Le magasin doit dont plutét chercher a apporteruiiiée donnée a un colt moindre ou a apporter

une utilité accrue pour un codt donne .

C’est ainsi donc que nous concluons cette étudrise pouvons pas prétendre gue nous avons
effectué une étude complete sur les services sli@rde trouver des solutions adéquates aux
différents problemes rencontrés mais nous espépoate peu que nous avons suggeré dans cette

étude permettra aux responsables du magasin d@erdieur résultat .
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ANNEXE 11 : ORGANIGRAMME DU DEPARTEMENT COMMERCIAL

Direction
Commerciale

| Produits
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ANNEXE 1ll : PLAN D'IMPLANTATION DU MAGASIN
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ANNEXE IV : PROFIL DE LA CLIENTELE .
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