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Résumeé

Le secteur de la grande distribution, en pleinredans le marché Algérien, se caractérise
déja par environnement extrémement concurrented am consommateur de plus en plus
exigent. C’est pour cette raison que Sarl ESSED&EMWeprise naissante dans le secteur, (
pouvoir mesurer et piloter sa performance pourrgarsa pérennité et le bon déploiement
sa stratégie.

L’objectif de ce projet consiste en I'élaboratidnrdsysteme de management de la
performance, permettant d’'une part de traduirérédégie et d’autre part d’y adapter
I'organisation et ce a travers un tableau de boodpectif.

Mots clés: Grande distribution, performance, TBP, stratégiiganisation, approche
processus.
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Abstract

The retailing sector, thriving in the Algerian merks already characterized by a highly
competitive environment with consumers increasimtggnand. That's why, Sarl ESSEDDA
a fledgling business in the sector must be abledasure and manage performance to ens
its sustainability and the successful deploymertsogtrategy.

The objective of this project is to develop a systd performance management, allowing
one hand to translate the strategy and on the tdletapt the organization to it, and this
through a Balanced Scorecard.

Keywords: Retailing, performance, BSC, strategy, organirafpyocess approach.
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Introduction Générale et Problématique

Introduction générale et problématique

Depuis la nuit des temps, la survie de I'hont@pend de sa capacité a répondre a ses
besoins fondamentaux : se nourrir, se vétir, fabet assurer sa sécurité. Tres vite, pour y
subvenir, il se met a troquer puis a vendre ettaclies biens.

Le commerce nait alors, d’un besoin et évolue degolution de ce dernier. Aujourd’hui
cette activité ancestrale a beau revétir un nooakit, elle reste jalonnée d’'un principe
millénaire, celui de répondre au besoin du client.

C’est dans cette optique et dans un contexte indluptospéreque voit le jour la grande
distribution Sous forme de grands magasins puis d’hypermarchts,derniére représente le
pendant commercial du fordisme industriel ou I'@mlgit jadis, de production et
consommation de masse pour lesquelles il fallatdistribution de masse.

Longtemps réduite au réle d’activité tertiairecemplémentaire du secteur industriel, la
grande distribution avec le « service » pour areseetielle, devient aujourd’hui un acteur a
part entiere dans I'économie mondiale.

Ainsi, la grande distribution, dont les caractégis¢s donnent souvent lI'impression d'évoluer
dans un monde a part ou les rayons des grandesssigeraient la vitrine, redéfinit en
profondeur la fonction du commerce dans I'’éconoghieonduit a une remise en question de
la répartition des roles entre les différents asteui, de I'amont a I'aval, concourent a la

satisfaction des besoins des consommateurs.

Ce phénomene venu d’ailleurs fait depuis quelqueges ses premiers pas en Algérie.
Dans un marché prometteur mais semé d’embuchesntiare de la grande distribution reste

un défi tres tentangue releve aujourd’hui Sarl ESSEDDA.

Par ailleurs, un environnement extrémementwoantiel associé an changement continu
dans les habitudes des consommateurs, impose tausade la grande distribution, tant & un
niveau national gu’international, une refonte dedestratégies de croissance.

En effet, face a un marché de moins en moins ekienst a un client de plus en plus
insaisissable, les entreprises de la grande disimib se retrouvent devant des conditions
économiqgues qui les contraignent a trouver de nmsvsources de croissance interne et pour

y arriver, il leur est indispensable de pouvoirlégaet piloter leur performance.
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Introduction Générale et Problématique

Cela dit la performance en matiére de distributgdavere plus difficile a mesurer que dans
les secteurs traditionnels de production puis@dgit d’une activité de services dont
limmatérialité représente I'un des traits prinaiga

Néanmoins, la quéte de la performance n’est pasisim@re nouvelle, et la littérature est
riche de méthodes et systéemes pour son pilotagei Bas méthodes, le tableau de bord
prospectif avec sa vision multidimensionnelle dpddormance, reste de loin, celui qui

correspond au mieux a un secteur ou 'ensembl&adivité est orienté « satisfaction client ».

En effet, le tableau de bord prospectif ou le Bed¢@inScorecard de Kaplan et Norton, définit
quatre axes privilégiés d’analyse de la performanetant ainsi en avant, 'importance du
client et des actifs intangibles dans la réalisatie la performance financiére de I'entreprise.
L’objectif étant, au travers de ces quatre perspestde traduire la stratégie de I'entreprise
en termes de performance, de cerner la créatimaldar ajoutée passée, mais aussi
d’apprécier les déterminants de la performancedutu

Avec une méthode cadrée comme le BSC, le défiipahconsiste alors, en son adaptation a
un secteur aussi peu traditionnel que celui dedadg distribution, ceci, fait d’ailleurs
I'originalité de ce travail.

Pour autant, quelle que soit la forme qu'elle préadsence de la performance dans le secteur
de la grande distribution reste le méme: marchasdippropriées offertes a la vente d'une

maniére attrayante et attirante a un prix raisolena & un emplacement idéal.

C’est dans ce cadre, ou le pilotage de la pmdace est devenu un parametre a part entiere
de I'’équation économique des entreprises de ladgrdrstribution, que s’inscrit ce travalil.
En partant de I'analyse de I'environnement et deginisation de I'entreprise Sarl
ESSEDDA, et pour répondre aux objectifs stratégaglecelle-ci, un systéme de
management de la performance a été réalisé selqmifecipes du BSC.
Pour mener a bien ce projet et pour répondre a petblématique, a savoir « I'élaboration
d’'un systéeme de management de la performance I'patneprise Sarl ESSEDDA du secteur
de la grande distribution », une démarche a plusiélapes a éarloptée. Cette démarche
touche a trois aspects principaux dans I'entreprigestratégie, I'organisation et bien
éevidement, la performance.

Ainsi, ce mémoire est structuré en trois chapitres

Le premier chapitre est consacré a la méthodologie utilisée dansdeeade ce travail, il se

présente en trois axes se rapportant, chacun étape dans I'élaboration du BSC final:
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Introduction Générale et Problématique

Le premier axe : «Stratégie », pose une définifiorconcept de stratégie d’entreprise, celle-ci
devant faire I'objetle départ de toute démarche de management dedanpance.

Le deuxiéme : « Organisation », précise I'importade la structure et de I'organisation de
I'entreprise dans la traduction des objectifs égajues en facteurs de performance a mesurer.
Il détaille particulierement I'approche processtiaenéthode d’élaboration de cartographie.
Le troisieme : « Performance », définit les conselg performance et d’indicateurs, il

détaille les principes et la méthode de mise eceptbun tableau de bord prospectif (BSC).

Le second chapitreporte sur les caractéristiques du secteur dealadgr distribution et les
aspects importants du management et de la perfeardans ce domaine. Il donne une vision
globale sur le métier de distributeur moderne &uimettant le point sur les fonctions clés du
domaine, a savoir : le marketing et le merchandjdelogistique, la gestion des pertes et le

comportement du consommateur.

Le troisieme et dernier chapitreest consacré quant a lui au déroulement de ladtémat
des étapes réalisées sur les trois niveaux ciH#sssius pour aboutir au tableau de bord final
de I'entreprise Sarl ESSEDDA, objet de ce travaihet en évidence l'intérét de chaque

étape dans la réalisation de I'objectif final dgoogjet, le BSC.

Enfin, uneconclusion généralalresse un bilan du travail réalisé, et met enehgd les

perspectives d’amélioration.
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Chapitre 1. Méthodologie : Systemes de management
de la performance

Introduction

Chaque entreprise posséde sa propre organisatio@pgqund aux exigences et aux priorités
fixées par la direction. A travers I'impact swrfanisation, ses choix influent sur sa
performance. D’ou I'importance pour toute entrepde bien définir sa stratégie, et d’étre
attentive a son organisation afin d’atteindre lesgrmances qu’elle s’est fixées ainsi que les

objectifs auxquels elle aspire.

D’aprés les expériences constatées jusque la, isgeen place efficace d'un systéme de
management de la performance ou plus exactememBBC devrait toujours prendre en

compte deux principes trés importants :

- Traduire la stratégie en termes opérationnelsr Bela, une description trés claire de la

stratégie de I'entreprise doit étre définie puslay@e ;
- Mettre l'organisation en adéquation avec la égjiat

L’objectif principal de ce projet étant d’élaborer tableau de bord prospectif (BSC) pour le
management de la performance de I'entreprise ES@EBéxteur de la grande distribution,
ce travail a été structuré selon trois axes pracip stratégie, organisation et gestion de la

performance.

Ainsi, le présent chapitre s’articule autour desstpoints cités ci-dessus. Les concepts de
stratégie, organisation et management de la pegiocemy sont présentés et développés

brievement.
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|- La Stratégie : a l'origine de tout
« Il n'y a pas de vent favorable pour celui qui iaé ®u il veutaller ». Séneque

Ayant pour réle principal de donner du sens a aefgit I'entreprise et a ce que font ses
membres, la stratégie remplit une fonction symhugiqui permet d’indiquer la direction a

suivre, de canaliser les efforts et de coordoregenttions pour atteindre les objectifs fixés.
1. Concept de la stratégie

Le concept de stratégie vient du verbe gretratego». Appliqué au domaine militaire a
I'origine, il veut dire planifier la destruction ées ennemis par un usage efficace des
ressources disponibles. Il désigne I'art de comdigis troupes et les ruses qui permettent de

les porter a la victoire face a I'ennemi (Leroy12D

Des gestionnaires ont tenté de transposer lesipemqui sous-tendent cet art militaire a leur
domaine ; ainsi, parle-t-on aujourd’hui de strad&djentreprise, management stratégique,

planification stratégique etc.

La stratégie d’entreprise se définit donc commerskemble des manceuvres qui permettent a
I'entreprise de mener victorieusement la conqu@tewrrentielle de ses marcheés. Il s'agit d'un
processus de décisions et d'actions, délibéréastietpatives .C'est par lui que l'entreprise
définit ses priorités, oriente ses forces, alldugalloue ses ressources rares » (De Woot,
2008).

2. La stratégie dans I'entreprise

Définir la stratégie de I'entreprise consiste pses dirigeants a répondre aux questions du

type : Pourquoi? Quoi? et Comment? de l'activit€ elgreprise.

La stratégie doit permettre a I'entreprise d'adli@irses objectifs en termes de compétitivité et
de profit. C'est une réflexion entre la relatiotreprise-environnement qui implique des
choix en termes d'activité et d'allocation de rasses. Ces choix sont significatifs pour
I'entreprise car ils impliquent un engagement dsaerces financieres, matérielles et
humaines qui doit étre chiffrable. La stratégieltiadonc la politique d'entreprise qui

rassemble les membres d'une entreprise autoundiure projet.
2.1 Le POURQUOI ?

Cette question sous-tend la définition de la missio de la vocation de I'entreprise.

Ecole Nationale Polytechnique 5 Département Génie Industriel



Chapitre 1. Méthodologie : Systéemes de manageneelat performance

Par mission, il faut entendre la facon selon ldguek dirigeants répondent aux interrogations
suivantes : Que sommes-nous? Que voulons-nousEre?quelle activité nous situons-

nous? Que devrait-elle étre?

Les réponses apportées a ces questions donnelignmeirectrice a I'entreprise et sont
susceptibles de déterminer les choix et les corapmts ultérieurs de ses dirigeants.
L’énonciation de la mission ou de la vocation cetesa expliciter ce qu’est I'entreprise et ce
a quoi elle aspire ; cette tache importante querdgwaux dirigeants orientera durablement les
efforts et la destinée de I'entreprise. Cette di#dim de la mission ne devrait étre ni trop large
ni trop étroite pour ne pas réduire ses vertusaipiges en tant qu’instrument d’orientation

des efforts.
2.2 Le QUOI ?

Apres avoir défini la mission, il conviendrait, pdes dirigeants de préciser les buts et les
objectifs que I'entreprise cherche a accompliraGermet de donner une certaine image
interne et externe de I'entreprise tout en orien@sactions de ses membres et de ses

partenaires vers la réalisation des fins postulées.

Les butssont des intentions exprimées dans des termesgpies que les objectifs ; des
aspirations fondamentales qui sous-tendent I'actiorun horizon temporel non fixé de

maniere précise ; des ambitions toujours a pours@izdonc jamais satisfaites.

Les objectifsconstituent des intentions plus précises ; destats postulés en termes
guantitatifs et que I'entreprise se propose d'atte a une échéance déterminée. Les objectifs
sont plus facilement mesurables et I'on peut évgles aisément leur degré de réalisation
que les buts. Ils ont pour fonction de guider i@ttet de permettre le contrble des

performances de I'entreprise.

Bien évidemment, les buts et objectifs poursuiffisativement par I'entreprise sont une

combinaison des buts et objectifs des dirigeams ainployés, des actionnaires et des clients.
2.3 Le COMMENT ?

Cette question sous-tend la notion de politiquekeanéthodes d’action concretes a adopter
pour réaliser les objectifs postulés. Elle souleverobléme des attitudes a tenir a I'égard des
différentes catégories d’acteurs avec lesqueldagrieprise entretient des relations : clients,

fournisseurs, Etat(s), salariés, banques, assmtsatie consommateurs, etc. Ainsi, on parlera,
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de politique commerciale en ce qui concerne leslgibes & tenir par rapport a la clientéle et
de politiques des achats s’agissant des relatvarslas fournisseurs.

La représentation de la réponse au « comment »eddmage d’'une pyramide de politiques
allant des politiques générales jusqu’aux procélaficielles et regles détaillant la fagon
dont doivent étre réalisées les taches (consigee$adhes). Cet ensemble constitue le

systéme de régulation formel pour la prise de d#@ti@ostefaoui, 2004).

3. Stratégie, Organisation et Performance

Dans une entreprise, la performance mesure I'adidguentre les objectifs stratégiques
initialement définis et les résultats effectivematiéints. Mais la performance constitue
également le critere d’évaluation de la stratégiéehtreprise puisqu’elle prend en compte
les ressources mobilisées pour atteindre les dglgjsttatégiques. Le plus souvent, les
objectifs de performance précédent la stratégiés taastratégie peut parfois préceder les

objectifs de performance.

Aussi les objectifs stratégiques de I'entreprisgvent étre clairs et partagés par tous ceux qui

contribuent a leur réalisation et, par conséqueld,finalité de I'entreprise.

En effet, pour étre performants, les acteurs ddriprise doivent avoir des objectifs
personnels en cohérence avec les objectifs spéesfide I'entreprise. Ceci est permis grace a
une organisation pertinente permettant de relideeahettre en adéquation les objectifs

globaux et les objectifs opérationnels de 'entité.

L’organisation constitue donc le moyen de déploietn@’application et de mise en ceuvre de
la stratégie : elle permet d’améliorer la coordimaties processus, augmenter la rentabilité et
ainsi influer sur la performance globale de I'eptige.

II-  Organisation

La stratégie d’'une entreprise consiste en I'ensembs décisions qu’elle prend pour atteindre
ses objectifs entre autre, d’obtenir un avantagewaentiel et de générer des rendements

toujours plus éleves.
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Seulement, le déploiement de cette stratégie etqraséquent la réalisation de ses objectifs
nécessite d’avoir une organisation interne adécpteaeaptée, vu le réle déterminant de celle-

ci sur la performance de I'entreprise.

Aujourd’hui, mise devant un monde tres actif etrdeant et avec une concurrence qui ne
cesse d’évoluer, I'entreprise réalise la nécessitgegique de développer ses capacités

organisationnelles et place ainsi, I'organisatiarceeur de sa stratégie.

Ainsi, I'organisation d’'une entreprise dépend dstsatégie, elle en est 'expression méme
(Aib, 2005).

L’entreprise avec sa vision stratégique ne peeté&trmesure de contrbler le temps, mais elle
peut concevoir un navire et le doter d’'un équipagjgoeut naviguer dans I'océan sous toutes

les conditions climatiques.
1. Concept d’organisation

A coté de la rentabilité, la finalité premiére tentreprise reste d’assurer sa pérennite, de se
développer et de gagner sa place sur le marche et donc indispensable de réagir en

modifiant en permanence son organisation afin diems& son efficacité.

L'organisation peut étre définie comme une strecsuiivant une logigue propre pour
atteindre un but précis. Elle désigne aussi I'ebéentes responsabilités, pouvoirs et relations

entre les personnes permettant a un organismeiddts ses objectifs (ISO 9000, 2000).

Dans le cas d’'une entreprise, I'organisation désgyta fois I'action et le résultat de
I'action de la personne, souvent le dirigeant,dglimite, structure, agence, répartit et articule

le fonctionnement de I'entreprise (WEB 2).

L’organisation est en fait la combinaison des mayds I'entreprise en vue de réaliser le
projet de la stratégie d’entreprise a moyen et tenge. Organiser c’est donc développer un
ensemble de regles, de procédures évolutives sgocaes a des ressources, auront pour but

de répondre aux attentes d’un client.
2. Management de la qualité

Pour faciliter, structurer et garantir I'organisatiil existe une norme qualité de systéeme de
management reconnue dans le monde entier : la NG@@S000.
Cette certification permet a I'entreprise de prowgectivement qu'elle a mis au point une

méthode d'organisation efficace, grace a laquéeoéire des produits ou des services
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conformes aux exigences spécifiées contractuellemen
Elle repose sur I'établissement d'un certain nordbrprocédures écrites précisant les regles

d'organisation permettant a I'entreprise d'atteimdrde vérifier la qualité de ses prestations.
Ceci s’inscrit dans une démarche globale de managede la qualitée (TQM).

2.1 Définition du management de la qualité

Selon I'ISO 9000 : 2000, le management de la guesit défini comme étant I'ensemble des
« activités coordonnées permettant d'orienter eta@rdler un organisme en matiére de
qualité». Cette orientation et ce contrdle de I'organismenatiere de qualité passent,
généralement, par I'établissement d'une politiquaditget d'objectifs qualité, la planification,
la maitrise, I'assurance et I'amélioration de it constituant du méme coup, les missions

et les composantes du management de la qualité.

2.2Norme ISO 9000

Aucune exploration de la notion de management deddité et des pratiques qui S'y
rattachent ne saurait étre compléete sans évoquendele ISO 9000. Il convient donc de

présenter les différentes normes qui le composent.

La famille de normes ISO 9000 est I'expression damsensus international sur les bonnes
pratiques de management. Ces normes permettestiicdaa livraison de produits et de
services de qualité constante, répondant aux atel@s clients. Ces bonnes pratiques ont été
décantées et classées en un ensemble d'exigemoesimes pour un systéme de management

par la qualité accessible a tout organisme.

ISO 9000 a pour objectif premier d'aider les entsgg dans leur recherche de la qualité, leur
capacité a satisfaire les exigences des clierty @arvenir de maniere optimale, par la
prévention des erreurs. ISO 9000 fixe des lignescttices pour diriger, coordonner et
contrdler chacune des activités menées dans urepdsé. Elle décrit les principes essentiels
des systemes de management de la qualité et efiesfgeterminologie (ISO 9000, 2000).
Tandis que la norme ISO 9001 énonce les exigenoegialles doit satisfaire une démarche

qualité, elle n'impose pas de modalités quant aoyems d'y parvenir.

Cette norme s'est inspirée des huit (8) princigesidnagement de la qualité totale. Ces

principes aident a orienter la direction de I'gorisee vers de meilleures performances.
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2.3Les huit principes du management de la qualité

Huit principes de management de la qualité ontd&tétifieés et peuvent étre utilisés par la

direction pour mener I'organisme vers de meilleyg@gormances.

Principe 1 — Orientation client

« Les organismes dépendent de leurs clients, lieahdonc qu'ils en comprennent les
besoins présents et futurs, qu'ils satisfasserd uigences et qu'ils s'efforcent d'aller au-
devant de leurs attentes. » (ISO 9000, 2000).

Ce principe consiste a identifier, comprendre Bsfare les besoins (explicites et implicites)
des clients et a s’efforcer d’aller au-dela dedettentes. En d’autres termes, étre « orienté

client » c’est placer ce dernier au centre desquufmations de I'entreprise.

Principe 2 — le leadership

« Les dirigeants établissent la finalité et legtations de I'organisme. Il convient qu'ils
créent et maintiennent un environnement interne tkquel les personnes peuvent
pleinement s'impliquer dans la réalisation desdaitigede I'organisme. » (ISO 9000, 2000).
La direction de I'entreprise doit établir ses olifscet ses orientatiorde maniére &mpliquer

pleinement 'ensemble de son personnel
Principe 3 — implication du personnel

« Les personnes a tous niveaux sont I'essence uli@merganisme et une totale implication
de leur part permet d'utiliser leurs aptitudes iadifpde I'organisme. » (ISO 9000, 2000).

Le personnel est le maillon indispensable dangénisation d’'une entreprise,

son implication totalest donc fondamentale. Il faut utiliser toutesdespétences internes
au profit de I'entreprise, motiver ses collaboraseles engager, les rendre responsables et

concernés par I'amélioration continue.
Principe 4 — approche processus

« Un résultat escompté est atteint de facon pliisesite lorsque les ressources et activités
afférentes sont gérées comme un processus. » 8@ 2000).

L’approche processus consiste a gérer les actieities ressources comme un procepsus
atteindre un résultat. En pilotant un processugqeart ainsi établir des responsabilités claires,
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utiliser efficacement les ressources, analysepdéeformances, les impacts, proposer des

actions d’amélioration.
Principe 5 — management par approche systéme

« ldentifier, comprendre et gérer des processuglésrcomme un systeme contribue a
I'efficacité et I'efficience de I'organisme a atthie ses objectifs. » (ISO 9000, 2000).
Comprendre et gérer des processus comme un systérmdoue a atteindre les objectifs de
I'entreprise. Cela permet de structurer le systdemka maniére la plus efficace, d’assurer une
meilleure compréhension des rdles et des respditéalpiour réaliser les objectifs communs

et réduire ainsi les blocages inter-fonctionnels.
Principe 6 — amélioration continue

« Il convient que I'amélioration continue de lafpenance globale d'un organisme soit un
objectif permanent de I'organisme. » (ISO 9000,0200

L’objectif permanent de I'entreprise doit étre l#&te de I'amélioration de sa performance
globale. La performance interne ayant un impaeafisur la satisfaction client. C’est un
avantage concurrentiel indéniable apportant sosplesrapidité de réaction face aux
opportunités qui pourraient se présenter. La faonatu personnel aux outils et aux
méthodes d’amélioration continue s’avere indispelesd afixation de buts, la mesure des
résultats et la reconnaissance des amélioratiofesarorrections a apporter sont I'essence

méme du principe.
Principe 7 — approche factuelle pour la prise de aésion

« Les décisions efficaces se fondent sur l'analgsgonnées et d'informations. » (ISO 9000,
2000).

Pour prendre les bonnes décisions, il faut se fosuledes données et des informations
fiables. Pour cela il faut analyser de maniereuiaét les données a I'aide de méthodes

valides et les divulguer aux acteurs concernés.
Principe 8 — relation mutuellement bénéfique aveek fournisseurs

« Un organisme et ses fournisseurs sont interdgpeset des relations mutuellement
bénéfiques augmentent les capacités des deux sngesia créer de la valeur. » (ISO 9000,
2000).

Une entreprise et ses fournisseurs sont interdgpemet doivent augmenter leurs capacités a

créer de la valeuCela permet souplesse et rapidité face aux évolutio marché ou des
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besoins des clients. L'entreprise établit une comination claire avec ses fournisseurs, met
en commun ses acquis et ses ressources, rechesch@ds d’amélioration et encourage

celles réalisées par ses fournisseurs.

3. Approche processus

Une partie du travail effectuée dans le cadre dea@jet s'inspire fortement de I'un des
principes du management de la qualité : I'apprqaroeessus. Elle a donc été détaillée dans

ce qui suit.
3.10rigine de I'approche processus

Si la naissance de I'approche processus se singeladgualité, elle a surtout été utilisée dans
le milieu informatique. Elle y est employée pourdéliser une activité dans le but de

I'informatiser (Brandenburg et Wojtyna, 2003).

Cependant, 'approche processus, entant que méthodmnisation, de management ou de
consulting date de la fin des années quatre Vitilgt.a d’abord été utilisée comme méthode
de sauvetage d’entreprises en difficulté (Busif¥ssess Reengineering). L’approche
consistait alors a repenser totalement I'orgaragatiune entreprise en partant du besoin du
client. Cette action dite de « reconception totathi BPR n’étant plus beaucoup utilisée,
I'approche processus continue a étre mise en osoueforme d’outil simple et pragmatique
d’analyse et de modélisation d’'une organisationblieétant de détecter les points faibles et

d’initier et de suivre des actions d’améliorati@est donc devenu un outil de management.

Aujourd’hui, I'approche processus est remise suleleant de la scene, justement comme outil
de management. Le responsable de ce regain dirsréa version 2000 de la norme ISO
9001. En effet, cette norme de management de laé&agréconisé I'utilisation de

I'approche processus dans son paragraphe 4.1rfoexel).

3.2 Définitions
* Processus:
Un processus est un enchainement d’activités msdiables d’activités, qui est alimenté par
des entrées, qui dispose des ressources et qte @iela valeur par rapport au but pour créer

des sorties. Toute tache, toute activité qui géngngroduit ou un service constitue un

processus, ou un enchainement de processus.
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Les entrées d’'un processus proviennent soit dééreur, soit d'un autre processus
(processus amont). Tout comme ses sorties vonvesat’extérieur, soit vers un processus

aval.
Un processus est caractérisé par :

- Des entrées (mesurables) ;
- Une séquence organisée, stable et reproductéudéidtés ;
- Des ressources mises a sa disposition

- Un résultat final attendu (sorties mesurablesyagporte une valeur ajoutée.

e Approche processus :

L’approche processus est une méthode d’analyse omoodélisation de I'entreprise qui, en
partant des besoins des clients, identifie et datifacon méthodique toutes les activités
d’'une organisation permettant ainsi de rendre tesgssus de I'entreprise plus aptes a
satisfaire les clients, tout en faisant partic@eet objectif les différents acteurs du processus
(Brandenburg et Wojtyna, 2003).

