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GLOSSAIRE

* ANIMATION : action promotionnelle organisée par la STAR aupres des points de
vente afin d'attirer I'attention du public

* CLIENT POTENTIEL : client convoité par une entreprise.

* COACH : dans le sens de superviseur

* CONCURRENCE : ce qui suscite une rivalité d’intérét et entrainant une compétition

* LIVRAISON : action de faire parvenir une commande a son destinataire

* MARQUE : c’est une empreinte, un signe, un logo servant a reconnaitre et distinguer
un produit donné

* PLANNING : c’est un plan de travail détaillé servant de référence

* PRODUIT DE LUXE : un produit hors du commun

* WORLD FOOD MARKET : cérémonie mondiale organisé réunissant différents
organismes (association des consommateurs et des producteurs)

* REPORTING DE VENTE : document tenu par chaque chef secteur reflétant de
niveau de vente de chacun.

* BRIEFING : réunion ou les chefs de vente donnent des consignes aux chefs secteurs.
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INTRODUCTION

Les entreprises agro-industrielles peuvent offrie @pportunité économique et sociale

pour notre pays, mais jusqu’a ce jour elles sontrmambreuses.

La brasserie STAR Madagascar fait partie de cesnges agro-industrielles et elle est
présente dans toutes les régions de la grandelilersqu’on peut dire qu’elle est en téte de

ces entreprises. Tant de succés ne va sans effort :

Si a une époque la production était le centre dmqmupation d’'une entreprise,
actuellement, cette idée est révolue et a cédéglas® au Marketing. Cette derniére est
considérée comme une arme permettant a une estrapévoluer. Au fil du temps, il a pris
une importance beaucoup plus grande et est a ibieriges stratégies qui peuvent étre

appliguées dans une entreprise ; il est en qualgrie une lanterne pour cette derniére.

La brasserie STAR n’échappe pas a ce contexteest ce qui I'a amené sa place

aujourd’hui.

La formation en commerce agro-industrie et en ntaredepuis la troisieme année
jusqu’a la quatrieme année a suscité un centreééddhdans ces domaines, et est recherché
auprés des entreprises surtout les agro-industoesia STAR.

Dans une société donnée, il est fréquent gu’eliséde un département consacré pour
le marketing et regroupe des responsables. Leles obnsistent & étudier et a analyser le
marché, a formuler des stratégies a mettre en cetrareontréler les plans établis. Plus qu’un
département fonctionnel de la société, le markeésgdonc une mode de création et de
gestion de valeur reconnu par les sociétés, lentsliet les consommateurs. C'est dans ce
concept que la STAR a créé « I'opérationTHB glacé€eci nous a amené a choisir comme
théme :

« COMMERCIALISATION DE LA THB PILSENER PAR L'OPERATIO N THB
GLACEE »




C’est un theme qui analyse les différentes étaperedommercialisation d’'un produit
en se référant a la THB pilsener. Nous I'avons cemg par un stage a I'agence STAR
Tanjombato, ensuite par des recherches sur legelities informations utiles a ce theme ; par
des enquétes effectués auprés de quelques clientagknce STAR Tanjombato et de
quelques consommateurs finaux. Tous ceux-ci onnandel’élaboration de cet ouvrage qui

est divisé en deux parties :

La premiére partie se réfere a la généralité sbrdaserie STAR et son environnement
économique ainsi qu’une description de I'opératidBTglacée, c'est-a-dire son élaboration et

son but.

La deuxiéme partie est consacrée aux étapes d&mwalde la commercialisation
notamment de la THB pilsener et a des propositidasnélioration pour augmenter les

performances de I'opération THB Glacée et témoiméotre participation sur ce plan.






REFRIGERES », elle compte acllement 18 agences réparties dans Ile avec 4essite

production :

—L’usine d’Antsirabe
—L'usine d’Andraharo
—L’usine de DiégoSuare

—Et enfin 'usine d’Andranovelor

Son siége social se trouve a ANDRANOMAHERY, rue f2oc Raset
ANTANANARIVE (101), BP 3¢0. Légalement la Société Brasserie STAR s’idensifia :

- le registre de commerce N° 34
- la quittance N° 030 3¢

- l'identité statistique N° 001 562
- le numéro fiscale 05C 409

L’actionnaire majoritaire de la STAR est Monsieuerti FRAISE, celui qui [éside

également le conseil administre
La Société se reconnait par son |

Figure n ° 1: logo de la STAF

TAR *

Section I :L’histoire de la société brasserie star

La société brasserie STAR a été fondée le 18 sbpted®53. E cette méme année,
avec la collaboration d’'un groupe de promoteur jreaélant, elle fit I'acquisition de la licen
d’embouteillage de Coc@ela




3 ans aprés, c'est-a-dire en 1956, une deuxieménehembouteillage de boisson

gazeuse fut installée a Diégo Suarez.
L’année 1957 fut marquée par :

—la création de ’Agence commerciale de Fianarantsoa

—I'association de la société ROCHEFORTAISE et la sBesie Hollandaise pour
améliorer la technologie. Ce qui donna un nouvah & la brasserie d’Antsirabe dans la
fabrication des bieres « THREE HORSES BEER».

—Durant cette méme année, une petite chaine d’eiibage de boisson gazeuse fut

installée a Tuléar mais celle-ci flit fermée en 1961

Afin d’assurer la distribution des boissons damssneilleurs conditions possibles pour
les consommateurs, un développement important deavé d’agences commerciales

commenca a partir de 1960 ; Plusieurs agencestfaréer comme :

- 'agence d’Antalaha, d’Ambohibe et d’Antsohihy #9864,

- puis celles de Sambava et de Nosy Be en 1965.

En 1966, I'Etat Malagasy par lintermédiaire de ®#N.| (Société Nationale
d’Investissement) participe pour la premiere faicapital de la STAR en achetant 11,7% des

actions.

1968, la STAR de Diégo Suarez se fit expandre ,dencplus d'étre une chaine

d’embouteillage, elle se lanca dans la brassegdu’année ou elle fat inaugurée.

En 1971, fut le début de [linstallation de [I'agen@BAndranomahery, ville

d’Antananarivo. L’année 1972 connu 3 événements :

- la Signature du contrat de licence avec la BrassKRONENBOURG annulée en
Décembre 1986.

- I'Achat de la société MELVINO en association @ava société CASTEL Frére et
Bordeaux.

- la Prise de participation au capital de la Seéciéxploitant des Sources
d’Andranovelona (SEMA) « Eau Vive » s’associant@eROSO a 50%.




1974 était la Date de création de la filiale « NONMIFOTSY » a Tuléar, une entreprise
servant a la production des capsules métalliquassHons couronnes utilisées par la STAR,

puis l'inauguration du siége social a Andranomahery
1975 : La part de I'Etat au capital s’agranditelprésentait a lui seul 35,39% du capital.

En 1976 fit crée la société anonyme «MALTO » qui @lhargée de préparer
limplantation d’'une malterie & Madagascar et erteceannée le regroupement de la

production des boissons gazeuses d’Antananarivangpmbato.
1977 fat marqué par :

- la cession de la majorité du capital de la ST@FeR la société ROCHEFORTAISE a

I'Etat Malgache toute en restant actionnaire de 25%

- la signature d’'un contrat d’assistance technigptee la Société ROCHEFORTAISE
et la STAR.

De 1982 a 1985, La STAR a connu un déficit poysrkemiere fois depuis sa création.

Cette situation persista pendant 3 ans, c’estajdggu’a la fin de 'année 1985.

En 1988, I'Etat se désengagea et ce f(t le débytodeparlers avec les Ministres de

I'entreprise, de I'économie et de l'industrie pdauprivatisation de la STAR.

1989, la STAR devint une société anonyme a parierentdu fait que la société
ROCHEFORTAISE avait cédé toutes ses actions STAR

En 1997 commenca la production des BGS ou boisgarsuses a 'usine d’Andraharo.

L'année 2001 a été marqué par le lancement d'unvewmu produit appelé

« MinutMaid » (jus naturel) et de la biere en cateme

L’évolution de la technologie et des golts dessoammateurs a engendré la fabrication
et la commercialisation de nouveaux produits awltutemps :

- le lancement de la biere GOLD en 65cl en 2002,
- le lancement des biéres spéciales de 65cl doatiled’alcool est de 6,2% du volume,
des THB Fresh Péche, framboise et menthe en 2009 ;

10



- la boisson énergisante BURN et des boissons Fantansises sur le marché en 2009
€galement
- les produits Coca Cola zéro en bouteille plastiqaes0 cl sont commercialisés en

2010 et également, une nouvelle biére appelé BEX.

En 2004, I'usine d’Andraharo procéda a la produrchoissons gazeuses en plastique.

Section II:L’organisation fonctionnelle de 'agence

Dans la ville d’Antananarive, il existe 2 agenc@#\R :

- L’agence d’Andranomahery qui est le siege social

- Et 'agence de Tanjombato le lieu ou moi-mémegiéctué mon stage

L’agence STAR Tanjombato compte plus d’'une cingaiaet employés, comme toutes
les entreprises, I'agence STAR Tanjombato possesl® aon propre organigramme. Celui-Ci
représente la structure de I'entreprise en questiodévoile les rapports ou liaisons qui
existent entre les différents organes ou les paeesgui sont chargées de les diriger ou de les

animer.

YPar définition, I'organigramme est un graphique,tainleau représentant la structure d’'une

entreprise, d'une organisation, ou d’une administna 1l montre :

Les différents organes de cette entreprise
Les liaisons éventuelles entre ces organes
Les noms de chaque personne a tout niveau de smbie

L’effectif que chaque responsable doit superviser
Il existe 3 types structures :

- structure par fonction ou par tache
- structure par but ou produit

- structure par région

4 la structure par fonction ou par tache :

1 . .
Cours d’organisation par M . Horace

e ——————
11




Elle exige le fait que le chef supréme ou le pesidiirecteur général (PDG) délegue
une partie du pouvoir a une personne qu’il nomnreddeur, qui est chargé de coiffer ou de
superviser une équipe ou un groupe. Dans cettedgpsructure ; chaque fonction essentiel

va donner lieu a une Direction.
4 La structure par but ou par produit :

Elle s'adapte a une entreprise qui fabriqgue plusietlypes de produits n’ayant

quasiment aucun rapport entre eux.
v La structure par région :

Cette structure par contre se préte favorablemexteatreprises ayant une activité
couvrant un large territoire c’est-a-dire, des @prises ayant des usines, des succursales ou

des agences éparpillés sur plan géographique.

A la base ; la STAR fait partie de cette structute qu’elle possede 18 agences

bY

réparties dans toutes I1le, avec au sommet somesigocial a Andranomahery.

schématiquement, cela peut se découvrir comme suit

12



Figure n ° 2 : organigramme de la société STAR Madgscar en général

SIEGE GENERAL

AGENCE 1

AGENCE 2

AGENCE 17

AGENCE 18

Pour la suite, chacun de ces agences posséde rupturgt qui n'est autre que la

structure par tache ou par fonction avec un ditga&gence au sommet.

Voici

organigramme de [l'agence

13
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Figure n ° 3 : organigramme de I'agence STAR tanjofnato




L’agence STAR Tanjombato est divisée 3 branches :

X la branche commerciale

Comme son appellation I'indique, elle s’occupe dffaires commerciales de I'agence

ayant comme but la vente des produits STAR

X la branche administrative :

Elle s’occupe des taches administratives, de laayedes comptes et du personnel

X la branche logistique :

Cette branche s’occupe des matériaux roulant colameéparations ou entretiens, et est

responsable des livraisons.

D’aprés I'organigramme ci-dessus, voici les fontsiale chaque figurant :

> Le Directeur d’Agence

Il coiffe la hiérarchie de I'agence en supervisaoire dirigeant toutes les activités au sein

I’Agence pour cela:

o] Il est la liaison entre I'agence et le siege ddrdoit veiller et s’assurer a ce que
les directives et les décisions du siége soierdrapties comme il se doit ;

o] Il assure aussi entre autre I'image de I'Agence ;

o] Il contrble I'ensemble des activités (vente, marigt communication,

administration et des finances) méme si ces téabhretsdéja déléguées a des responsables ;

o] Il informer la Direction Générale des tendancesestbesoins de ses clients ;
o] Il rend compte au siége de la situation administatt financiére de I’Agence ;
o] Il doit faire en sorte que son équipe puisse relgabl’agence ;

o] Et enfin, doit savoir motiver les membres de soufgs].

14



- Les Chefs de vente :

lls sont les premiers responsables des ventes @ tht ils encadrent une équipe appelée

« les chefs secteurs ». Cette responsabilité Ibligemt travailler en collaboration étroite avec

ces derniers pour assurer la distribution des pr®dwpreés des clients répartis dans des zones

étendues.

lls ont pour tache de :

o O O O O

(0]

Atteindre les objectifs des ventes établis par seyérieur hiérarchique ;
Participer a la gestion des ventes et au lancedenhouveaux produits ;
Faire un compte rendu au directeur d’Agence ;

Motiver, organiser et gérer leurs équipes ;

Superviser les commandes et organiser les suisislamts ;

chercher des solutions aux problémes qui pourraiésivantager l'atteinte des

objectifs fixés par la direction ;

o

o O o O

Avoir un contrdle sur les agents commerciaux etilesurs ;
Avoir un contréle sur les plannings de livraison ;

Avoir un contréle sur les secteurs de son équipe ;
Superviser et/ou réaliser les études marketing ;

Superviser la réalisation des campagnes promotil@sne

- Le Superviseur.

Il est le coach des vendeurs et des livreurs étldai suivis des matériels des MSA. Il

supervise la rentabilité des matériels de venteGIE (grossistes extérieurs) et les recouvrements

et vérifie les points de vente de chaque MSA. Aqdeafin de semaine, il a pour mission

d’établir le « reporting » de vente.

- Le responsable administratif et financier :

Le responsable administratif et financier traea#troitement avec le Directeur d’agence et il

récolte le fruit du travail de la force de verite pour mission de :

Assurer la coordination et la régulation de la ctahjhite ;

15



o O O O o

o

Veiller au respect des reglements et des Iégisiatio
Veiller a 'application des procédures internes ;

Etablir le bilan de I'agence et gérer la trésorerie

Gérer les ressources humaines ;

Assurer la tenue des documents financiers et adiratifs ;

Gérer et assurer l'inventaire périodiqgue des stackst-a-dire les stocks des

produits, des emballages et des fournitures deabure

- Le responsable logistique :

Il est le premier responsable des matériaux rowaritagence et pour cela il supervise les

chauffeurs et ceux qui sont chargés des entretietiss réparations de ces vehicules. Il supervise

aussi les ouvriers mains d’'ceuvre de I'agence. Geetéonsiste a assurer :

o O O O o o

Le contrdle de I'heure et de sortie des camions ;
Le maintien en état des véhicules ;

Le suivi du carburant des véhicules ;

Le suivi des caisses et manquants des produits ;
Le suivi des matériaux logistiques ;

La gestion des parcs véhicules de I'Agence.

- Les controleurs compta

Subordonnés du responsable administratifs et fiees)cils collaborent avec lui sur les

taches administratives et financiéres.

Leurs principales activités se tournent autouratesptes clients mais également des produits et

charges de l'agence.

- Les chefs secteurs :

Les commerciaux ou chefs secteurs sont les refeggsrde la société STAR sur terrain.

lIs ont pour taches de :

(0]

De collecter des commandes auprés des clients & pg&me occasion attirer des

clients potentiels ;

16



o] Assurer une bonne relation avec la clientele ;
0 Effectuer I'action marketing ou Rétro Planning ;
0 Assurer la bonne présentation des zones de chséandis produits STAR (les

étageres, les rafraichisseurs ...) ;

o] Vérifier I'état du fonctionnement des rafraichisseu
o] Contréler les stocks des clients pour prévoir teamandes probables ;
o] Réaliser les objectifs de vente prédite par seériyps.

- Le controleur stock plein

Ce dernier est responsable des magasins pleingeiice STAR de Tanjombato posséde 3

magasins pleins :

—Le magasin BG ou magasin des boissons gazeuses
—Le magasin des eaux minérales

—-Le magasin biere

Périodiquement, il rend compte de la situation stesks de chacune de ces magasins au

responsable administratif et financier et lui peénidu moment des approvisionnements.