L’approche processus s’applique a différents nixedanalyse. En général quatre niveaux

sont distingués :

1. Les macro-processus (de réalisation) : enchainedeeptocessus élémentaires qui
transforme la demande d’un client en un produitsatisfait cette demande ;

2. Les processus élémentaires (de réalisation) : émement de sous-processus qui
concoure a la réalisation d’'un produit pour unrdlie
Les sous-processus (de réalisation) : enchainetegidches ;

Les taches : enchainement d’opérations.

3.3Les différentes catégories de processus

» Les processus de réalisation :

Le processus de réalisation est défini comme &targemble des activités qu’une entreprise
doit mettre en ceuvre pour transformer la demandeslelients en produits ou prestations qui

satisfont cette demande.

Il a pour but de participer a la réalisation d’uoguit ou d’un service pour un client. Il est

composé d’'un enchainement d’activités ou d’ensesndblgctivités, alimentés par des entrées
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et consommant des ressources, qui créent desssentig apportant une valeur rajoutée
(Brandenburg et Wojtyna, 2003).

» Les processus de pilotage :

Les processus de pilotage ont pour but de piloigs tes autres processus en transformant des

informations venant des processus ou de |'extégautirectives.

Les entrées des processus de pilotage proviersregtande partie, des processus de
réalisation, sous forme d’indicateurs, de tabledeikord, de résultats financiers, mais aussi

sous forme de remontée de problemes.

Une autre partie des entrées vient de I'extérigomt notamment des clients (besoins,
satisfaction...) et des autres parties prenantear({@s) actionnaires, maison mere, partenaires,

réglementation...).

Les sorties peuvent avoir des formes multiplegeailfs, consignes d’organisation, plans

d’action etc (Brandenburg et Wojtyna, 2003).

+ Les processus support :

Les processus support ont pour but de fournir legems nécessaires a tous les autres

processus.

Les entrées des processus support sont généraleomstituées de besoins ou de demandes
de moyens formulés par les autres processus. kgssssont constituées par les moyens

attribués (Brandenburg et Wojtyna, 2003).
* Interaction entre les trois types de processus :

Le schéma ci-dessous symbolise l'interaction desérois types de processus :
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PROCESSUS D+ Information:

PILOTAGE

Directives Information:

L, ;

PROCESSUS DE

ENTREES ——— > SORTIES
l—' REALISATION ¢
Besoins en
Ressources / ressources
PROCESSUS
T SUPPORT <—J

Figure 1.1 Interaction entre les trois types de processuarn@nburg et Wojtyna, 2003)

Le découpage de processus présenté ci-dessusastaupage utilisé par de nombreux
consultants et de nombreuses entreprises. Cependatiste d’autres classifications, en
guatre types ou en deux types de processus comumeapeécifié dans la norme 1SO15504 et

autres.

Celle choisie et utilisée dans la description desgssus de I'entreprise SARL ESSEDDA
(cf. Chapitre 3) est une classification qui simplifaffectation des processus, car elle ne

prévoit que deux types (Brandenburg et Wojtyna 3200
* Les processus de réalisation :

Ce sont les processus qui concourent a la réalisdti produit ou service.

» Les autres processus (Management et Support) :

Ce sont les processus qui concourent au bon formeinent des processus de réalisation.

PROCESSUS
MANAGEMENT ET k\\\
SUPPORT
-\\\\* PROCESSUS DE
REALISATION

Figure 1.2: Découpage (Support/Management, Réalisation) (Bnaimarg et Wojtyna, 2003)
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La classification des processus de I'entreprises di@ux catégories au lieu de trois ne diminue
en aucun cas la précision ou la qualité de reptasen, car le plus important dans la
description des processus est surtout de distingagrocessus de réalisation des autres

processus.
3.4 Cartographie de I'entreprise :

Destiné a étre partageé et adressé aux différetearaale I'entreprise, le résultat
d’identification et de description des processus &loe clair, compris et facilement

partageable.

La cartographie des processus de I'entreprise itoasine facon efficace de restituer
I'identification des processus et de leur intex@attien représentant graphiquement les

processus.
» Représentation graphique d’un processus :

Il existe de nombreuses facons de symboliser uregsus. Le plus important est qu’elle soit
simple et compréhensible, et qu’elle permette da bécrire le processus c'est-a-dire faire

apparaitre : son nom, sa finalité, ses sortieestntrées.

Celle utilisée dans le cadre de ce travail est tihé livre L'approche processus, mode
d’emploi (Brandenburg et Wojtyna, 2003), elle prepale représenter le processus de la

facon suivante :

NOM DU PROCESSU

Entrees du Valeur ajoutée du processus Soties du
processus (phrase avec verbe d’action 3 processus
linfinitif)

Figure 1.3: Représentation graphique d’un processus (BrandgrdiulVojtyna, 2003)

» Les différents niveaux de la cartographie :

L’approche processus est une approche systémiegle v€ut dire, qu’il y a plusieurs niveaux

d’analyse, chaque niveau d’analyse est symbolis@mpareprésentation graphique adéquate.
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niveau 1: LE MACRO-PROCESSUS Cartographie de niveau 1

> —>
niveau 2: LES PROCESSUS ELEMENTAIRES ’ — \} Cartographie de niveau 2

Cartographie de niveau 3
niveau 3: LES SOUS-PROCESSUS

ANy

—

. __ Diagramme des taches
niveau 4: LES TACHES < -
-

I

Figure 1.4: Les différents niveaux de la cartographie (Brandeglet Wojtyna, 2003)

Les étapes de construction de la cartographietss#es sur ce principe et commence au
niveau le plus élevé (cartographie de niveau 1) poagresser en décomposant et détaillant
cette derniére pour obtenir la cartographie deaniv (cartographie des processus

élémentaires) qui permet de piloter I'entreprisesdsa globalité :
La réalisation de la cartographie d’entrepriseastecih deux grandes étapes :

Etape 1 : Décrire I'entreprise tout entiere comme 0 macro-processus (cartographie de

niveaul)

Il s’agit de représenter I'entreprise toute ent@eme un macro-processus. Comme noté ci-
dessus (représentation graphique d’'un proces&mjdprise décrite comme un processus
doit étre caractérisée pann nom (le nom de I'entreprise), destréeset dessortiesetune
phrase qui décrit les activitéesqui transforment les entrées en sorties en rajodiala

valeur. Dans les entrées et sorties, les flux médionnels et les flux matériels sont distingués

par une police différente.

Avant de réaliser la cartographie détaillée detteprise (Cartographie de niveau?2), il faut
avoir identifié, dans la cartographie de niveal€s clients, les produits, la finalité et les
missions (la raison d’étre de I'entreprise) etftagnisseurs.
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Etape 2 : Décrire les processus élémentaires (cagi@phie de niveau 2)

La réalisation de la cartographie de niveau 2 dgarit les processus élémentaires, consiste a
faire un « zoom » sur le schéma qui représentéréprise comme macro-processus

(cartographie niveau 1) et ceci en suivant ceseétap

Etapel : Pour chaque entrée du schéma de cartogdghiveau 1, il faut identifier le

processus élémentaire qui la prend en charge.

Etape 2 : Compléter le schéma en remontant dassericore « orphelines » du macro-

processus pour déterminer les processus élémendine elles sont issues.

Etape 3 : Décrire les processus élémentaires quguant dans la chaine en prenant chaque

« sortie interne » ou « entrée interne » et deildées processus qui les prennent en charge.

A la fin de ces étapes, la cartographie détaib@et¢graphie de niveau 2) est obtenue. Cette
cartographie doit étre une chaine ininterrompuprdeessus élémentaires qui relie toutes les

entrées et sorties de la cartographie de niveau 1.

Une adhésion totale sur cette modélisation derBgmise par tous les acteurs concernés est

nécessaire avant d’'aller plus loin (Mougin, 2004).
3.5Documentation des processus : fiches processus, pédure
Cette étape de formalisation écrite est nécespaireplusieurs raisons :

* Elle donne un cadre simple mais structurant podekxription détaillée des
processus et forme ainsi un complément indispeasibla cartographie ;

» Elle servira de cadre pour la supervision des @®Ce;

* Elle permet, lorsque I'entreprise vise une cediiien 1ISO 9001, de fournir des
éléments de preuve de la maitrise de chaque prsess

* Elle permet de faire adhérer tout le personnebdadniere la plus efficace possible a

la stratégie de I'entreprise en la déployant a tesisiveaux opérationnels.

La documentation des processus de I'entreprisaissur deux niveaux hiérarchiques d’abord
par la description des processus élémentairest{fiésrdans la cartographie de niveau 2) et
ce a l'aide de « fiches processus » et ensuiteamiascription des activités les plus
importantes (Identifiées dans la description desgssus €lémentaires) par le biais de

procédures, modes opératoires, politiques intestes
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» Les fiches processus :

La création d’un document par processus élémerdarcgvant de facon synthétique les

caractéristiques de chaque processus est un coemtiémlispensable de la cartographie.

Le but de la fiche processus est de réaliser useriggion des moyens de maitrise prévus ou

nécessaires pour le bon fonctionnement de chaquesgsus.

La fiche processus doit contenir les éléments sisvanom, finalité, entrées et sorties, le nom
du responsable, les moyens utilisés, les exigemesasisfaire, et aussi des éléments de
supervision (indicateurs de performance) ainsilgutagramme des taches qui est considéré

comme un A" niveau de détail par rapport a la cartographie.
* Les procédures :

Pour gérer convenablement les processus, la désorggnérale de I'organisation par la
cartographie de niveau 2, et la description desgasus €lémentaires par les fiches processus

ne suffisent pas.

En effet, une documentation a un niveau opératicetngn plus grand niveau de détail sont
nécessaires pour certaines taches. Pour celdikatém de procédures permet de garantir et
de maitriser le bon fonctionnement des processus bon déploiement de la stratégie a un

niveau opérationnel.

Une procédure d’entreprise est un document quésyeattise I'organisation et la politique
d’'une entreprise dans le but d’atteindre certamses objectifs.

Pour la rédaction d’'une procédure, I'approche moelelu management de la qualité met en

avant deux principes :

- Avant d’écrire une procédure il faut détermineupqui et pourquoi elle est écrite, c'est-a-

dire gu’elle est son but et sa valeur ajoutée ;
- La forme d’'une procédure doit étre adaptée coset a ses lecteurs.

Il en ressort, que toute tache ou toute activit@émessite pas la réalisation d’'une procédure et

que la rédaction d’une procédure doit étre adagpsEn destinataire.
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lll- Management de la performance

Tout cadre dirigeant, dont la responsabilité s’gegsur la définition d’objectifs stratégiques,
doit avoir comme base de travail des outils etrdéthodes d’anticipation et de valorisation
des projets. Il lui incombe pour ce faire de cdnosti un ou des outils de pilotage stratégiques
permettant l'identification d’objectifs de performze clairs, utiles et acceptés par tous. Ceux-
ci entraineront la définition de ses indicateuratégiques, piliers de I'évaluation de la
performance de ses équipes. En définitive, il s'dgitraduire une stratégie en objectifs de
performance, et les décliner en objectifs de servic

La capacité d’'une entreprise a créer et a maintenavantage concurrentiel ne dépend plus
uniquement de sa faculté de profiter d’économiéshille, mais surtout de la mobilisation et
I'exploitation de ses actifs intangibles tels qaiesavoir-faire des collaborateurs et le potentiel
d’innovation (Lohri, 2000).

En conséquence, la notion de performance d’ensepiépasse aujourd’hui les bornes de la
comptabilité traditionnelle et englobe égalememdeormance vis-a-vis des clients finaux et
des partenaires commerciaux par I'optimisationgesessus internes et de I'apprentissage
organisationnel. Cette nouvelle donne a engendrériaeption de nouveaux systemes de
mesure de performance qui essaient de capterilanrd# performance dans sa globalité.

Parmi ces systemes le Balanced Scorecard quiaalépdé pour ce projet.

1. Concept de performance

Le mot performance puise ses origines dans le dgtgrformare» et a été emprunté a
l'anglais au XV™siécle et signifiait accomplissement, réalisatibrésultats réels. En effet
performersignifie accomplir une tache avec régularité, mé¢het application, I'exécuter et la

mener a son accomplissement d'une maniere coneefidiemakhem, 1976).
Dans le langage courant, la performance renvoigaére significations majeures :

- Les résultats de l'actionla performance correspond alors a un résultatirégsar des

indicateurs et se situant par rapport a un référanpeut étre endogéne ou exogene.

- Le succes la performance renvoie a un résultat positiatla méme aux représentations

de la réussite propres a chaque individu et a ahéatpablissement.
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- L'action: la performance désigne simultanément les résudtaes actions mises en ceuvre

pour les atteindre ; c'est-a-dire un processus.
- La capacité la performance renvoie alors au potentiel.

La performance en termes de management possedeuptudéfinitions qui ne s’éloignent
pas des définitions cités ci-dessMachesnay(Machesnay, 1991) définit la performance de
I'entreprise comme le degré de réalisation dudxeharchélorino (Lorino, 1997) quant a lui
la définit comme étant tout ce qui, et seulemerguiecontribue a améliorer le couple valeur-
cout.

Ce qui ressort, cela dit, des différentes défingiproposées dans la littérature c’est que la
performance de I'entreprise est toujours assarigeux concepts principaux : I'efficacite, et

I'efficience.
- L'efficacité est le rapport entre les résultats obtenus etdgstifs fixés.

- L'efficience est le rapport entre les moyens et les effortaitotiployés ainsi que les

résultats obtenus.

2. Notion d'indicateurs de performance

L’AFNOR a adopté la définition de I'indicateur derformance formulée par la commission
« Indicateurs de performance » : « Un indicateuypelformance est une donnée quantifiée,
qui mesure l'efficacité et / ou I'efficience de tawu partie d’'un processus ou systeme ( réel
ou simulé) par rapport a une norme, un plan ouhjectif déterminé et accepté dans le cadre
d’une stratégie d’entreprise. ».

Un bon indicateur doit présenter un certain nondergualités (Berland, 2009). Il doit étre:
Objectif : C'est-a-dire ne pas dépendre de l'interprétatiomdnager ou de l'instrument de
mesure.

Quantifiable : Tout jugement sur une situation suppose de dispbgee mesure absolue ou
relative de celle-ci.

Fidéle: L'indicateur doit toujours donner la méme répolmeque les situations mesurées
sont strictement identiques.

Simple et compréhensible Il est essentiel que la méthode de calcul ddikiateur soit
comprise et acceptée par ceux dont l'indicateurungeiaction.

Sensible: L'indicateur doit étre réactif vis-a-vis du phénene qu’il estensé mesurer.
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* Les indicateurs financiers

La performance a depuis longtemps été mesurée grées indicateurs financiers (Retour sur
Investissement, chiffre d'affaires, résultat..g.ldut est de donner une image de I'entreprise
qui soit le reflet de la richesse des actionnaites.données financiéres et comptables sont

alors considérées comme des indicateurs avandagdeformance boursiere.
* Les indicateurs non financiers

Les indicateurs financiers étant sujets a critigupeu actionnables, un grand nombre
d'auteurs ont proposé de leur substituer ou deolepléter avec des indicateurs non
financiers. Les réflexions sur la place des indiceg non-financiers ont été relancées

notamment avec le Balanced Scorecard.

3. Systemes de mesure de la performance

L’évaluation et le suivi de la performance des @miises sont des activités qui ont pris
beaucoup d’ampleur ces derniéres années et soenuley nécessaires étant donné la marge
de manceuvre significativement réduite que posséegndirigeants. Le nouvel ordre
économique mondial oblige de plus en plus les priges a faire «plus» et avec «moins».
Ainsi, pour évaluer la qualité de leurs décisides,dirigeants doivent surveiller, mesurer et

gérer la performance de leur organisation.

Ce caractere prioritaire conféré a la performamcegaible d’'une prise de conscience nouvelle
: celle ci ne peut étre durable sans évaluati@amelioration de ses bases non financiéres.
Cependant, si la performance des organisationsestijet central des sciences de gestion, sa

mesure demeure une question méthodologique délicate

3.1Différents systemes de mesure

3.1.1 Le systeme TOPP (Programme de Productivité pour lemdustries

Manufacturiéres) :

Le systeme TOPP (Browneat, 1997) consiste en une série de questionnairdaiiia qui
visent la maniére dont une entreprise est ent@imener ses activités. Ce systeme percoit la

mesure de la performance selon trois dimensioasairs

- I'efficacité : la satisfaction des besoins du smmmateur ;
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- I'efficience : I'utilisation optimale et économig des ressources de I'entreprise ;

- I'habilité au changement : I'éveil stratégiquaupmener des changements.

3.1.2 Le systeme AMBITE (Advanced Manufacturing Businessmplementation Tool
for Europe)

Le systeme AMBITE est un modele formé de cinq gsgmbcessus : la satisfaction des
besoins des clients, I'approvisionnement, la cow@tion dans la conception du produit, la
production et le co-engineering (Browneaét 1997).

La mesure de la performance est faite a traverpaiteres principaux : le temps, le codt, la

qualite, la flexibilité et I'environnement.

La combinaison des cing macro-processus avecrgswesures de performance donne un
ensemble de vingt cing indicateurs de performatre¢egiiques, pour chaque typologie de

I'environnement de production.

3.1.3 Le systeme ENAPS (European Network for Advanced P@armance Studies)

Basé sur les deux systémes: TOPP et AMBITE, l&rsystENAPS integre différents aspects
de la performance et développe aussi le concefarmélioration continue. Pour cela il
propose plusieurs indicateurs de performance dgaht la comptabilité, la vente et le
marketing ou encore la planification et la prodmetiAussi chacun des indicateurs de
performance est imputé a I'une des six dimensiangastes : le temps, le codt, la qualité, le

volume, la flexibilité et 'environnement (Brownéa., 1997).

3.1.4 Le Balanced Scorecard de Norton et Kaplan

Les concepteurs du Tableau de Bord Prospectif (iBé)osent un systeme de mesure de
performance d’entreprise visant I'implémentatiorsdestratégie. Les objectifs et les mesures
de ce systeme permettent d’exprimer la stratégiéapprécier la performance dans quatre
domaines : les résultats financiers, la satisfadies clients, les processus internes et

I'apprentissage organisationnel (Lohri, 2000).

3.1.5 Le prisme de la performance de Kenerley et Neely

Composé de cing facettes interconnectées, le prenperformance est congu pour assister

les entreprises dans leur sélection des mesunesrttemance. La performance est mesurée
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pour chacune de ces facettes : la satisfactiopaltsnaires, les stratégies, les processus, les
aptitudes, la contribution des partenaires (Aild, 20

3.1.6 La méthode GIMSI

La démarche GIMSI (Fernandez, 2002) est censéegl@idoncepteur du systeme de mesure
de performance sous forme d’'un phasage séqudatigiroposant de suivre le chemin tracé
par la méthode, son auteur, Alain Fernandez, weiter I'entreprise a réfléchir en termes de
stratégie et objectifs avant de passer a I'impléatem d’'un systéme de mesure de
performance. De plus, les indicateurs doivent &restruits et choisis en tenant compte non
seulement des objectifs de I'entreprise, mais égailedu contexte local et des hommes qui
pilotent a ce niveau (Lohri, 2000).

Ce que le concepteur de la démarche veut évitartaptix, c’est la réduction du tableau de
bord a un ensemble d’'indicateurs synthétiques peéuénés.

3.2Principales critiques sur les systemes « classiqueslie mesure de la

performance

Les systémes dits « classiques » sont des systamages performance financiere, ils ont été
critiqués puis complétés et améliorés par des syestéstratégiques de mesure de la

performance dont le BSC. Les principales critiggeisleurs sont adressées sont (WEB 3):

- Le manque de réactivité I'obtention rapide des informations composantdigateur n’est
pas suffisante, il faut sélectionner des indicagarmettant d’anticiper les situations en
ciblant avec précision les actions de progres demice ou d’'une activité ou en identifiant

les causes de dysfonctionnement.

- Le manque d’exhaustivité :les indicateurs ne couvrent pas toujours I'enserdhl
domaine ou sa responsabilité. Aucun colt ne data@iblié en particulier au niveau des

activités de support ou de structure.

- La description des effets, mais rarement des caes des dysfonctionnementsPour étre
vraiment efficace il faut aller au dela du simpdmstat sur les éléments visibles pour

rechercher les causes profondes de dysfonctionrteghouver ainsi des leviers pour agir.

- Manque de liens avec la stratégie de I'entreprisell est important que les indicateurs

soient déclinés en partant des objectifs afin denéilier stratégie et pilotage de I'entreprise.

Ecole Nationale Polytechnique 24 Département Génie Industriel



Chapitre 1. Méthodologie : Systéemes de manageneelat performance

- Domination des indicateurs financiers la gestion s’appuie en permanence sur des

mesures. Le plus souvent ces mesures portent s@é@ments financiers. Cette prééminence
des indicateurs financiers peut parfois privilédgsractions a court terme (avec un retour sur
investissement rapide) au détriment d’actions pluseuses d’avenir, mais moins immédiates

et surtout moins mesurables.
4. Le Balanced Scorecard (Tableau de bord prospectif)

Aujourd'hui, le contexte n'est plus le méme qual guelque années, et la nouvelle
configuration économique se caractérise par desgements rapides et une certaine
imprévisibilité. De ce fait I'ancienne logique selaquelle la performance ne pouvait étre
estimée qu’en termes productivistes et financist@ejourd’hui totalement inadaptée.

En effet, des lors que le tableau de bord n’est pluoutil de contrdle mais un instrument de
pilotage et d’aide a la décision, ses indicataunop, généraux deviennent insuffisants, car ne
permettant pas de tracer l'origine des écarts émtrésultat et I'objectif, ils limitent le

pouvoir d’action des dirigeants a des réactiondesaourt terme.

En ce sens, et pour remédier a ces insuffisand@aléced Scorecard a été élaboré, prenant
en compte divers aspects de I'organisation dadétermination des indicateurs, afin que
cette derniére se concentre sur I'avenir en adissarie coté opérationnel pour un meilleur

résultat a long terme.

1.1 Définition du tableau de bord prospectif (BSC)

Le Balanced Scorecard, traduit en francais parbieba de Bord Equilibré » ou « Tableau de
Bord Prospectif », est un outil de gestion desguardnces qui a été introduit au début des
années 1990 a travers les travaux de Robert KaplBavid Norton dans la revue de Harvard
Business School (Kaplan et Norton, 1992).

Le Balanced Scorecard tire son nom de son primoi@gme qui est la recherche d’'un équilibre
entre les indicateurs financiers et non finangoensr évaluer la performance sur le court et le
long terme dans un unique document de synthese.

Il suggere qu’évaluer une organisation sur la sbate de rapports financiers est source de
déséquilibre, et qu’'associer des indicateurs fimaa@t non financiers permet d’avoir une
vision bien plus équilibrée des performances domganisation (Kaplan, 2010).

En effet, les indicateurs non financiers et opératels refletent les évolutions essentielles qui
affectent I'entreprise. Les avantages financiersadeévolutions ne peuvent étre exprimés par
les gains a court terme. En revanche, une progresgjnificative des indicateurs non
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financiers est le présage d’'une création de valeuanir. C’est ainsi qu’une augmentation de

la satisfaction des clients est le signe d’un fatagroissement des ventes et des bénéfices.
1.2 Principe du tableau de bord prospectif (BSC)

Le tableau de bord prospectif a été congu pouritéer 'approche traditionnelle de la
performance en ajoutant a I'axe habituel de lagserénce financiéré'Ce que voient les
actionnaires’] trois autres axes qui rendent compte des autmesngions de la performance :
I'axe client, 'axe processus internes et 'axerappissage organisationnel. Et cela en partant

de la vision et stratégie de I'entreprise.
Le BSC apporte des réponses a quatre questionsrpiates :

« Comment nous pergoivent nos actionnaires ? (asadier)
« Comment nous percgoivent nos clients ? (axe client)
* Quels sont les processus internes clés de la té?sgaxe processus internes)

« Comment organiser notre capacité a progressere?afgrentissage organisationnel)

L’axe Financier

ﬁ Objectifs | Mesureg

Comment nos clients nous
considéerent ils ?

En quoi sommes-nous les

Quels regards les actionnaires meilleurs 7
L’axe Client porten-ils sur nou ? L’axe Processus
internes

Objectifs| Mesures —
Objectifs | Mesures

Continuons-nous a nous améliorer-et
a générer de la valeur ?

L’axe Innovation et
apprentissage

Objectifs | Mesures

Figure 1.5: Les axes du tableau de bord prospectif (Kaplafogton, 1992)
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1) Vision stratégique :

La vision stratégique est le point central du systélu tableau de bord prospectif. Elle est
I'expression des hypotheses stratégiques et déénitrelations de cause a effet entre les

mesures de résultats retenues et les indicatedaspgeformance.

2) L’axe financier : Comment nous pergoivent nos actionaires ?

Les mesures de la performance financiéere indigsidatstratégie de I'entreprise, sa mise en

place et sa réalisation permet une remunératidisanfe des capitaux engageés.

Il s'agit de s’assurer de 'augmentation de la uakctionnariale grace a la croissance des
ventes ou de celle de la productivité.

Ce que Kaplan et Norton apportent de nouveau equceoncerne la perspective finance,

c’est une différenciation de la mesure de la pertorce financiére selon I'étape du cycle de
vie dans laquelle se situe I'entreprise. lls pr@mbsinsifrois phases stratégiques financieres
qui s’adaptent au cycle d’évolution de I'entreprisa phase de croissance, la phase de

maintien et la phase de maturité.

3) L’axe clients : Comment nous percgoivent nos client3d

L’amélioration de la rentabilité client est un pags obligé a toutes formes de croissance. Et
I'approche client est importante dans la mesurell@ipermet a I'entreprise de savoir ce

gu’elle doit faire en interne pour satisfaire lar@mde de la clientéle.