- Le contrdleur stock vide

Le quatrieme magasin de I'agence est le magasirmésillages vides. Il est a noter que
les cols (les bouteilles en verre) sont des emdpadlaui doivent étre retourné aupres des agences
STAR. A chaque achat ou livraison, les bouteilligies doivent étre retournées a I'agence. Donc
ces emballages récupérés nécessitent aussi urbleogtii est d’ailleurs la tache du contréleur

stock vide.

- Les opérateurs de saisie :

De par leur appellation, leur tache fonctionneBé de faire la saisie des commandes des

ventes indirectes ou vente par livraison.

o] lIs regoivent les commandes des clients remisggm€hefs secteurs ;

o Par la suite, ils établissent des factures confotraees commandes ;

17



o] Avec le responsable logistique ils organisent emdentes chargements des
camions et enregistrent les quantités livrées ;
o] lls établissent toutes les statistiques commecigarnalieres nécessaires aux

responsables commerciaux.

- Les caissiers :

Il'y a 2 caissiers dans I'agence de Tanjombatotiguaillent en permutation. Comme

responsabilité ils doivent :

o] S’occuper des opérations des encaissements etdssEment ;
o] Attendre le retour de chaque livreur, aussi tagdit-il, pour pouvoir encaisser par

la suite du montant des marchandises livrées.

- Les chauffeurs/livreurs

o] lls assurent la livraison des produits commandésegeclients ou des matériels
0 lls prennent le paiement des commandes livréeglants

o] lIs doivent encaisser le montant di aux caissiers

o] lIs veillent a la bonne marche des livraisons ; rpae, ils sont toujours

accompagneés par des aides

o] lls rendent compte de I'état de leur véhicule apomsable logistique.

La plus part du temps, un ou deux hommes leursnagagent pour les aider a accomplir leurs

taches, ce sont les aides-livreurs.

- Les pointeurs plein

lIs contrdlent la sortie des produits de leurs msagarespectifs et rendent compte des

inventaires au contréleur des magasins pleins

- Les pointeurs vides :

lls contrélent I'arrivé des emballages vides ret@sra I'agence et le rend compte de ses

inventaires au contrdleur des stocks vides

18



- Les sécurités
lls assurent la sécurité de I'enceinte et des lgeins’y trouvent
lls contrdlent chaque sortie des produits

lls contrélent les arrivés et sorties des visiteurs

o O O O

lls avisent le directeur du moindre probléme percu

- Les caristes :

lls manceuvrent les engins pour le transport dexttpal

- Les manceuvres plein et vide :

s travaillent aupres des magasins pleins et vid@sme mains d’ceuvres.

- Les nettoyeurs :

lls s’assurent la propreté et I'hygiene de I'entz

Section III: les principales activités de la star

La star est une société ; Par définition on appeBeciété » une institution de deux ou plusieurs
personnes qui conviennent, par un contrat, d’affegtune entreprise commune leurs ressources
en vue de partager le bénéfice de leur activiténsone. Parmi les plusieurs types de société, la

STAR est une société Anonyme.

2 Par définition, Les sociétés anonymes sont une dormle société oules
actionnaires ne sont responsables des dettes esciaju’a concurrence de
leurs apports et dont les droits des actionnairesnt sreprésentés par des

actions.
Mais est avant tout, La STAR est une entreprise-agtustrielle, elle fait :

— La production,

— La distribution

2 . “ a2 . s
Source : les lois malgaches sur les sociétés - http //lois malgaches sur les sociétés

e
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— et la commercialisation des :
des boissons alcooliques

O
[0 des boissons gazeuses non alcooliques
0 des boissons minérales

U

des sirops
il existe 3 types d’entreprise agro-industriellg; a :

Les entreprises agro-alimentaires dont la bras§3r&R en fait partie
Les entreprises agro-industrielles (comme danddesaines du textile )

Les entreprises de préparation et de collecte (phel®s stations de letchis)

Ces entreprises se different sur quelques poietst-a-dire qu'il y en a qui :

K3

Produisent eux-mémes leurs propres matiéres presniéar ils disposent des
moyens de production nécessaire et adéquates. @@tieapes entreprises des entreprises agro-
industrielles intégrées.

X3 Produisent partiellement leurs matiéres premiétesomble le reste aupres des
fournisseurs ou des producteurs. Ce sont les eigespgro-industrielles semi intégrées.

X3 Ne produisent pas du tout ses matiéres premiéregpendent entierement des
producteurs ou des fournisseurs faute de moyemsadieiction. Ces derniéres sont appelées des

entreprises agro-industrielles non-intégres.

Les 18 agences de la STAR éparpillées dans toilee Illi assurent la distribution et la
commercialisation de ses produits et les 4 usines elle dispose se spécialisent chacune dans

leurs productions c'est-a-dire :

—l'usine d’Antsirabe s’est destinée dans le brassiege biere
—l'usine d’Andraharo produits des boissons gazeas#®s que les bieres c'est-a-dire les

boissons sucrées.
—l'usine de Diégo-Suarez brasse la biere et en mémps produits des boissons gazeuses

—et enfin l'usine d’Andranovelona est connue poupsaluction de boisson minérale

Donc de ce fait, tout un processus s’ceuvre depugné de production jusqu'a la
commercialisation des produits dans les agence®RSTA

e
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Pour sa part, comme tous les autres agences comlesrde la STAR, 'agence STAR de
Tanjombato ne fait que distribuer les produits STARué dans la méme ville que on siége, il
lui a été attribué des secteurs pour effectuerastisités.Plus clairement, elle s’occupe des
clients résidant au périphérique de la ville d’Argaarive tandis que I'agence d’andranomahery

s’occupe des clients a l'intérieur de la ville méme
Les secteurs d’activités de I'agence STAR Tanjombant délimités comme suit :

- au nord par Maevatanana a 337 KM de la ville
- au sud Behenjy a 55 KM de la ville
- al'est Andasibe a 138 KM de la ville

- et a 'ouest Tsiroanomandidy a 219 KM de la ville

La STAR s’est fixé aussi I'objectif d’accroitre ffectif de sa clientéle. Chose tout a fait
normale pour une entreprise car se sont tout simgaie les clients qui font exister cette derniere,

et plus une entreprise compte de clients, pluspetispere dans ses affaires.

Le fait de vouloir augmenter I'effectif de sa diiéle nous conduit vers cet autre point :
limage que refléte la société. Et comme toutesepnises dignes de ce nom, la brasserie STAR
cultive au mieux son image aupres de ses clientle®tconsommateurs finaux donc aupres du
public, en le conservant et 'améliorant jour apj@s. Mais cultiver son image nécessite des
efforts, un travail acharné et approprié a chagpe tle situation, et tous cela dans un contexte

soigné. Ces démarches ont été utilisées par latéqmour le reflet de son image :

« offrir une large gamme de produit reflétant lesrmes. Ceci dit,offrir des produits qui
misent leurs valeurs dans la qualité.

» Maintenir au mieux ses relations publiques c'ediré-en favorisant :

—Les relations avec ses clients, en leurs offramteéilleur service clientéle comme par
exemple les services apres-vente, les conseils epommyx, ...

-Les relations avec la collectivité publique, I'Etat

—Les programmes publicitaires et promotionnelles.
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* Innover ses produits :

En effet, la STAR ne se lasse pas d’amélioreukdit§ de ses produits, d’élargir les gammes de
ses produits en créant de nouvelles types de msissoirculer sur le marché et d’améliorer aussi

les types de conditionnement des produits.

| .les produits offerts par la société

La commercialisation ou I'’écoulement des biens ewises sur le marché est la raison

d’étre d’'une entreprise. On appelle ces biens oticas des « produits » :

v Il est dit « un bien » dans le cas ou le prodégcaest tangible, c'est-a-dire discernable au
toucher. Un bien peut étre durable ou non.

v |l est dit « service » dans le cas ou le produirbfest non tangible ou indiscernable au
toucher. Un service est l'apport d'un travail, dpmét, ou de soins désirés par un
consommateur. Les consommateurs paient pour urceawmme ils le feraient pour un

bien.

Une entreprise peut offrir plusieurs variétés dedpits en méme temps ayant ou pas des
rapports entre eux. Ces produits seront classésgiagories et chaque catégorie est appelé
« gamme de produit ». Ceci nous amene a dire pelit y exister plusieurs gammes de produits

offert par une entreprise.

Par définition, les marchandises généralement igiges en apparence, c'est-a-dire de
méme style ou de méme design, mais difféerent patailée, le prix et la qualité, sont
communément connus sous le terme de gammes deitprddelles-ci doivent étre étroitement

reliées aux besoins et aux souhaits du consommateur

La brasserie STAR présente au total 4 familles rdelypts ou gamme de produit ; on y

distingue :

—Les biéres
—Les boissons gazeuses non alcoolisés
—Les boissons minérales

—Les sirops
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# Dans la famille biere on trouve :
—Les THB :

- Le THB Pilsener

- Le THB lite

- Le THB spécial

- Le THB en fat

- Le THB Bex

—Les THB Gold :

- Le Gold

- Le Gold Ambreé

—Heineken

$ La famille boisson gazeuse se compose des :
- La limonade Bonbon Anglais

- La limonade Grenadine

- Caprice

- Le Jet tonic

- Coca-cola

- Fanta orange

- Fanta ananas

- Sprite

- Burn drink energy, la boisson énergétique

* Dans la famille eaux minéral il y a :
—Cristal

—Eau vive

—La source

$ Et enfin, dans la famille Sirop il y a :

—Le sirop Grenadine

—Le sirop Menthe
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Cela peut étre détaillé comme suit dans le taldeawant :

Tableau n° | : les différentes sortes de produitsamnmercialisés a I'agence STAR

Tanjombato
LES DIFFERENTS FORMES
i i DU PRODUIT
DESIGNATION | CARACTERISTIQUES MARQUE
CODE DU
DU PRODUIT DU PRODUIT
TYPES PRODUIT A
LA STAR
THB Pilsener Biere blonde avec un En col de :
taux d’alcool de (5,4%) 65cl 101
33cl 102 STAR
33 clen 105
canette
THB en fut Biére blonde, conditionnén fut de :
en fOt, également appelé 10L 144 STAR
« biere pression » avec 20 L 110F
un d'alcool de 5,4%
THB Fresh Biere panaché, avec un| En col de :
taux d’alcool moins de 65cl 103
1% 33 cl 104 STAR
THB lite
Biére blonde avec un |en col de 65 cl 140 STAR

taux d’alcool moins de
1%
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Biere blonde avec un

THB Spécial 6,2 |taux de 6,2% d’alcool |en col de 65 cl 106 STAR
THB BEX Biere blonde avec un |en col de 65 cl 149 STAR
taux d’alcool de 5.4%
Gold spécial avec un taukn col de :
i d’alcool de 6,5% 147
Gold Ambrée 65cl STAR
33 ¢l 148
Gold Biere blonde avec 6,5 % En COL de :
de taux d’alcool
65cl 130 STAR
33 ¢l 129
Heineken Biere blonde avec un | en canette de 3 145C Marque
taux de 5% d’alcool CL international
Distribué
exclusivement
par la STAR
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en COL de:

Limonade Boisson gazeuse sucrée, - 100 CL
Bonbon Anglais | au parfum bonbon 30 CL 111 BA
en PET de: 144 BA
*STAR
150 CL 132 BA
S50 CL 139 BA
en COL de:
Limonade Boisson gazeuse sucrée - 100 CL 111 RE
Grenadine au godt de la grenadine 30CL 144 RE
*STAR
en PET de:
150 CL 132 RE
50 CL 139 RE
en COL de:
Caprice Boisson gazeuse sucrée - 100 CL 131
au golt d’orange 30 CL 122
*STAR
en PET de: 135
150 CL
50 CL 136
Jet tonic Boisson gazeuse, au gogn COL de :
amer avec des extraits de 123 .
quinine et de citron 100 CL 113 STAR
30 CL
en COL de:
100 CL
30 CL
217 Marque
_ _|en PET de: 216 international
Coca-cola Boisson gazeuse sucree
150 CL 218 Dlstrlbge
50 CL 215 exclusivement
par la STAR
en canette de 3
232

CL
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En PET de: Marque
c ) _ | . 92157 |international
oca cola zéro |Boisson au goutde coca - 50CL
cola mais avec zéro sucre - 150 CL - 2187 |pistribué
exclusivement
par la STAR
en COL de: Marque
international
100 CL 222
_ _ o 30 CL 293 | Distribue
Sprite Boisson dérivé du coca exclusivement
cola en PET de: par la STAR
150 CL 224
50 CL 225
en COL de : Marque
international
100 CL 222
_ _ L 30CL 223 Distribué
Sprite Boisson dérivé du coca exclusivement
cola en PET de: par la STAR
150 CL 224
50 CL 225
en COL de: Marque
international
100 CL 220
) ) 30 CL 210 Distribué
Fanta orange Bmss?n gazeuse sucrée, exclusivement
au golt d’orange en PET de: 219 par la STAR
150 CL
50 CL 221
en COL de : Marque
international
100 CL 220 NN
) , 30CL 210 NN | Distribué
Fanta ananas TOUjOlAJI’S un Fanta mais exclusivement
au gout ananas en PET de: 219 NN |par la STAR
150 CL
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Marque

Burnenergy drink Boisson canette de 25 cl international
énergeétique 236 RN | Distribué
exclusivement par
la STAR
en COL de :
100 CL 104
Cristal Eau gazeuse 30 CL 107 STAR
en PET de:
150 CL 133
en PET de:
Eau vive Eau minérale 150 CL 192 STAR
50 CL 193
en PET DE 100
La source Eau minérale CL 197 STAR
Sirop concentré
Sirop grenadine au godlt de en COCI:_Lde 100 277 RE STAR
grenadine
Sirop menthe :
Sirop de menthe
concentré en COL de 100 277 EM STAR

CL

Source : état de vente de I'agence STAR Tanjomthatdars 2010

* . produit dérivé de coca-cola company
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Il.le systéemes de vente

La STAR effectue 2 sortes de vente :

. La vente par livraison (VL)
. La vente directe (VD)

Il.1.1a vente par livraison

Dans I'agence, c’est la force de vente (les chefsvahte et les chefs secteurs) qui est la
plus visé dans cette mission. Bien qu’appuyer gaufdrmes de communication et de marketing,
elle doit user de leur compétence, de leur valewtedeur propre expérience pour atteindre le
maximum des objectifs de vente fixé par leurs sepé et méme dans le cas possible, dépassé

cette espérance.

« Vendre plus et dans un délai record » est le @bules chefs de vente qui aprés un
briefing clair et précis, envoi leurs subordonnésglleurs secteurs respectif pour accomplir
leurs missions dont le fait de récolter le pluxdmmande et d’attirer de nouveaux client semble
prioritaire. Muni des commandes, les chefs secteimirnent a I'agence pour les remettre aux
opérateurs de saisie qui en établissent des fadimsuite avec le planning de livraison, les
commandes des factures produites seront livréedegachauffeurs/livreurs a leurs propres

destinataires (les clients) qui a la livraison @oitypayer le montant di aux livreurs.
De retour a I'agence, les livreurs remettent lalid des montants aux caissiers.

Le cursus de la vente par livraison peut étre sati€éncomme suit
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Figure n ° 4 : cursus de la vente par livraison

CHEFS
SECTEURS
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CHAUFFEURS
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(@] m
:
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_‘
v v
CLIENTS

CAISSIERS

[1.2.La vente directe ou VD

C’est un cursus de vente qui se dispense des shetisurs et des livraisons. Elle se réalise

de la sorte :

- Les clients de I'agence, de leur propre initiats/g,rendent pour effectuer leurs achats
- Devant I'opérateur de saisie VD, ils émettent lamsmandes

- L’'opérateur de saisie VD en fait ressortir leurstdiaes par la suite

- Suivant la facture établie, les magasiniers procedéa sortie des commandes
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- lIs prennent eux méme la charge de I'enlevemertguts marchandises.

Comme précédemment, la réalisation de cette ventegire schématisée comme suit :

Figure n ° 5 : cursus de la vente directe

Enlévement

Sotie des
commandes

I1l.Laclientele

Une guestion peut se poser, qui sont vraimentliests de la STAR ?

En fait tous les points de vente qui traitent deetent avec la STAR sont appelés « ses

clients ».Il n’existe aucune limite quant aux typ@s point de vente qui veulent traiter
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directement a la société. Entre autre, elle acdept® ceux qui veulent étre affiché comme son
client mais sous réserve de certaines conditiondiguies : elle ne traite qu'avec des points de

vente qui ont une existence légale c'est-a-dire :

] étre en regle quant a l'acquittement de sa taxdegsmnnelle et de licence
correspondant a son activité de vente.
[ Etre en régle au niveau de toutes les obligatiassales et s’acquitter des

différents impots et taxes afférent a son activite.
Pour prouver cette légalité, elle exige a sentdita photocopie légalisée de leur :

- Carte professionnelle
- Carte statistique
- Licence

- Carte d’'identité nationale

Munis de ces dossiers mis-a-jour, leurs renseign&gseront inscrites dans « les fiches de

créationdes nouveaux clients » comme :

L’identité du client

Les Adresses

Les informations sur la fiscalité du PDV
La typologie du point de vente

Le nom du chef secteur concerné

* & & o o o

La date de création

2 cas peuvent se présenter :

- Soit ce sont les chefs secteurs qui dégotent lageamx clients, c'est-a-dire qu’ils

ont réussi a les convaincre ;
- Soit ce sont ces gens mémes qui se déplacentamtaget sollicitent devenir clients

directe de la société.

Dans ces 2 cas la procédure reste la méme catliémedirecte de la STAR présente des

avantages tant pour les adhérents que pour laté@tié-méme :

v Pour les clients ils bénéficient :

e
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- Des réductions d’achat car ils s’approvisionnelat source

- Des livraisons directes (pour les ventes par lsoa)

- Des lots de toutes sortes (comme des plateaux,tatdes, des chaises, des
rafraichisseurs, des glacieres, des parasols, dagsy des tee-shirts, des casquettes, des
décapsuleurs, des calendriers, des briquets, desvgores...)

- Des publicités sur le lieu de vente ou PLV (commel#fiches, les stop-trottoirs,
étiquettes, pancartes, ...)

- Des mobiliers démerchandising

- Des visites de chefs secteurs pour récolter leomsntandes, et pour des diverses

petites réparations ou des arrangementdatesandages

v Pour la société, traiter directement avec sestslien

- élimine en premier lieu les intermédiaires qui Baisa son compte

- permet le fait que ses produits seront vendu angammateurs finaux au prix égal
ou proche du prix fixé ; cette démarche va du lmmukment de ses produits

- lui ouvre une relation directe avec ses clients

* Ensemble des techniques destinées a améliorer la présentation des produits dans un espace de vente (cours de
Marketing en 3°™ année par M. Roger Martial ANDRIANASOLO)

* Mobiliers de présentation des produits (cours de Marketing en 3°™ année par M. Roger Martial
ANDRIANASOLO)
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CHAPITRE II :LA COMMERCIALISATION DE LA THB PILSENER PAR LA
MISE-EN-PLACE DEL’OPERATION « THB GLACEE »

Section I: a propos de la THB pilsener

La THB Pilsener est une marque de boisson alcogliplus précisément, c’est une marque

de biére. Par sa spécificité, c’est une biere @andec un taux d’alcool de 5,4%

THB est I'abréviation de « Three Horse Beer ». ltengps circulé sur le marché, elle est
reconnaissable a son étiquette jaune ornée dee8 dét chevaux. Elle est présentée comme le
produit fétiche et fait la renommée de la brass&T&AR sur le territoire malgache jusqu’a

I'étranger.

Tant de fierté de la part de son producteur egetaent mérité grace aux événements qui
se sont produite récemment. En effet, lors de l&ménie du « MONDE SELECTION
2010 »qui s’est tenue a Bruxelles, 4 des prod@tidrasserie STAR Madagascar ont remporté

des médailles :

- L’Eau vive

- La limonade Bonbon anglais

- La THB gold

- Et bien sir notre chéere THB pilsener

Le «°Silver Quality Award 2010 » a été attribué & notrarque de biére, qui est un label

de qualité mondialement reconnu.

Le 14 et 15 juin dernier, la Three Horse Beer asiasis séduire les gens lors du®®%

World Food Market » qui s’est déroulé a Paris.

|.L’histoire de la Three Horse Beer

L’histoire de la THB pilsener se résume ainsi :

En 1956, uftbrasseur a développé 17 recettes de biére. Hésitataquelle choisir, il fit

le tour des provinces de Madagascar pour savaieligplaira le plus aux malgaches.

5 ein s . ey 2
Littéralement : récompense en argent pour la qualité
6 . . . N
Celui qui fabrique de la biere
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Ainsi fixé, il se lanca dans la production de lagtte appréciée et c’est ainsi qu’un an plus

tard la THB pilsener naquit.

Donc produite en 1957, la THB pilsener ft déja dibonnée dans des bouteilles en

format 65 cl et de33 cl et manipulé dans des cagaobois.

L’évolution technologique actuelle lui a permis tée produite et entreposée dans des
infrastructures plus sophistiguées comme des cageoplastique et des moyens de productions

efficaces et modernes.

Figure n ° 6 : évolution de la THB Pilsener depuid957 jusqu’en 2005

vers 1960 vers 1970 debut 1990
Source : www.thb.com

Au fil des années, la STAR a adoptée une stratigigéveloppement par la modernisation
et I'extension de ses unités de production, l'uglifntsirabe en a pleinement profité. Depuis
2000, plus de 20 Millions d'euro ont été investiang cette usine et 2,5 Millions
d’euroderniérement. L'usine est entierement autm®at depuis la fabrication jusqu’au
conditionnement des produits. Une ligne de canetieslliques a été mise en place en 2005, et

les exportations vers I'Europe et I'Océan indiemozencent a représenter une part importante.
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La brasserie dispose d'un laboratoire pour lesyaeal microbiologiques et phys-
chimiques. 300 analyses par jour y sont effectulse® une centaine rien que pour I'eau.
laboratoire est erpartenariat avec I'Institut Frangais des Boissosslal Brasserie et de
Malterie (IFBM) et I'Université Catholique de Louween Belgique (UCL

Enfin, les cageots a base de polyéthyléne hautstdesont fabriqués localement a 'usi

la capacité deroduction est de 1400 cageots par_

La brasserie d’Antsirabe a une capacité actuellglutede 800 000 Hectolitres par an p
la production de la THB Pilsen

Figure n ° 7: production de la THB Pilsenel

Source :www.star.mg

[l.Leprocessus de production de la Three Horses Be

Il est aujourd’hui prouvé que notre biére posséa@alt unique, cela n’est pas un has

mais le fruit de :

B Savoirfaire du personnel incluant leur compétence etégpgérienc

BLa qualité dematiéres premiéres principales utilisées et qui goaduites dans not

pays :
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O L’eau tres pure et faiblement minéralisée d’Ants&r@t de Diégo-Suarez

[ I'orge, cultivée dans les régions comme Betafoskabe, de Fianarantsoa.

O Et le mais cultivé dans les régions ensoleillég diéar, une partie d’Antsiranana
qui apporte le goGt moelleux et Iégére a la boisson

B la maitrise de son processus de fabrication, aillers s’éffectue en plusieurs étapes.

Le processus de fabrication pouvant étre qualdiélg terme « production »,est la fonction

technique et primordiale des entreprises indutgsalont la brasserie STAR fait partie.

La définition la plus simple du terme « productiorest 'opération de transformer des
matieres premieres en produits finis destinés dicgictement a la consommation finale soit a

produire d’autres produits.
La biere pilsener est produite suivant 4 étapes didonnées et maitrisées :
o Etape 1 :Le brassage

Dérivée du verbe « brasser », ce mot signifie ibectle préparer la biere en opérant les

mélanges (I'eau, le malt d’orge, le mais, le hoaohplo

Cette premiére étape se déroule en salle de bmasdadinal de cette premiéere étape, un

jus sucré appelé « Modt » sera obtenu a partitad@don présent dans les matieres premiéeres.
Ce modt est ensuite épicé aux extraits d’houblasepa introduit lors de sa cuisson finale.

Toutes ces préparations se déroulent dans des devesiisson énormes et moderne

comme nous le montre cette image

37



Figure n ° 8 : Les cuves de brassage d’Antsirabe

Sourceww.thb.com

o Etape 2 : La fermentation

Par définition, la fermentation consiste a transier certaines substances organiques par
des enzymes microbiennes. La fermentation touchadoeip de domaine et notre processus n'y
échappe pas, elle se réalise en salle de fermmamtati

Le but est de transformer le sucre du mo(t :

Cen alcool ;
Cen gaz carbonique pour les pétillements ;

Cet en d’autres substances spécifiques a notre biére

La transformation du modQt en biére est réalis€aidel de levure produite a Madagascar
méme.

N

8 jours sont nécessaire pour le déroulement de actixieme étape et ceci a une
température avoisinant les 12°C. Au bout des hoilrg, c'est-a-dire qu'une fois la

transformation terminée, le résultat peut déja &beelé «biére » mais encore a I'état impur.
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Elle sera refroidie a une température de -1°Cret sesuite filtrer.

Cette étape se déroule dans les cuves de fernmentaticependant la brasserie STAR en
possede 2 modeéles :

v les cuves de fermentation installées a l'intéridume salle ou les « cuves de
fermentation indoor » ;
v et « les cuves de fermentation outdoor », ceuxsgui installés a I'extérieur.

Figure n ° 9 : les cuves de fermentation-door

Source : www.thb.com

Figure n ° 10 : les cuves de fermentation out-door

Source : www .thb.com




o Etape 3: La filtration

Filtrer est I'action de séparles particules du fluide qui le contient ou 'actide purifier

un liquide.

C’est lors de cette étape que les dernieres phasicaolides et ainsi que les cellules
levures seront séparées de la biére sortie des clevéermentation. Le filtrage rel’aspect de

la biere brillante et dorée car elle est débareadséses impurett

Aprés I'étape de la filtration, le résultat obteres-a-dire la biére proprement dite est d

préte pour la consommation mais il ne reste pli& la conditionné

Figure n°11: salle de filtrage

Source www.thb.com

Q Etape 4: Le conditionnemen
C’est la derniere étape de cette produc

Le conditionnement d’'un produit consiste a 'eméafour obtenir la présentation de
différentes formes et pour faciliter la manipulatiorsde transpor
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L’emballage joue un rdéle important pour un prodiahné car :

[ elle facilite sa manipulation
O elle conserve sa qualité

O elle le protége

L’'aspect d’'un emballage influe sur la représentagb I'image du produit, elle doit donc

refléter sa qualité et sa valeur. L’emballage qdooduit est aussi soumis aux normes.

La THB Pilsener est conditionnée sous quatre 4deptasons :

= En bouteille :

Dans le jargon de la société elle se dit « Collle & présente 2 formes, en col de 65 cl et
de 33 cl.

Figure n ° 11 : le conditionnement de la THB pilsear en COL de 65 cl

Source www.thb.com
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Figure n ° 12: La THB pilsener 65 Cl et 33 Cl en bouteill

Source www.thb.com

. En fat: Ce type de conditionnement est récente, elle taitigodes nouveautés
brasserie STAR. Egalement appe biére pression »lle est destiné aux CHR. Il existe des
de 10 L et de 20L.

Figure n ° 13: la THB Pilsener conditionnée en fC

H!lmm l.
] T E' ‘ '!'Inl " L.!!-_'."._';'.”'

Sourcenww.thb.com
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= Et enfin en canette

La THB pilsener en canette de 33 cl est le format deegéér pour I'exportation mais ce
ne I'empéche pas d'étre commercialisé dans la grie

Figure n ° 14: La THB pilsener en canettt

Source www.thb.com

Figure n ° 15: le processus de conditionnement de la THB Pilsenen cannette

Source www.thb.com

Produite dans les 2 usines brassicoles (I'une airale el'autre a Diég-Suarez), la THB
pilsener tient la méme qualitéine biere blonde avec un taux d’alcool de 5,
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Section II : les démarches marketing de la réalisation de I'opération « THB
glacée »

Quand une entreprise met en place des actionstdes maarketique pour arriver a une fin

guelconque, elle doit tenir compte a la fois :

- De la connaissance du marché ;
- Des buts ;
- Et des moyens de l'entreprise.

|.La territorialité de I'opération THB glacée
I.1 .But de I'opération THB glacée

Cette opération a été mise en place pour assumdstiEbution et la commercialisation de

la THB pilsener en bouteille de 65 Cl uniquemeenlgu’il existe les 3 autres formats.

Une question peut se poser, pourquoi ne privilégee la pilsener 65 Cl dans cette

opération ?

Bien des raisons peuvent y étre attribué en gueseplonse, mais il faut savoir que chaque

produit lanceé sur le marché s’accapare sa proetele donc sa propre part de marche.

Mise sur le marché depuis plus de 50 ans, la TH&per a su attirer I'attention de ses
cibles et depuis ce temps-la, c’est le format 65q@l se vendait le plus jusqu’'a maintenant

d’ailleurs. Cela veut tout simplement dire que hierclients préferent ce format.

Pendant une enquéte effectuée auprés de quelgussnomateurs, leur préférence pour la
THB pilsener 65 Cl viendrait par le fait qu'avec foemat leur satisfaction est bien étanchée et
en plus il y a le prix ; « il vaut mieux disent;ilcheter une bouteille de 65 Cl qu'une canette ou

2 bouteilles de 33 ClI, qui reviennent plus chere ».

Bien sdr, tout ceci se base dans les endroits pougoir d’achat est a la portée de tout le
monde, ce qui est d’'ailleurs un des éléments deefation THB glacée. Donc pour ainsi dire,

'opération THB glacée a été mise en place damsiiele vendre la THB pilsener 65 Cl glacée a
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un prix jugée a la portée des consommateurs shitlb00. Elle est percue comme un systeme

de levier de vente du produit en question.

I.2.Les cibles visées par I'opération THB glacée

Cette action vise ses plans au niveau :

- Des épiceries
- Des bars

- Des épi-bars

Pour pouvoir intégré I'opération THB Glacée, cesvPibivent étre doté au moins d’'un RAF

THB , méme de n'importe quel type.

Ces endroits cités ci-dessus ne sont pas obligésiigee les contextes de cette situation
mais néanmoins STAR les encouragent, par les mogaigdle a entreprise, a rejoindre la
démarche de cette derniére, en signant juste umatomoutefois, il existe des points de ventes
gui sans étre encouragé ou sollicité, sont obldgesuivre les actions marketing décidés par la
société comme celle dans cette situation. Ces galat ventes sont membre d'une entité a
l'intérieur de la STAR méme, appelé le « club MisayPlusieurs points de vente y sont membres
et ils sont liés par un contrat. Par ce contras, @erniers doivent suivre les décisions et les

instructions émises par la société comme :

Le respect des standards de merchandising applayué société ;
Le respect des standards de visibilité intérie@xétrieur ;
Le respect des prix conseillé des boissons glacées

S’engager dans l'atteinte des objectifs fixés ;

O O O o od

S’engager a entretenir les matériels mis a lewwgoditions

Ces engagement sont compensés par la STAR, et slasaclients membre du club Miray
sont privilégiés et bénéficient d’un service patiier. Ces membres integrent automatiquement
'opération THB glacée. Les membres de ce clubesermaissent par leurs peintures murales
aux fresques des produits de la STAR comme lee8 the chevaux de la THB, eau vive, coca-

cola.
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Quant aux autres clients ciblés par cette démantde stratégies sont a mettre en ceuvre

pour les inciter a y rejoindre.

ll.Les plans et moyens d’action

Détaillé dans le paragraphe précédent le contenllopération, il nous faut maintenant
identifier les éléments de sa mise en ceuvre.Danglam marketing, chaque détail compte et
'exécution de ce dernier demande une suivie rag@e de la mise-en-place des actions et de
leurs résultats ; cela permet de remédier aux témg possibles ou de repérer et exploiter de

nouvelles tendances et opportunités. Ceci impliqueontréle sur terrain.

Il.1.Les actions de mise-en-place de I'opération

Le challenge de la STAR, par ce plan marketing, dainener les clients cibles (les
épiceries, les bars, les épi-bars) a baisser ledmla THB pilsener a Ar 1500. Ceci nécessite
des démarches argumentatives efficaces et conva@scpour que ces points de ventes trouvent

leurs intéréts en participant a ce plan.

Sur ce, la force de vente (les chefs de ventesetHefs secteurs) est la plus exposé dans
cette mission. Elle doit arriver & convaincre laspte clients possible a intégrer I'opération et
augmenter ainsi les membres. La FDV doit faire m@ndre aux clients cibles qu’en vendant la
THB pilsener glacée a ce prix ; ils attireront ptiesclientéle et réaliser ainsi un chiffre d’aféair

plus intéressant étant donné que ce prix estxecpriseillé par la brasserie.