Dans cet axe, les managers sont appelés a réfiélzhiraleur apportée aux clients :

- Au positionnement de I'entreprise en termes dairace opérationnelle (prix, qualité, délai,

fonction du produit, service, relations, marque).
- A la connaissance des besoins du client.

- Au leadership produit permettant grace a I'inriiorade présenter la meilleure offre du

marché.

L’entreprise doit exceller sur 'une de ces dimensisans pour autant laisser tomber les deux

autres. Des mesures de la performance client sanstaimaginer.

Ecole Nationale Polytechnique 27 Département Génie Industriel



Chapitre 1. Méthodologie : Systéemes de manageneelat performance

4) L’axe "processus internes" : Quels sont les process internes clés de la réussite ?

Une bonne performance au regard des clients estteinent dépendante de la performance
des processus. Ainsi les managers doivent focaésemttention sur I'organisation interne et

les processus qui vont dans le sens de la satsfaies clients.

Dans cet axe, il s’agit d’évaluer les processusri@s qui ont le plus d’impact sur la
satisfaction du client. Pour cela, I'entreprisdwsigurs leviers de compétitivité sur lesquels

elle peut s’appuyer :

- Construire son développement grace a I'innovation
- Améliorer les relations avec les clients.

- Améliorer I'excellence opérationnelle en géramum lasupply chainles processus

internes, I'utilisation des actifs, I'utilisatiored ressources...
- Devenir une entreprise citoyenne en soignargtedseholdersu parties prenantes

Des indicateurs spécifiques vont alors correspoadres différents leviers de compétitivite.

5) L’axe apprentissage organisationnel : Comment orgaeer notre capacité a

progresser ?

Les axes clients et processus internes identilgsnparametres les plus importants pour
I'entreprise dans I'arene concurrentielle. Maiswegs du succeés changent en permanence.
Ainsi, I'entreprise peut s’appuyer sur des ressesiimmateérielles pour soutenir durablement
sa compétitivité. Pour cela, elle doit étre vigitaa la compétence de ses salariés, au degré de
maitrise des technologies clés et au climat social.

Cet axe concerne trois aspects : les hommes, $&3n3gs et les procédures. Le progres a
mesurer porte essentiellement sur la formatiorndesmes pour accéder a de nouvelles
compétences, 'amélioration du systeme d’infornrabla mise en adéquation des

procédures et des pratiques (Aib, 2005).

Chacun de ses axes regroupe des objectifs stragégimi doivent étre corrélés et relddre

eux et surtout aux indicateurs financiers qui somsidérés comme prioritaires.

En effet, il ne faut pas confondre une « collectadiindicateurs avec le BSC, et les liens
gu’il permet d’expliciter (Berland, 2009).
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Le BSC n’est pas une somme d’indicateurs structawésur d’axes prédéfinis. En effet, ce
qui est crucial dans le tableau de bord de Kapi&peon ce sont les liens existant entre les
différents indicateurs qui doivent permettre d’éxipgr les relations de causes a effets de la

stratégie mise en place. Les indicateurs ne sduhgetite partie des tableaux de bord.

6) Liens de causalité

Comme indiqué précédemment le Balanced Score&stpas une collection d'indicateurs
répartis selon quatre axes. Il existe en effet,im@@dépendance entre les quatre perspectives

représentée par la chaine de causalite.

L'idée qui émerge de cette chaine de causaliguesia performance financiere est
conditionnée par la valeur percue par les cliegits;méme assurée dans le cadre de processus
dont les fonctions supports, salariés et systeni@®sination, sont les garantes. Ainsi, la
philosophie sous-jacente de cette chaine de cgusatibien la primauté du financier sur

toutes les autres perspectives.

De la méme maniere, Kaplan et Norton (Kaplan etdgrl996) étendent la notion de chaine
de causalité au niveau des indicateurs. lls inigahi les notions d'indicateurs de résultat et

de moyen pour chaque perspective.

Ainsi en pratique si un indicateur appartenant axsquelconque n'atteint pas son objectif, il
nous faut pouvoir analyser cette défaillance pairidicateurs de moyen. Il existe une
exception : I'axe financier qui ne posséde querdiisateurs de résultats.

1.3 Apport du tableau de bord prospectif

Le tableau de bord prospectif est un outil esskatila gestion de I'entreprise car c’est un
systeme d’indicateurs qui cherchent a mesurer teonqmeance globale dans ses différentes
dimensions constitutives. Il permet de clarifies bjectifs stratégiques et de les traduire en
valeurs cibles concretes et tout cela afin d’agsumedéploiement de la stratégie a I'intérieur

de I'organisation. Le tableau de bord prospectifrt ainsi :

De clarifier la stratégie et la traduire en objectfs : le fait d’utiliser des indicateurs pour
communiquer permet d’exprimer des concepts pacfmisplexes sous une forme plus précise
qui favorise le consensus au sein de la structure ;

De communiquer et articuler les objectifs avec lemdicateurs stratégiques: il s’agit de

mobiliser tous les acteurs sur les actions a mettreeuvre pour atteindre les objectifs
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d’ensemble (I'idée est de faire comprendre aux efsctionnement de I'ensemble et
I'influence de leur action sur celles des autrebvildus et sur la structure entiere),
De renforcer le retour d’expérience et le suivi satégique: I'accent est mis sur la notion

de bouclage du systeme.

De plus le concept du BSC a évolué d’'une représentde la performance pour devenir la
structure organisant le nouveau systeme de managasinaégique. Les bénéfices du BSC
sont alors aussi organisationnels ce qui permetiende mesurer et de piloter la

performance :

- D’aligner les systemes et processus de managesigsmavec la stratégie.

- De mettre en évidence les stratégies émergenteeant un intense dialogue entre les
managers. Le BSC est alors utilisé comme outilaerdle interactif ou carrément comme un

outil de communication.
Le BSC permet aussi la création d’'un lien entrégoerance et rémunération.
1.4 Mise en ceuvre du tableau de bord prospectif

La mise en place d’'un tableau de bord prospecsié@aar la mise en place d’'une démarche

structurée en sept étapes clés (Maadani et S&18) 20
1ére étape : identification des facteurs clés deates (FCS)

Les FCS renvoient aux axes de changement majelientteprise qui déclinent sa vision
stratégique. Il s’agit de partir d’un diagnostiastgique approfondi pour en déduire les axes
de changement.

2éme étape : la définition des mesures clés de see¢MCS)

Il s’agit, a travers cette étape, d’identifier leesures qui vont permettre de s’assurer que
I'entreprise est bien en phase avec ses orientasimatégiques. Elles sont censées décliner de
maniere précise et quantifiée les FCS. Chacun®@ doit étre considérée non pas
isolément mais de maniere globale, en intégranséenble des enjeux auxquels est
confrontée I'entreprise. Les MCS agissent a plusieiveaux tant dans le pilotage que dans

le management de I'entreprise que ce soit dansnarminication de la stratégie, dans la
hiérarchisation des priorités ou dans la dynangeades processus d’apprentissage. La

sélection des MCS doit également tenir compte distanction entre indicateurs stratégiques
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et indicateurs de résultat et se décliner a traderses : finance, clients, processus,
apprentissage organisationnel.

3éme étape : sélectionner les bons indicateurs wdnciers »

Il s’agit de choisir les indicateurs financiers tjaiduisent la vision et les objectifs
stratégiques qui lui sont associés. Ces mesuraepese situer en termes de profit (marges,

ROI, bénéfices) ou en termes de croissance (cliffi#aires, parts de marché, etc.)
4éme étape : sélectionner les bons indicateurs ¢ecits »

Ces indicateurs peuvent étre exprimés tant en tedeg@erception (satisfaction, image,
valeur), de comportement (part de marché, récuerdiachat, etc.) ou en termes de structure

de portefeuille (part de marché par segment, t@wedouvellement, etc.).
5éme étape : sélectionner les bons indicateurs «q@essus »

Ces indicateurs renvoient a la qualité des proditithes prestations fournies, le temps des

cycles ; la productivité, I'efficacité et I'efficree de I'organisation.
6€éme étape : sélectionner les bons indicateurs «mpntissage »

Ces indicateurs permettent de rendre compte delitigpe des ressources humaines a travers

......

etc.
7éme étape : établir la carte stratégique (Strategmap)

Les MCS permettront de s’assurer que I'entreprisiEa construit un systeme de mesure et
de pilotage qui puisse rendre compte de la matagukus fine possible la trajectoire choisie
par I'entreprise. La strategy map est I'expressies hypothéses stratégiques et définit les

relations de cause a effet entre les MCS.
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Conclusion du chapitre : ce gu’il faut retenir !

Ce chapitre présente la méthodologie adoptée daradre de ce travail. Il s’articule autour
de trois axes principaux : stratégie, organisatioperformance, dont il décrit les concepts de

base. Il détaille particulierement, 'approche mssus et les principes du BSC.
Ce qu'il faut en retenir c’est que :

- La stratégie doit étre a la base de toute dématemeanagement de la performance, elle

traduit la vision de I'entreprise et oriente sogaorisation.

- L’organisation est la combinaison des moyensetgreprise en vue de réaliser ses objectifs

stratégiques. Elle a un réle déterminant sur lfopmance.

- La performance de I'entreprise exprime le degréabmplissement des objectifs

stratégiques poursuivis. Une entreprise performdaiteétre a la fois efficace et efficiente et

doit avoir une performance mesurable par desatelics qualitatifs et quantitatifs.

- L’approche processus consiste a gérer les azdiet les ressources de I'entreprise comme
un processus dont la finalité est de satisfaigiémt. C’est une méthode de management
organisationnel qui permet de mieux connaitre tgmiise en élaborant sa cartographie
détaillée pour atteindre la performance.

- Le Balanced Scorecaedtun outil de gestion des performances a court € terme qui
recherche un équilibre entre les indicateurs firaaet non financiers de I'entreprise. Il est
constitué de quatre axes : financier, client, pgeas internes et apprentissage organisationnel,

tous interdépendants. Ces interdépendances soésegpées par une carte stratégique.
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Chapitre 2. Métier : Management de la distribution

Introduction

Plus d’'un siecle et demi aprés I'apparition desigsamagasins, les activités commerciales
jouent un réle de premier plan dans les éconongenalché. Le commerce a connu de
grandes mutations, et les distributeurs, souvealifggs d’intermédiaires, sont devenus des

acteurs a part entiere du systéme économique.

Apres la « production de masse » du XXe siéclgyarte d’'un XXle siecle de la
« distribution de masse » (Simon et De Sousa, 2Q@8yrande distribution est aujourd’hui,

un secteur emblématique d’'une société de consommad plus en plus exigeante.

Ces conditions économiques et sociales dans ldeguest entreprises de distribution
évoluent leur sont peu favorables et les contraigadrouver de nouvelles sources de
croissance interne. Par ailleurs, dans un contaxteurrentiel particulierement exacerbé, les
réseaux de distribution doivent pouvoir évalugpiketter leur performance et la performance

de chacun de leur point de vente afin de trouvaralsreaux gisements de croissance interne.

Cela dit, la performance en matiere de distribusi@vere plus difficile a mesurer que dans
les secteurs traditionnels de production puis@ggit d'une activité de services, dont

limmatérialité représente I'un des traits prinaipgVyt, 2006).

Néanmoins, pour que le systeme de gestion etlokage de la performance soit pertinent, il
faut d’abord assurer un management de distrib@ffdcace et efficient.

Le management de la distribution est pluridiscigilie et comprend, aussi bien, des
considérations de marketing que de gestion desussss humaines, de logistique, de
politique juridique et stratégique. Il ne cessesea@évelopper en fonction des facteurs
environnementaux tels que le changement dans lpat®ement des consommateurs et
I’évolution technologique qui impose l'investissameroissant dans des matériels
informatiques de tres grande capacité en matiestad&age et de traitement de données ou

encore dans la vente en ligne, ou ce qu’on apfee#ecommerce (Cliquet at., 2006).
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|- Le secteur de la grande distribution

Elément de la politique commerciale, la distribatiqui permet de mettre a disposition du
consommateur final les biens et services, conaistidectionner et a gérer un ensemble de
moyens pour que les biens soient disponibles awehdroit, dans les quantités voulues et

dans les conditions matérielles les plus propicassaiter I'acte d’achat.

« Preneur de tout, faiseur de rien » : cette dé@imi(Melon, 1734) en dit long sur la
conception qui prévalait alors a propos des aéseibmmerciales. Pour les théoriciens
classiques et néoclassiques, de Jean-Bafiesté Léon Walras, le commerce ne se distingue

pas de I'offre et les distributeurs ne sque de simples intermédiaires.

Aujourd’hui, les chercheurs ont mis en évidenceéle de la distribution comme créatrice de
valeur. En effet, alors que la proposition du comgast traditionnel est caractérisée par une
collection de produits gouvernée par 'offre durfusseur, la distribution moderne fait du
magasin lui-méme un produit au sens marketingctanaé par un ensemble d’attributs
(proximité, choix, praticité, accueil) (Dioux et puis, 2009). Elle est au service du
consommateur et du producteur et créatrice noml@dséen mais de service (Boubaker,
1995):

- Concernant le consommateur, elle détecte ses Isgsairdes études du marché, ou
suscite ses besoins par I'acte publicitaire, ellédurnit des solutions et crée des liens
avec lui, notamment par la diffusion de cartesidélité, ou par I'accueil du personnel
de vente.

- Concernant le producteur, elle joue un réle deledgur entre les commandes et les

programmes.

Quant au concept de « grande distribution », ilr@maux états unis dans les années 1920,
avec le développement en périphérie des villesddaces commerciales alimentaires ou
spécialisées et les premiers magasins « libreegesvilLe terme se développe en France dans
les années 1960 sous 'impulsion d’Edouard Ledfiencdateur des supermarchés Leclerc).
Celui-ci opposait commerce (acheter moins cher pendre plus cher) a la distribution

(acheter moins cher pour vendre moins cher).

La grande distribution désigne I'ensemble des opérspratiquant le commerce de
détail de biens de consommation et des servicesiassa destination des consommateurs

finaux a partir de points de vente disposant dgraede surface réservée a la vente, ainsi que
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d'autres zones accessibles aux clients (parkingpaustocks-réserves) et organisés pour la

vente en libre-service.

lI- Le marché de la grande distribution

La société postindustrielle dans laguelle nousnéwoit apparaitre un appareil commercial
modernisé, et largement dépendant de facteurdextgrLes évolutions sont rapides et les
changements sont de plus en plus fréquents. Saneawés, aussi bien la population, I'état de
I'économie, les mentalités des consommateursntes/ations techniques et les contraintes
juridiques. Jamais le consommateur n’avait étéiansaisissable (Cliquet al., 2006).

Malgré la crise, le marché de la grande distrilbuteste en pleine ébullition. Une étude
réalisée en Janvier 2013 par le cabbelbitte (Deloitte, 2013)montre que le secteur connait
une croissance relative de 5,1 % des ventes pporiad I'exercice précédent. Un chiffre qui
laisse penser que la crise a relativement épamgséateur d’'activité.

Les leaders mondiaux du secteur sont respectivedh@mginesaméricaine, allemande et
francaise, on peut citer par exemple, le numérmandial Wal-Mart (USA) avec 421
milliards de dollars de chiffre d'affaires ou erecter deuxieme mondial : le groupe francais
Carrefour avec 121 milliards de dollars de chitflaffaires (Deloitte, 2011).

Cependant, ces grandes chaines avec leurs poimentiequi se comptent par milliers, le
niveau de leurs ventes impressionnant et leurstéeléthoriques, ne prosperent qu’en se
déployant a I'international et en investissang&iréinger. En effetes pays d’origine de ces
entreprises font partie des pays développés, guidnt parmi les zones ou la consommation
est des plus atones. C’est donc dans le mondevetogpement que se livre aujourd’hui la
bataille de la grande distribution.

Aussi, du fait du poids croissant de la consommaties pays émergents, le nombre
d’enseignes asiatiques et africaines tend a augm@®#loitte, 2013)

En Algérie, faisant face a de nombreuses diffiquit®@rdre réglementaire ou socioculturel, la
grande distribution tarde a se développer. Néansnoim constate ces derniéres anneées, la
présence d’un certain nombre de supers et hypenésravec I'exemple de réussitearné

par la filiale Numidis du groupe Cevit@diad, 2011).

lll- Les entreprises de la grande distribution

Les entreprises de distribution ont pour fonctiemukttre a la disposition des consommateurs

les biens fabriqués par le secteur de la productiaristribution se réalise par
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I'intermédiaire de plusieurs opérations distinctiesdistribution physique des produits, la
diffusion d’informations entre le producteur, lstlibuteur et le consommateur, I'offre de
services complémentaires, le financement. Cessbgavpérations se répartissent de maniére
différente selon les méthodes de vente pratiquées structures organisationnelles adoptées

par les entreprises.
1. Les entreprises de distribution selon les méthodeke vente

Les ventes qui s’effectuent en magasin constitaewtron 90 % du chiffre d’affaires total du
commerce de détail. Quant aux ventes qui se comcredehors d’un magasin, elles

représentent toujours un aspect non négligeablie distribution (Cliquet eal., 2006).

1.1 Les ventes en magasin
Les ventes en magasin peuvent s’effectuer dansrd&ss autonomes ou dans des ensembles

commerciaux regroupant un ensemble de points de.ven

1.1.1 Les différents types de magasins
Les magasins a dominante alimentaire sont a camsidéparément des magasins a

dominante non alimentaire.

> Les magasins a dominante alimentaire

lIs se divisent en deux catégories : les magasaigattion et les magasins de proximite.

* Les magasins d’attractionont pour zone de chalandise un espace qui comdspan

temps de déplacement en voiture d’une durée de3DOndinutes selon la taille des magasins.
lIs comprennent les supermarchés et les hypermarché

Le supermarchéest, selon I'lFLS (Institut Francais du Libre-Sem), un magasin de vente
au deétail dont la surface est comprise entre 4@04&9 mz2. |l offre, en libre-service intégral
ou largement dominant, 'ensemble des produitsaiiaires ainsi qu’une part plus ou moins
importante de marchandises générales.

Le paiement des achats s’effectue en une seulatopes I'une des caisses de sortie,
exception faite, parfois, pour certains rayond@alangerie, par exemple).

Le supermarché peut se présenter sous la formeéthlntissement distinct ou d’'un
département a l'intérieur d’'un magasin plus vaste.

L’hypermarché apparait comme une extension du supermarché. Ufaesulevente plus

importante permet d’élargir considérablement I'ass@nt proposénotamment pour les
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produits non alimentaires. L’hypermarché correspgetbnl’lFLS, aux caractéristiques
suivantes :

- Un magasin de vente au détail qui offre, sur ains12 500 m2, un assortiment en
alimentation et en marchandises générales (poattaimdre plusieurs dizaines de milliers de
références) ;

- La vente s’effectue essentiellement en librediseret le paiement se réalise en une seule
opération a des caisses de sortie, exceptiondaiie certains départements tels que :
cafétérias, boutiques ou rayons spécifiques immluson dans I'enceinte des caisses, pour
lesquels le paiement s’effectue sur place ;

- Une politique de prix réduits ;

- Des horaires d’ouverture prolongés ;

- Un parking de grande dimension mis gratuitemdatdisposition de la clientéle.

Les magasins de proximitént une zone de chalandise qui est généraleln@tie a la
distance parcourue en 5 minutes a pied par le comsdeur. lls comprennent, tout d’abord,
des unités non spécialisées traditionnelles reptéss par les mini libres-services (moins de
120 m2 de surface de vente) et les supérétsa 400 m?2), puis des unités non spécialisées
spécifiques représentées pardeavenience storgmagasins de dépannage). Ceux-cCi
d’origine nord-américaine smractérisent par un assortiment large et peu pdode produits
courants. lls sorttabituellement dotés d’un parking et proposentrdeses d’ouverture

étendues.

> es magasins a dominante non alimentaire

En dehors du petit commerce traditionnel, il exg#ax catégories de grandes surfaces non
alimentaires : les généralistes et les spécialistes

Les grandes surfaces généraliste®rrespondent aux grands magasins et aux magasins
populaires.

- Le grand magasinest un établissement commercial de vente au dieailla surface de
vente est supérieure a 2 500 mz.

- Le magasin populaireest un établissement commercial de vente au daiajons
multiples dont la surface varie entre 250 et 3 98B0

Les grandes surfaces spécialisées (G®)mmercialisent souvent des produits de qualité
courante ou de bas de gamme, en pratiquant debawixelles sont implantées soit dans le
centre, soit en périphérie dans des ensembles camane, généralement a coté d’'un

hypermarché. Elles concurrencent fortement le petitmerce de centre ville.
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1.1.2 Les regroupements de magasins

Les regroupements de magasins se présentent efisergnt sous la forme de centres
commerciaux et de galeries de magasins d’'usine.

Le centre commercialest un « ensemble constitué par des magasins aikatéliverses
entreprises de service qui est en général conguoifi@, réalisé et géré commae unité. ||
dispose, le plus souvent, d’'une aire propre déeostament » Académie des sciences
commerciales.

Les centres de magasins d’usineda dénomination denagasin ou dép6t d’'usine ne peut
étre utilisée que par des producteurs qui vendieetctement au public la partie de leur
production non écoulée dans leur circuitdigribution ou faisant I'objet de retour. Ces \ent
directes concernent exclusivemésg productions de la saison antérieure de

commercialisation, justifiant ainene vente a prix minoré.

1.2 Les ventes hors magasin
Les ventes hors magasins peuvent étre diviséesengitandes catégories : les ventes a
distance et les ventes sur des lieux déterminés.
Les ventes a distance (VADgoncernent « toute vente d’un bien ou toute faureid’'une
prestation de service conclue, sans la présencaquieysimultanée des parties, entre un
consommateur et un professionnel qui, pour la emsh de ce contrat, utilisent
exclusivement une ou plusieurs techniques de conuation a distance », on peut citer le
téléachat ou e-commerce.
Les ventes sur des lieux déterminésont des ventes réalisées, le plus souvent, agans d
endroits ou habituellement on ne fait pas de coroendrpeut s’agir, par exemple, du
domicile d’'une personne physique (vente a domidlei local de repos dans une entreprise
(vente automatique) d’'un hall d’hotel (vente aualkisge), d’'une place ou d’'une rue (vente

sur le domaine public).

2. Les entreprises de distribution selon les structuiede fonctionnement

Les entreprises de distribution étaient toute®yragine, des entreprises indépendantes.
Certaines d’entre elles ont pris conscience qsgll@uvaient développer sous une méme
enseigne un ensemble de points de vente au daiagm disposant d’un ou plusieurs
entrepots de gros. Le succursalisme et la distabumtégrée prenaient alors naissance.

Devant une telle concurrence, les distributeurgpetidants ont décidé de réagir en créant
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différentes formules permettant d’avoir leurs farser le plan de la négociation, de la

promotion et de la gestion.

2.1 Les distributeurs indépendants
Le commerce indépendant isolé est une « forme aenewce ou I'entreprise (de gros ou de
détail) qui n’a aucun lien avec des organismesdinateurs ou centralisateurs pour ses

activités d’achat ou de vente ».

2.1.1 Les grossistes
L’activité de commerce de gros est celle exercédegaentreprises et établissements lorsqu’ils
revendent a des utilisateurs professionnels, amagommercants ou a des collectivitess

marchandises achetées en leur nom propre et poyprepre compte.

2.1.2 Les détaillants

Un commercant indépendant isolé est une personne@sgociété propriétaictun fonds de
commerce qu’elle exploite elle-méme sans fairei@afaucun organismeommercial
coordinateur ou centralisateur. Le commerce sétlerttarrespond aux entreprises qui

exercent leur activité dans un local ou ils regoideur clientele.

2.2 Les distributeurs intégrés

Les entreprises du commerce intégré assurentepaptopre organisation, un contact direct
entre producteurs et consommateurs et remplisgesit a la fois, les fonctions de gros et de
détail.

2.2.1 Les réseaux totalement intégrés

Suivant leur mode d’exploitation, on distingue léseaux succursalistes « classiques» et les
sociétés coopératives de consommation.

Les réseaux succursalistes posseédent au moinsddsima qu'ils exploitent par
I'intermédiaire de directeurs salariés. La fonctitengros est assurée par une centrale
d’achats.

Les coopératives de consommation sont des entespés vente au détail gérées par des
consommateurs associés ayant pour but 'amélioratimlitative des conditions d’existence

des consommateurs.
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2.2.2 Les réseaux partiellement intégrés
Les réseaux partiellement intégrés sont en faitéssaux mixtes. lIs sont composés par des
magasins qui appartiennent aux dirigeants du réstedes fonds de commerce gérés par des
commercants indépendants qui ont été admis dagsdau en qualité de franchise, de
concessionnaire ou d’affilié.

2.3 Les distributeurs associés
Tout en gardant leur indépendance juridique, Issitduteurs peuvent se grouper selon des
modalités diverses, souvent sous une enseigne coejrpaur organiser leurs achats ainsi

qu’un certain nombre de services tendant a favolese développement.

Le réseau de distribution en Algérie comprendypsd de magasins suivants : hypermarchés
(Uno - Numidis, Ardis), supermarchés et magasscbiint, grandes supérettes (Numidis-
Cevital), centres commerciaux (Bab Ezzouar- Lallejamagasins traditionnels (superettes,
épiceries), marché a ciel ouvert (pour les fruit&gumes) et la vente a distance est
représentée par quelques tentatives sur l'actldtéommerce en ligne, encore trés peu
développé (WEB 1).

V- La gestion des canaux de distribution

1. Définition d’'un canal de distribution

Le canalest un groupe d’agents présentant des caractésastjgridiques et commerciales
identiques et distribuant un assortiment de predigtméme nature ou complémentaires.
L’ensemble des canaux par lesquels s’écoule undrige le producteur et le consommateur
final forme le circuit de distribution. Ce dernest défini, comme étant une filiere d’agents
(intermédiaires) utilisés successivement par utieense pour transférer ses produits
jusgu’au consommateur final.

Quant au réseate distribution, il regroupe I'ensemble des comraetg de gros et de détail
et des intermédiaires qui, dans un territoire dpongacourent a la vente d’un bien ou d’'un
service (Ghidouche, 2010).

2. Longueur du canal de distribution

Un canal de distribution se caractérise par saueung c'est-a-dire par le nombre de ses

membres. On distingue :
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v Les canaux ultra-courts dits également directsguiaractérisent par 'absence de tout
intermédiaire indépendant entre le producteurssttesommateurs ; le fabricant vend
directement ses produits aux consommateurs (vamie lds magasins d’'usine, la vente
par Internet, par téléphone,...) ;

v Les canaux courts dans lesquels le producteuroginigommateur ne sont séparés que par
un seul intermédiaire ; Producteus Insiituide détaiF-» Consommateur.

v' Les canaux longs qui sont des canaux d’au moiag@uiveaux indépendants ou,

autrement dit, d’au moins deux intermédiaires eletf@oducteur et le consommateur.

l Producteurs
h |
Grossistes ‘
I {
Détaillants ‘ Détaillants avec
centrale d'achat
l ", ¥
Consommateurs
Canal long canal court canal direct ou ultra-court

Figure 2.1: Les canaux de distribution suivant leur longueur

3. Les fonctions de distribution

La distribution, qui consiste a faire passer urdpitp d’'un état de production a un état de
consommation, remplit un certain nombre de fonati@ecoupage de Ducrocq) qui sont :
Les fonctions distributives et les fonctions deares adéquation de 'offre et de la demande,
tout en identifiant I'assortiment comme fonctiommiere du distributeur.

v L'assortiment :

La premiére tache du distributeur, plus que I'achala prestation de services associés,
consiste a décider de ce qu’il va proposer dansrsagasin ou son catalogue, c’est la
définition de son assortiment en fonction de pursigparametresses clients en tant que

consommateurs et chalands, ses concurrents datests parameétres internes.

Ecole Nationale Polytechnique 41 Département Génie Industriel



Chapitre 2. Métier: Management de la distribution

L’assortiment doit étre cohérent, les produits datvcorrespondre a de mémes scénarios de
fréquentation des magasins, s'adresser a la méeeai relever du méme univers produit. Il

en résulte des stratégies d’assortiment varieasde®logiques diverses.

v Les fonctions distributives :

Ce sont les fonctions originelles du commerce.sE#présentent les différentes taches prises
en charge par le distributeur pour la mise a disposdes produits au consommateur final :
achat de produits aux fabricants, transport etutggmion, groupage ou allotissement, triage
des produits pour en faire des lots homogénesraretde nature et de qualité, fractionnement
ou éclatement d’un lot de produits ayant une méngine, mise a disposition des
consommateurs des produits différents et d’origth#érentes en un méme lieu et au méme
moment, stockage des produits qui comble le déealagemps entre fabrication et achat par
les consommateurs, financement du stock et prisha&me du risque sur stock, diverses
taches administratives, la vente proprement diteoagsommateur.

v' Les fonctions de mise en adéquation de I'offre eieda demande :

C’est principalement au travers de ces fonctioreslgiwcommerce moderne fonde aujourd’hui
ses axes stratégigues de différenciation, d’attmactt de fidélisation :

- Initiative de fabrication ou d’importation desopluits, ou au contraire, refus de mise a
disposition aux consommateurs de produits ne réuanahs a leur attente ;

- Informations aux consommateurs et remontée difination a I'industriel ;

- Promotion des produits ;

- Services aux consommateurs.

4. Le choix d’'un canal de distribution

Le choix et la gestion des circuits de distributsenfait selon une démarche en six étapes :

v Diagnostic marketing, orienté sur I'analyse desacarpotentiels
Il s’agit d’évaluer les parts de marchés respestiles marges pratiquées et les méthodes de
ventes, etc. La stratégie de distribution s’apggialement sur une étude des besoins de sa
clientéle : Le volume unitaire d’achat, le délairerla commande et la livraison, I'endroit, le
choix, le service attendu.

v' ldentification des objectifs et contraintes
Il s’agit de hiérarchiser les priorités : rentaBilpar canal, possibilité de contréle dasaux,

réduction des risques, etc.).
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v' Examen des choix possibles
Cela consiste en I'analyse des avantages et dpesofferts par chaque canal en termes de
potentiel de ventes, de profil de clientéle, d’aigréce avec le produit, de compétence des
vendeurs, de qualité du service apres vente.

v" Choix du canal ou plusieurs canaux
On applique les priorités définies précédemment ave focalisation sur la politique
d’assortiment.

v' Mise en place du systéme de distribution
Cela consiste en I'obtention des référencemenggliction des intermédiaires des circuits, la
négociation des contrats (durée, attribution),iftetion la motivation des distributeurs.

v' Controle et remodelage des circuits
Il s’agit d’analyser quantitativement des chiffcéaffaires, la couverture du territoire, de

gérer les conflits avec les distributeurs.

V-  Les stratégies des entreprises de distribution

Les stratégies des entreprises de distributionfeoigment influencées par la gestion de leur
espace.

En effet, les nécessités de la couverture terai®ieur imposent la mise en ceuvre de
stratégies spatiales qui les distinguent des ao#teEgjories d’entreprises.

De plus, la présence conjointe de produits aclatéproducteurs et de points de vente rend

I'utilisation des outils classiques d’analyse stgaque plus délicate (Cliquet @&t, 2006).
1. Les différents types de stratégies dans la grandesttibution

Il est toujours tentant de transposer, par analtggeanalyses stratégiques et leurs méthodes
et modeles développés dans les secteurs industielaonde particulier du commerce et de
la distribution. Cette opération n’est pas si siengtl passe par I'énoncé d’'un certain nombre
de présupposés comme l'idée de produit-magasioguieept de magasin, mais aussi la
reconnaissance de particularismes tels que laoged#i I'espace tant par les consommateurs

que par les points de vente.
1.1 L’analyse stratégique dans la distribution

Qu’est-ce qu’un concept de magasin? Une approaspective est nécessaire car il ne s’agit

pas de définir un nouveau concept pour les besmiels des consommateurs, mais pour ses

Ecole Nationale Polytechnique 43 Département Génie Industriel



Chapitre 2. Métier: Management de la distribution

besoins futurs, un concept qui puisse évoluer deohangements comportementaux du
consommateur, sans oublier la capacité a réagirdda concurrence. Bradach définit quatre
défis pour le management stratégique des réseapainls de vente (Bradach, 1998)

— L’ajout de nouveaux points de vente pour assumerexpansion rapide ;

— Le maintien de I'uniformité du concept face aaxgers de dérives ;

— La réactivité locale face aux attaques des coents ;

— L’adaptation du systéme global du réseau auxuéeols du concept.

Une fois le concept de magasin défini, I'élabonaiie la stratégie passe par la définition des
objectifs en termes de chiffre d’affaires, partsmrché, profit et rentabilité des capitaux
investis, mais aussi dimension du réseau (nombpoihs de vente), dimension (largeur et
profondeur) de I'assortiment, et de couverturdtarale. Les moyens seront ensuite affectés
aux différentes composantes des réseaux du groopmposantes ou niveaux, car il existe
une veéritable relation d’ordre entre le niveau douge de distribution, le niveau du concept

(ou de la formule de distribution) et le niveaurdagasin.

1.2 Les principales stratégies de développement
Davidson, Sweeney et Stampfl définissent six gjrageactivepour mieux cerner les enjeux
du management stratégique d’une chaine de pointsrde (Davidson eil., 1998):
— L’expansion: Avec la stratégie d’expansion, de nouveaux gaiet vente sont implantés
sur de nouvelles aires de marché, mais ils sotindssa des segments de clientéle connus.
— Lapénétration : La stratégie de pénétration consiste a implatgarouveaux points de
vente dans des aires de marché ou des magasin8rde type, autrement dit positionnés sur
le méme créneau et appartenant a la méme société.
— L’amélioration des performances Incite a moderniser les points de vente existpots
les rendre plus attractifs. Cette stratégie viaeaoitre les profits, d’ou cing sous-stratégies:
La réduction de la surface de vente, le changedhenterchandising mix, le reaménagement
du site, la relocalisation du point de vente detaneture des points de vente marginaux.
— Ladiversification : La stratégie de diversificatianpour but d’installer de nouveaux points
de vente dans de nouvelles aires de marché a atestile nouveaux segments de clientéle.
Quand une chaine de grands magasins implante aledegr surfaces discount dans des aires
de marché différentes de ses territoires habitoelpeut parler de stratégie de diversification.
— L’intensification : La stratégie d’intensificatiosignifie que les nouveaux points de vente

destinés a de nouveaux segments de clienteleraptdantés dans les aires de marché ou la
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premiére enseigne est déja présente. Ainsi, uriaekithypermarchés ouvre des magasins de
proximité dans les mémes aires de marché que ardayg surfaces.

— Lerepositionnement: La stratégie de repositionnemerde a modifier des points de vente
existants afin d’attirer une nouvelle cible de amsateurs. La transformation de magasins

populaires en supermarchés ou en city-marchéstemedllustration.

2. Les stratégies spatiales dans la distribution

On peut parler de véritables stratégies spatialas th mesure ou il s’agit de «positionner »
un produit dans un espace réel, en fonction d’cifgeet a I'aide de moyens bien déterminés.
Ces objectifs sont divers :

— Implantation de nouveaux points de vente ;

— Changement de localisation de points de ventdaxs ;

— Ajustement de la surface de vente : agrandisseouediminution ;

— Modernisation de magasins existants ;

Auxquels on peut rajouter plus généralement le ldgpement d’'une chaine de points de
vente.

On appelle ce type de stratégies, des stratégiexdksation. Mais, quand I'entreprise de
distribution se développe en chaines ou en réseauxarle alors de stratégies de couverture

géographique (ou territoriale) des chaines.

2.1 Les stratégies de localisation

Le point de vente, c’est le produit de I'entrepuigedistribution. Fort de cette analogie, et si
I'on se situe dans le cas d’'une entreprise deiloigion qui batit une chaine de points de
vente, on peut dégager plusieurs stratégies dédatian répondant & divers objectifs en
matiére d’occupation de I'espace et destinéesfarnaifr la position spatiale de I'entreprise.
Cette position peut concerner des territoires ille tzariable.

Les stratégies d’'implantation de points de ventaiaeiau local s’articulent autour de deux
oppositions majeures : I'opposition centre-périphéal’une part, et 'opposition attraction
polaire-attraction passagére, d’autre part. A @sappositions, s’ajoutent le pouvoir
d’attraction du point de vente et son corollaireaaoir sa capacité a s'implanter isolément ou
au contraire la nécessité de s’agglomérer a d'agommerces plus puissants en termes
d’attraction. L’opposition centre-périphérie espapie avec le développement des banlieues.

Les grandes surfaces de premiere génération (edkanent les grands magasins et les
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magasins populaires) se sont développées a parsiratégies de localisation en centre-ville.
En revanche, les grandes surfaces de deuxiemeagiénéapparues avec la croissance du
marché automobile (supermarchés et hypermarchpargaoulier) ont été implantées en tres
grande majorité en périphérie.

Il existe donc au moins deux grands choix stratégggour la localisation d’un point de

vente : implantation en centre-ville ou en péripiér

2.2 Les stratégies de couverture territoriale des clines
Peu de travaux ont été réalisés pour mieux compedad stratégies de couverture territoriale
des chaines de points de vent. Pourtant I'enjeawgstird’hui planétaire.
Selon la typologie de Davidson, Sweeney et Sta(ia/idson eal., 1998), I'une des
stratégies avancées concerne I'expansion, et desagpects spatiaux tres orientés vers la
conquéte des territoires.
Cing sous-stratégies explicitent la stratégie plaasion : I'expansion contigué,
I'établissement de tétes de pont, I'effet de grajpgpstratégie d’écrémage, les acquisitions
Toutes ces stratégies ne visent qu’a accroitredaarture territorialeles chaines de points de
vente dont I'enjeu est double : d’'une part, unenemouverture doit permettre I'accés aux
grands médias et, d’autre part, une couveittoraogene doit éviter les surcodts en termes de

logistique.
VI- Les fonctions clés de la grande distribution

1. Le marketing de la grande distribution

La conception d’'une stratégie marketpaur une entreprise de distribution n’est pas
différente dans ces grandes lignes de celle d’utre antreprise (Cliquet at., 2006).

Ses objectifs sont du méme ordre tant sur le ppamneercial, que financier, social ou
institutionnel (notoriété et image).

Sa mise en place passe par la connaissance ded@mement, I'identification des segments
de marché, la formulation d’'un positionnement ethleix d’un mix marketing adapté a
I'environnement général et local, aux cibles défnet a ce positionnement.

Cependant une spécificité des entreprises deliisish rend délicate la définition de leurs
stratégies marketing : si les entreprises indusi@isent a développer les ventes de produits
portant leur marque, les entreprises de distributiterchent a accroitre les ventes de produits

fabriqués par d’autres et offerts par leurs paigsente (qui sont en fait leurs produits) qui
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portent leurs enseignes. Or, ces points de vensemtgpas des objets inanimés, mais des
organisations humaines situées sur des marchésxipeafois assez différents les uns des
autres, et capables elles aussi de définir detegies marketing.

La coordination et la cohérence globale de I'ensegeront donc des problemes majeurs des
entreprises de distribution.

Ceci est d’autant plus vrai que, la concurrencragerbant, ces firmes sont amenées a «
coller » davantage a I'’environnement local de lg@migts de vente, développant ainsi un
véritable géanerchandisingtout en devant repenser leurs méthodes de messire d
performances de leurs magasins.

De nombreuses difficultés apparaissent dans la emseuvre des stratégies marketing. L’'une
d’elles concerne la conception méme de la strat@giketing et plus spécifiguement la
définition du marketing-mix.

Le concept de marketing-mix qui permet, a partg 4> (Produits, Prix, mise en Place ou
distribution, et Promotion ou communication), déirdé avec le budget et sa procédure de
répartition, la stratégie marketing de I'entreprseasubi de nombreuses tentatives d’adaptation
au contexte de la distribution. Les fonctions ad#inies sont la configuration de I'offre, sa
compensation, sa mise a disposition et sa prégamtat’attention du consommateur.

C’est ainsi que le Marketing-mix au niveau de lgigae peut se décomposer selon les
fonctions suivantes :

— Configurer I'offre globale destinée au consommagten I'occurrence les grandes lignes de
I'assortiment marchandises et les principaux sesviglivrés par les points de vente ;

— Déterminer la compensation et les sacrifices aimes & consentir par le consommateur a
travers la politique de prix de la chaine ;

— Mettre I'offre a disposition, grace a une logjst efficace ;

— Présenter 'offre a l'attention du consommateunfuencer son choix par une
communication d’enseigne appropriée.

En ce qui concerne ketailing-mixau niveau du magasin, il s'agit davantage de dépelo

un savoir faire a adapter a un contexte local eténeade clientéle et de concurrence. On peut
distinguer les fonctions suivantes :

— Configurer I'offre adaptée au consommateur lecetermes de marchandises, soit livrées
par la centrale d’achat, soit achetées sur placgfrer des services, d’'une part imposés par
I'enseigne, d’autre part définis en fonction debituales locales ;

— Déterminer les efforts monétaires et physiquesngentir par le consommateur, c’est-a-dire
d’une part les prix des produits vendus et d’aptd le déplacement du consommateur

jusqu’au point de vente (proximité) ;
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— Mettre I'offre a disposition grace a une locdisa permettant une optimisation du parcours
des consommateurs appartenant aux segments vises;

— Porter I'offre a I'attention du consommateurrétuencer son choix par des offres
promotionnelles.

C’est ainsi qu’on s’apercoit que si la marque dgritiuteur, la communication nationale et le
systéme de logistique sont définis au niveau desé@ne, I'assortiment, les services, les prix,
les actions de promotion des ventes et parfois niénoealisation des points de vente (dans
le cas de commercants franchisés) sont souvenbmsmomplétés, quand ils ne sont pas
définis au niveau de chaque magasin.

L’activité du marketing regroupe quatre variableportantes :

- La marque ;

- Le prix, les services et la communication;

- Les modeéles d’attraction et techniques du géoetanty ;

- Le merchandising et 'agencement des magasinsgle@eger fait I'objet d’une attention

particuliere.

Le merchandising

Deés qu’un format de magasin privilégie la ventaiglk, les techniques deerchandising
deviennent utiles, voire indispensables, afin dgpser aux clientane offre adaptée a leurs
besoins et désirs, et paienter d’influencer leurs achats par 'agencemestrdyons et la
disposition desnarchandises sur les meubles de présentationxigusen, sur les sites
marchands d’Internet, faut proposer aux consommateurs un merchandisiagt@d
(Ghidouche, 2010).

L’Institut francais de merchandising (IFMEgfinit le merchandising comme : « un ensemble
d’études et de techniques d’application, mises evreeséparément ou conjointement par les
distributeurs et les producteurs, en vue d’acadi@trentabilité du point de vente et
I’écoulement des produits, par I'adaptation permémee I'assortiment aux besoins du
marché et par la présentation appropriée des madides. » (Fady etl., 2004).

Les méthodes de merchandising permettent de s#aeti et de placer les produits dans les
rayons en libre-service de maniere attractive peEgiconsommateurs et économiquement
efficace pour les distributeurs et leurs fournissgen passant par une adaptation permanente
de l'assortiment aux besoins du marché et pardsgmtation appropriée des marchandises.
Ainsi défini, le merchandising d’un produit porigr $es principales décisions suivantes :

* Le produit : Choix de 'emballage, des coulediess formes des produits etc..;
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* La place : Choix de 'emplacement du point detgdni — méme, de I'emplacement des
rayons a l'intérieur du magasin, de la position pieluits sur les rayons ;

» Matériel de présentation utilisé : étageres, beasiptoir, présentoir, tétes de gondole etc..;

* Le moment : Agir sur la disponibilité des produitans le magasin, en les présentant a la
bonne époque ;

* Les quantités : C'est a dire décider de la qtéadi produits qui sera présentée en rayon afin
d’éviter les ruptures de stocks ;

 La nature du matériel de signalisation de putdicétiquettes, stop rayon et banderoles ;

* Les prix : le distributeur recherche le meilleoft d’achat, et la minimisation des couts de
fonctionnement et de la mise en ceuvre de diffésegtons de promotion permettant d’offrir
des prix bas aux consommateurs.

Ainsi, I'objectif du merchandising est de trouver lon produit, a la bonne place, au bon
moment, dans des quantités qui conviennent etiawpirconvient (Simon et De Sousa,

2008).

De ce fait, le merchandising représente un int&sétseulement pour le producteur qui
disposera sur le linéaire d’'un assortiment et @onplacement correspondant a sa place sur le
marché, mais aussi pour le distributeur qui poreraabiliser les investissements effectués, et
enfin pour le consommateur qui pourra trouver @p®nse a ses attentes.

Le merchandising se base sur certain principes :

e L’assortiment :
L’assortiment est I'élément central de la gestiam@oint de vente car les résultats
d’exploitation sont largement conditionnés par galitg.
En effet c’est I'assortiment qui commande en grgraiéie I'organisation du linéaire, la
gestion des prix, la gestion des stocks et lagestes promotions.
Il peut étre définit comme suit : « L'assortimeeprésente 'ensemble des références qu’'offre
un commercant a sa clientéle. C’est lui qui failmegasin, qui contribue a forger sa
personnalité et a assurer, pour une grande pausaite.».
C’est aussi «Une maniere d’assembler les prodeita dhéme famille, de la méme origine,
ou par comportement d’achat.»
Pour qu’un assortiment soit efficace, il doit régana un certain nombre de critéeres tel que :
a) Correspondre aux besoins des consommateurszdedade chalandise, ces besoins sont
définis a partir de I'observation et de I'analyss données recueillies relative aux catégories

socioprofessionnelles, age ...etc.
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b) Etre rentable : pour obtenir de bon résultatpaint de vente, il faudra trouver une
combinaison judicieuse et un dosage optimal eeggtoduits qui attirent les clients et tous
les produits vendus a une forte marge.

c) Un certain mode de présentation des articleaque article doit étre présenté d’'une

maniére qui lui permet d’attirer I'attention degeats.

» L’aménagement et 'utilisation de I'espace de vente

a) L'implantation des rayons :

Cette étape consiste a élaborer une dispositi@ddtes rayons pour faciliter et augmenter
les achats des clients, en incitant ces dernipesser par le maximum de rayons, et cela tout
en respectant la clarté de I'offre.

Le but des techniques d'implantations des rayond’egluencer en fonction des objectifs de
la surface de vente, le cheminement de la clientéle

Ainsi pour obtenir une bonne implantation des rayibfaut respecter les régles suivantes :
- Placer les rayons d’achats d’'impulsion sur lessgxincipaux de circulation.

- Placer les articles d’appel (fortement publicitégs demandés) en premier afin de leur
donner un emplacement stratégique tres visuel.

- Rapprocher les familles de produits complémeasajchemises/cravates).

- Ménager les transitions d’un rayon a l'autre.

b) La répartition du linéaire entre les produits :

Une bonne répartition des produits sur le linéakige de I'expérience de la part du
distributeur, ainsi que des informations fournias gfautres distributeurs, ou publiées par des
revues professionnelles.

Cependant, I'expérience et les conseils suggéréd atres ne sont guére suffisants, il
faudrait alors adopter certains criteres de réantde I'espace qui intégrent des informations
propres a chaque magasin.

c) L'implantation du mobilier de vente :

Le mobilier de vente joue un rdle tres importarrisdan magasin de libre service, car le client
est en contact direct avec le produit. Le mobaigr|’outil sur lequel se trouve le produit, il
faut donc faire en sorte qu'il soit techniquemeartf@it et en méme temps quasi invisible
(moins nous le voyons, plus nous voyons le prodilitoit pouvoir créer un environnement

propice a la vente, et dans certains cas étreisafur
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Tout mobilier doit répondre a trois objectifs edgda : mettre le rayon en valeur, permettre
une classification claire, étre adapté aux produigsentés.

L’implantation du mobilier de vente se fait seldagpeurs critéres : la méthode de vente, la
dimension de l'assortiment, les caractéristiquespteduits et le comportement physique des

clients.

d) Méthodes de présentation des produits dans les liages

Nous pouvons envisager deux sortes de présentisfamilles ou des sous-familles de
produits, une présentation verticale, sur toutealateur du meuble, ou une présentation
horizontale, sur un ou deux niveaux.

En général, la méthode de classification vertiealepréférée, car elle apporte plusieurs
avantages, mais dans certains cas spécifiquedakssfications horizontales sont envisagées,
notamment pour les niveaux du bas (présence dernparde vrac) ou du haut (produits en
exposition).

e) Le choix des niveaux de présentation
Par définition, une gondole est un élément de ptéatien vertical, permettant la présentation
des tablettes a différents niveaux. Ce meuble dewest généralisé dans tous les libres-

services. Il y a quatre niveaux de présentation:

1- Le niveau des pieds : (0,20 a 0,60m ; valeur faible
Il sera privilégié pour les articles pondéreuxdiaite de ce type de produit est moins
dangereux a ce niveau qu’en hauteur), les grosittmmaements, le vrac, et les produits a
lisibilité verticale. C’est le niveau le moins faable en principe, sauf pour les articles

d’appel, achats utilitaires, articles présentablesrac ou box palettes.

2- Le niveau des mains : (0,60 a 1,10 ; valeur moyenne
Le niveau des mains bas i se compose de tous les produits indispensalgleproduits
complémentaires et accessoires difficiles a ranger.
Le niveau des mains haut Plus le niveau est proche des yeux, plus il esefaent
accessible, nous y trouvons des produits dontrizadde spontanée est élevée.

3- Le niveau des yeux : (1,10 a 1,70m ; valeur forte)
Nous y trouvons les produits les plus susceptitiéedéclencher un achat d’impulsion

(produits nouveaux, a forte image de marque, & footoriété) et les produits les plus
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rentables (forte marge), des produits dont le esixparticulierement intéressant pour le

consommateur.

4- Le niveau de chapeau : (plus de 1,70m; valeur moyee variable)
Ce niveau obtient des résultats variables selbaldeur de la tablette, plus il est haut, plus il
est difficile a atteindre, et plus les résultatstdaibles. Il se compose de tous les produits
dont le packaging est suffisamment évocateur pwamrépéré de loin, ou les présentations

doublées de la tablette en dessous.

e L’animation du point de vente
L’animation d’'un magasin est I'une des raisonsfgitique ce dernier se distingue par rapport
a d’autres magasins, les fonctions d’accueil, dernanication, d’information, de
présentation des produits, de stimulation destslj&te services, peuvent étre accomplies de
facon différente suivant les méthodes de venta politique commerciale du distributeur.
Il faut agir périodiquement pour redonner un seuffbuveau a toute la surface de vente,
rendre le magasin vivant, accélérer les ventesatldpper la sympathie du public.
Et pour cela, on associe a ces techniques de coroation les différents facteurs d’ambiance
gu’il faut repenser régulierement a savoir : leumog, les couleurs, I'éclairage, la température,

la musique ou la sonorisation, les odeurs, la fdaldécoration, etc.

2. La logistique dans la distribution

Il est possible de définir la logistique de digtitibn stricto sensu comme un ensemble
d’activités interconnectées ayant pour missiomdedfert physique des produits finis de
I'industriel vers ses clients. L'objectif est déréaen sorte que le produit souhaité par le client
soit au bon endroit, a I'heure convenue, dans étijté attendue et au meilleur codt.

Ces activités incluent le transport des produigp(tis les centres de production jusqu’aux
points de stockage, de vente ou de consommatl@mtreposage, la manutention,
I'emballage de protection, ou les contréles de conité.