L’adhésion dans l'opération THB glacée se fait [sasimple signature d’'un contrat qui
certifie et assure les engagements des deux pdltiesclients cibles — la société brasserie
STAR).

Il.2.Les engagements de la société brasserie STAR

Ces engagements sont mentionnés dans les clausestat de I'opération THB glacée.
Elle prend I'engagement de fournir les avantagesn&més ci-apres :

= Un programme d’animation sur le lieu du point datee
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= Un programme de mis-en-place desmtériels de mise-en-avant et de PLV

@ Pourle PLV externeily a:
[La plaque THB glacée avec la mention du prix a 30Q.;

[Un tableau ou stop trottoir

@ Pourle PLV interne :
[JUn autocollant pour le rafraichisseur ;
0Un présentoir THB ;
[(Un éclaté sur le présentoir ;

[Des éclates sur le linéaire au nombre de deux

=Un service client particulier (comme par exemple :client bénéficie des conseils
commerciaux et des formations au développementeiges)

= Un palier de remboursement en fonction des obgeetifeints c’est-a-dire que la STAR
prend en charge une partie de la consommation jéndu ou des rafraichisseurs utilisés par

rapport au volume des ventes.

II.3.les engagements des clients

A son tour, le client cible ayant rejoint le plamitds’engager a :

* Brancher en permanence, avec lumiere allumée lesoafraichisseurs servant d’outils a
'opération et de le mettre bien visible par consmateur ;

* Vendre la THB pilsener 65 Cl a Ar1500 TTC ;

» Accepter les communications internes ou extern&mdes recommandations sur les
attributs (température et prix) et ne pas I'enleMeraucun cas ;

« Respecter |&lanogramme fournit par la STAR sur les étagéréssdinéaires ;

* En aucun cas, redistribuer les produits aux apweds de ventes ;

» S'approvisionner exclusivement chez la STAR .

’ Des supports pour étaler les produits de la STAR (étageres, linéaires) — source personnelle
8 Disposition des produits par marque — source personnelle
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Il.4.les criteres pris en considération dans I'o@ion THB glacée

Ces criteres englobent en général le contenu géanemarketing, a savoir :

> Les outils de I'opération qui sont :

U Le contrat

0 Les PLV externes qui sont:
- Laplague THB glacée avec mention du prix Ar 1500
— Le tableau ou stop trottoir

0 Les PLV internes étant:

- L'autocollant sur rafraichisseur
— Le présentoir THB
— L’éclaté sur présentoir et le linéaire

> Le rafraichisseur :

Le client désirant faire partie de I'opération doitsséder un rafraichisseur THB (qui est,
bien évidemment, distribué par la STAR méme) méraentimporte quelle taille (soit un
®FV280 : un FV 400 ou un FV 650), a défaut d’en auwcie, c'est aux chefs de vente d’en

décider si le point de vente mérite ou non. Ette@esfonction de I'attractivité du point de vente.
> Le suivie du prix conseillé :

Le client qui s’en est engagé dans l'optique delaa doit impérativement vendre la THB
pilsener 65 Cl a 1500 Ar.

[1.5.Le mécanisme de remboursement

Le contrat de 'opération THB glacée stipule le bemrsement d’'une partie de I'énergie
consommeée par le ou les rafraichisseurs servantioAussi vrai que le but de I'opération est
d’augmenter le volume des ventes de la THB pilsgtarée mais cela peut poser de souci vis-a-
vis des clients car les rafraichisseurs consommeiienergie. Le mécanisme de remboursement
de cette énergie consommeée se calcule suivanbf@ogion de sa croissance des ventes de la
THB pilsener 65 Cl. Le paiement se fait mensuell@ns®us forme de facture d’avoir c’est-a-
dire que la société offre des quantités de profmii est la THB pilsener évidemment)

correspondant au montant du remboursement.

9 . . . . . .
FV : C'est une marque rafraichisseur et les chiffres, la nomination de sa taille
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Le volume de vente des points de vente se repéra firgquence de ses achats aupres de
la société. Par rapport a cela la comparaison leellegpar le volume des achats du point de
vente du mois en cours et le volume des achatsals pnécédent. Suite a cela sera déduit le

pourcentage de progression.
Mathématiquement, cela peut étre traduit comme: suit
Soit :
Am: achat du mois en cours
An-1: achat du mois précédent
X : progression
V : objectif de vente (determiné par I’Agence pohaque type de RAF)
Y : pourcentage de progression
Le but est que :

Amn> Ana donc

X = Am' Am.l
Et
Y= X% 100
\'

NB :

- Y doit étre supérieur a 15%
- Le variable Y ou I'objectif de vente se differe palnaque type de RAF donc
pour chaque PDV.

Un palier de remboursement a été mis en place @dindéterminer le montant du

remboursement et d’affecter la quantité de prodifest correspondant :
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Tableau n° Il : palier de remboursement

Type de rafraichisseur Croissance de vente (en %) Montant d(eernemt;oursement

15% - 20% 12 780

21% - 25% 14 910

FV 280 26% - 30 % 15 975
+31% 18 105

15% - 20% 16 460

21% - 25% 17 726

FV 400 26% - 30 % 18 990
+ 31% 20 258

15% - 20% 22 770

21% - 25% 24 288

FV 650 26% - 30 % 25 806
+31% 27 327

Source : STAR Tanjombato, palier de rembourseme20&0

Les paliers de remboursement dépendent de chamreegceci est celui de I'agence
STAR de Tanjombato. Dans ce tableau on remarquéeguaontants de remboursement sont en
proportion par rapport au type de rafraichisseut & croissance des ventes du point de vente
concerné. Ces remboursements ne seront pas donnésesir aux points de vente mais ils
seront converti en une quantité de THB pilsenerCégue ces derniéres pourront vendre et

empoché la valeur.

II.6.La méthode de suivi des actions entreprises

Le controle de 'opération se réalise par ce quippelle des « visites mysteres ». Ce sont
des visites a l'improviste rendus aux clients mesnbe I'opération. Elles sont effectuées par des
personnes inconnues des clients, des personnesisloatsuspectent pas qu’ils ont été envoyés
par la STAR pour les espionner. L'agence de Tangimkattribue souvent ces visites a ses

stagiaires, leurs role sont :

- Par le*%lan de marche, trouver la localisation du ou destp de vente

— Une ne fois repérer, le ou les visiteurs y entygmir remarquer I'état des PLV et
demande le prix de la THB pilsener (sans toutefoeller I'attention du vendeur) ;

— Suivant leurs remarques, ils notent les détailss danjournal de suivi et le montre

aux chefs de vente.

10 . .z a2 ..
Un fichié utilisé par les CS lors de leurs missions, source personnelle

e
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Ce sont les chefs de vente qui coordonnent la,silstdiennent compte des remarques
inscrites dans le journal de suivi pour I'état ddsV et le prix de la THB pilsener. Pour les
points de vente n’ayant pas respecté le prix cbéseiucun remboursement ne leur sera
attribué ; par contre ceux qui ont respecté le porseillé bénéficieront des remboursements
méme si dans le journal de suivi il a été indiqué Gétat de ses PLV est désolante. En fait ce

n'est pas la faute du point de vente mais une fawitie part du chef secteur concerné.

Le non-respect des clauses du contrat peut pénbdigpeint de vente et peut conduire a la

résiliation du contrat. Peuventaussientrainerddiagéion de plein droit du contrat comme:

[0 La redistribution par le point de vente des praxldieé la STAR aux autres points de
vente ;
0 Le non-respect du prix conseillé ;

0 Etaussila cessation d’'activité pour quelles caugge soit de I'une des parties.
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DEUXIEMEPARTIE :

LES ANALYSES DE LA COMMERCIALISATION ET
PROPOSITIONS D'’AMELIORATION DE L'OPERATION
THB GLACEE




CHAPITRE I : ANALYSE COMMERCIALL’OPERATIONGLACEE

Bien gu'ayant pour but d'augmenter les ventes ehtétenir 'image de la THB pilsener
65 ClI, le chemin de commercialisation tracé papémtion THB glacée ne differe pas pour

autant des autres produits dans le contexte darsaygse.

L’analyse commerciale d'un produit étudie la réactide I'environnement externe au
produit d’une entreprise, en examinant les tra#teactéristiques des consommateurs et de la
concurrence.Les informations recuent a partir de @alyse aide I'entreprise a avoir des idées

guant a la stratégie de son plan de commercialisat

Pour élaborer une analyse commerciale, il faut gneeren considération les éléments

suivants :
> La clientele et les consommateurs ;
> La concurrence ;
> Le plan du marchéage ou le mix-marketing ;
> La prévision de la demande.

Section I : Une orientation centrée sur la clientele et les consommateurs

La clientele est le moteur d’'une commercialisattan sans une demande suffisante, une

organisation n’a pas de base économique. Maisitilda rendre a I'‘évidence :

Aucune entreprise ne peut intervenir sur tous laschés ni chercher a satisfaire tout le
monde. Cette raison implique donc un effort deagbl de nature a orienter I'ensemble des
activités d’'une entreprise. Un client n’est paséonent un consommateur final mais le contraire
est possible. Tout est dans la position de l'irdlivi dans I'économie moderne, les clients d’'une
entreprise sont des revendeurs car il est rarenguentreprise traite directement avec les

consommateurs finaux.

Telle est le cas de la brasserie STAR Madagashars’'mtéresse sur I'analyse du marché

dans le but de satisfaire les consommateurs finaux.

Le marché de la clientéle implique une étude dech@&aqui est une étude commerciale
conduite de facon scientifique. Elle est destinéasadembler des informations (ou des données)

guantitatives et qualitatives sur un ou plusieuasainés de référence. Méme si les produits d’'une
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entreprise ne s’acheminent pas directement auxooumgteurs finaux, c’'est eux qui sont les

plus visés. C’est pourquoi il faut les attirer.
Le marché de la clientele, de ce fait, exige dame éxamination sur :

- Son point de vue
- Ses priorités

- Et ses besoins

I.Notion sur les besoins et désirs

Un besoinnait d'un sentiment de manque comme manger, $e s&tbriter, se sentir en
sécurité, ... tandis qu’'un_désiest un moyen privilégié de satisfaire un besoin roenpar
exemple besoin de boire et désir de boire une tmigaelconque ...

Le couple Besoin-Désir donne naissance a la Seiiisfaet c’est ce que tout le monde

recherche. Cela peut étre schématisé de la sorte :

Figure n ° 16 : rapport désir-besoin

LES BESOINS
Donne p Qui .
. . DES DESIRS Des tensions
naissance a provoquent
A

Un d LA

Qui suscitent Qui conduit a
ATISFACTION
comportement SATISFACTIO

Source personnel
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YApbraham MASLOW, a défini une hiérarchie de besdinmains fondamentaux dans un

ordre croissant :

Besoin physiologique
Besoin de sécurité
Besoins sociaux

Besoins d’estime

Y V. V VYV V

Et enfin besoin d’auto-réalisation

Ces différent besoins peuvent étre classés enes typ

Besoins exprimés : C’est ce que le client /consoreonalit
Besoins latents : ce a quoi il ne pense méme pas

Besoins imaginaux : ce dont il réverait

DN NI NN

Besoins profond : ce qui secretement le motive

Il.Les caractéristiques du marché de la clientele

Le marcheé de la clientele présente 3 catégories :

¢ Une description générale du marché :

C’est une étude préliminaire faite dans le but agre la décision d’avancer ou d’arréter

les actions en cours et a se fixer sur le choirdrché.

¢ Une analyse du marché :
C’est un facteur clé de la réussite de cette étdliie consiste a :
OEtudier le marché et construire un systéme d’infiiom marketing ;

[IComprendre les intentions et les comportementshdtac

[OComprendre la clientele de I'entreprise.

éme

1 Marketing management 13™ édition — pearson éducation

e
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¢ Une prévision de I'évolution :

Il faut toujours se préparer a voir sa part de im@arévoluer pour éviter toute peinerie de

I'offre.

L’ensemble de ces caractéristiques nécessitenhaix de marché adapté car toutes ces
démarches doivent mener a une rentabilisation. datiwités marketing entreprises pour ces
raisons ne constituent pas une fin en soi maisesénes objectifs de I'organisation. Prenons

'exemple de ces 3 organisations, pour :

[ Une entreprise privée on I'appelle le profit ;
[ Une association on I'appelle intérét générale ;
[ Une administration c’est le service public.

Plus la clientéle évolue (augmente), plus I'entisgps’approprie des profits : le profit doit

étre la résultante de la satisfaction du consonumate
L'un des crédos d’'une entreprise c’est de :

= Fidéliser ses clients ;
= Attirer les clients des concurrents ;

= Pénétrer les clients potentiels.

Mais pour une entreprise, il est toujours plus eoxtd’attirer un nouveau client que de le

fidéliser.

Section Il : I'analyse de la concurrence

Une entreprise ne doit pas seulement se bornern@premdre son marché dans son
ensemble mais elle doit aussi plus particulierenoembprendre les concurrents auxquels elle
aura a faire face. Cette étape lui permettra dakkbune stratégie a développer pour en dégager

un avantage concurrentiel afin de lui permettrealdifférencier par rapport aux autres.

Si I'entreprise en question se trouve en positiemmibnopdle ; elle ne doit pas se priver a
prévoir la possibilité de I'apparition de nouveanirants (de nouveaux concurrents). En matiére

de brasserie ; la STAR est la seule implantée sutelritoire nationale et il y a trés peu
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d’'importateur ; ce qui ne I'empéche pas a se pepai’arrivée d’un nouvel entrant comme la

NBM ou la « nouvelle Brasserie de Madagascar sbonitot s'imposera sur le marché.

L’analyse concurrentielle est I'étape suivantealddmarche marketing stratégique, car on

ne peut pénétrer un marché sans avoir a analystorkes et les situations présentes.

L’analyse de la concurrence suppose :

L’identification du ou des concurrents ainsi que statégies ;
La découverte de ces objectifs ;

L’évaluation de ces forces et ces faiblesses ;

L’anticipation des réactions des concurrents ;

La conception d’'un systéme d'intelligence adaptée ;

* & & O oo o

La conciliation de I'optique concurrence et I'opteyclientéle.

I.Les éléments de I'analyse de la concurrence

L’analyse de la concurrence nécessite une ideatidic, ce qui distingue I'entreprise de
ces concurrents et de ne pas avoir cette tendarmeir@ que le marché ne comprend ses
différentes produits. Il est tout aussi importast lden informer et ce, de fagon répétitive le

public car les gens ont tendance de vite oublier.

L’'analyse de la concurrence porte sur plusieuraurpatres. Dans une localisation ou la

concurrence fait place, les éléments a prendreesigdération sont :

X Le prix :
Il est le principal facteur de la concurrence @8 tonsommateurs sont tres sensibles a

I'égard du prix.
X La qualité du produit :

Le prix et la qualité d’'un produit font ménage enbée ; c’est le rapport qualité-prix.
Parfois le prix est réputé représenter la qualitpmbduit mais cela ne veut forcément dire qu’un
prix bas fait directement allusion a un produitrdauvaise qualité méme si certaines personnes

le pensent.
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X Le service rendu :
Le service est plutdt bénéficié par les clients que par les consommateurs. Les livraisons
rapides, les animations, les conseils, les ristournes sont tous des services qui ont été étudié

pour assurer la commercialisation des produits de la STAR sans oublier la THB pilsener.

< Le produit :

Le produit mis en avant est bien-sr la THB pilsener. Il s’agit maintenant a faire
comprendre aux consommateurs que I'opération THB glacée leur pousse la THB pilsener 65 Cl a

un prix intéressant dans les PDV ciblés.

« la distribution :

Elle suscite l'identification des circuits appropriés. L'entreprise doit se pencher a un systeme de
distribution le moins couteux et le mieux adapter aux efforts de vente.

« La communication :

La communication va dans 2 sens, une vers les clients et I'autre vers les consommateurs. |l faut
gue ces 2 sens soient bien régit pour assurer une bonne commercialisation de la Biére pilsener 65
cl.

Il.Les avantages concurrentiels

Qu’entend-on par ce terme ?

La notion de l'avantage concurrentiel suppose I'ensemble des caractéristiques ou attributs

détenu par un produit et qui lui donne une certaine supériorité sur ses concurrents immédiats.

Cette notion n’'est réservée exclusivement qu’aux produits, mais elle peut étre aussi
attribué a I'enveloppe, c’est-a-dire aux services connexes (service apres-vente, garantie, mise-a-

niveau)
Il existe 2 types d’avantage concurrentiel :

- L’avantage concurrentiel externe ;
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- L’avantage concurrentiel interne.

Il.1. L’'avantage concurrentiel externe

Il est externe lorsqu’il s’appuie sur des qualitiéstinctives du produit et qui constituent

une valeur pour I'acheteur, c’est-a-dire soit :

> En diminuant ses codts d'utilisation ;
> En augmentant sa performance d'utilisation. Cetimiédre permet d’adopter un

prix de vente supérieur a celui de la concurrence.

Une question peut se poser sur cette deuxieme al@eoi cela servira-t-il d’avoir un prix

de vente supérieur a la concurrence ?

La réponse a cette question fait face a la poktide prix qui sera éclaircit plus bas, mais
pour I'’heure on peut dire qu'avec une bonne stratéwarketing, on peut faire accepter un prix
supérieur aux clients en lui démontrant que la-phlee étant propre comparativement aux

produits concurrents.

Cette demarche s’appelle la « Stratégie de diftéation ». Pour la réussir il faut que le
supplément de prix que I'acheteur est prét a pdgerdépasser le supplément de colt nécessaire

pour donner la valeur supplémentaire.

II.2. L’avantage concurrentiel interne

Un avantage concurrentiel est interne lorsqu’ippi@e sur une supériorité de I'entreprise

dans une maitrise des codts de fabrication, d’adtn@tion ou de gestion du produit.

Cette supériorité apporte une valeur au producggudui donnant un prix de revient
inférieur a celui du concurrent prioritaire. Celappelle la « Stratégie de domination par les

co(ts ».

Pour la réussir I'entreprise en question doit offi I'acheteur une valeur qui reste
acceptable pour lui, de telle maniére a ce queilegratiqué soit proche du prix moyen de la

concurrence.
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[ll.Les produits de substitutions de la THB pilsene

On appelle produit de substitution, les produitsrgmplissent une fonction similaire aux
produits de I'entreprise mais avec une technolatifeérente.Comme la STAR est le seul
producteur de la biere a Madagascar, la THB Pilsei@@pas de concurrent direct excepté les

produits de sa gamme.

Sur le créneau des bouteilles de 65 ClI, elle eselde sur le marché. Apres elle, c'est le

Gold qui prend la place.

Par contre pour la THB pilsener conditionnée erettarde 33 CI, on y trouve quelques

concurrents comme :

—Heineken ; mais la encore c’est la STAR qui est distributeur si bien que c’est un
produits importes.

—Amstel beer

—Kronenbourg

—Phoenix

—Blue matrlin

Tous ces produits sont importés et leurs prix s@st élevés en comparaison avec la THB

Pilsener en canette.

12 e site web du journal Midi Madagascar a révélé mpies les malgaches ne sommes pas
de gros consommateurs de biére par rapport auesapdtys étrangers. Le marché malgache de la
biere est évalué a 800.000 hl par an et la brasSarAR en produit700.000 hl dont 550.000 hl

par la brasserie d’Antsirabe.

Mais cette affirmation ne signifie pas pour autgoe les malgaches ne sont pas des
consommateurs d’alcool. A partla biére, il a diaut type d'alcool de catégorie

différente comme par exemple :

o) Les rhums

o] Les whiskies

12 . qs
Source : www.midimadagascar.com
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o Les vins

0 Les productions locales

Comme l'opération THB Glacée ne vise que les é@seres bars et les épi-bars, la

clientéle de ces points de ventes commande lessatywes d’alcool cité ci-dessus.

IV.Classement des produits de gamme biére

La THB pilsener est la premiére biere crée parMArS et au fil du temps d’autre ont vu le
jour comme il a déja été mentionné précédemmentuiddongtemps, le journal d&'état de
vente de I'agence 01 (ou I'agence Tanjombato) gtwa montré a quel point la THB Pilsener
65 Cl se vend le plus. D’apres cet état de ver@miérement, on peut classer comme-ci la biére

qui se vend le plus par rapport aux autres, avétiB Pilsener 65 Cl toujours en premier :

THB Pilsener 65 CI
Gold ambrée 65 ClI
Fresh 65 ClI

THB Pilsener 33 ClI
THB Pilsener en canette
THB Fresh 33 ClI

Bex 65 ClI

Gold blanche 33 ClI
Gold ambrée 33 ClI
Heineken

THB en fitde 10 L
THB spécial 6.2 65 ClI
THB Fresh péche 65 ClI

¢ © ¢ 0 0 ¢ O ¢ O O © C ©

B Logiciel de vente
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Section III : la détermination de la part de marché

Le niveau de vente est la mesure la plus évidesgeréactions des consommateurs, elle
détermine la part du marché c’est pourquoi uneegrige doit apprécier ses ventes ainsi que sa
part de marché. Les ventes réalisées par une gaggreuvent étre exprimées en valeurs ou en

volumes.

Le calcul de la part de marché suppose que I'ense@it au préalable clairement définit

son marché de référence. Par une méthode pur gliesianpart de marché se calcul comme suit :

, vente du produit a l'unité
Part de marcheé b

vente totale du marché

Le principe du calcul de la part de marché est muie peut comparer les ventes des
produits n'ayant aucun rapport, exemple les vet¢ssboissons avec les ventes des savons.

La part de marché peut étre définit de plusieugeria :

X La part de marché en volume :

Elle est calculée par rapport a la vente totaleadame d’'un marché de référence
X La part de marché en valeur :

Elle est calculée sur la base du chiffre d’affaire

X La part de marché desservie :

Elle est déterminée par rapport au vente du mafohésegment de marché) auquel

'entreprise s’adresse.
X La part de marché relative :
Compare les ventes de I'entreprise a celle desuwcosrds

Le fait d’avoir une idée sur la part de marché d&'uentreprise conduit & savoir le
positionnement de cette entreprise par rapport@roauit ou service donné, c’est-a-dire soit elle

se trouve en :
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= Position de leader
= Position de challenger

= Position de suiveur

“Les sources médiatiques (Midi Madagascar, I'expreésélent qu'actuellement, la
STAR détient 70 %de la part de marché. Elle seve@n position de leader sur les 3 premiers

segments, a savoir sur la distribution des :

Bieres
Boissons gazeuses

Eaux minérales

Section IV : Etude du plan du marchéage

Plan du marchéage ou plan de commercialisationnoore mix-marketing, ces termes

évoquent tous la méme idée.
Les variables du plan du marchéage sont :

Le produit ;
Le prix ;

La communication ;

* & & o

La distribution.

I.Le produit

Il faut personnaliser le produit pour lui attribugme valeur qui le différencie des autres
produits. On appelle produit tout ce qui peut &ffert sur un marché de facon a y étre
remarqué, acquis ou consommeé en vue de satisfaibesoin. Cela peut étre un article tangible,

un service.

14 . ge
Sources: - www.midimadagascar.com
- www.lexpressdelagrandeile.com
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Les éléments a prendre en compte sont :

La qualité ;
Les caractéristiques ;
La marque ;

Le conditionnement ;

N N N N

Le service apres-vente.

Chacun de ces éléments doit étre géré pour aaipersonnaliser le produit dans le but de
le graver dans I'esprit de chacun (le pubic) pativer a le vendre.

Sion se réfere a la THB pilsener 65 Cl, sa peraliérest :

- Une biére blonde avec un taux d’alcool 5,4%
- Conditionné dans une bouteille de 65 CI

- De marque déposé brasserie STAR Madagascar

Tous ces détails lui différencient des autres pitsdu

Il.Le Prix

Le prix est I'expression monétaire de la valeur chande d’'un bien ou service. Les

éléments tournant autour du prix sont :

* Le tarif
* Les remises
* Les conditions de paiement

 Les conditions de crédit

La STAR dans ses principes exige un paiement aptaohen espéce ou par chéque et
n'accorde pas de crédit a ses clients.

[I.1 L'importance Du Prix

Le pouvoir attractif d'un produit (ou d'un serviceg dépend pas uniquement de ces

gualités mais aussi de son prix.

Le prix est important par le fait que :
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Ol a un impact non négligeable sur la variationaldemande, il peut freiner ou accentué
I'achat.

Ol conditionne le niveau des ventes

Ol positionne le produit et peut étre une mesuréadgualité

Ol est un élément important de I'action commercial

[1.2. Les Mécanismes De Fixation Du Prix

La fixation du prix est soumise a 2 contraintes :

> Les contraintes internes qui sont :
. Le codt de revient du produit
. Le cycle de vie du produit

> Les contraintes externes qui sont :
. Laréaction des consommateurs

. Laréaction des concurrents

- Les réactions des distributeurs

. La réaction de I'Etat

Il .2.1 La Détermination Du Prix Par Rapport Aux Qatraintes Internes

Il est primordial de connaitre précisémentpltex de revient car dans le cas contraire

I'entreprise risque de vendre a perte.

Le prix de revient correspond a la somme des apigssupporte I'entreprise pour mettre
le produit sur le marché, a tous les niveaux depai$abrication jusqu’a sa distribution et sa

promaotion.

Ces colts comprennent :

Les codts directes (les codts directes fixe et doétte variable) comme :
[(I’achat des matieres premieres.

(Les rémunérations

Les codts indirectes (les coults indirectes fixesmegbles) comme :

[L’étude de marché
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[La publicité
[Les commissions

[Les frais généraux et financiers (loyer, électici#tssurance, frais de recherche)

Dans le cas d'une nouvelle entreprise, le prix edent exact ne pourra étre calculé
gu’aprés avoir établi toutes les prévisions finares. Il faudra y revenir aprés quelques mois
d’activité. Pour vérifier la réalité des colts entréle qu’il 'y a pas de décalage avec les

prévisions.
11.2.2 La Détermination Du Prix Par Rapport Aux Camaintes  Externes

Une analyse de la clientéle est un préalable niais:ie suffit pas pour définir le juste prix.
Il est également nécessaire d’analyser les prikqu@s par la concurrence et de connaitre les
colts engagés avant la vente. Cette étude peutrprémforme d’un relevé de prix sur terrain.
Ainsi la grille de relevé de prix pour chaque cament reprend par exemple la date la date de
relevé, le nom du produit, le prix public, 'opécat promotionnelle en cours, la mise en valeur

du produit, ... et par-dessus tout la réaction desitd présents.

Il faut également prendre en compte le contexteederelevés car si I'un des concurrents a
lancé une opération de communication, il aura miavant certains produits, ce que 'on nomme

I'effet d’appel.

Si le prix fixé par I'entreprise est supérieur atmcurrence, il faut proposer au client le
plus concurrentiel qui I'explique : il peut s’agifun service, d’'un avantage perceptible de la
clientéle qui justifie la différence du prix. Efdudra bien que ce prix correspond aux attentes du

client comme nous I'avons vu précédemment.

1.3 Les stratégies et les politiques de prix

Outre les différents méthodes scientifiques poterdéiner le prix minimal d’un produit ;
une entreprise choisi sa stratégie de prix en fomale la concurrence et de son segment de

marché :
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> Stratégie d’écrémage ou politique du prix élevé
L’objectif de cette stratégie est de la sorte :

- Développer une forte image de marque
- Montrer une image unitaire importante

- Montrer que le produit est de bonne qualité donbale¢ de gamme

> Stratégie de pénétration ou politique du prix bas
Elle consiste a fixer un prix nettement inférieda &oncurrence dans le but de :

- Réaliser un volume de vente importante car la éaibhrge unitaire sera compensée par
le volume de vente
- Obtenir une part de marché important et permettienéreprise de se faire connaitre sur

le marché.

> Stratégie d’alignement

Cette stratégie évoque le fait de fixer le prixvéate semblable au prix de la concurrence

afin de se positionner au méme titre que le coeotur

> Stratégie de différenciation

Elle consiste a établir un prix de vente qui séédiincie selon les segments de marché
visés, dans I'espoir de finir comme leader sur Kes créneaux de marché par une politique de

prix adapté en fonction du produit, du type derntiée et de canaux de distribution.

> Stratégie en fonction de la demande

Il s’agit de déterminer le prix psychologique oixpl'acceptabilité et qui sera jugé comme

adapté pour le grand public.

Ce prix est déterminé a partir d'une enquéte augiteséchantillon de consommateurs.
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D’aprés ces différents stratégie, on peut clagseptix en :

Prix de pénétration
Prix de défense

Prix d’appel a perte ou prix promotionnel

O O 0o O

Prix directeur

1.4 les réactions aux modifications de prix

On peut soit :

- Faire baisser le prix

- Soit 'augmenter

Comme les consommateurs sont sensibles aux psipeilivent les interpréter pour des

raisons quelconques mais en général, ils les vomnime suit :

X Une baisse de prix peut étre interprétée comme :

- Le remplacement du produit

- Une difficulté traversée par I'entreprise

- La baisse de la qualité

- La mal-vente du prix

X Une hausse peut étre interprétée comme :

- Une augmentation de la demande donc la raretéatluipr

- L’attribution d’'une valeur particuliere du produit

- L'arrogance du vendeur c’est-a-dire gu'’il a fixénsprix au maximum de ce que le

marché peut tolérer.

Face a cette sensibilité, lorsqu’'une qu’une enisepdécide de modifier le prix d’un

produit, elle doit anticiper les réactions desntkect également des concurrents.

De ce fait, une entreprise qui voit une modificatde prix de la part de son concurrent
doit s’efforcer d’identifier I'objectif de ce demm et le caractere temporaire ou permanent de sa
décision. Dans ce cas, I'entreprise se doit deir@agle planifier a 'avance ses décisions face a
des différentes situations possibles de concurrgrarees prix.
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l1l.la communication

Pour une entreprise, la communication est I'ensena@s actions permettant de faire

connaitre ses produits, ses services, et 'imagdlgweut donner d’elle-méme.

La communication a donc pour but de créer les ¢mmdi favorables a l'achat d’'un

produit. Les éléments a prendre en considératios da paragraphe sont :

= La publicité

= La force de vente

= La promotion

= Les relatons publiques

= Le marketing
L’élaboration d’'une communication s’entame en $ésa

1. L'identification de la cible :
O acheteurs actuels
0 acheteurs potentiel

2. La détermination des objectifs

3. La conception du message :

0 que dire ?
0 comment le dire ?
0 qui doit le dire ?
4. Le choix des médias :
O les canaux personnel (téléphone, internet, faced f..)
O les canaux impersonnels (mass médias, évenemets, ...

5. L’évaluation du budget

6. Le choix du mix promotionnel

7. La mesure des résultats : qui peut étre traduieenes de vente ou de consommation

8. La coordination de I'ensemble des actions de conications
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[11.1 la publicité

Elle peut étre définie comme toutes formes de conications non interactive et payante

ayant pour objectif la promotion des produits owises d’'une entreprise.
Il existe 3 types de publicité :

v La publicité de lancement : qui correspond a lago@te d’un nouveau marche

v La publicité d’entretien : qui a pour objectif leéation d’'un climat favorable au
produit ou a la marque.

v La publicité d'image : qui a pour but de créer limat favorable au produit ou a

la marque.
Le but de la publicité se résume comme suit siglae suivante

Figure n ° 17 : but de la publicité

ATTIRER LA
FAIRE CONNAITRE FAIRE ESSAYER FAIRE ACHETER i ek
INFORMER ET CONVAINCRE
v
: \ AMELIORER L'IMAGE DE is i
FIDELISER LA CLIENTELE T NOTORIETEDE LA
MARQUE

Source : marketing managemen?“i??édition par philip KOTLER et Bernard DUBOIS- '8
édition — pearson éducation,
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Les décisions publicitaires s’articulent autoubdehases principales, a savoir :

* & & o o

La fixation des objectifs
L'identification de la cible
La détermination du budget
Le choix du média

L’élaboration du message

Le message de la publicité doit comporter un thgoiattire I'attention du publique et qui

soit marqué dans leurs esprits, exemple : « sd@amgntsinka » (le plaisir d’étre ensemble) qui

est le slogan de la THB. On associe souvent unuygraddes personnalités, des vedettes ou star

pour attirer effectivement I'attention du grand [ictbDe nos jours, la publicité peut étre confiée

aux soins des professionnels comme les agencasbtieiig.