La logistique s’occupe aussi de toutes les actiiées aux flux d’'information qui pilotent et
contrdlent ces opérations physiques, comme lesginég de la demande, les opérations de
planification ou encore le traitement administrdés commandes et la tenue des stocks.
Pendant longtemps, les industriels et les interaigd grossistes ont été les principaux
opérateurs de la logistique de distribution. Cestfdus le cas aujourd’hui, du moins pour les
produits de grande consommation (alimentation, dnygiet beauté...). lls ont été
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progressivement supplantés par les firmes de loligtoin qui font désormais de la logistique

un outil de compétitivité prioritaire.

Cet intérét se traduit par le développement d’stftactures logistiques qu’elles maitrisent en
propre ou via des prestataires logistiques, maiteégent par une plus grande prise en compte
des problématiques logistiques dans le cadre duedéement de nouveaux produits ou du
développement de nouvelles formes de relations lagdournisseurs.

3. La gestion des pertes dans les entreprises de dibtrtion

Le secteur de la grande distribution est caraédgyés un taux important de pertes : « faire un
flot de perte dans un océan de profit » BernardgillEr.

En effet, la gestion des pertes est une activit@elimportance capitale dans le domaine de la
grande distribution, vue la vulnérabilité organanelle et financiere des entreprises de ce

secteur face aux phénomeénes de vols, casses eigtienes.

Les pertes dues aux vols sont une réalité darectews de la grande distribution et cela vue
I'aspect libre service des distributeurs. Néanmaimes pertes peuvent étre évitées par

I'application de procédures et de réglements.

Le phénomeéne de casse constitue aussi une saupErté non négligeable. Une procédure
concernant la casse doit étre mise en place eteeEsppour réduire le taux de casse et

comptabiliser les pertes dues a celle-ci.

Quant aux pertes dues a la péremption, elles coaeeparticulierement les entreprises de
distribution & prédominance alimentaire. Des pracgs sont mises en place par I'entreprise

pour éviter la péremption des articles.

De ce fait, il est nécessaire que les entreprigda drande distribution mettent en place des
procédures dont le but est de décrire les difféetiches a réaliser afin de prévenir ce type
de pertes, les comptabiliser et réduire leur taux.

4.Le comportement du consommateur et le point de veat

Il existe deux catégories de raisons qui pousgetdhsommateur a magasiner : les mobiles

personnels et les motivations sociales (Cliquat.e2006).

Pour ce qui est des mobiles personnels, ils pel@temexpliqués par cing raisons majeurs :
chercher a rompre la routine du quotidien, se t@micourant, 'espoir de réaliser de bonnes

affaires, entreprendre une activité physique etoiog'imprégner d’'une ambiance.
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Les motivations sociales aussi sont provoquéesipgrstimulus: la recherche de contacts
sociaux, I'acquisition d’'un statut, le désir d’as#ation a un groupe, se changer les idées, le
désir de jouer un role.

L’ensemble des motivations ci-dessus implique pewommercant la nécessité d’aménager
son point de vente afin de répondre de maniérdipesi la diversité des motivations de ses
clients.

En effet, les consommateurs sont plus attirés @aaioes enseignes et points de vente que
par d’autres, et on se doute que dans leurs pragesschoix, les clients seront sensibles tant
au contenant (localisation, architecture, agencéneén) qu'au contenu (assortiment, prix,

services, etc.).

Le choix d’'un point de vente est le résultat defltience de deux types de variables.

D’une part, des variables propres au consommateuaatisation par rapport aux commerces,
familiarité avec les commerces, type de besoirtisfaae, importance percue de I'enseigne.
D’autre part, des variables liées a la stratégidigibuteur : nombre de commerces
disponibles, facilité d’acces, caractéristiquesmagasins, politique commerciale
(assortiment, prix, promotions, publicité).

Aussi I'image du magasin est un élément tres ingmordans le choix du point de vente.

Elle résulte de I'ensemble des connaissances &xjp& le consommateur sur I'enseigne.
Ces derniéres proviennent de diverses sources tglke: I'expérience propre du client, la
communication publicitaire de I'enseigne, le boualweille, etc.

Une fois que le client a fait son choix et pénétas le magasin, le commercant peut orienter
son comportement d’achat au moyen de divers autldketing.

On peut ainsi distinguer quatre leviers marketglaesquels le distributeur peut jouer :

- L’agencement et la disposition des produits (&chandising) (cf. partie VI-1).

- La force de vente : le personnel de vente reptéas élément clé du magasin pour orienter
le consommateur dans ses choix.

En effet, trop d’enseignes ignorent encore I'impietette variable pensant que tout individu
est capable de faire un bon vendeur et que leseuesdont interchangeables.

Pourtant, il semblerait qu’a I'heure ou I'on padle CRM Customer Relationship
Management la force de vente représente ce «supplémenteadu magasin qui devrait
permettre au distributeur de personnaliser saoalatvec le client.

- Les promotions : les distributeurs utilisent diespen plus le marketing promotionnel

(prospectus, radio, affichage) dans I'objectif titat les consommateurs sur le point de vente.
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La question de savoir si promouvoir des ventes peda vendre plus reste encore assez
difficile a trancher.

En effet, la promotion d’'un produit engendre, samsteste, une augmentation de son niveau
des ventes a court terme. Cependant, on peutrsbger sur |'effet de cette méme promotion
sur la vente des produits concurrents et sur léevétong terme du produit lui méme.

- L’atmosphére du magasin : le marketing senspget se définir comme le fait d'utiliser les
facteurs d’ambiance du magasin (musique, senteoutgurs, sensations tactiles et gustatives)
(cf. partie VI-1) afin de susciter chez le consorteuades réactions favorables a I'acte
d’achat. Cette variable semble attirer de pluslaesa fattention des distributeurs désireux de
soigner le confort d’achat du magasin, de prolotey€eurée de visite des clients et ainsi

d’influencer, a plus ou moins long terme, le paxiachat des consommateurs.
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Conclusion du chapitre : ce gu’il faut retenir !

Ce deuxieme chapitre donne une vision synthétiguaétier de distribution. Il définit les
attraits principaux du secteur de la grande distidim ainsi que les fonctions clés de son
management. De plus, il introduit, indirectemess, flacteurs internes et externes de la

performance dans ce domaine.
Ce qu'il faut en retenir c’est que :

- Le secteur de la grande distribution désigneskanble des opérateurs pratiquant le
commerce de détail de bien de consommation etatess associés a destination des

consommateurs finaux.

- La distribution moderne est créatrice de val@uraves les services qu’elle offre aux clients
elle fait du magasin lui-méme un produit au sensketang.

- Les entreprises de la grande distribution sertiggant de maniere différente, selon les

méthodes de ventes pratiquées et les structuranisagionnelles adoptées.

- Les stratégies des entreprises de la grandébdistm concernent principalement, la

structure de la chaine et la localisation des paietvente.

- Les fonctions clés de I'activité d’une entreprifgela grande distribution sont le marketing,

la logistique, la gestion des pertes, et la gestmtaccueil client :

» L’activité du marketing regroupe : la promotionlil@mage, I'adaptation de I'offre aux
besoins, le merchandising, 'aménagement et I'ationalu point de vente ;

» La fonction logistique est I'ensemble des activagant pour mission le transfert
physique des produits aux clients, elle reprédestprincipales dépenses dans les
entreprises de distribution ;

» La gestion des pertes est une activité fondamedgais le secteur de la grande
distribution, elle concerne les pertes dues aus,\aasses et péremptions. Son but est
de prévenir ses pertes, les comptabiliser et rédeinr taux afin d'assurer au client un
produit de bonne qualité & moindre codt.

» La gestion de I'accueil et du point de vente eréggin concerne la gestion de la
ressource humaine et matérielle de ce dernier, ldang d’influencer a plus ou moins

long terme le panier d’achat du consommateur.
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Chapitre 3. Elaboration d’'un systeme de
management de la performance, Sarl ESSEDDA

Introduction

L’objectif de ce mémoire est d’élaborer un syst@&laenanagement de la performance pour
I'entreprise du secteur de la grande distributiad BSSEDDA.

A cet effet, une démarche a plusieurs étapes adéigée en partant des trois axes piliers
présentés dans la partie théorique (cf. Chapitresttatégie, organisation et management de

la performance.

En partant de la stratégie de I'entreprise, untogeaphie des processus principaux a été
établie puis déclinée a un niveau opérationnelgarise en place de quelques procédures
clés de l'activité de I'entreprise, notamment caneet : la gestion du point de vente et la

prévention des pertes.

Cette cartographie a aussi permis, I'élaboratiam arganigramme (structure) en cohérence
avec les processus. Et par la suite, servie d’giggdaminaire a la réalisation du tableau de

bord prospectif pour le pilotage de la performance.
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|- Présentation de I'entreprise : Sarl ESSEDDA

1. ESSEDDA

ESSEDDA est une entreprise algérienne du sectelarglande distribution, créée en 2012
par Saad Abbas Turki (Licence en statistiques, &hsité Panthéon Sorbonne (Paris 1), DEA
en finance), et Mabrouk Aib (Doctorat d’état enigéndustriel de I'Ecole Nationale

Polytechnique) uniques actionnaires et détenteesglobits.

Les promoteurs d’ESSEDDA ont pour objectif de déppker une chaine de supermarchés et
superettes de proximité. La mission principale SE®DA est d'offrir aux consommateurs
un large panel de produits (cf. Annexe 2) en assuaadistribution physique des produits et

en apportant des services associés : accueil,nadie®m, communication etc.

La société ESSEDDA comprend a ce jour, un pointeige : une superette a Cheraga- Alger

et un siege central a Said Hamdine- Alger.

ESSEDDA est organisée selon le principe de la vemiére-service c'est-a-dire que les
produits sont exposés sur des linéaires pour paeraat client de choisir et prélever

directement les produits.

Le nom ESSEDDA est un mot arabe ") a caractére historique et traditionnel, traduit en
francais par « garde-manger » ou « réserve deihoers que tout habitat possédait a
I’époque. Il montre que I'entreprise se positioengant que marque nationale authentique et
proche de ses clients.

Le logo représente un couffin, symbole traditioraies courses pour le consommateur
Algérien. Et le slogan est porteur des ambitiondeea mission de I'entreprise : « Tout est la
chez ESSEDDA » (&l xie Ua ((1Sy),

Fiche technique

Raison sociale ESSEDDA

Siége:283 lot Charbonnier, Said Hamdine

Forme juridique: S.A.R.L

Capital social: 1000000 DZD

Cofondateurs: Mabrouk AIB, Saad ABBAS TURKI
Tel: (+213) 560925214

Mail: mail@essedda.com
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2. La vision dESSEDDA

La vision de Sarl ESSEDDA est d’étre le leader darmmaine de la grande distribution de
proximité en Algérie, devenir une référence incontable en matiere de qualité de service et
d’accueil client et ainsi étre le commercant préfées Algériens pour générer une croissance

durable.
3. Missions d’'ESSEDDA

La mission premiere d’'ESSEDDA et de satisfairebesoins de sa clientele au travers de trois

missions principales qui font partie intégrantesdestratégie :

- Assurer la variété et disponibilité des produtt®uver n'importe quel produit & n'importe

guel moment.
- Assurer un prix de vente : le plus compeétitif.

- Assurer une qualité de service axée sur I'acallieihtele (ambiance et propreté).

4. L'environnement dESSEDDA

La grande distribution est un secteur qui tarde développer en Algérie et ce malgré un
marché attractif de plus 37 millions de consommateu

En effet, la distribution, en Algérie, se caradérencore par la prolifération des petits
commerces de détail et par le poids du secteumrdb Ainsi, le réseau de distribution, est
principalement occupé par des formes traditionealke distribution de détail qui sont bien
ancréees dans la culture des algériens, ceux-anandf plutot faire leurs courses chez I'épicier

du coin ou petites supérettes de quartier, jugkssgonviviales.

L’implantation d’enseignes, avec I'ouverture desmpiers supers et hypermarchés, se heurte a
de nombreuses contraintes, a ce titre, I'échee wttait du groupe francais Carrefour du pays
ou les expériences infructueuses du groupe Blaokyreprésentatifs des difficultés qui

peuvent étre rencontrées (Ziad, 2011).

Néanmoins, en dépit de ces difficultés, I'Algénejburs tres attractive, continue
d’enregistrer de plus en plus d’infrastructuregycdende distribution qu’elles soient issues

d'initiatives nationales ou internationales.
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Pour l'instant, les enseignes les plus connueélgérie sont : Ardis, Numidis, Family Shop

et Galaxy, qui insufflent au secteur un regain yleathisme économique et commercial.

Et le groupe Cevital qui, a travers sa filiale dengle distribution Numidis, fondatrice des
hypermarchés Uno a Alger (Rouiba en 2007, citédbari 2008 et Bab Ezzouar en 2010), est
I'un des pionniers du secteur (Haddouche, 2012).

A la fin octobre 2012, I'Algérie compte, pas modes?2 469 superettes, 347 supermarchés, et
4 hypermarchés parmi lesquels figurent les enseigngis et Uno, cette derniére ayant élu

domicile au centre commercial et de loisirs de Babouar.

La wilaya d’Alger demeure la plus importante enigratd'implantation des opérateurs
exercant dans le commerce de détail, avec un 4 &% suivie de Sétif avec 4,9%, Oran
avec 4,2% et Tizi Ouzou avec 3,7% (Amarni, 2012).

L’environnement réglementaire dans le secteur dedade distribution, est caractérisé par la
mise en place d’un nouveau dispositif réglemen@@atant de 2010 qui fixe les modalités
ainsi que les conditions d’'implantation et d’améragnt des espaces commerciaux, mettant

fin & 'anarchie qui caractérisait cette filiereif Abderrahmane, 2012).

Malgré que le secteur, se heurte a beaucoup déepreb : absence ou l'insuffisance
d’assiettes foncieres, concurrence déloyale dutadéveloppement incontrdolé de I'informel,
le manque d’infrastructures de stockage, I'abseleceentrales d’achats, difficultés a obtenir
des terrains etc, la grande distribution resteaatesir trés prometteur et en plein essor en
Algérie.

5. Charte stratégique de I'entreprise

L’énonciation de la mission ou de la vocation cetesa expliciter ce qu’est I'entreprise et ce
a quoi elle aspire ; cette tache importante quergwau dirigeants oriente durablement les
efforts et la destinée de I'entreprise.

Certains auteurs recommandent aux responsablesapieae de rédiger sous forme de charte
ou de déclaration le contenu de la mission derigmise (Paquay, 2005). Ces auteurs
estiment que cette pratique présente I'avantadeuwtair un ensemble de points de repéres
aux participants. Ainsi, certaines chartes inclgxpoints définissant la mission:
philosophie, image externe, définition de soi-méamamp d’action, technologie, condition

de survie etc.
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Les énoncés s’'apparentent a des déclarationsajen@tutot qu’a des programmes d’action
précis. lls ne visent pas a définir des objeciscHiques, mais a tracer une orientation

générale pour guider I'entreprise.

Les stratégie et missions ’'ESSEDDA étant bienliésbt décrites par les dirigeants, il a été
décidé de les formuler et rédiger sous forme detehappelée ici « Charte stratégique » de
Sarl ESSEDDA afin d’établir I'orientation générale I'entreprise.

Ce document, se présente en quatre points : litdekd vision, les missions, et les
engagements.

- Pour l'identité, il s’agit d’'une bréve présentetide I'entreprise.
- La vision, présente les ambitions a long terméeatdreprise.
- Les missions : traduisent la stratégie de I'erise

- Les engagements : explicitent 'engagement derprise envers ses clients, ses

collaborateurs, et ses fournisseurs.

La charte stratégique élaborée est présentée exaarce document (cf. Annexe 3).

6. Organisation d’ESSEDDA

La stabilité et reproductibilité d’'une organisatigme I'on obtient en partant des processus ne
seront jamais atteintes en se basant sur des ssliBonganisation « congus a priori ».

Généralement les entreprises qui se lancent dandémarche qualité et applique I'approche
processus, ont déja un organigramme et une réparties responsabilités préétablie, a cet
effet et pour ne pas chambouler ou reconcevoiettautr organisation, elles congoivent les
processus élémentaires de leur activité en cohérac |la hiérarchie organisationnelle déja

existante.

Dans le cas d’ESSEDDA, entreprise au démarragemadivité, I'organisation a été établie

en partant du besoin client.

En effet, le management par les processus, estémarche qui prend le client comme
référentiel, et elle permet en plus d’obtenir las$action client par une meilleure
performance, de supprimer les taches inutilesdetmé@antes et d’obtenir la satisfaction des

salariés par une description des postes plus claire
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A partir de la cartographie des processus, etaeliainement des activités qui transforme le
besoin client en produits ou en prestations de@grivorganisation et les moyens nécessaires

ont été déterminés.

Ainsi, 'organigramme obtenu, refléte la realitél@etivité de I'entreprise, et permet dés le
départ, une bonne gestion des processus en atfacthaque service, un ensemble cohérent

de responsabilités (un processus).

Cette méthode s’inspire de I'approche du « Busifessess Reengineering », une méthode
de sauvetage d’entreprise en difficulté apparue tEsrannées 1980, et qui consiste a
repenser totalement I'organisation d’'une entreprs@artant de I'approche processus
(Brandenburg et Wojtyna, 2003).

Seulement adaptée a ce cas précis, il n’est pasigaee reconcevoir, mais plutot de

concevoir une organisation, puisque I'entreprigeeagphase de démarrage.

En entreprise du secteur de la grande distributt®@SEDDA posséde deux types de

structures :

- Un siége central : faisant office de directiomégle, et de stock central il est en contact
direct avec les fournisseurs et s’occupe de laayedes approvisionnements (achat,
logistique aval, logistique amont), des stockspduketing, des pertes, ainsi que de tous les
processus support (ressources humaines, finamoengttabilité, systeme informatique,
business développement). Il assure ainsi, la liagtda gestion globale de I'ensemble des
points de vente.

- Directions opérationnelles : il s’agit des di#fats points de vente : ils sont en contact direct
avec les clients et s’occupent des ventes, desldogedes caisses, des linéaires, et de I'accuell

client.

L’organigramme qui ressort de la cartographie detteprise est représenté par le schéma

suivant :
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Direction générale

Siege central

Finance

Contréle de
gestion

o Administration
Logistique

MG

___________________________________________________________________________

Figure 3.1: Organigramme de Sarl ESSEDDA

lI-  Organisation : Application de I'approche processus,
élaboration de la cartographie de I'entreprise et tin

manuel de procédures

1. Description des processus

Dans la grande distribution les processus métiateorgalisation different des processus

métier des entreprises de production.

L’activité de base et la finalité étant difféerentase entreprise du secteur de la grande
distribution dont la fonction est de mettre a Ispdisition du consommateur les biens
fabriqués par le secteur de la production axe stwit& sur trois points principaux :
logistique, marketing, gestion des pertes (cf. @Ghag).

po1 | ! | DO2 D.03 D.O 4 D.O5 D.On
Pointde | | Point de Point de Point de Point de Point de
ventel i vente2 vente3 vente4 venteb vente n
Projectior

Ecole Nationale Polytechnique 63 Département Génie Industriel



Chapitre 3. Elaboration d’un systéme de managed®fa performance, Sarl ESSEDDA

L’entreprise ESSEDDA s’organise en deux catégateeprocessus : les processus de

réalisation et les processus support/management.

» Les processus de réalisation

Processus achat ce processueprésente le lien direct de I'entreprise aveddasnisseurs,

il a pour missions principales de sélectionnefdesnisseurs et les produits et de déclencher
les commandes pour répondre aux besoins clientsaégre de disponibilité, diversité, et prix
des produits.

Processus logistique amontce processus a pour finalité de gérer les flux ipjoes
(marchandises) entrant de I'entreprise, il a poigsians la réception et le contréle des

marchandises livrées et la gestion des stocks.

Processus logistique avalce processus a pour finalité de fournir les paietyente en

marchandises, il répond aux commandes internesmtedprise.

Gestion du point de vente ce processus englobe I'ensemble des servicesmosugre pour
garantir la satisfaction des clients au niveau giaimt de vente, il a pour finalité de gérer la
ressource humaine, matérielle et immobilisationrpalier aux exigences de la clientéle et

atteindre les objectifs commerciaux et marketindjetd@reprise.

Marketing : ce processus clé dans le secteur de la grandibudiistn a pour finalité de
consolider I'image de marque de I'entreprise, satmner et acquérir des parts de marché

par le biais de campagnes publicitaires et d’astmomotionnelles.

Prévention des pertes le processus de prévention des pertes dans lepesés de la
grande distribution est un processus importanti@weiinérabilité organisationnelle et
financiére de ces dernieres face aux phénomenesiglecasses, ou péremptions.

Il a comme finalité d’allouer les ressources néaess et mettre en place des procédures pour

réduire ou gérer les risques de pertes liees asesapéremptions et vols.

 Les processus support/management

Business développementce processus a pour finalité le développemergxgidnsion du
réseau de points de vente et des activités dedjamse (importation, projet e-commerce)

dans une perspective de croissance.
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Contréle de gestion :ce processus transversal a pour finalités de :

- Gérer et contréler I'information financiére etomerciale pour permettre une gestion

rigoureuse et une capacité de réaction plus rapide.

- S’assurer que les ressources sont utiliséestehods de maniéere efficace et efficiente pour

la réalisation des objectifs de I'organisation.

Finance/ Comptabilité: la finalité de ce processus est de gérer la ressdimanciére :

dépenses et recettes de I'entreprise.

Systeme d’information : ce processus, aujourd’hui indispensable au boctiftmment de

toute entreprise, possede au sein ’'ESSEDDA ladits et missions suivantes :
- Assurer la disponibilité et la qualité de l'infioation pour tous les services de I'entreprise ;

- Automatiser et dématérialiser les opérationsuses dans les processus métiers de

I'entreprise (couverture des taches).
- Gérer et développer l'interface de I'activitéaenmerce en ligne (e- commerce).

Ressources humainesit a pour finalité de fournir les compétences 8e@res au bon
fonctionnement de I'entreprise en matiére de reasgsthumaines et de gérer les carrieres et

évolutions salariales des employés.

Administration générale et moyens généraux processus qui gére d’'une part les documents
administratifs et 'aspect reglementaire de I'atéivle I'entreprise et d’autre part 'ensemble

des moyens matériels dont a besoin I'entreprise o bon fonctionnement.
2. Fiches processus

L’élaboration d’'un document décrivant de fagon bgtijue les caractéristiques de chaque
processus, est un complément indispensable dettaycaphie de I'entreprise.

Ce document est communément appelé « fiche pracesstil a pour but de réaliser une
description des moyens de maitrise prévus ou ngicespgour le bon fonctionnement de

chaque processus.

La réalisation de ces fiches processus, a ététape édéterminante pour le choix des
indicateurs de performance au niveau du tabledwodkprospectif, en listant 'ensemble des

indicateurs de chaque activité.
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Généralement, I'élaboration des fiches processusnesétape qui suit la construction de la
cartographie de niveau 2 de I'entreprise en suiuartlogique allant de plus en plus dans le

détail.

Seulement, dans le cas ’ESSEDDA, entreprise en gémarrage de son activité, cette étape
a précédé la cartographie, car les processus lit@gesisd’étre identifiés et décrits pour la

premiére fois.

En effet, les fiches processus procurent des irdtions nécessaires a I'élaboration de la
cartographie de niveau 2, notamment : le nomniifg, les entrées et sorties. Permettant
ainsi, de décrire chaque processus et ensuitetdardger les liens reliant les entrées et

sorties de ces derniers.

La conception des fiches processus A’ ESSEDDA spirée d’'un modele établi par
H.Brandenburg et J.P. Wojtyna (Brandenburg et Wajty2003).

Ces fiches font apparaitre les rubriques suivantes

e Le nom du processus
Chaque processus est identifié par un nom quiédiatcourt mais évocateur, afin que tous les
acteurs de I'entreprise reconnaissent instantanédeequelles activités il s’agit. Le nom du
processus apparaitra dans le titre du documefithe& processus X ».

* la finalité du processus

Il s’agit d’écrire, en une ou deux phrases, laomaid'étre du processus, la valeur ajouga#l
apporte au client.

* Les entrées et sorties des processus et leur proaece/destination

Il s’agit de lister les entrées et sorties du pssas. Pour chaque entrée, I'origine de celle-ci
est également indiquée (client, fournisseur, pmegamont...) et pour chaque sortie sa
destination.

La liste des entrées/sorties est plus completeegile qui apparait dans la cartographie.
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» Ladéclinaison des exigences clients pour le proces

Il s’agit de décrire comment les exigences clientléclinent pour chaque processus.

Il peut étre intéressant de rajouter, en plus dexigences explicitedes clientsleurs
exigencesmplicites

Certaines entreprises rajoutent égalemergxagences réglementairefou lesexigences des
autres parties prenantgmaison mere, actionnairesglariés...).

Enfin, pour les entreprises qui se sont engagées ulee déemarche de management
environnemental (norme 1ISO 14001) et/ou une démeaslehmanagement de la sécurité
(norme OHSAS 18001), les impacts et risques enmgorentaux et/ou de sécurité des

processus peuvent également étre mentionnés ici.

* Le(s) responsable(s) du processus

Il s’agit d’indiquer quelle personne est responsahl bon fonctionnement du processus. Ce
responsable du processqgse certains appelleptopriétaire du processusloit étre un

manager d’assez haut niveau (niveau comité detiinepgar exemple), afin qu’il ait
suffisamment de poids pour assurer le bon foncgorent du processus, notamment en ce qui
concerne l'allocation de moyens.

Dans les grandes entreprises, il peut étre nécestaidéfinir un deuxieme niveau de
responsabilité appef@lote opérationnel du processudn pilote opérationnel de processus
est la personne responsable de faire fonctionn@oleessus au quotidien et de rendre compte
au responsable de processus.