La publicité peut étre montrée sous plusieurs mgyen voici quelques exemples avec

leurs points positifs et négatifs

Les affichages :

A utiliser dans le cadre de produits nouveaux eir @sseoir rapidement une notoriété. ||

sert de média d'appui et est souvent relayé gaekse et la télévision.

Tableau n° Il : les points négatifs et positfs deaffichages

POINTS POSITIFS

POINTS NEGATIFS

Média choc, incisif, violent, a effe
coup de poing

Média fort pour créer une notori€
rapide

Média complémentaire des autres.
Il fixe I'image transmise par les autr
Bonne fréquence et bonnes électiv
géographique

Lien direct avec la distribution
Visualisation couleur et
reproduction

bonn

1Y

~—+

e

Il est éphémeére

Il est trés cher

Média a faible implication

Média fugace

Sélectivité démographique faible
Peu de souplesse d'utilisation et fr
techniques importants

Pas d'argumentation possible sau
I'affiche aide a passer le temps
Nécessité d'une créativité forte

ais

Source : le marketing et communication {"f3&dition par Yvan VALSECCHI, édition PHI,

1999
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+ La presse quotidienne :
Elle bonne pour servir a la réaction des concusrent

Tableau n° IV : points négatifs et positfs de la prsse quotidienne

POINTS POSITIFS POINTS NEGATIFS
Média crédible - Il est éphémere
Il bénéficie d'une audience fidéle - Qualité de contact moyenne
Média a forte implication - Peu de souplesse ou de disponibilité

Un des rares a permettre des envois de
coupons et des concours
Couverture nationale
Fidélisation de la cible

Fort argumentaire possible

Source : le marketing et communication,™3dition par Yvan VALSECCHI, édition PHI,
1999

+ Magazines :

Tableau n° V : points négatifs et positifs des magies

POINTS POSITIFS POINTS NEGATIFS
Média a fort aspect visuel qui permet - hyper ciblé
un argumentaire - ne couvre pas les zones enclavés

Sa durée de vie est plus longue que la
Presse Quotidienne Régionale | et
Nationale

Permet une bonne sélectivité

Source : le marketing et communication,3édition par Yvan VALSECCHI, édition PHI,
1999
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# Télévision :

Ce média est a utiliser si le budget le permet.

Tableau n° VI : points négatifs et positifs de laélévision comme moyen de publicité

POINTS POSITIFS POINTS NEGATIFS
Média de grand public parexcellence - Codlteux surtout si on choisit mal sa
Média puissant et de notoriété tranche horaire
Couverture nationale - Média encombré

Pénétration rapide des foyers
Fort effet démonstratif
Fidélisation du public & une chaine pu
a une émission
Couverture nationale

Source : le marketing et communication,3édition par Yvan VALSECCHI, édition PHI,
1999

+ Radio :

Média essentiellement de répétition

Tableau n° VII : points négatifs et positifs de laadio comme moyen de publicité

POINTS POSITIFS POINTS NEGATIFS

Bonne pénétration si on choisit bienfla - Demande une forte répétition paur
tranche horaire obtenir un bon taux de mémorisation
Pénétration rapide des foyers - Média fugace

Qualité du contact est question d'heure - Absence de visualisation

et d'émission

Bonne représentativité des

radioslocales
Accoutumance et ritualisation avec [ce
média
Bonne relation avec les réseaux |de
vente

Faible colt
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Plus manipulable que les autres
médias

Source : le marketing et communication,3édition par Yvan VALSECCHI, édition PHI,
1999

2 Internet, le nouveau média :

Le comment n'est pas important, il existe des pei@mnels qui sont tout a fait compétent
pour faire un site. La seule question a se possgl I'on veut aborder ce média est : qui va sur

le web, et qui est notre cible ?

Tableau n° VIII : points négatifs et positifs de linternet comme moyen de publicité

POINTS POSITIFS POINTS NEGATIFS
Comparaison et critique facile - Linternaute peut le trouver trop
information importante a portée de encombrant
main - N’est pas a la portée de tout le monde
Diffusion rapide - Inaccessible sans réseaux
Faible colt
Possibilité de modifier a tout moment

Source : le marketing et communication,3édition par Yvan VALSECCHI, édition PHI,
1999

[11.2 la force de vente

Elle est la forme la plus ancienne du marketingfdrae de vente d’'une entreprise peut
étre qualifiée de représentant ou vendeur et daestin lien privilégié entre I'entreprise et sa

clientéle.

Dans une entreprise, la force de vente regroupsefable du personnel dont leur fonction

principale est de vendre les produits de I'entssprOn distingue parfois :

* la force de vente interne (également nommeée éqiepeente), caractérisée par

I'ensemble du personnel sédentaire,
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® la force de vente externe, composée de I'ensemipperdonnel mobile.

Cette distinction (interne/externe) est utiliséagdeertains cas pour différencier les salariés
(F.D.V. interne) de l'entreprise des autres perslsniels que les représentants indépendants, les

agents commerciaux..., qui contribuent chacun @arlmeau a la vente du produit.

STAR Tanjombato compte plus d’'une quinzaine d’eip@lassigné comme force de vente,
ce sont les chefs de vente et les chefs secteats. drincipal objectif ou tache est d’arriver a

vendre le plus de produits en collectant les contieamles clients.

Ces personnes transmettent et adaptent en quelged’sffre aux besoins spécifiques des
clients en méme temps, ils fournissent a I'entsspde nombreuses informations en provenance

du marché.

[11.2.1 la mise en place d’'une force de vente etgaucture

Aucune entreprise ne conteste l'importance de laefade vente. C’est pourquoi, il
convient de gérer avec soin les différents élémesitdifs a la mise en place d’'une force de

vente qui sont représentés dans la figure suivante

Figure n ° 18 : mise en place d’'une force de vente

Définition Elaboration Choix de Taille de la Méthode de
des dela la force de |:> rémunérati
objectifs stratégie structure vente on

Source personnel

Une entreprise se doit de bien de définir les difgede sa force de vente ; en général elle

doit prendre en charge un ou plusieurs des adicitélessous :

La prospection de nouveaux clients
La collecte des informations :
- sur les prospects et de définir leurs priorités.
- étudier le marché et recueillir des informationgeata la société et en rédiger des

rapports sur les visites et les résultats.
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La communication :
C’est-a-dire le fait de :

transmettre a la clientéle des informations retetiaux produits ou services de
I'entreprise.
Tranmettre aux supérieurs les plaintes des clients

La vente :

Qui inclus I'approche du client, la présentatiomooerciale, la réponse aux objections et

conclusion.
Le service :
Qui peut étre traduit comme des conseils, assistai@chniques.
L’allocation des priorités :
Décider quels clients obtiendront les produits esmpers, en cas de pénurie.

Compte tenu de leurs codts, les vendeurs de tedmvuent se concentrer sur les produits

complexes et customisés.

Quant a la structure de la force de vente, chagirepise procede a sa fagcon. STAR
répartie sa force de vente en zone géographiqet-a@-dire que chaque chef secteur opere sur
une localisation donnée. Le plus souvent, si lgoise ne vend qu’un seul type de produits a ses
clients elle optera pour une structure par “zommgyaphique” ; dans le cas ou elle vend
plusieurs types de produits, une “organisationgraduits ou par clients” se justifie d’avantage.

Certaines entreprises adoptent une organisatiaagolonplexe.

[11.2.2 la gestion d’'une force de vente

Une force de vente fait partie des moteurs de cawiaisation d’'une entreprise bien

gu’une publicité a déja été mise en place.

La gestion d’'une force de vente est du ressortichctéur, elle se fait en 5 étapes comme

le montre la figure ci-apres :
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Figure n ° 19 : gestion d’'une force de vente

LA L
MOTIVATION

LA
LE RECRUTEMENT FORMATION

LA
SUPERVISION

EVALUATION

Source personnel

Une force de vente doit acquerir I'art de vendra.ugndeur efficace n’est pas seulement
doué, il doit aussi acquérir une méthode dans séiggede I'interaction avec les clients. Il doit

maitriser les 6 étapes de la vente qui sont :

- La prospection

- La préapproche

- La présentation et la démonstration
- La réponse aux objections

- La conclusion

- Le suivi

Bien sOr pour quelqu’'un qui doit étre assigné conforee de vente doit suivre une
formation mais la qualité d’'un vendeur est aussiddmaine de sa propre personnalité, la

formation n’est qu’un perfectionnement.

[11.3 la promotion

La promotion est un ensemble de technique d'inoitaa I'achat, par les actions limités
dans le temps et dans l'espace, et qui apport@chdteur un avantage supplémentaire par

rapport aux conditions normales de vente.

La promotion repose sur une grande variété de igabs (coupons, primes, échantillons,
remises, concours, salons ou foire...) destinéesimaulst a court terme la demande du
marché.Les budgets promotionnels sont souvent isupgraux budgets publicitaires et ont vu

leur importance grandir au cours de ces dernigreges.
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La mise en ceuvre d'une action promotionnelle suppase planification précise. Ces
ensembles de technique d’incitation a I'achat ajgpan avantage supplémentaire par rapport

aux conditions normales de vente.

[11.3.1 les principales techniques promotionnelles

Comme la promotion est destinée a inciter I'acblg, se réalise sous différentes formes

comme :

. Un contacte directe avec le produit : on attiredessommateurs par des essais
gratuits, des échantillons pour présenter un agaat-a ces derniers.
. Une prime : on peut aussi adopter une politiquestide comme pour une certaine

quantité d’achat d'un consommateur, il lui serardomun supplémentaire du produit mis en

promotion
. Une baisse de prix temporaire
. Des animations : I'entreprise peut organiser desaors, des jeux, des spectacles

comme le THB tour
. Une publicité sur le lieu de vente : différents moy peuvent étre déployées
comme des matérielles d’exposition, des présent@s bandes lumineuses, des brochures, ...

l11.4 les relations publiques

Par rapport aux autres outils de communication, reations publigues semblent

particulierement aptes a développer la notoriéténeige de I'entreprise dans un climat affectif.

Mieux que la publicité, elles ouvrent le dialoguee@ les prescripteurs (enseignants,
chercheurs, médecins, ...) et les autorités publiques professionnels des relations publiques

disposent de 6 principaux moyens :

> Les nouvelles :

Il faut trouver ou créer des nouvelles favorabld®dtreprise et ses produits (important
contrat, anniversaire...) susceptible de captereldtbn des journalistes et leur publique.
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> Les discours :

lls sont régit par des conférences, des intervielgs, forums et qui constituent un autre

moyen d’attirer I'attention sur I'entreprise et ggeduits.

> Les évenements :

Ce sont des situations créées ou pas par I'ergeeficomme les compétitions sportives,

fétes,..) et que I'entreprise penche en compte.

> Les activités a but non-lucratif :

L’entreprise pour améliorer son image, particip des causes d'intérét générale
(exemple : soutient a des organismes et associationcation humanitaire comme la
STAR avec chaque eau vive vendue verse Ar 20 ass&ciation qui prend en charge les
enfants démunis.

» Les publications :
Cela peut étre interprété par :

Des rapports annuels

Des brochures

Des catalogues

Lettres et magasines d’entreprise

[11.5 le marketing direct

Le marketing direct est une communication la plugae aux consommateurs en vue

d’obtenir une réponse et /ou une transaction.

Ses caractéristiques spécifiques sont :

L’absence d’intermédiaire entre I'entreprise atllent
Une double fonction de communication et/ou de vente

L’attente d’une réaction rapide du client.
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L'importance du marketing direct dans le plan dencwnication s’explique par de

multiples raisons comme :

[La fragmentation des marchés et la recherche dippeoche personnalisée du client

(e développement du marketing relationnel

[11.5.1 les formes du marketing direct

Le marketing direct utilise un ou plusieurs médiasime :

La vente par catalogue

Le mailing ou publipostage : exemples lettres, pectus, dépliants, CD,...
L’internet

Le télémarketing ou le marketing téléphonique

Le téléachat qui peut prendre la forme d’un spdipitaire

[11.5.2 la spécificité du marketing directe

Par rapport aux autres outils de communicationmbrketing direct offre le double

avantage de la sélectivité et de la pertinence.

L’entreprise ne s’adresse gqu’'a la cible visée et phoisir le moment le plus pertinent

pour contacter son client ou son prospect.

Parmi ses autres avantages, le marketing direangiede réaliser facilement des
expérimentations avec une opération. En outrepésabions réalisées sont moins visible par les

concurrents que les autres actions de communication

IV. La distribution

Dans une économie moderne, il est assez rare quabfeeant vend directement sa

marchandise aux consommateurs finaux, le canaisti@dtion est un peu plus complexe.
La distribution relie I'entreprise au marche, eissemble les points suivant :

» Les canaux de distribution

% 5L es zones de chalandise

2 Lieu d’implantation
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X Les Points de vente

* Les transports

Méme en situation de monopole, une entreprise né @mgérer le processus de
distribution. Un client qui voit sa marchandiseard€es peut entrainer un désavantage, une
conséguence pour cette entreprise. C’est pourgquuiduit d’'une distribution doit étre rapide et

court et que ce choix s’avere moins couteux pantteprise.

La distribution de la THB pilsener s’effectue aupes PDV avec licence (PDV AL),
c’est-a-dire les PDV qui sont autorisés |égalengeméndre des boissons alcooliques. Elles sont
livrées avec les autres commandes des clientamsportées dans des camions de différentes

tailles suivant la quantité des commandes tranépsret de I'éloignement des PDV.

Section V: la prévision de la demande

Une demande est la quantité de produits que lesitslisont prét a acheter. Etudier la
demande c'est vérifier ou révéler des besoinsamtstde la part des consommateurs,elle doit

permettre a I'entreprise d’identifier des créneauxun marché spécifique.

A Tlexception des produits ou services pour lessiulel concurrence n’existe pas

(monopole), la demande du marché n’est pas stalmhe dnnée a l'autre.

En générale, une entreprise procede en 3 tempp&woir ses ventes :

+ Une prévision de I'environnement du marché de egfée
* Une prévision de l'activité de la branche
* Une prévision de ses propres ventes

I.les concepts de prévision de la demande

La prévision de la demande consiste a planifietogic a adapter les capacités logistiques
c’est-a-dire les mains d'ceuvre, les moyens, leadit#§s de transport, (etc) a la future activite.

Cela est un prérequis a une organisation bien dirnenée.

Le moyen le plus courant pour procéder a ces poidsst de se baser sur des historiques
d'activité auxquels peuvent étre appliqués desabbas exogénes comme les campagnes de

publicité, les promotions exceptionnelles, etc. €@®ant, se baser sur des historiques de ventes
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est trompeur.

En effet, les ventes ne permettent pas de fairsores les situations de marché dans
lesquelles la demande était supérieure a I'offxe @es ruptures)...

Ainsi en se basant sur des historiques de ventessgue de se priver de vente potentielle

en n'adaptant pas correctement I'offre a la dematd®nc répéter les mémes erreurs.

La prévision est souvent considérée comme |'aslgeptus problématique de la gestion,
mais les experts nous disent qu'il est possibl¢éablé de bonnes prévisions (précises, fiables)
grace a des méthodes appropriées, qu'il faut @aifiance et ne pas avoir peur de les utiliser.

Le Marketing développe des prévisions de ventdiségis pour la planification a moyen et

long terme.

Parmi toutes les prévisions qu’une organisation faere, I'estimation de la demande
future est une donnée clé, car c’est I'une desytiless pour les entreprises. En effet, bien

prévoir la demande des clients permet par exemple :

[d’établir quelle capacité de production est reqaiae d’ajuster I'offre a la demande,

[(de déterminer les meilleures stratégies de proauctde planifier I'utilisation des
équipements et les besoins en équipements,

[(de planifier la main-d’ceuvre requise, d’orienterplaitique et les stratégies de gestion
des stocks.

La prévision de la demande de biens et servicestsfpar I'entreprise peut étre établie

Soit :

» mathématiquement (données historiques),
* intuitivement (connaissance du marché),
* en combinant les deux méthodes.
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[l.méthode de prévisions de la demande

La prévision de la demande est une démarche qgusistena utiliser des méthodes
gualitatives ou quantitatives pour estimer la coms@ation des produits dans les périodes a
venir. D’aprés ces estimations, on planifie a €ntur de I'entreprise la production et anticipe le
lancement de la fabrication des produits afin dkiiré les délais de livraison. Les prévisions
dans ce contexte particulier aident a produire giesntités proches de la demande réelle.