Dans les PME/PMI les fonctions desponsablet depilote de processus sont généralement
assurées par une méme personne.

Si un processus est mis en ceuvre a plusieurs &n¢agences, ateliers, filiales...), il doity
avoir autant deilotesqu’il y a d’endroits ou le processus est mis enrmawwec toutefois un
seulresponsabldou propriétaire) du processus qui pilote le processus dans sandiie.
Habituellement, les responsables et pilotes desepeus ne seront pas identifiés nommément
dans la fiche processus, mais uniquement par deatibn (directeur commercial, ingénieur
des ventes...) afin d’éviter de mettre a jourd¢hdi processus a chaque changement de

titulaire.
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» Les moyens accordés aux processus

Il s’agit d’indiquer quels sont les besoins en meydu processus.

Généralement on distingue les moyens humains (jgi®ftompétences ou profil de poste) et
matériels (machines, locaux, outils...).

Comme pour les entrées/sorties, l'origingfaurnisseurde ces moyens, généralement un des
processus support, est indiquée. Cetlrique de la fiche processus permet donc d’ingtiqu

le détail desnteractions entre les processus support et lessaptocessus notamment le
processus Ressources Humaines.

Certaines entreprises citent également dans cdttEue la documentation créée pour décrire
I'exécution des activités du processus (procédumesuctions, spécifications de contrdle...).
De préférence, il faut faire référence a la docuatéon dans la rubriqu@nctionnemendu

processus décrite ci-dessous.

* Le pilotage du processus (Indicateurs du processus)

Il s’agit de décrire comment trouver régulieremeame réponse a la question : « Est-ce que ce
processus fonctionne bien ? »

La meilleure facon d’obtenir un bon pilotage estidénir desndicateurs Un indicateur est

un outil demesuredu bon fonctionnement ou des résultats d’'un prasess

Les indicateurs utilisés pour mesurer la perforreatian processus doivent étre pertinents
par rapport a la finalité du processus et par regox exigences concernant ce processus.
Certains indicateurs seront directement établidgpprocessus lui-méme, d’autres seront
fournis par un processus support.

Cette liste des indicateurs n’est pas définitive péut et doit étre sujetéedes améliorations
par le responsable du processus qui doit comptétes liste selon I'évolution de ses activités.
Néanmoins, les listes déja établies dans ce traeailltent de la synthese de plusieurs
documents ainsi que de constatations réelles sarrkin et permettent donc de maitriser
globalement les processus.

Une annexe a ce document, détaille les formulesethhodes de calcul de ces indicateurs (cf.

Annexe 7).
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* Le fonctionnement du processus

La derniére rubrique de la fiche processus déantrsairement le fonctionnement du
processus.

Il existe deux types de description de fonctionneinakun processus :

- Le processus élémentaire n’est pas divisibleogis-processus : dans ce cas le processus est
composé d’'un enchainement de taches mises en garnuee méme personne ou une méme
équipe. Le processus est alors représenté pahémscde type logigramme.

- Le processus élémentaire est divisible en soosessus : dans ce cas plusieurs groupes

d’activités sont distingués.

Les fiches processus décrivant les différents @sicede réalisation et supports
d’ESSEDDA, et congues dans le cadre de ce projgtespannexes a ce document (cf.
Annexe 4), excepté les processus : achat, logestguont et logistique aval, dont
I'élaboration a été prise en charge par le trad@iBouazdi et Ouksili (Bouazdi et Ouksili,
2013).

Un exemple de fiche est présenté ci-dessous : piduessus Contrble de gestion.
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Fiche processus Eayirise

Contr6le de gestion ESSEDDA

FINALITE DU PROCESSUS * Gestion de la ressource hu_mame, materlglle, ebl_lmimatlons d_ un_pomt de
vente pour satisfaire les exigences des clienttt@ndre les objectifs

commerciaux et marketing de I'entreprise

Entrées Origines Sorties Destinations
Indicateurs de performance| Tous les services de Plans d’action Tous les services de
I'entreprise I'entreprise
Tableau de bord Direction

Exigences

Entreprise : * Coordonner et harmoniser les actions elesalifférents services.

* Assurer une cohérence entre la planificatioatésique et le contrdle opérationnel.

* Justifier les écarts entre objectif et résultat.

172}

* Assurer l'efficacité et efficience de I'utilisatn des ressources pour la réalisation des objelgif
I'organisation.

Responsabilités

Propriétaire du processu: : Controleur de gestion.

Moyens

Fournis- Entretenus par :

Humains : Contréleur de gestion. Ressources humaines.

Matériels : bureau, matériel informatique, documents. Moyens généraux.

Indicateurs Controle de gestion

Fournis- réalisés par :

Indicateurs :
= Les indicateurs de tous les services de .
lentreprise. Tous les services
= Données comptables
Surveillance: Direction Direction
70 Département Génie Industriel
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3. Cartographie de Sarl ESSEDDA

3.1 Cartographie de niveau 1 :

A partir de la vision stratégique et la finalit@lgale de I'entreprise, une cartographie de

niveau 1 a été établie :

Besoin—» < Parts demarch

SARL ESSEDDA

Erestation de servic
Demande——» "~ produits mis a
(prix, disponibilite, Distribuer physiquement les produits disposition
proximité, variété) . .,
et apporter des services associes au

clients
\

Articles — Commande

Figure 3.2: Cartographie de niveau 1, Sarl ESSEDDA

Comme expliqué précédemment (cf. Chapitre 1), tiogeaphie de niveau 1 présente
I'entreprise comme un macro-processus, elle fategitre le nom de I'entreprise Sarl

ESSEDDA, sa finalité, les outputs et les inputs.
ESSEDDA en tant qu’entreprise de la grande didivbua deux fonctions majeures :

1) Distribuer physiquement le produit : transportiéfudion d’un certain nombre de
références, assortiment, stockage etc.
2) Apporter des services associés aux clients : dodigrits, communication et

marketing, service e-commerce etc.

D’ou la formulation suivante de la finalité : Dismer physiquement les produits et apporter

des services associés aux clients.

Les entrées du macro-processus de I'entreprisgastorigines : le marché, les clients et les

fournisseurs.
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La premiére entrée, ce sont les besoins du magcihéeprésentent des données et des

informations générales, sur le marché cible, ebésoins des consommateurs.

Les attentes des clients envers I'entreprise (ddejasont formulées en terme de besoins de

disponibilité, variété, prix et proximité de I'offr

- La disponibilité : I'entreprise doit permettrexatlients de trouver tous les produits a tout

moment.

- La variété : le client veut avoir le choix, I'eeprise doit donc présenter une large gamme de

produits de différentes marques.

- Le prix : I'entreprise doit fournir I'informatiosur les prix des articles (les afficher) et ces

prix doivent étre concurrentiels.

- La proximité : I'entreprise, en réunissant plusgeréférences sur un seul espace de vente,
doit permettre aux clients de sa zone de chalamkeeéder et de palier a leurs besoins plus

facilement.

Quant a l'input fournisseurs, il se compose defeihts articles et produits finis mis a la

disposition de I'entreprise soit par des entregre production, soit par des grossistes.
A chaque entrée correspond une sortie, ainsiolees ont trois destinations :

Le marché : en maitrisant les données et les irgtoms du marché (connaitre le client),
I'entreprise répond au mieux aux exigences destsligotentiels et gagne des parts de

marché.
Les clients : par sa prestation I'entreprise sati$¢s besoins des clients.

Les fournisseurs : pour recevoir la marchandisistéilouer I'entreprise émet des commandes

aux différents fournisseurs.
3.2 Cartographie de niveau 2 :

En partant des fiches processus, et des desceplietaillées qu’elles présentent, une
cartographie de niveau 2 a été réalisée en suemétapes décrites dans la partie théorique
(cf. Chapitre 1).

D’abord, une cartographie des processus élémesdéreéalisation a été élaborée (cf. Figure

3.3), cette cartographie détermine graphiqguemaearitdas entres les différents processus
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métiers tout en les reliant aux sorties et entdéamacro-processus de la cartographie de

niveau 1.

Ensuite, elle a été reliée d’'une facon globale@oxessus support/management (cf. Figure
3.4).

Cela dit, la représentation de toutes les intelicgla (entrées, sorties) est rigoureusement
impossible. Ces relations étant quasiment infinleg, cartographie qui aurait cette ambition
serait illisible. Ainsi, les entrées et sortiesrités dans la cartographie de niveau 2 sont les

plus représentatives.

Parts de marcl

Besoins Marketing
Analyser les besoins du marché, déterminer I'gfficduit et la promouvoir

Résultats d’analyse Offre

Besoins

des tendances du promotion adaptée
Demande marche R brestation d ,
> Gestion du point de restation de service
L. Commandes produits mis a
L Logistique internes vente (GPV) disposition

Optimiser la gestion des flux Mettre a disposition des
physiques et les flux clients les produits et
d’informations pour assurer la apporter des services
disponibilité des produits en associés pour satisfaire
- magasin au bon moment. leurs exigences

archandise
livrée au point

—

Articles

Commandes

»
»

Incidents

4 Informations 5
Procédures Procédures| rapportés
v

Gestion et prévention des pertes
Prévention et gestion des pertes liégs/als, casses et péremptions

Figure 3.3: Cartographie des processus élémentaires de réalis8arl ESSEDDA

Les processus métiers représentés dans cetteregidgysont :
Le processus marketing :

Le processus marketing est un processus de réatigati intervient a différents niveaux dans

I'activité de I'entreprise, il surplombe tous lagr@s processus de réalisation et participe a la
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création de la valeur ajoutée et « produit » detteprise envers ses clients (service)

notamment par la communication (promotion).

Le processus marketing prend en charge deux entnée€ntrée externe : les besoins dont
I'origine est le marché, et une entrée internemalede de promotion qui provient du point de

vente.

A ces entrées, le processus marketing associefésss. parts de marché, offre adaptée,

résultat de I'analyse des tendances du marché :

En effet, en analysant les tendances du marcipgoéessus marketing oriente I'activité
générale de I'entreprise en adaptant I'offre ateraes des clients, aussi en réalisant des
campagnes promotionnelles il arrive a conquérinale/eaux clients et ainsi créer de

nouvelles parts de marché.

Le processus gestion et prévention des pertes :

Le processus gestion et prévention des pertesigsibgessus trés important dans un secteur
caractérisé par un taux considérable de pertésaire un ilot de perte dans un océan de

profit » Bernardo Truijillo.

A ce titre, il fait partie des processus de rétibsa et permet d’'une part de garantir une

qualité des produits aux clients et d’autre pardid@nuer les pertes de I'entreprise.

Le processus gestion et prévention des perteangsiocessus qui est présent a toutes les
étapes de l'activité de I'entreprise.

En effet, il fournit aux processus : logistiquegestion d’'un point de vente, des instructions
sous forme de procédures afin d’éviter et de priéves pertes dues aux vols, casses et

péremptions, ainsi que des plans d’action pourrgere pertes en cas d’incidents.

Par ailleurs, il recoit de ces méme processusgdesées d’entrée : des informations sur I'état
des produits a la réception par le service logistjegt des rapports d’incidents a l'origine de

pertes par le processus gestion d’'un point de vente

Le processus logistique :
Maillon central dans la chaine de distributionmacro-processus logistique est en amont de
I'activité de I'entreprise, il englobe I'ensemblesdactivités liées a I'approvisionnement et

comprend les processus : achat, logistigue amdagistique aval.
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Il a pour finalité d’optimiser la gestion des flpkysiques et les flux d’informations pour
assurer la disponibilité des produits en magasincumoment, et sa prestation influe

directement sur la performance de I'entreprise.

Il prend en charge, deux entrées principalesatisles fournis et les commandes internes ; et
produit deux sorties principales : marchandiseébvau point de vente et les commandes aux

fournisseurs.

Il est aussi, comme cité précédemment, en relaties les processus : marketing et gestion et
prévention des pertes.

Le processus gestion d’un point de vente :

Le processus gestion d’un point de vente est uceggus qui vient en aval de l'activité de

I'entreprise. Il est en contact direct avec lesrdfs et représente I'image de I'entreprise.

Ce processus concrétise I'acte de vente et paéqaest I'ensemble des réalisations des
processus amont. Il prend en charge I'une desesntes plus importantes : « demande
client » a laguelle il associe la sortie principalBrestation de service, produits mis a

disposition ».

Il possede aussi des sorties et entrées interniéanegivec tous les autres processus de

réalisation :

I émet un besoin de promotion envers le procesgrketing qui se charge d’adapter I'offre,
et un besoin de marchandises (commandes intemes)sde processus logistique qui répond
par la livraison de celles-ci, et enfin, il fourdis rapports d’'incidents pour le processus

gestion et prévention des pertes, qui lui transiastinstructions sous forme de procédures.

Une fois, la cartographie des processus élémestd@eéalisation établie, elle a été
complétée par les processus Support/Managemeiui@edonné la cartographie finale de
I'ensemble des processus de I'entreprise.
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Pour les processus gestion d’'un point de ventéiogedes pertes, et logistique, la réalisation

d’une cartographie de niveau trois est nécessare;es processus contiennent des sous

processus importants qui demandent un certain nigealétail.
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Gestion et préventio
des casses Procédures
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Figure 3.5: Cartographie de niveau 3 : Gestion et préventianpdetes, Sarl ESSEDDA
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Figure 3.6: Cartographie de niveau 3 : Logistique, Sarl ESSEDDA

Pour le macro-processus logistique, une cartogegphis détaillée a fait I'objet d’'un autre
projet de fin d’étude (Bouazdi et Ouksili, 2013).
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4. Manuel de procédures

Documenter les processus sous formes de fichesegsos est un niveau de détail insuffisant

pour le bon déploiement de la stratégie a des niepérationnels.

Pour cela, des procédures décrivant dans le désadipérations les plus importantes ont été
réalisées.

Aujourd’hui, dans lI'approche moderne de managerdera qualité, il n’est plus question
d’écrire des tonnes de procédures, trés détadiemrites sur le méme modeéle, sans tenir
compte ni du niveau de qualification ou d’expéreede I'opérateur, ni de la complexité ou du

risque des taches décrites dans ces procédures.

En effet, il ne s’agit plus d’écrire des procédyvasce qu’'une norme le demande mais parce

que ces procédures servent a mieux maitriser teepsus.

Ainsi, la rédaction de procédures ne concernegplescertaines taches, et doit étre justifiée

en déterminant pour qui et pourquoi elle est éanitel est son but et sa valeur ajoutée.
Aussi, la forme d’'une procédure doit étre adaptserdbut et a ses lecteurs.

Pour Sarl ESSEDDA, il a été décidé d’établir un oemes procédures clés pour le
lancement de I'activité. Ces procédures concerpentipalement les processus : gestions
d’un point de vente, gestion et prévention desgsernarketing, et la fonction logistique.

Quant aux processus : finance, contréle de gestgspurces humaines, systeme
d’information, il a été décidé que la maitrise de processus ne nécessitait pas d’autres
documentations que la fiche processus, ces delopetanis en ceuvre et assures par des

personnes hautement qualifiées.

Les procédures réalisées énoncent des méthod@®assg’une part, de procédures
d’entreprises américaines, canadiennes et frargzdesé&a grande distribution

(particulierement pour la prévention des pertesdue vols), et d’autre part, et surtout, de ce
qui a été constaté réellement sur le terrain,derBexpérience professionnelle a Sarl
ESSEDDA.

- Procédures du processus « Gestion d’'un point dente » :

Pour le processus gestion d’'un point de vente gacs qui représente l'interface de
I'entreprise avec ses clients, il s’est avéré redies afin de garantir la maitrise de I'image de

I'entreprise et le bon déploiement de sa stratélfanettre en place les procédures suivantes :
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* Procédure Accueil client

Assurer un bon accueil des clients fait partieadstiatégie de I'entreprise, le but de cette
procédure est donc de veiller a la réalisationed@bjectif stratégique, c'est-a-dire d’assurer

un accueil irréprochable en impliquant I'ensemhiegdrsonnel du point de vente.

Cette procédure s’adresse a tous les employésmactalirect avec les clients a savoir : les
caissiers, les chefs de rayon, les agents de s&cafries agents d’entretien (cf. Annexe 5.1).

Elle énonce les régles et attitudes a tenir enemeat’accueil client en deux points
principaux : le code vestimentaire, et le coddwatd et comportement.

» Procédure Entretien du point de vente

Pour assurer un bon accueil des clients, il esti &tgs important d’entretenir I'intérieur et

I'extérieur du point de vente.

Cette procédure est destinée en premier lieu gwmneable du point de vente et a I'agent de
I'entretien, et en deuxiéme lieu, a tous les emgdo¥lle liste les différentes taches a réaliser
pour garantir un bon état d’hygiéne, et une bonamtenance des eéquipements et des

installations (cf. Annexe 5.2).

L’entretien général du point de vente fait pares dpérations journaliéres des employés. Il
comprend deux types de taches : les taches quuiekeet les taches exceptionnelles, ces
derniéres, comme le stipule la procédure, doivaing I'objet de rapport a travers la fiche de

reporting « Action Entretien ¢ef. Annexe A)

* Procédure Gestion des caisses

Cette procédure est destinée en premier lieu asieaj elle explicite en détail les taches
journaliéres qui lui sont confiées a savoir : otier de la caisse, encaissement, facturation,
cléture de caisse ; et ceci afin d’éviter d’évehliéseerreurs ou malentendus envers les clients

et le responsable hiérarchique (cf. Annexe 5.3).

Elle est destinée en deuxiéme lieu au responsalgeidt de vente, pour lui permettre

d’assurer la derniére tache liée a la gestion dsses : le décaissement.

* Procédure Gestion des horaires

La ponctualité, et le respect des horaires fatigpdies engagements d’ESSEDDA envers ses
clients. Ainsi, la procédure de gestion des hosaareour but de spécifier les régles en matiere
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d’horaire, elle indique les heures d’ouvertureetefmeture du point de vente, ainsi que les
heures d’'arrivée et de départ des différents enggloy

Elle est destinée a tous les employés du poinedee, et stipule les régles et sanctions liées

aux retards et absences (cf. Annexe 5.4).

* Procédure Evaluation des employés

La performance de I'entreprise est trés liee adatation de ses employés et donc une

évaluation est de rigueur pour garantir un sergfieace aux clients.

Ainsi, cette procédure a été réalisée pour spécafieesponsable du point de vente les
criteres et la maniere d’évaluation des employBsAftnexe 5.5).

Les employés au niveau de chaque point de vent®SHDDA sont évalués sur trois axes

principaux :

1. L’axe accueil client : par des questionnaires déstiaux clients (cf. Annexe B) ou par
la méthode du client mystere ;
2. L’axe respect des horaires et code vestimentaire ;

3. L’axe incident et plainte client.

A l'issue de chaque évaluation le responsable ri¢émnpd fiche d’évaluation (cf. Annexe C)

gu'il joint au dossier de I'employé et gu'il transtrau service ressources humaines.
» Procédure gestion des linéaires

L’acte d’achat ne dépend pas de I'objet lui-mémaismsurtout de la perception que le client a
de cet objet.

Ainsi une bonne présentation et une bonne gestierigéaires sont nécessaires pour attirer la
clientéle et la pousser a consommer.

Cette procédure est destinée au chef de rayorgétidt les taches quotidiennes dont il est
responsable, afin de maintenir en bonne état {@mrages et d’assurer une bonne

présentation des articles (cf. Annexe 5.6).
- Procédures du processus « Gestion et préventioespertes »

Pour le processus gestion et prévention des peresessus d'une importance capitale dans
le secteur de la grande distribution, il est imaotides le démarrage de l'activité de mettre en
place des procédures détaillées qu’elles soiemtsades au personnel ou au responsable du
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point de vente afin de prévenir ces pertes. Cegssaes a donc fait I'objet de trois

procédures :
* Procédure Gestion et prévention des vols

Les pertes dues aux vols sont une réalité darectews de la grande distribution et cela vue
I'aspect libre service des distributeurs. Ces pguguvent étre évitées par I'application de
procédures et de réglements.

Ainsi, la procédure Gestion et prévention des vaégyit les différents types de vols (vols
commis par des clients, des employés ou vols fiacgibn) et la maniere dont ils surviennent
(cf. Annexe 5.7).

Elle met a la disposition des employés, differeméshodes pour éviter et prévenir ce genre
d’incidents, ou dans le cas échéant pour les génére autre, rapporter I'incident, en

complétant la fiche « Incident/vol » mise & la disiion de ces derniers (cf. Annexe D).
* Procédure Gestion et prévention des casses

Le phénomene de casse constitue une source denparteégligeable dans le secteur de la

grande distribution.

Une procédure concernant la casse doit étre mipéaea et respectée pour réduire le taux de

casse et comptabiliser les pertes dues a celld:-A(nexe 5.8).

Cette procédure est destinée a tous les employéntieprise, elle stipule les regles a suivre
pour prévenir et gérer les casses. Elle est anrdnée fiche de reporting des incidents de
casse (cf. Annexe E).

* Procédure Gestion et prévention des péremptions

Les pertes de produits dues a la péremption coesepmincipalement les produits
alimentaires. Sarl ESSEDDA étant une entreprisgistebution a prédominance alimentaire,

il est nécessaire qu’elle prévienne et gére cgses qui représentent une perte importante.

D’ou la mise en place de cette procédure, dontiteebde décrire les différentes taches a
réaliser afin de prévenir ce type de pertes (chexe 5.9).

Elle est destinée, a tous les employés, intervedant les opérations de réception et de
stockage des produits. Elle est jointe d'une fidaeeporting des incidents de péremption (cf.

Annexe F).
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- Procédures du processus « Marketing »

Pour le processus marketing, la plupart des agtiiEtude de marché, Etude satisfaction
client) est sous-traitée, I'activité de merchandjsiont I'importance est primordiale, est
assurée par la direction. La seule activité poguédle la nécessité de rédiger une procédure

est immédiate est I'activité « Etude de la demastigat » :

* Procédure Etude de la demande client

La disponibilité et diversité des produits fait fgaintégrante de la stratégie ’ESSEDDA,
seulement cet objectif est limité par la contraniitspace. |l est donc nécessaire d’établir une
procédure pour le choix des produits a commandieidaf satisfaire les exigences d’'un

maximum de clients.

Cette procédure est destinée au service marketiegprécise la maniere dont les nouvelles

commandes sont déterminées (cf. Annexe 5.10).

La décision ou le choix de commande d’un produifate a partir de trois sources
d’information principales : la veille interne (aps¢ des ventes), la veille externe (études de
marché et autres), étude des requétes client® (@iexigence client (cf. Annexe G)).

- Procédures du processus « Logistique » :

Pour les sous-processus : Achat, Logistique anebhipgistique aval, plusieurs procédures

ont été mises en place dans le cadre du projeta@bet Ouksili, 2013).

- Fiches de postes :

Une fois, chaque activité détaillée et expliquéeyree procédure, il est apparu que ces
activités faisaient intervenir plusieurs acteuta fis, il a donc été jugé nécessaire, pour
assurer une cohésion de I'ensemble de I'équipallié une répartition claire des taches,

particulierement au niveau du point de vente.

Au travers de fiches de poste, le travall, les moisset les taches de chaque employé du point

de vente ont été définis.

Dans ce projet, des fiches de poste, pour : leoresgble du point de vente, chef de rayon,
agent de sécurité, caissier et 'agent de I'ernetbnt été réalisées.
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Ces fiches contiennent les rubriques suivantes :

1)

2)

3)

4)

5)

Identification du poste : cette rubrique préseateihformations suivantes :

localisation du poste, responsable hiérarchiquectsire de rattachement et relations
fonctionnelles.

Finalité du poste : la finalité du poste consistEterminer la raison d’étre du poste et
sa contribution & l'activité et ou le résultat tmtreprise.

Activités principales : il s’agit de lister I'enséfe des taches que I'employé est amené
a assurer.

Compétences : il s’agit de 'ensemble des compéteque doit posséder tout candidat
au poste concerné. Il comporte deux types de campés :

4.1. Compétences techniques ou métiers : c’estdade technigue et les savoirs
théoriques que doit avoir 'employé pour pouvoslasr les activités qui lui sont
confiées.

4.2. Compétences transverses : il s’agit des canpés relationnelles et
comportementales que I'employé doit avoir.

Conditions d’accés au poste : dipldmes et expési@gcessaire pour pouvoir

prétendre au poste.

Les procédures ainsi que les fiches de poste ééalidans ce travail au démarrage de

I'activité de I'entreprise, ne sont pas définitivelles peuvent et doivent étre sujettes a des

mises a jour autant de fois que nécessaire, sedochlangements et I'évolution de I'activité de

I'entreprise.

Les procédures, et fiches processus citées ci-slessnt jointes en annexes a ce document

(cf. Annexe 6).

Un exemple de fiche de poste est présenté ci-desdaufiche de poste du Responsable du

point de vente.
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P FICHE DE POSTE Code

] Version | vO
U Responsable du point de vente Date
i Dl Page
essedda

1- IDENTIFICATION DU POSTE

Localisation du poste : point de vente Structure de rattachement : Direction (Respongébleseau
de points de vente)

Responsable hiérarchique : Gérant Relations Fanwies : controleur de gestion ; caissiers ;
agent de sécurité ; agent d’entretien ; chef derraypRH,
gérant.

2- FINALITE DU POSTE (raison d’'étre et contribution f ondamentale a I'activité et / ou résultats de

la société)
Le responsable du point de vente a pour missioripale d’organiser ou de superviser I'activitépaint de
vente dans ses dimensions techniques, humainesectieres afin de développer la rentabilité sédostratégie
et la politique commerciale de I'entreprise.

3- ACTIVITES PRINCIPALES

1. Assurer le suivi des ventes
2. Appliquer la politique de merchandising et attaalmee importance aux détails dans la présentation
et la mise en valeur des produits
Mettre en place les opérations événementiellesgf@ligieuses, fétes nationales et internatiopales
Etre attentif en permanence a I'état général duasiaget a I'entretien

Organiser I'ouverture et la fermeture du magasin

Veiller au bon respect des regles et des mesurséaieité

Réceptionner les marchandises, les réassorts feiiestures auprés du siege central
Contréler la caisse

Procéder au décaissement quotidiennement

10. Organiser et planifier le travail de son équipépartir les taches

11. Contréler et évaluer le travail et sanctionneréigssaire

12. Evaluer et former les membres de son équipe

13. Animer I'équipe dans la dimension commerciale

14. Faire le reporting d’informations au siege central

15. Gérer les conflits et les litiges avec les clients

16. Analyser le climat de son équipe et intervenir @n de tension

© o N OA®
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4- COMPETENCES

4.1- Compétences techniques spécifiques au postae @mpétences métier)

Profil (niveau

Code Domaines compétence requis
minimum)*

Maitriser les outils informatiques

Savoir organiser et planifier

Avoir une bonne connaissance des produits

4.2- Compétences transverses

Profil (niveau

Code requis
minimum)*

Etre doté d'un excellent relationpétre adaptableigoureux et bien organisé

Faire preuve de sang-froid et étre apte a travah@utonomie

Etre apte a prendre des initiatives et des déasion

Avoir le souci du reporting et un sens aigu duuésq

Avoir du charisme et le godt du travail en équipe

Avoir une bonne culture générale

Avoir une personnalité convaincante pour souderéspipe et la motiver dans les
périodes difficiles

5- CONDITIONS D’ACCES AU POSTE

5.1 — Acceés par voie de recrutement externe

Niveau d'étude : BAC +1/3 | Licence en gestion comuiade, TS er|Expérience : 2 années
gestion ou management.

5.2 — Acceés par voie de recrutement interne
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Conclusion

L’apport de ce travail en matiére d’organisatiaomsiste principalement en la réalisation d’'un
systeme documentaire, décrivant 'ensemble degit&gtide I'entreprise en s’appuyant sur les

principes et méthodes énoncés par I'approche psoses

Le systeme documentaire mis en place est recomngardés auteurs, consultants en
organisation, H.Brandenburg et J.P. Wojtyna dabsgproche processus : Mode d’emploi »
(Brandenburg et Wojtyna, 2003). Il présente I'aagetd’étre hiérarchisé et arborescent, et il

est composé de trois niveaux :

1. La description générale de I'organisation : pazdastruction des cartographies de
niveau 1, 2 et 3 ;
La description des processus élémentaires : péichess processus ;

3. La documentation opérationnelle : rédaction de ¢uaces et fiches de poste.

La hiérarchie du systéeme documentaire réalisé, @edm passer du général au détail et vice
versa. Et son arborescence, c'est-a-dire la migeidance des liens entre les différents

niveaux, permet une navigation aisee.

Les cartographies de différents niveaux, les fighvesessus, les procédures et les fiches de
postes réalisées dans le cadre de ce travaili@présentées a la direction de I'entreprise,
ainsi qu’a des personnes externes, expertes daosraine, afin d’étre les plus complétes et
représentatives que possible. Enfin, elles onvaidées par la direction.

Cette documentation de I'organisation de Sarl ES3&[entreprise au démarrage de son
activité, n’est pas rigide, et peut étre sujettkess modifications ou mises a jour, suivant

I’évolution de I'activité de I'entreprise.

Ecole Nationale Polytechnique 88 Département Génie Industriel



Chapitre 3. Elaboration d'un systeme de managed®fa performance, Sarl ESSEDDA

IlI-  Management de la performance : Elaboration du taldau
de bord prospectif de Sarl ESSEDDA

En plus d’avoir un apport sur I'organisation dentieprise, I'approche processus détaillée
dans le chapitre précédent a permis de mieux imtégifonctionnement de I'entreprise, et
ainsi de faciliter la conception du tableau de humakpectif (BSC) en reliant les processus a

la stratégie.

Ainsi, en partant de la vision stratégique de Feptise, des facteurs clés de succes ont été
identifiés sous forme d’objectifs et de sous oliigctouchant aux différents axes énoncés par
la démarche du BSC.

L’approche processus et la description des prosadsuéalisation de I'entreprise ont permis
d’identifier les actionsntervenant dans la réalisation de obgectifs, et par la suite , de
définir et de quantifier les mesures pour les athes sous formes d’indicateurs clés répartis

€en quatre axes.

En suivant, une démarche en sept étapes (Maadaaidt2009), le travail aboutit a une carte

stratégique, reliant 'ensemble des objectifs datfeprise a sa stratégie de départ.
1. Les motivations et les raisons du choix du tableade bord prospectif

« Ce gui ne se mesure pas ne peut se gérer »spainre et prospérer dans I'environnement
concurrentiel de I'ere de I'information, les entlisps doivent utiliser des systéemes de mesure

et de management compatibles avec leur stratétgerstcapacités (Kaplan et Norton 1996).

Cette vision, que partagent les dirigeants d’ESSEDdDfait que le choix du BSC vienne tout

naturellement dans le cheminement et déploiemela sieatégie.

En plus de quantifier la performance des activi&sentreprise de facon globale, c'est-a-dire
selon différentes perspectives, le tableau de pargpectif permet de mettre en évidence les
liens de causalité entre ces derniéres et écause B possibilité qu’un critere cache lI'impact

d’autres criteretous aussi importants.

L’approche BSC, dont I'efficacité a déja été proaiméaintes fois, permet de cerner
rapidement les problématiques mais aussi I'enveorant de I'entreprise. Or, la connaissance

des variables externes, ayant une influence sivit&, procure un avantage concurrentiel
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considérable. De plus, elle présente une démasedirée et trés orientée, permettant de guider

d’avantage sa mise en ceuvre au sein d’'une engepris

2. Construction du BSC de I'entreprise ESSEDDA

Pour construire un systeme de mesure stratégicjle,BSC, il est nécessaire au préalable de

définir la vision et les orientations stratégiqded’entreprise.

Il s’agit du « quoi ? » et « pourquoi ? » (cf. Ciiagd), c'est-a-dire la finalité de I'entreprise.
Cette étape étant déja réalisée (cf. Chapitre r8ieRa La premiere étape de la création du
tableau de bord prospectif devient alors, I'idecdifion des FCS.

2.1ldentification des facteurs clés de succes (FCS)

Les facteurs clés de succes sont définis commelésaxes de changements majeurs qui
sont indispensables pour accéder a la vision déréprise, a ces objectifs idéaux.

lIs sont généralement déterminés par une méthododpg part de I'observation des faits
(forces et faiblesses de I'organisation, évoluties besoins des clients, positionnement des

concurrents etc.).

Dans le cas d’ESSEDDA, entreprise au démarragermeadivité, ces facteurs clés sont
définis directement de sa vision stratégique,dle $a déclinaison de celle-ci a différents

niveaux et sur différentes perspectives.

Lors de cette étape, une liste d’objectifs a éaéisée a partir de I'analyse de I'existant de
I'entreprise, sa vision, son environnement (corence), et des besoins et attentes de ses
clients potentiels. Cette liste a été ensuite pitésea la direction et aux acteurs de I'entreprise
afin de n’en retenir que les FCS les plus pertseriest-a-dire une liste des objectifs globaux
qui résument le mieux la stratégie de I'entreprigej afin de focaliser sur I'essentiel et pour

ne pas disperser les énergies.

Les facteurs clés de succes qui englobent lesipang objectifs stratégiques de Sarl
ESSEDDA sont :

- Améliorer la performance financiére;
- Augmenter la satisfaction client@méliorer I'image ;
- Optimiser la logistique ;

- Minimiser les pertes ;
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- S'étendre géographiqguement et augmenter la vdlepanier moyen ;
- Innover (e-commerce, innover dans le service) ;

- Impliquer le personnel et améliorer les compétenc

- Développer une organisation efficace ;

- Développer le systeme d’information.

Cette liste, consensus entre les quatre perspece/eéveloppement de I'entreprise (finance,
client, processus internes, apprentissage orgamsal) resume, en effet, les facteurs dont la

maitrise permet a I'entreprise d’atteindre sesailfge

L’objectif « Améliorer la performance financiereeoncrétise la perspective financiere de

I'entreprise.

L’objectif « augmenter la satisfaction client et&iorer I'image » comprend les quatre

objectifs stratégiques liés a I'axe client :

- Assurer la variété et disponibilité des produits.
- Assurer un prix de vente en dessous de la moyenne
- Assurer une qualité de service axée sur I'acalieihtele.

- Améliorer I'image.

Le facteur « Optimiser la logistique » est primafalans la mesure ou les entreprises de la
grande distribution jouent principalement sur legaessus logistique pour optimiser les codts

et ainsi mieux satisfaire les clients.

Le facteur « minimiser les pertes » renvoie au ggeas gestion et prévention des pertes, qui

joue un role clé dans la performance de I'entrepris

L’objectif « S’étendre géographiquement et augnrdatgaleur du panier moyen » traduit
d’'une part, la vision de I'entreprise de conquierimarché Algérien par I'implantation de
nouveaux points de vente et d’autre part, son tbpke susciter I'envie de consommation et

d’inciter les clients a acheter plus.

Le facteur « innover » est un objectif clés présiamis toutes les entreprises, particulierement
a Sarl ESSEDDA qui se lance dans le commerce Ba ligctivité innovante dans le
commerce algérien. Innover fait donc partie depsiesités.
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L’objectif « Impliquer le personnel et amélioreslcompétences » renvoie a la perspective

« apprentissage », il est aussi important questsorece humaine I'est pour I'entreprise.

L’organisation doit faire partie des objectifs adaerme de I'entreprise, elle traduit sa

maniere de diriger et assure la cohérence enstedtegie et I'exécution, d’ou le facteur

« Développer une organisation efficace ».

Enfin, le facteur « Développer le systéeme d’infotiora » renvoie a la maitrise du systeme

d’information, garant de la cohérence des processeses ainsi que des liens avec I'externe

et de la performance actuelle et future de I'emisep

Vision de I'entreprise

Devenir le leader dans le secteur de
la grande distribution de proximité
et générer une croissance durable.

\ 4

A 4

\ 4

Axe financier

Axe client

Axe processus internes

Axpprentissage

Améliorer la
performance
financiere

Augmenter la
satisfaction client et
améliorer 'image

Optimiser la logistique
Minimiser les pertes
S’étendre
géographiquement
Augmenter la valeur du

panier moyen.

Innover

Impliquer le personnel
et améliorer les
compétences ;

Développer
I'organisation

Développer le S

Figure 3.9: Facteurs clés de succes, Sarl ESSEDDA

Ces facteurs clés de succes détermineront lesrpenees clés a atteindre et serviront de

base a I'établissement des mesures clés de succes.
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2.2 Définition des mesures clés de succes (MCS)

Les FCS étant définis, il s'agit dans cette étdjpedtifier les mesures qui vont permettre de

vérifier que I'organisation est sur la bonne trigee.

Ces MCS agissent a plusieurs niveaux dans le ggadadans le management des

organisations, ces réles multiples sont a prenad@enpte pour leur sélection.
Pour sélectionner ces MCS, il y a deux maniérdaide :

- Lister 'ensemble des mesures permettant d’atteiet de quantifier les FCS, puis les
affecter aux différents axes dont ils influencenpérformance et enfin les relier les uns aux

autres.

- Trouver les MCS de l'axe financier, et progressetes déclinant respectivement sur les
axes : client, processus internes, et enfin apigsage organisationnel, en recherchant a
chaque fois, les causes et les effets de chaquerenssr la réalisation de celles qui la

précedent ou celles qui la suivent.

Cette derniere méthode, plus structurée, permeiteiéle lister des mesures qui ne sont pas
les plus pertinentes, c'est-a-dire dont I'impactinégligeable par rapport a d’autres, car il ne

faut pas oublier que le tableau de bord final deargenir un nombre limité d’indicateurs.

En fait, ce qu'on appelle ici MCS, ce sont les sobjgctifs des objectifs initiaux (FCS). Il
s’agit de décliner les FCS en actions concrétesesurables qui permettent de les atteindre.

MCS de I'axe financier :

Le contenu de I'axe financier dépend du cycle degsel se trouve l'entreprise : croissance,
maintien ou maturité (Kaplan et Norton, 1992).

Sarl ESSEDDA est considérée en phase de croissanoet donc au méme niveau les
indicateurs de profit et les indicateurs de craissa

Les MCS financiers de Sarl ESSEDDA sont la déddioiaidu FCS « Améliorer la
performance financiere ».

Généralement, la mesure de la performance finandems une entreprise, concerne trois
aspects fondamentaux : le taux d’activité (chitfigffaire), la rentabilité (marge) et la

trésorerie (cash flow).

Ecole Nationale Polytechnique 93 Département Génie Industriel



Chapitre 3. Elaboration d'un systeme de managed®fa performance, Sarl ESSEDDA

Mais en ce qui concerne les entreprises de la grdistribution, la trésorerie n’est pas un
indicateur significatif du moment ou le besoin end de roulement est généralement négatif,

autorisant le placement d’une trésorerie strudemednt excédentaire.

En effet, les entreprises de grande distributiamem généralement leurs fournisseurs avec un
« large » délai, tandis que les clients paient danmtce qui permet de générer

automatiqguement de la trésorerie.

Néanmoins, l'indicateur trésorerie qui n’apparajitag dans le tableau de bord final devra étre
pris en compte lors du démarrage de I'activitél'eatreprise doit financer son stock avant

méme de commencer la vente.

Il a donc été décidé d’éliminer des mesures claspéct trésorerie, et d’en retenir : le taux

d’activité et la rentabilité qui ont été formulés ld maniéere suivante :
- Augmenter le chiffre d’affaire ;
- Augmenter la marge brute.

Pour pouvoir apprécier correctement I'évolutioriaperformance financiere de I'entreprise,
il est important d’analyser simultanément deuxdatiurs clés qui sont le CA et la marge
brute. La marge refléte pacité de I'entreprise a réaliser des gainsas@wvente des

marchandises et le chiffre d’affaire permet d’avweie idée sur la situation de son activité.
A ces mesures, une derniere mesure a été rajdus&Emit de:
- Conquérir des parts de marché.

Cette mesure est pertinente étant donné que tanwvasiong terme de I'entreprise est de se
développer au niveau national. Néanmoins, il s'dgih objectif de long terme qui pour le
moment n’est pas significatif puisque I'entreprese au démarrage de son activité.

En effet, un simple examen du chiffre d’affairel'@atreprise, ne permet pas de savoir si elle
a gagné ou perdu du terrain par rapport a ses o@mts. La réponse a cette question, passe
par I'étude de la part de marché car celle-ci inditps acquis de I'entreprise sur un marché,

au court d’'une période donnée.
MCS de l'axe client :

Les MCS de I'axe client sont la déclinaison du RC&igmenter la satisfaction client et

améliorer I'image » elles sont la réponse a la tipes « Pour atteindre nos objectifs,
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comment devons nous étre percus par les client&lfes sont liees aux MCS financiéres et
leur réalisation conduit a la réalisation des difiefinanciers que ¢a soit a court ou a long

terme.
Les mesures clés de succes de 'axe client sont :

- Assurer la variété et disponibilité des produits

- Assurer un prix de vente en dessous de la moyenne

- Assurer une qualité de service axée sur I'acalieihtele ;
- S'implanter au plus prés du client ;

- Améliorer I'image.

Les entreprises du secteur de la grande distribgtiot I'intermédiaire entre les producteurs
et consommateurs, ils sont en contact direct a&clients et leurs performances en
dépendent particulierement (cf. Chapitre 2).

La proximité, la variéte, la disponibilité, le pret 'accueil font partie intégrante de la
stratégie d’ESSEDDA envers ses clients, ce sorfasésurs de différenciation par rapport

aux autres entreprises du domaine et doivent dgacef parmi les mesures clés de succes.

Quant a I'image, un facteur qui a un pouvoir atifassez important sur le client, elle oriente

le choix du client, suscite la confiance chez celwgt le pousse a acheter plus.

En suivant la logique du BSC, ces mesures ontéd¢etsonnées car ce sont celles qui influent

le plus sur la réalisation des mesures financieres.

En effet, si le client est satisfait par les pmogosés, la variété de I'assortiment, et qu'il est
bien accuellli, il achétera plus et sera fidéls®qui influe sur les mesures: augmenter le

chiffre d’affaire et la marge de 'axe financier.

De plus si I'entreprise étend son réseau et dompknte au plus prés du consommateur
(proximité), elle gagne des parts de marche, enauage le CA et la marge.

Par ailleurs, 'amélioration de son image permitritreprise d’attirer de nouveaux clients et

de les fidéliser et ainsi de gagner des parts delrdaet d’augmenter le CA et la marge.
MCS de 'axe processus internes :

Ces mesures clés de succes concernent tout aeggperformances des processus de
réalisation que celles des processus support/marageElles permettent a I'entreprise

d’identifier et de quantifier ses compétences eté&sinsi, de pérenniser sa prédominance.
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Elles découlent des FCS :

- Optimiser la logistique qui se rapporte au mammeessus logistique ;
- Minimiser les pertes (processus gestion et pritmenles pertes) ;

- S’étendre géographiqguement et augmenter la vdlepanier moyen (processus business
développement et marketing).

En fait, il s’agit des sous objectifs qui permettéiatteindre les objectifs des pali@igents et
finance.

Les mesures clés de succes de I'axe processusdsatsont :

Pour le processus logistique, « optimiser la logist » signifie:
- Réduire les colts de logistique (transport, mamtian) ;
- Augmenter le nombre de références actives (psoisegchat).

Pour le processus gestion et prévention des pegagit de:

- Minimiser I'ensemble des pertes liées aux pérenpf vols et casses.

Pour le processus business développement :
- Augmenter la surface globale de vente ;
- Développer I'activité d’importation ;

- Développer I'activité de commerce en ligne.

Pour le processus marketing :
- Promouvoir I'image (publicité) ;

- Améliorer la présentation des linéaires (merchsng).

Comme cité précédemment, 'ensemble de ces meisifites d’une maniére directe ou
indirecte sur les objectifs clients et les objectihanciers.

En effet, 'optimisation de la logistique c'est-@eda réduction des codts de transport et de
manutention des produits, influe directement ssiplex de vente des produits (axe client) ou
sur la Marge brute (axe financier).

La réduction des colts de logistique permet deirédies charges globales des produits et
ainsi, soit de réduire le prix de vente, soit diaegter la marge.

Aussi, augmenter le nombre de références permgatog®ser un large choix et un

assortiment plus varié aux clients (axe client).

Ecole Nationale Polytechnique 96 Département Génie Industriel



Chapitre 3. Elaboration d'un systeme de managed®fa performance, Sarl ESSEDDA

De la méme maniéere, minimiser les pertes dues alsx #asses et péremptions permet de
diminuer les colts et d’augmenter la Marge (axarfaier).

Par ailleurs, I'activité du processus business ld@pement avec 'augmentation de la surface
globale de vente et le développement des imponsibd de I'activité e-commerce influent sur

I'axe client :

En implantant de nouveaux points de vente, I'emiseppart a la conquéte de nouveaux
clients et satisfait ainsi I'une des attentes diesits : la proximité ; et en développant
I'activité d’'importation I'entreprise propose urugllarge choix de produits aux clients (axe
client). En effet, I'entreprise, au démarrage de activité a tout intérét a mesurer les retours
sur ses investissements (nouveaux points de viergertation) car ces derniers indiguent son

évolution et sa croissance et influent sur sa perdnce financiere.

Quant a l'activité e-commerce : en proposant umiceren ligne elle évite aux clients de se
déplacer, et améliore ainsi le critére de proxirtoté en participant a 'augmentation du CA

et de la marge par 'augmentation des ventes.

Enfin, le processus marketing, influe par les cagnpa publicitaires sur I'image de
I'entreprise envers ses clients, et par le merdsary] il améliore la présentation des linéaires
ce qui augmente la satisfaction client, par rappoxt critéres : disponibilité et variété
(assortiment), et la marge par rapport a son abjeatigmenter les ventes des produits a forte

marge.
MCS de l'axe innovation et apprentissage organisainnel :

Il est devenu trivial d’affirmer que les performasde I'entreprise dépendent largement de
I'innovation, de la gestion de I'information et desnnaissances, de la motivation et

compétences de la ressource humaine ainsi quendeganisation.

Ce n’est que dans la mesure ou I'entreprise estidap’innover, de créer encore plus de
valeur pour le client et d’accroitre I'efficacit@slopérations, qu’elle peut envisager de
pénétrer de nouveaux marchés et d'augmenter sesuget ses marges, particulierement
pour les entreprises de la grande distributiorsqui des entreprises de service.
L’apprentissage et le développement des employésada base de la satisfaction client,
notamment a travers les employés du point de \@ntiormés, garantissent au mieux les

processus de gestion de la relation client (accuell
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Les mesures de I'axe innovation et apprentissaggnisationnel découlent des facteurs clés
de succes :

- Innover ;
- Impliquer le personnel et améliorer les compétenc
- Développer le systeme d’information ;

- Développer une organisation efficace.

Elles ont été formulées de la maniére suivante :

- Impliquer le personnel ;

- Améliorer les compétences ;

- Innover ;

- Développer le systeme d’information ;
- Maitriser l'information ;

- Concevoir et mettre en place une organisatianaafé.

Ces mesures intangibles, et difficiles a mesunfiyent pourtant sur 'ensemble des
performances de I'entreprise a long terme, etauédlisation des difféerentes MCS des axes :

processus internes, client et ainsi sur I'axe fonam

En effet, 'implication du personnel et I'amélia@at de ses compétences permet 'efficacité et
le bon fonctionnement de I'ensemble des procesdamis, ce qui influe indirectement sur la
satisfaction des clients.

Cette mesure influe aussi directement sur 'unpieipaux facteurs de satisfaction des

clients : I'accueil (en ce qui concerne les empdogés points de vente).

L’innovation peut concerner I'ensemble des proceskl’entreprise, ce qui influe
globalement sur I'image et la satisfaction clienpa&r la suite sur les performances financieres

futures de 'entreprise.

Le développement du systeme d’information a coderplus de taches et a assurer la maitrise
de l'information (disponibilité et qualité) influee a long terme les performances générales

de I'entreprise.

Enfin, I'organisation joue un role important daasbn fonctionnement des processus de
réalisation. Elle assure I'efficacité et la coh@eentre les différentes activités de I'entreprise
et conduit ainsi a une meilleure prestation enlesrglients, ce qui influe a long terme sur ses

performances financieres.
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Figure 3.10:Les Mesures Clés de Succes, Sarl ESSEDDA
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2.3 Sélection des indicateurs

Les MCS étant déterminées, il s’agit maintenariedejuantifier en sélectionnant les

indicateurs les plus pertinents.

A chaque MCS correspond un indicateur. Cet indigadatisfait au mieux les qualités citées
dans la partie théorique (cf. Chapitre 1) a savobjectif, quantifiable, fidéle, simple,
compreéhensible et sensible. Il permet aussi de jigat de réalisation de I'objectif mesure

relativement a un référentiel préétabli.

Ces indicateurs correspondent aux données et éasticjues du secteur et s’adaptent a

I'environnement de I'entreprise (cf. Chapitre 2).
2.3.1 Sélection des indicateurs « Financiers »

A chaque MCS de 'axe financier correspond un salitateur, le plus pertinent, c'est-a-dire
celui qui quantifie le mieux I'objectif mesuré. Gedicateurs sont généralement calculés a

partir de données comptables.
Les MCS de I'axe financier sont :

- Augmenter le chiffre d’affaire ;
- Augmenter la marge ;
- Conquérir des parts de marché.

Pour ces mesures les indicateurs sont respectitemen

Le taux de croissance du chiffre d’affairecalculé par le ratio : différence entre le CAde |
période (N+1) et celui de la période (N) sur le @Ala période (N). Cet indicateur permet de
juger I'évolution des ventes, activité principakelgntreprise. La période N peut représenter

le mois ou encore I'année.

L’indicateur Marge brute qui est calculé par la différence entre les pag dentes et les

codts de revient sur une période donnée.

Enfin, la part de marchég calculée par le ratio : CA de I'entreprise suCk du secteur.
Il s’agit de la comparaison du CA de I'entreprise mpport au méme critére pour I'ensemble
des entreprises présente sur le méme secteur édistdbution).
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Tableau 3.1:Les KPIs financiers, Sarl ESSEDDA

AXE FINANCIER

MCS Indicateurs de Calcul de l'indicateur Moyens
performance
Augmenter le chiffre | Taux de croissance du| CA(N+1)—CA(N) Données
d'affaire chiffre d'affaire CA(N) Comptab|es
Augmenter la marge | Marge brute Prix de vente (HT) - Données

Codts de revient (HT) | comptables

Conquérir des parts de Part de marché CA(Entreprise) Données
marché CA(Secteur) comptables

2.3.2 Sélection des indicateurs « Clients »

Les mesures clés de succes de cet axe sont @gf@iquantifier, il s’agit de facteurs
intangibles qui demandent un effort supplémentaing les mesurer (enquétes, études).

Les MCS de I'axe client sont :

- Assurer la variété et disponibilité des produits.

- Assurer un prix de vente en dessous de la moyenne
- Assurer une qualité de service axée sur l'acalieihtele.
- S'implanter au plus pres du client (proximité)

- Améliorer I'image.

Elles ont été respectivement quantifiées par léeateurs suivants:

La satisfaction client/disponibilité est mesurée geux indicateurs :

Le premier est le ratidaux de satisfaction client/disponibilité nombre de clients satisfaits
par I'assortiment proposé sur le nombre de cliené&rogés. Ces variables sont issues
d’enquétes de satisfaction client, réalisées phirdis de fiches d’exigences client (cf. Annexe
G). Ou le nombre de clients satisfaits est reptésear le nombre de réponses « OUI » a la
question « Est ce que vous avez trouvé tous letufisoque vous cherchez ? ».

Le deuxieme est [€aux de ruptures en rayons signalé par le systeme informatique.