La demande peut étre décomposée en 4 elémentxtisti

Q La tendance : elle matérialise I'évolution de landede sur le long terme

Q Le cycle : il détermine son évolution sur le moyerme, par rapport a I'activité
economique ou sectorielle

o La saisonnalité : elle ressort 'ensemble des tiaria périodiques influencées par

le temps (saisons, mois, jours)

Q Les résidus aléatoires : il s’agit de I'ensembls dariations non expliquées par

les autres facteurs

II.1 les méthodes qualitatives

Les méthodes qualitatives sont essentiellementebasér I'opinion, la comparaison et le
jugement.
ony retrouve :

O La meéthode de sondage d’opinion basé sur des ew@#dtpres des vendeurs, ou
distributeurs du produit.

O La méthode de comparaison (ou analogie historiquEgst une prévision par
comparaison avec des produits similaires vendus legpassé.

O La méthode de Delphes (ou méthode Delphi). Ellemédm une série de questions par un
panel d’experts.

Q Les études de marché qui implique I'applicationndquestionnaire aux consommateurs
eventuels afin d’anticiper sur les changements drche.

[1.1.1 les enquétes d’intention d’achat

Cette méthode est surtout utile pour les produitkistriels, les biens de consommation

durable. Ces informations sont périodiqguement memnee différents organisme comme les
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syndicats professionnels, les sociétés d’études,médias spécialisés. Cela n’empéche pas
cependant I'entreprise a réaliser elle-méme sarpreipquéte ou les opinions des vendeurs et des

experts sont tout aussi utile.

+ Les opinions des vendeurs

Elles sont importantes par le fait que les vendsart en contact direct avec les consommateurs
finaux donc ils les connaissent mieux que quicondgien sur les forces de vente font une
descente sur le terrain mais le plus souvent it gartiaux ou optimistes.

% Les opinions des experts

Ici on peut qualifier d’expert les associations gesfessionnels ou des consultants externes. Il
existe cependant des inconvénients par rappor agaions :

[0 Les opinions sont en général moins fiables quéalies

0 La responsabilité de la prévision est partagé®meptdccorde un poids égal au bonnes et
aux mauvaises estimations.

[0 Cette méthode est plus adaptée a une prévisioralglaju’a une prévision par secteur,
par produit ou par segment de clientéle.

Les prévisions de la demande sont &iioe faite au niveau des maillons situés en aval
de la chaine logistique :

» Elles sont ensuite progressivement transmises aaxloms supérieurs (entrepots
fournisseurs, entrep6t central de l'usine, respaesdu plan industriel et commercial,
responsable du plan directeur de production, resgima des approvisionnements...) ;

» Elles ont une périodicité précise. En fonction deantités de stocks disponibles et grace
a lapplication de calcul des besoins, elles fwmili la planification des
approvisionnements des magasins sur les périodesis;

» Dans la pratique, elles sont systématiquement faitenoins une fois par an pour les
produits destinés a la vente. Pour des stocksnggerelles sont rarement exécutées, on
préfere les appliquer sur des catégories bients@eees

= Lorsque la courbe des ventes habituelles présargeandance a la croissance ou a la
régression, les prévisions imposent la révision mesleles d’approvisionnement, des
stocks minimum et maximum des articles.
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1.2 les méthodes quantitatives

Les méthodes quantitatives reposent sur I'extraijpolade la demande dans le temps en

utilisant les données des consommations passées.

Ci-dessous, est présentée une liste non exhaags/méthodes quantitatives :

O Méthode quantitative simple par prise en comptéaddemande actuelle plus ou
moins un certain pourcentage

o Méthode des moyennes glissantes qui prend en colaptenoyennes de la
demande réelle de (n) périodes antérieures leg@bentes

Q Méthode de lissage exporentiel qui est la moyerotelfré par des coefficients
exponentiels

o Méthode de la tendance qui est la projection Ine¢@&xponentielle, logarithmique
ou polynomiale de la tendance passée. A partirsiealations, on choisit celle qui s’adapte le
mieux a I'allure de la demande)

o Méthode de décomposition, dans cette méthode oantgsmse le résultat des
prévisions en tendance, saisonnalité, effets atéato

o Méthode de régression et corrélation par l'utilatcombinée de la droite des
moindres carrés et de la corrélation avec une biaride dépendance.

Toutes ces méthodes de prévision ne sont pas easu€lles peuvent étre combinées pour

diminuer les incertitudes et renforcer la fiabilité des résultats.

Ci-dessous, sera présenté sommairement les méthpdetitatives de prévision les plus

utilisées dans les entreprises industrielles etdegetés de distribution.

Prévisions par la méthode des moyennes mobiles oayennes glissantes
La méthode des moyennes glissantes repose sugd'uda la moyenne des consommations
antérieures pour un nombre de périodes donnéesavgmtage est qu’elle atténue suffisamment
les fluctuations de la demande tout en présen@mtafiure générale. Elle pend uniquement en
compte les consommations ou les ventes réellepétesdes antérieures. Le choix du nombre de

période dépend de l'allure de la demande (courbeed&es ou des consommations)
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Prévisions par la méthode de lissage exponentiel mpe
La méthode de lissage prend en compte la prévidéola période antérieure. A cette prévision,
I'on augmente I'écart subit, pondéré d’'un coefiitie compris entre 0 et 1.

Si I'on consideére :

Q Pn-1 (prévision de la période antérieure n-1)

o a (coefficient de lissage)

Q Dnp-1 (demande réelle de la période antérieure n-1)

Prévision de la demande a la periode :(fny = Pph.1 + @ (Dp-1 - Pp-1)

Le choix de la valeur de se fait par essaies et erreurs. La valeur reteaueelle qui minimise
'erreur de prévision.

Dans la pratique, le coefficient est proche de (1) lorsque la demande est tresuflote.
Cependant, pour une demande stable et qui ne pegsamde variation cyclique significative, ce

coefficient est plus proche de (0).
Prévisions par la méthode des moindres carrées

Encore appelée méthode de décomposition, lesspgs par la méthode des moindres

carrées décomposent la valeur des consommationsureut en 3 facteurs:

O Tnh = tendance des consommations ou droite des maicareés ;
Q Cn = coefficient cyclique (coefficient saisonnier coefficient de saisonnalité). Il

est exprimé en pourcentage ;

Q Rp = valeur résiduelle de la période. elle est experan pourcentage.

Prévision de la demande a la période :(nfP, = T, x Ch X Ry

La tendance est matérialisée par une droite dareptasentation graphique des consommations.
Elle présente l'allure générale des consommatianst@ute la période d’analyse. C'est la
projection de cette droite sur les périodes futuges permet d’estimer les quantités de
consommations brutes. Le coefficient cycligue ese waleur numérique et estimée en

pourcentage. Il correspond a une variation cycligugssante ou décroissante d'une seérie
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chronologique. Le facteur résiduel représente lligrice que pourrait avoir sur les
consommations a venir 'ensemble des événemengbiitiotels voire totalement imprévisibles.et
qgui d’'une maniére générale provoguerait un haussme baisse de la demande par rapport aux

prévisions

Prévisions par la méthode de synthese des besaidgonnels

Cette méthode est la plus utilisée par les bisteurs. Son principe est tres simple. Dans
un réseau de distribution organisé en fournisseligsts, il s'agit pour I'entreprise de faire la

somme des prévisions qui lui sont transmises pasémble de ses clients :

©) Les prévisions commencent dans les magasins de déecte (vente au détail)
selon les méthodes expliquées plus haut (méthaddiaiives et quantitatives) ;

o Les données obtenues sont transmises a l'entreprise

o Les informations remontent ainsi sur 'ensemble@keau de distribution jusqu’'a
'usine de production. Les données obtenues ankuseprésentent pour cette derniere les

prévisions de la demande.
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CHAPITRE II : LES PROBLEMES RENCONTRES LORS DE L’OPERATION THB
GLACEE ET PROPOSITIONS D’AMELIORATIONS

Section I : les problémes rencontrés lors de I'opération THB glacée (problémes
internes et externes)

Depuis la mise en place de cette idée, la STAReA biir visé en premier lieu son intérét,
mais quelque part dans cela, en fin de comptedaz garties (qui sont la STAR et les points de
vente concernes), trouvent tous les deux leurs tesnphe probléme est de trouver les bonnes
arguments et les bons moyens pour les convainade &s faire comprendre qu’au bout cette

opération ils ont a y gagner.
Comment arriver a entrainer ces points de vemeegrier 'opération THB glacée ?

Il semble évident qu'au début, la société a débdaiée des plans a mettre en ceuvre qui
répondent a cette question mais n’empéche que fioacéé reste a prouver. On peut méme
croire que les stratégies d’approche ne sont pagtéels aux différents points de vente qui sont

Visés par cette opération.

Dans le cadre de I'évolution de I'opération THB €a, c’est la force de vente qui est la
plus impliqué par cette tache. Ce sont les chefese qui doivent convaincre les clients qu'ils
ont a visiter de rejoindre le groupe de I'opératiGiest-a-dire qu’a chaque fois qu’ils reviennent
de leurs visites, ils doivent ajouter le nombre oesnbres mais la réalité est autrement, le plus

souvent ils en reviennent sans clients qui accepidée.
Deux cas peuvent étre en tirer :
* Soit les représentants n'ont pas su étre convairiqua

Les chefs secteurs, dans les nombreuses missiot&icgisont attribués, et surtout dans la
précipitation de couvrir leurs objectifs de veritessent par omettre I'une de leurs attributions

* Soit ce sont les conditions de I'opération THB @kRqui ne sont pas adaptés aux clients.

A part les clubs Miray qui eux, de par leur congaint déja membre d’office de cette idée
et aussi d’autres activités que la société ontliéthty a peu de point de vente qui ont rejoint

I'opération si on se référe uniquement qu'a l'ager®TAR Tanjombato. Etant donné que
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'opération ne peut évoluer sans leurs approbatiensigner le contrat, on pourrait interpréter ce

recul comme :

—La peur de 'engagement

—Le refus d'étre sous le contrble de la STAR, samstal veulent-ils étre libre quant au
choix du prix gu’ils veulent attribuer a la THB &her, et qu’a leur propre avis, méme a ce prix
la THB pilsener 65 Cl s’écoulement a leur attente.

—-Le sentiment de n’étre pas a la hauteur des asteletéa société

Une des formes de la mise-en-place de l'opératibiB Tolacée stipule que la facture
d’avoir y afférente n’est en fait qu’'un remboursené’électricité suite a l'utilisation du ou des
RAF prétés par la société ; et que ce remboursep®ritétre néant si I'objectif de vente n’est
pas atteint. Il est vrai qu'au prix de Ar 1500 ;TiaiB pilsener peut se vendre a une cadence
rythmée mais il faut tenir compte des imprévusatisdle cas ou cette objectif n'est pas atteint
gu’en sera-t-il du vendeur ? Il n’aura tout simpérpas de remboursement.

Et méme, dans le cas ou I'objectif est atteint,dakers de remboursement désignent un
montant minimal d’Ar 12 780. Le fait est que leftae la JIRAMA sur I'électricité est élevé et
le montant & payer mensuellement est variante. plesit donc que ce montant de remboursement
ne puisse couvrir la consommation mensuelle d'etéE par le ou les RAF utilisés d’autant
plus qu’il faut les brancher en permanence ettilcesnu que les refrigérateurs consomment
énormément d’électricité. De plus les clients lduem quelques sortes le RAF en payant une
somme a la STAR.

Toujours par rapport aux paliers de remboursentenéférence sur la croissance des vente
se limite & 31%, il semble dommage pour un vendeen a atteint plus, voire méme au-dela
des 50%.

L'un des problémes rencontré aussi sur cette affseut prendre cette forme :

Un client accepte de faire partie de I'opérationBlr8lacée ; il doit dans ce cas signer le
contrat qui le lie a la société aprés I'avoir luagiprouvé. Des le jour ou il en est membre, il
bénéficie déja des avantages accompagnant I'op@ratiest soumis aux conditions régissant le
contrat. Mais une fois le dos tourné, le clientggrestion n’applique pas le prix conseillé mais

bénéficie toutefois du remboursement mensuel.
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On peut se poser la question suivante : commeinedril a faire cela alors que la STAR

procéde a des actions de suivi ?

Le suivi de I'opération THB Glacée se caractérigedes visites a I'improviste et ceux qui
sont chargés de les accomplir sont des persond@fiantes aux clients, des personnes qui
n'éveillent pas leurs soupgons ; en quelques meggpdrsonnes dont ils ne sachent pas qu’ils ont
éteé envoyé par la STAR. Le plus souvent, ces gisieesont effectués qu’'une seule fois dans le
mois pour un client et parfois méme il N’y pas dgtes. Il est possible qu’au jour de visiter un
client donné, son point de vente est fermé oudonplement la personne n’a pas su retrouver le
point de vente. Donc cela est a I'avantage du cianla société va marquer comme OK pour ce
point de vente a défaut d’avoir les informationsaa®s concernant son respect ou non des

conditions auxquelles il a été soumis.

Comme l'opération THB glacée consiste a avantageehte de la THB Pilsener, elle peut

étre percue d’'une autre maniére par certaines @esQ organismes ou sociétés :
La THB Pilsener est un alcool, voila tout. Le vendrun prix bas serait pour ces derniers :

Run appel ou une incitation aux gens de consomnasrgialcool.

B Un danger pour la population juvénile qui a tenée@aétre attirer par les formes du vice

Il est de connaissance que I'abus de I'alcool asgdreux pour la santé, c’est pourquoi sur

les étiquettes une mention est portée a I'égarcdoiesommateurs.
Les conséquences de l'alcoolisme sont diverses :

En somme, d’apres ce qui a été affirmé ci-dessuprobléme auquel I'opération THB
glacée est confrontée est son ampleur. Jusqu'amirgsu de PDV (excepté les club Miray) ont
accepté de rejoindre le plan, si on ne tient compteles zones d’opération de I'agence STAR

de Tanjombato.
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Sectionll : les propositions d’améliorations
I.Le planning marketing

Le marketing est 'ensemble des techniques ayant pbjet d'évaluer les besoins et les
intentions du consommateur et, en fonction de améks, d'élaborer des stratégies afin de
peser sur les décisions d'acfiat

Les plans marketing sont des documents qui dééinis$application des stratégies
marketing au niveau des diverses unités de l'ensepallant de la production a la
commercialisation sur une période donnée. Il setamment de référence pour le service

marketing chargé de :

v formaliser la planification
v préciser les objectifs marketings
v et contribuer a coordonner et suivre la réalisation

L’élaboration du démarche des plans marketing peanhdre compte par exemple les

données suivant :

* les cibles marketing (segments marketing)
d les canaux de commercialisation (point de ventatgghde clientele, VD)
$ les actions de vente ou de promotion (publiciténalehage définie par les cibles

et les canaux)

+ les budgets nécessaires, les moyens et les métaadetire en place

Il existe 2 différentes sortes de plan marketing :

X le plan marketing stratégique : il se réalise agesid’une entreprise
X le plan marketing opérationnel : il est le but danpmarketing stratégique et se

réalise dans les agences, les filiales de I'ensem@mn question.

L’'opération THB glacée est une décision du siegdad8TAR et destiné a ses agences
pour prendre sa forme.Elle est classée parmi l&etiag opérationnel et son exécution demande

un suivi rapproché de la mise en place et de sarited.

16 Marketing management par philip KOTLER et Bernard DUBOIS - 13° édition — prson éducation
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l.1 le marketing stratégique

Le plan de marketing stratégique est un plan firgnmais enrichi d’'informations sur
'origine et la destination des flux financiers. détermine l'activité économique et il a des

implications directes sur les autres fonctiongrtaduction et la gestion financiére.

Le marketing stratégique, dans sa structure, amdabsbesoins et suivi de I'évolution du
marché de référence et d’identifier les différgmisduit-marché et segment actuel ou potentiel,
sur la base d’'une analyse de la diversité des mesoirencontrer. Il évalue I'attractivité du
marché qui dépend de sa compétitivité. Cette catiyiét existe dans la mesure ou I'entreprise

détient un avantage économique concurrentiel.

Cet avantage concurrentiel est largement atteintgpaociété STAR, puisqu’en terme de
brasserie elle est en situation de monopdle, diitel’aprés la logique elle doit avoir bien

définit son plan stratégique.

[.1.1 réalisation du plan marketing stratégique

En terme général, la réalisation d’un plan stragggiimplique tout d’abord que :

au niveau des finances, les prévisions de dévetoppe du marketing sont

soumises aux contraintes de disponibilité budggétair

Au niveau de la production, les volumes sont taires de la capacité de
production
Au niveau des ressources humaines, la réalisatioplah implique d’avoir des

bonnes ressources humaines.

Sur ce, pour mieux réussir un plan stratégique ety il faut rassembler bien sdr les
termes mentionnés ci-dessus, sa démarche doitslartautour de ces 6 questions :

1- Quel est le marché de référence et quelle estdaiom stratégique de I'entreprise
dans ce marché ?
2- Dans ce marché, quelle est la diversité des predudrché qui pourrait étre

gualifié de produit de substitution par la suitee¢! est la position a adopter ?
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3- Quels sont les attraits des produits-marché etsgaeht les opportunités et
menaces de leur environnement ?

4- Par produit-marché, quels sont les atouts de enise, ses forces et faiblesses et
le type d’avantage concurrentiel détenu ?

5- Quelle stratégie de couverture et de développemadbpter ?

6- Comment traduire les objectifs stratégiques retanuniveau de chacun des
marchés des moyens du marketing opérationnel arsaeoprix, le produit, la distribution, la

communication ?

En répondant a ces questions, la société devraiedtmesure de bien développer son plan
marketing stratégique, mais dans la confusion d#aild stipulés par ces 6 questions ; les

concepts clé du marketing stratégique se résunmesit:a

R Analyse des besoins
B Segmentation du marché
B Analyse d’attractivité
R Analyse de compétitivité
B Choix d’une stratégie

Pour I'heure, le plan stratégique établit par Egeide la STAR est clairement définie, et
elle ne touche pas seulement la THB pilsener mgération THB glacée mais aussi d'autres
actions marketing référant a d’autres produitspitabléme ne se pose pas sur I'établissement du
marketing stratégique mais sur son exécution audeketing opérationnel. C’est la preuve que

les théories et les études sont souvent differeid dealité méme si peu soit-il.

1.2 le plan marketing opérationnel

Le plan marketing opérationnel définit a court @d@yen terme les modes d’actions sur les
variables du mix-marketing. Il est qualifié de déoh& volontariste ayant pour horizon d’action
se situant dans le court et le moyen terme des @egm commerciales classique en s’appuyant

sur les moyens tactiques relevant de la politiquentk-marketing.

Sa fonction essentielle est de créer un chiffrdfail® tout en minimisant les co(ts de

vente c’est-a-dire la recherche de la rentabilitéurt terme.
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[.2.1 réalisation du marketing opérationnel

Les variables du marketing opérationnel sont égatentes variables du mix-marketing qui
sont :

Le produit

Le prix

La communication ou promotion
La distribution

Il s’agit maintenant d’élaborer des plans ou deaté&gies relatives a la politique de ces

différents éléments.

Certains points de ces variables ne posent deg@rebtians le cadre de la réalisation ou la
mise-en-place de I'opération THB glacée, par exenpplur : La politique de produit, le prix, et
la distribution. Par contre pour La communication (@ promotion) qui regroupe la publicité, la

FDV, la promotion, les relations publiques, et larketing direct des points sont a y remédier :

Envers les consommateurs (le grand public), la comcation est réussie. Ces derniers
s’attendent déja a ce que la THB pilsener soit veadae prix. Sur Chaque point de vente qui
effectue I'opération THB glacée, des affiches, édatés mentionnant le prix de la THB pilsener
a Ar 1500 y sont posées et portées a la vue desogonateurs afin de les attirer. De plus les
publicités télévisées et affichées (sur les graaimeaux d’affichage) portent bien leur fruit car

tout le monde (nationaux et étranger) sont au cawha produit.

Non, le probléme se trouve plutdt sur la commuiocaenvers les clients ciblée par cette
opération comme il a été mentionné précédemmerfbrca de vente est la plus visée car elle en
relation directe et de facon répétitive avec lardile. Pourtant la FDV ne s’investit pas dans la
productivité sans un ordre et un plan d’action el&r Isupérieur. Une entreprise doit gérer au
mieux sa force de vente pour gu’elle soit plus pobide, et ce dans tous les domaines d’action
qui leurs sont attribuées, en un mot dans leurssionis ». Pour qu’'une FDV soit productive il

faut tenir compte de :

Ey La sélection :

Elle ne doit pas se faire au hasard mais doitise ém tenant compte de la personnalité et

des convictions des candidats qui postulent coneine t

e
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* Les formations et la supervision des représentants

Des formations doivent se faire non pas a chacare mpharketing décidé mais a une période
donnée et de facon répétitive. De cette faconsaitge d’'une action marketing, il leur sera donné
gue des conseils et des directives car ils ont déguérit les techniques par les formations

organises.
* L’élaboration des normes de prospection :

Elle doit étre établie par la société. Livré arnéme, le CS a tendance a se consacrer qu’a
la clientéle existante car ce dernier est déja epdonc il peut espérer obtenir une commande
facile. Alors qu’avec un client potentiel, I'affaime pourra jamais étre conclue. C’est pourquoi,
il faut que la STAR détermine le temps que le C8saorera a la prospection des nouveaux

clients.

* La gestion efficace du temps :

Les CS doivent planifier leurs interventions mémkes CV ont déja établis des plannings
de visite. Ce planning de visite est hebdomadainey trouve le nom des CS, le lieu de mission
et le jour de visite. Le planning personnel du €Sdu’il a planifié lui-méme) lui est serviable a

cause du fait qu'il travaille seul et que ses hresasont en partie irréguliers.
X La motivation :

Les CS ont besoin d’étre encourager. Les facteemnativation des vendeurs sont, dans
l'ordre :

la rémunération,

les primes,

les promotions,

la progression.

Les conditions des missions c’est-a-dire les ha@#@lds vont loger,

la restauration par contre jouent un role secordaméme si le classement varie

selon les individus.
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La brasserie doit avoir également recours a d’autn@yens pour stimuler I'effort de leurs
vendeurs. Lorsqu’elle désire les inciter a founmr effort particulier, elle peut organiser des
concours de vente individuels ou par équipe, méntee gype d'outils semble plus efficace
auprés des représentants en début de carriere epieegrésentants chevronnés. Ceci dit
donc que : plus les CS sont motivés, plus ils gatigsent dans leur travail et meilleurs sont les

performances.
® L'évaluation :

Les CV ou le Directeur doit leurs exigés aux CS diess d’action pour une période
donnée (que ce soit mensuel, trimestriel .... Voiéama annuel) dans lesquels ils exposent leur
programme d’action quant a l'acquisition de nouweatlients (les nouveaux clients de
'opération THB glacée par exemple) et I'accroissatrdu chiffre d’affaire traité avec les clients
actuels. Ces derniers deviennent dans ce cas diéables gestionnaires de leurs territoires.
Leurs plans seront étudiés par leurs supérieursrbl@ques et servent de référence pour les
objectifs fixés. Les documents utilisés sont lggpoats de visites et les carnets de visite. La
STAR effectue aussi une comparaison des perforrsateees CS, ces comparaisons ne doivent
pas seulement portées sur les CA réalisés, leaspfatiilles de clients mais aussi sur les critéeres

gualitatifs en analysant la performance dans ke ddl vendeur comme :

L’organisation de leur travail

- Le retour des informations

- Leurs connaissances techniques
. Leurs présentations

Leurs intégrations

» L’acquisition de l'art de vendre :

Vendre est un art. Les CS doivent savoir vendre sealement les produits de la STAR
mais aussi les idées qu’elle émane. C’est pourtpsoCS ne doivent pas seulement étre doué

mais acquérir une méthode dans la gestion derdot®n avec la clientéle.

Pour rendre la FDV efficace, les points ci-des&uerg proposeés a la société et il en va de

soi pour la réalisation de I'opération THB glacée.
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[l.propositions liées aux conditions de 'opérationTHB glacée

« La motivation », c’est ce qu’on va aborder lespians ce paragraphe. L'évolution de cet

idée ne pas seulement la compétence des FDV nmessdwubon vouloir des clients.

"L a motivation est définit comme I'ensemble des ifsjmns, des désirs ; des besoins, des
préférences. Elle est une émotion consciente qusg®a l'action c’est-a-dire que quelque part,

il y a une question d’intérét et pousse l'indiviauéagir.

Pour susciter la motivation, des efforts de la mphrtla STAR sont nécessaires donc la

guestion se pose :
Comment arriver & motiver ces PDV cibles ?

Bien sUr pour une question d’'intérét, la sociétévagas leur dresser carrément le tapis
rouge mais il faut trouver une faille pour attiteur attention dans cette opération, pour ce fait

ces idées seront proposeés :

> Réaliser en premier lieu des enquétes, ils sonessaires pour déterminer les
attentes des clients cibles. Mais le fait est quecon de ces clients ont leurs propres attentes, il
faut dans ce cas regrouper les différentes infaomsitet les trier a 'unanimité. Ces enquétes
peuvent étre accomplies par les CS puisqu’ils edtde plus les clients et sont supposés étre en

bon terme avec eux.

> Alléger le colt des RAF voire méme les annulerguement pour les PDV
intégrant I'opération THB glacée suivant a la ktes conditions de prix lié a la vente de la THB
pilsener.

> Changer la mention ou la facture d’avoir est coligid comme un remboursement
d’électricité en un autre terme. Les clients vantse qu’ils vont juste réaliser le plan pour tout
simplement voir la consommation d’énergie du RARbeursée, si changer cette mention en

« prime », cela leur motiverai peut étre sans dplute que le remboursement d’électricité.

> Pour le Calcul de la croissance des ventes de Badildener chez un PDV donné,
le remboursement doit étre cadré par rapport alaxtefdu client. Par exemple, si un client n'a

v Marketing et communication par Yvan VALSECCHI, édition PHI, 1999
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pas pu atteindre I'objectif de vente, cela ne g forcément dire que c’est entierement de sa

faute, peut-étre avait-il des soucis ou probleme®nt affecté ses ventes.

Ces genres de facteur, va-t-on dire « émotif wetdiétre pris en considération méme au niveau

de degré le plus minimal.

> Augmenter la limite maximale du pourcentage deri@issance des vents. Le
palier de remboursement établit par la sociéténsiéel qu’'a 31%. Donc pourra-t-elle la limiter a
50% et plus. De ce fait, changer par exemple lesgemtages d’évolution comme suit :

-15% a 20%

-21% a 30%

-31% a 40%

-41% a 50%

-51% et plus

> Pour les PDV ayant déja rejoint 'opération THBafla, organiser des réunions
périodiques pour faire une évaluation, écouterpkéntes, trouver d'autres solutions et les

encourager par des reconnaissances.

En termes de contr6le de l'opération, la sociétévaepas qu’offrir des sources de
motivation & ces PDV. Il faut que les clients coemprent et sentent le contréle et le suivi des

démarches de ce plan.

La motivation n’est qu’un point de plus pour arriela productivité, mais la pression qui
suscite un peu la peur doit coexister avec lavaton. Il en va de I'intérét de la société pour

gu’elle n'opere pas a perte car les mal intentitmduperieexiste.

Donc le suivi de I'opération THB glacée doit seserser c’est-a-dire :

v Augmenter la fréquence de visite et les aviser defagence une fois que cela
est fini
v Exiger un rapport suite a la réalisation de I'ofiérapour connaitre I'effort du

client et la réaction des consommateurs.

v Sanctionner le PDV pour son non-respect des comditi

e
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CONCLUSION

La STAR est une entreprise agro-industrielle qutiset en position de monopdle. Elle
produit et distribue des boissons gazeuses (saoslgldes boissons minérales, et des boissons

alcooligue (uniquement des biéres) dans toutedtile I'étranger.

Elle possede actuellement 18 agences répartistdates I'lle et 4 usines de productions

dont :

- la premiere est I'usine brassicole d’Antsirabe gaiduit des biéres.
- la seconde, l'usine des boissons gazeuses d’Anaraha
- la troisieme est I'usine brassicole et de boisg@mzeuses de Diégo-Suarez.

- La quatrieme est l'usine d’eau minérale d’Andrarione.

Son premier produit est la fameuse THB pilsenepoerr privilégier d’avantage sa vente et
son image, elle a lancé un plan marketing opénaéibgu’elle a attribué le nom de « I'opération
THB glacée ». Ce plan consiste a vendre la THBepds glacée a Arl500 aupres des
consommateurs finaux et ce sont les PDV qui doig&m charger puisque la société ne traite

pas directement avec les consommateurs finaux.
Les PDV concernés par cette affaire sont :

- Les bars
- Les épi-bars

- Les épiceries (avec licence) Dotés d'un RAF THB.

Le challenge de la société est d’arriver a attieeplus de PDV dans le contexte de cet

opération.
Tout au long de cet ouvrage, les différents stiatemarketing ont été évoqués, a savoir :

- Le plan marketing stratégique

- Le plan marketing opérationnel qui est caractépaé le mix-marketing ou plan de
marchéage. Des étapes sont nécessaires pour entamerarketing opérationnel, elles
regroupent les 5 éléments suivant : la clientelesstonsommateurs, la concurrence, le plan du

marchéage et enfin la prévision de la demande.
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Le principale probleme lié a I'opération THB glacést que peu de clients ont jusqu’a

présent accepter de s’y joindre donc des solugiamt proposées suite a cela.

Bient6t la STAR aura un nouvel concurrent diredtepi la NBMou la Nouvelle Brasserie
de Madagascar. Par ce plan, elle prépare aussfr@antaf son nouvel concurrent puisque
jusqu’ici elle n’en avait pas directement sur lgiteire national si on parle de biére mais en

termes de produit de substitution.

Mais jusqu’a présent les risques de voir freinevdate de la THB pilsener par ces produits de
substitution sont minimes voire méme quasi-ineristille reste la premiere sur son créneau et
toujours la préféré de nombreux consommateurs.

“SOA NY FIARANTSIKA EH”
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Annexe 1 : exemple d’'une fiche de création de nouxe client

STAR ¥ . Informations secondaires :
Typologie :
C1 | Personnel star D30 | CHR-salon de thé E | export
Date de création :............... C2 Préléyement D31 (;Iub Miray G | Grossiste part
NOUVEAU CLIENT TANJOMBATO techmqyg , D40 | Epi-bar 1| Grossiste agrée
N° client :....coeeeeerereenensnrsnene C3 | Collectivite D41 | Club Miray G2 | Faux grossiste
C4 | Cascade D50 | Hotely/gargotte 31 MSA
+  Infos client D00 | Kiosque/pavillon D60 | Station sevice 521 Grossiste ext
Nom sur la carte professionnelle : D19 IIEp.|cer.|e D70 | Discothéque, bar S1 | Grand f
¢ . p onnelle © .. D11 | épicerieClub de nuit : bar randesurface
AAIESSE [t e Miray | D80 | Aeroport/gare T | trolley
D20 | Centre sportif D90 | pharmacie G5| DS
'.I'“eI/fax e ML e e D21 | Club miray
Propri€taire OU GEIANE i ... .ve et ettt e e e e e e e e e e e
- Fiscalité : NOM AU CS . it e e e e e e
Licence AL ] st [] Secteur: code f........ooooeiiiiiinnn. quartier f..........ccce e
Validité licence ... R . et et et e et
NCTICENCE & e
Date liCENCE & ..ttt Proximité :
Carte professionnelle
Date carte professionnelle e école tation taxis brouissés marché
N°carte professionnelle :..............cccoiiiinin entreprise centre sportif église
N QUITTANCE .ot e e
Date qUIttanCe ©........oveii i REMARQUES
Numéro STATISTIQUE :........
Numéro d'identification fiscale :................. Le chef secteurle chef de ventel'opérateur
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Annexe 2 : exemple d’un plan de marche

PLAN DE MARCHE

code secteur: nom du CS:
9 10
oids obj obj reste reste

code typologie he initial réactu| levier cgts| % | cgts| % paiement| TVA PLAF solde

. I client . . R cols cgts
client | nom du secteu cgts cgts | PDC | intruction particuliere

DN=

date:
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Annexe 3 : extrait d’'une feuille de visite mystére

VISITE MYSTERE

respect du présentoir |tableau
prix éclatés autocollant THB THB
code . code . . . . . nom du
) nom client secteur| CS concerng oui non gui non Oui non oui n@ui | non s obs
client secteur visiteur
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