Le taux de satisfaction client/prixqui est calculé par le ratio : nombre de clieatssaits

par les prix proposés sur le nombre de clientsnoges. Ces variables sont issues d’enquétes
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de satisfaction client, réalisées par le biaisicieet d’exigences client (cf. Annexe G). Ou le
nombre de clients satisfaits est représenté paorere de réponses « Moins cher» et « Aussi

cher » a la question « Que pensez-vous des prpopéas ? ».

Le taux de satisfaction client/accueigjui est calculé par le ratio : nombre de clieatssaits

par I'accueil sur le nombre de clients interrogéss variables sont issues d’enquétes de
satisfaction client, réalisées par le biais ded&ct’exigences client (cf. Annexe G). Ou le
nombre de clients satisfaits est représenté paorere de réponses « Bon » et « Trés bon » a

la question « Comment trouvez-vous l'accueil ?».

La taille de la zone d'influencepeut constituer un bon indicateur de I'objectifrepmité »
elle indique la zone d’influence de I'entreprisest-a-dire le nombre de clients dont elle
assouvi le besoin de proximité. Cet indicateur ssure par I'espace qui correspond a un
temps de déplacement en voiture d’'une durée de3Dnan ou 5 a 10mn a pied selon la taille
du magasin. Il influe sur la part de marché, etlévavec 'augmentation de la surface de

vente par I'implantation de nouveaux points de @ent

La notoriété est I'indicateur de I'image de I'entreprise, it ealculé par le biais d’enquétes
de notoriété. Il correspond aux nombre de réporg@si » a la question « Connaissez-vous
Sarl ESSEDDA ? » sur le nombre de personnes igées

Tableau 3.2 :Les KPIs de I'axe client, Sarl ESSEDDA

AXE client
MCS Indicateurs de Calcule des indicateurs Moyens
performance

Assurer la variété et Taux de .
disponibilité des produity satisfaction Nbre de clts satisfaits par la disponibilité | Enquétes de

client/disponibilité Nbre de clts intérogés satisfaction client

Taux de rupture Nombre de ruptures en rayons Base de

données
Assurer un prix de vente| Taux de Nbre de clts satisfaits par le prix Enquétes de
en dessous de la satisfaction Nbre de clts intérogés satisfaction clien
moyenne client/prix
Assurer une qualité de | Taux de Nbre de clts satisfaits par l'accueil Enquétes de
service axee sur I'accueil satisfaction Nbre de clts intérogés satisfaction client
clientele client/accueil
S'implanter au plus pres| Tajlle de la zone Zone (N + 1) — Zone (N) Etudes
du client (proximité) d'influence
Zone (N)
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Nbre de réponses favorabllZ a la question Enquétes

de notoriété

Améliorer I'image Notoriété

Nbre total de réponses

2.3.3 Sélection des indicateurs « Processus internes »
Les indicateurs retenus pour la quantificationrdesures de I'axe processus internes sont :

La réduction desodts de logistique qui est mesurée par l'indicatett de logistiqueen
pourcentage du chiffre d’affaire. Cet indicateumpet d’apprécier I'évolution du codt de
logistique par rapport a la valeur des produitstiansitent dans la chaine logistique de

I'entreprise.

L’augmentation du nombre de références activegjual’efficacité des fonctions achat et
marketing dans la satisfaction du facteur assortirpeur les clients, il est calculé par le ratio
« Taux d’augmentation des références actives : différence entre le nombre de références
dans la période (N+1) et le nombre de références ldapériode (N), sur le nombre de

références dans la période (N). La période (N) peliguer le mois ou I'année.

La minimisation des pertes peut étre déclinéeaa indicateurs : le taux de pertes liées aux
casses, le taux de pertes liées aux vols et ¥edayertes liées aux péremptions, mais un seul
indicateur figure sur le tableau de bord prospesifii dutaux de pertes global (taux de
démarque), il est calculé par le pourcentage en CA du tdeasl pertes : total des coilts de
pertes sur le CA.

L’augmentation de la surface globale de ventemesturée par l'indicateuetour sur
investissemen{ROI) qui désigne un ratio mesurant le montant d’argagné ou perdu par
rapport a celui investi. Dans ce cas, l'investissetmenvoie au lancement des nouveaux

points de vente ou I'extension de la surface deeven
L’objectif « Développer I'activité d’importation >est mesuré par taux d'importation qui

est égal au nombre de références issues de l'iatportsur le nombre total de références.

Le développement de I'activité du e-commerce, esturé par I'indicateur kaux d’activité

e-commerce» : chiffre d’affaire réalisé par I'activité deromnerce en ligne.

L’objectif « Promouvoir I'image » reste difficile @uantifier. Néanmoins, faire apparaitre
dans le tableau de bordtbux d’activité publicitaire , mesuré par le montant des
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investissements des campagnes promotionnellesgperfavoir une idée sur I'activité de

publicité du service marketing.

L’amélioration de la présentation des linéairesstea-dire I'activité de merchandising est

jugée par I'indicateur Augmentation du panier moyen calculé par le ratio : chiffre

d’affaire total sur le nombre d’encaissements astexp a la caisse.

Tableau 3.3:Les KPIs de I'axe processus internes, Sarl ESSEDDA

AXE Processus internes

MCS Indicateurs de Calcul des indicateurs Moyens
performance
Réduire les colts de | Cout de logistique coQt logistique Données
logistique CA comptables
Augmenter le nombre Taux Nbre de réfs (N + 1) — Nbre de réfs (N) | Base de
de références actived d’augmentation des Nbre de réfs (N) donnée
références actives
Minimiser 'ensemble| Taux de pertes colt total des pertes Données
des pertes gIObal CA Comptab|e
Augmenter la surface Retour sur Gains — colt d'investissement |Données
globale de vente Investissement coiit d'investissement comptable
Développer I'activité | Taux dimportation Nbre de réfs importées Base de
d’'importation Nbre total de Téf's données
Développer I'activité | Taux d’activité e- CA e-commerce Donnees
e-commerce commerce comptables
oy Données
Promouvoir_ limage | Taux Q’qctlvlte Montant des investissements publicité) comptable
de I'entreprise publicitaire
- . CA 4

Ameliorer la Augmentation du — ____|Donnees
présentation des panier moyen Nbre d'encaissements enregistrés | comptable

linéaires

U7

')

U

"2

\"2J
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2.3.4 Sélection des indicateurs « Apprentissage »

Les objectifs (MCS) de I'axe apprentissage sonplas difficiles a quantifier, ils sont
intangibles et par conséquent, les indicateurssghpour les mesurer ne sont pas absolus
mais permettent néanmoins de surveiller ces fastdés qui influent sur la performance

future de I'entreprise.

Les indicateurs en matiére d’innovation doiveng &uffisamment homogenes et génériques

pour donner un apercu global sur I'ensemble desgitst innovantes.

Néanmoins, la principale activité innovante daggiédle se lance ESSEDDA au jour
d’aujourd’hui étant le commerce en ligne, I'inndeatest mesurée par ROl de I'activité e-

commerce

L’ implication du personnelse mesure généralement par le taux d’absentéigrde retard,
seulement ces indicateurs sont insuffisants paerjlimplication des employés, en effet,
I'employé peut étre présent sans s'impliquer patiart dans son travail, I'indicateur choisi a
donc été calculé a travers les résultats d’évanatu personnel car celui-ci comprend
I'absentéisme, les retards ainsi que d’autresrestde jugement sur les activités spécifiques
dont chacun est responsable , le taux d’implicafiopersonnel est égal au nombre

d’employés dont I'évaluation est favorable surdenbre total d’employés.

L’amélioration des compétences est mesurée gaukede formation du personne] qui se

calcule par le nombre d’employés suivants une ftiomaur le nombre total d’employés.

Le développement de la couverture du systeme dimmdtion, est mesuré par I'efficacité du
systéme d’information a couvrir les différenteshidg, I'indicateur d<'aux de couverture des
taches» est égal au nombre de taches couvertes partBsysur le nombre de taches

susceptibles d’étre couvertes.

La maitrise de I'information est mesurée par leédfac letaux de disponibilité et qualitéde

I'information qui est calculé a partir de donnégsuies d’enquétes aupres des utilisateurs.

Quant a l'efficacité et la maturité de I'organisatielle est mesurée par l'indicateuil aux
de développement organisationneb qui est égal au nombre d’activités réaliséesesur
nombre d’activités prévues, ou activité renvoie différentes réalisations qui concernent

I'organisation par exemple : la rédaction d’'unegédure.
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Tableau 3.4:Les KPIs de I'axe apprentissage organisationnel E2SEDDA

AXE Apprentissage et innovation

MCS Indicateurs de | Calcul des indicateurs Moyens
performance
Innover ROl e-commerce|  Gains — colit d'investissement Base de
colit d'investissement données
icati Taux
Implication du d’'implication d Nbre d'évaluationsfavorables Fiches
personnel implication du _
personnel Nbre total d'évaluations d’évaluation
Amélioration des | Taux de , , .
compétences formation du Nbre d'emplyés en formation Base de
personnel Nbre total d'employés données
Développement de laTaux de Nbre de taches couvertes par le S| Etudes
couverture du SI couverture des Nbre de taches sucseptibes d'étre couvertes
taches
Maitrise de Taux d_e,disponibilité Nbre d'utilisateurs satisfaits du SI Enquétes
I'information et qualité de Nbre total d'utilisateurs
l'information
Concevoir et mettre en T"flux de L
place une organisation devel(_)pp_ement Nbre d'activités réalisées Etudes
efficace organisationnel Nbre d'activités prévues

2.4 Carte stratégique et liens de causalités

L'efficacité du BSC dépend en bonne partie du ngg&lapproprié de ces différents types de

variables et d’indicateurs et de l'identificatioesdelations de cause a effet.

La carte stratégique établit les liens de caudtehentre les mesures clés de succes de

I'entreprise, elle justifie le choix des différemtslicateurs figurants dans le tableau de bord
final (cf. Tableau 3.6).
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Le tableau suivant reprend les abréviations des kl@me utilisés dans la carte stratégique

ci-dessous :
Abréviation Mesure clé de succes
CA Augmenter le chiffre d’affaire
Marge Augmenter la marge
Part de marché Conquérir des parts de marché
Prix Assurer un prix de vente en dessous de la moyenne
Accuell Assurer une qualité de service axée sur I'acclieitele
Assortiment Assurer la variété et disponibilité des produits
Proximité S’implanter au plus prés du client
Image Améliorer 'image

Réduire les Colts Réduire les codts de logistique

Nombre de références| Augmenter le nombre de références actives

Minimiser les pertes | Minimiser 'ensemble des pertes

Importation Développer I'activité d'importation

Nouveaux points de venteAugmenter la surface globale de vente

e-commerce Développer I'activité de commerce en ligne
Publicité Promouvoir I'image de I'entreprise
Merchandising Améliorer la présentation des linéaires
Implication Impliquer le personnel
Formation Améliorer les compétences
Innovation Innover
Information Maitriser I'information

Automatisation des tached$évelopper la couverture du Sl

Organisation Concevoir et mettre en place une organisationaféc
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CA Marge Part de marché§

Axe financier

@ &) @ W We @@

Prix Accueil Assortiment Proximité Image

Axe client

xacient [ = o — 1.

Logistique Pertes Business Marketing
développement

Importation i |
Réduire les CoQts Minimiser les U ' Publicité
Nouveaux points
pertes —
de vente
Nombre de ] —
références e-commerce Merchandising

Axe processus

Ressources humaines Innovation Ssw@information Organisation
Implication Information
Formation Automatisation des taches

Axe apprentissage

Figure 3.11 :La carte stratégique, Sarl ESSEDDA
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Le tableau des liens

Le tableau suivant explique la nature des relatitnsausalité entre les différentes mesures

Tableau 3.5: Les relations entre les axes, Sarl ESSEI

pd
c
3
@
o

Relation (cause/effet)

Si les clients sont satisfaits par les prix progakséachétent plus et le CA gt
la marge augmentent.

Si les clients sont bien accueillis ils seront lisks et achéterons plus par
conséquent, le CA et la marge augmentent.

Si les clients sont satisfaits par I'assortimemggdnibilité, variéte) ils
achetent plus et le CA et la marge augmentent.

Si I'entreprise s’implante au plus pres du consotenreelle augmente le
CA et la marge en augmentant le nombre de clients

Meilleur est I'image de I'entreprise plus elle @tde nouveaux client et
plus elle augmente son CA et sa marge

Si I'entreprise étend son réseau et s'implantelasigres du consommateur
elle augmente sa part de marché

Meilleur est I'image de I'entreprise plus elle edtde nouveaux clients et
plus elle augmente sa part de marché

Si I'entreprise optimise ses colts de logistiqle ®duit le prix de vente et
augmente la satisfaction du client par rapportrau p

Si I'entreprise optimise ses codts de logistigle @aigmente sa marge

Si I'entreprise minimise ses pertes elle augmeat@arge

Augmenter le nombre de références augmente |dasdios client par
rapport a I'assortiment (choix)

L'implantation de nouveaux points de vente perneesel rapprocher des
clients et donc de satisfaire le besoin proximité

Développer I'importation améliore I'assortiment posé (plus de produits
—>plus de choix)

Plus le CA de I'activité du e-commerce augmente puCA total et la
marge augmentent

e O00000
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L’amélioration de la présentation des linéairesr@ihandising) augmente la
satisfaction client par rapport a I'assortimensfdinibilité, variété)

Promouvoir I'image de I'entreprise par la publictégmente la notoriété de
I'entreprise (satisfaction image)

La mise en valeur des produits stratégiques (& fodrge) par le
merchandising, augmente la marge de I'entreprise.

L’implication du personnel et 'amélioration de sEsnpétences assurent
I'efficacité et le bon fonctionnement des procedatexnes ce qui influe
directement sur la satisfaction des clients

L’innovation permet une croissance durable et e8lur les performances
financiéres futures de I'entreprise

L’amélioration de I'efficacité du Sl assure une émnce globale entre les
processus internes.

Une organisation efficace assure la cohérence Estidifférentes activités
de I'entreprise et conduit & une meilleure prestaénvers les clients, et
ainsi améliore les performances financieres a tenge.

©CeeeLeE

2.5 Le tableau de bord prospectif de Sarl ESTIDA

Ce tableau final, fait apparaitre les FCS et ld&cateurs qui s’y rattachent, la valeur calculée
de chaque indicateur, I'objectif fixé par la diieat, I'écart entre la valeur et I'objectif a
atteindre, la tendance (hausse ou baisse de laryai enfin 'observation, ou I'écart positif

ou négatif, doit étre justifie.
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Axes FCS KPI Valeur | Objectif | Ecart Tze'nde{ice Observation
. Améliorer la performance Taux de croissance CA
Finance financiere Marge brute
Part de marché
Taux de satisfaction client/ Disponibilité
Taux de ruptures en rayon
. Augmenter la satisfaction | Taux de satisfaction client/ Prix
Client . N e Fpr—" :
client et ameéliorer 'image | Taux de satisfaction client/ Accueil
Taille de la zone d'influence
Notoriété
Co(t logistique
Taux d’augmentation des références actives
- Optimiser la logistique | Taux de pertes global
Processus | - Minimiser les pertes : :
- S'étendre Retour sur investissements
i géographiquement Taux d’importation
internes -Augmenter la valeur du P
panier moyen Taux d’'activité e-commerce
Taux d’'activité publicitaire
Augmentation du panier moyen
ROI e-commerce
Taux d’'implication du personnel
- Innover
. - Impliquer le personnel et Taux de formation du personnel
Apprentlssage améliorer ses compétence

- Développer le SI

“Taux de couverture des taches

- Développer I'organisatior

Taux de disponibilité/qualité information

Taux de développement organisationnel
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Conclusion

La mise en place d’'un tableau de bord prospedtiieprojet ambitieux. Outre la diversité
des sources d’informations (données comptablesatipgnelles, externes) auxquelles il doit
pouvoir accéder, celui-ci doit étre flexible. D’ant plus que I'entreprise fait partie d'un

secteur en perpétuelle évolution, le secteur dedade distribution.

En effet, la mise en place d'un BSC n'est pas obl@me ponctuel que I'on résout, mais un
systeme qui va vivre et qui doit se modifier enction des changements de I'entreprise et de
son environnement. De plus, I'organisation endaettelle apprend autant du processus de

réalisation que de l'instrument lui-méme.

Le BSC proposé dans ce travail, bien qu’il partend’ description détaillée des processus, de
I'organisation et moyens de I'entreprise et quédlduise la stratégie et ambitions futures de
celle-ci, reste perfectible, dans la mesure ottrégrise n’est qu’au démarrage de son

activité.

Par conséquent, un outil de pilotage, avant d@repletement adopté, doit étre testé puis
amélioré selon les circonstances réelles, en ptamacompte les problémes rencontrés
pendant I'activité. Par exemple, dans I'habilitéadculer les indicateurs proposés ou encore

dans la pertinence du choix de ces indicateurs.

Cependant, le tableau de bord réalisé dans le dadre projet reste un pas stratégique dans
la mise en place des outils permettant de géretequrocessus d’activité de I'entreprise pour
ameéliorer les résultats et atteindre les objedtifg@ste pertinent du moment ou il reflete la
stratégie de I'entreprise et qu'’il s’adapte a saganisation. Car son premier role est d’étre le
moyen de suivre les étapes du parcours stratéqigris'est fixé I'entreprise.
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Conclusion du chapitre : ce gu’il faut retenir !

Ce chapitre, décrit en détail les différentes &apavies pour I'élaboration du tableau de bord

prospectif de I'entreprise de la grande distributi®Garl ESSEDDA.

Il met en avant I'apport de ce travail, par rap@ofbrganisation et au pilotage de la

performance, cet apport en trois étapes consistait:

- Dans la premiére étape, a décrire le cadre gitaté de I'entreprise par la rédaction d’'une

charte, ainsi que d’une fiche technique et d’'urésentation de I'entreprise.

- Dans une seconde étape, a identifier puis délesrprocessus de I'entreprise.

La réalisation d’'un systeme documentaire constituéa cartographie de niveau 2 de
I'entreprise de fiches processus, de procédurds ithe de poste a permis de structurer
I'organisation et de I'adapter a la stratégie. €étape a aussi permis I'élaboration d’un

organigramme.

- Dans une derniére étape, et en ce basant stelespremieres étapes, a construire un

tableau de bord prospectif (BSC) pour le pilotagdadperformance.
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Conclusion générale

Dans un environnement en perpétuelle mutatiorstiineportant pour une entreprise de
pouvoir maitriser son organisation et piloter sdggmance. Plus particulierement dans le
secteur de la grande distribution caractérisé paragdtivités de service dont la performance

est difficile a mesurer.

C’est dans ce contexte et pour répondre a la prailque proposée, que nous avons présente
un état de I'art approfondi d’'une part sur le mamagnt de la performance (chapitre 1) qui
présente la méthodologie suivie dans notre trandmment les étapes de I'approche
processus et I'élaboration du tableau de bord eaigpet d’autre part sur le management de

la distribution (chapitre2) qui précise le cadréestcirconstances d’évolution des entreprises
du secteur de la grande distribution. Ceci damsitel’élaborer un systéme de management
de la performance pour I'entreprise Sarl ESSEDDA.

En effet, pour mettre en place ce systeme de mamageale la performance, nous sommes
passés par plusieurs étapes importantes et inaoafgles puisque I'entreprise ESSEDDA est
au déemarrage de son activité. Nous avons donc cogeéngar rédiger une présentation
technique et une charte stratégique de I'entrepfssuite, grace a un stage pratique, nous
avons déterminé les processus les plus importaves, les quels nous avons élaboré la
cartographie de niveau 2 de I'entreprise, conseljukr les fiches processus, les procédures et
les fiches de poste. Une fois le systeme docunrerdai I'organisation mis en place, nous
sommes passés a la mesure de la performance, lequapptoutes les étapes du Balanced
Score pour au final sortir avec un tableau de Ipoodpectif qui décrit parfaitement la vision

et les objectifs stratégiques des dirigeants d’HIH

Ainsi, le BSC obtenu propose une analyse de laopagnce fondée sur I'équilibre entre les
ambitions stratégiques de Sarl ESSEDDA a long tehses contraintes opérationnelles a
court terme.

Néanmoing" Sur la terre, il n'est rien de parfait'(Jean Frain du Tremblay, 1703) et ce
tableau de bord prospectif, au dela de la thémrse a ajuster et adapter en fonction de

I'environnement réelle de I'entreprise avec tousd®ngements et turbulences.

Pour cela nous proposons dans une perspective libaatén et de développement de mettre
en pratique le BSC proposé et éventuellement I'eme¥lpour correspondre aux mieux aux
attentes des dirigeants de Sarl ESSEDDA.
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Annexe 1: Extrait de la norme ISO 9000 (version 2@)

« L’organisme doit :

1. Identifier les processus nécessaires au sysddemenagement de la qualité et leur

application dans tout 'organisme ;
2. Déterminer la séquence et 'interaction de cesgssus ;

3. Déterminer les critéres et les méthodes néaesgabur assurer l'efficacité du

fonctionnement et de la maitrise de ces processus ;

4. Assurer la disponibilité des ressources et miesmations nécessaires au fonctionnement et

a la surveillance de ces processus ;
5. Surveiller, mesurer et analyser ces processus ;

6. Mettre en ceuvre les actions nécessaires poeniolids résultats planifiés et 'amélioration

continue de ces processus. » (ISO 9000, 2000).

Annexe 2: Liste des familles de produits proposéeap Sarl ESSEDDA

Famille 1: Le marché :Fruits et légumes bio, fruits, Iégumes, poissofrsiits de mer,

volailles- ceuf, bceuf — veau, mouton- agneau.

Famille 2: Produits laitiers: Laits, beurres-margarines, cremes et sauces égifftomages,
desserts nature, desserts aux fruits, dessertstendesserts allégés et bien-étre, desserts

gourmands.

Famille 3 : Charcuterie-Traiteur : Patés - Rillettes - Terrines Viand&ucisson - Saucisse

— Merguez, potages, plats cuisinés, snacks - Hatite pates fraiches et accompagnements,

traiteur de la mer, pates a tartiner et gateaitetnasucré — Patisserie.
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Famille 4: Epicerie saléeAide a la cuisine, conserves de légumes, consee/epissons,
condiments, [égumes secs-semoules, pates, rizqeduces chaudes, sauces froides, huiles,
vinaigres — Vinaigrettes, sans allergenes, seliw@e- Epices.

Famille 5 : Epicerie sucrée Biscuits enfants, biscuits adultes, chocolatsfisenes
chocolatées, chewing gums, bonbons, confiserigodee, desserts, sucres, farines, aides a la

patisserie, sans allergenes.

Famille 6 : Petit déjeuner :céréales, cafés- chicorée- thés- infusions, clabeol poudre,

pains, viennoiseries, biscottes — tartines, cord@gu- miels — pates a tartiner.
Familles 7 : Apéritifs : Cacahuetes et autres graines, biscuits, chipstitgpéxotiques.

Famille 8 : Boissons Eaux plates, eaux gazeuses, eaux aromatiséqs, ®as, boissons

gazeuses, boissons plates, jus de fruits.

Famille 9 : Produits pour bébé :Laits infantiles, boissons bébé, petit déjeunkatsppetite

pots, desserts, gouter, couches, puériculturetted — soins.

Famille A : Les surgelés Glaces individuelles, glaces a partager, |égupresiuits de la
mer, viandes et volailles, entrées et snacks, pizaguiches — tartes, plats cuisinés, aides

culinaires.

Famille B : Soins — hygiene Savons — bains — douches, shampoings, coiffactéoration,
soins visages, soins du corps, soins dentaires ifteapes, rasage, déodorants, hygiéne

féminine, cotons-lingettes, parapharmacie, compiésn@imentaires

Famille C: Entretiens : Lessives, assouplissants, autres soins de liaggselles, produits

ménagers, accessoires de cuisine, droguerie, asypeoydiles, papier.

Annexe 3: Charte stratégique de Sarl ESSEDDA



Sarl ESSEDDA

SARL ESSEDDA est une entreprise algérienne du sede

la grande distribution.

C’est une chaine de super marchés et superetf@exiemité
dont la finalité est de mettre a disposition dusonmateur

différents produits.

Notre vision est d’étre le leader dans le domamédyrande
distribution de proximité en Algérie, devenir udéérence
incontournable en matiére de qualité de servictaetueil

client et ainsi étre le commercant préféré des Wdégé pour

générer une croissance dura

Notre mission premiére est de satisfaire les besib@nos

clients a travers trois missions principales qut foartie

n intégrante de notre stratégie :

Nos missions Proposer un large choix de produit et assurer leur

disponibilité.

Assurer un prix de vente compétitif.

Assurer une qualité de service axée sur I'accliehle.




1. Nous sommes engagés envers nos clients :
Nos clients représentent notre raison d’exideus nous

Engageons a étre constamment & leur écoutepadéple

mieux possible a leurs besoins, et construiee @ux une

relation solide.
2. Nous sommes engageés envers nos employés :
Nos prestations dépendent avant tout de notmrstaire et notre sens du service.

Ainsi nous favorisons I'épanouissement de chat@inos employés en leur faisant confiance, €n

les impliquant dans la dynamique générale de kgmise et en les faisant participer a la réussite

d’ESSEDDA.

3. Nous sommes engagés envers nos fournisseurs :
Nos exigences en matiere de qualité et de pedioce dépendent de nos relations avec nos
fournisseurs.

Nous nous engageons a entretenir des relatrofissgionnelles et respectueuses avec nos
différents fournisseurs.

Nous les informons de maniere transparente caesevecteur de confiance et de crédibilité.
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Annexe 4. Fiches processus de Sarl ESSEDDA
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Fiche processus
Marketing

Eaqirise
ESSEDD/

FINALITE DU PROCESSUS :

Consolider I'image de marque de I'entreprise, defiaffre, se
positionner et acquérir des parts de marché gainie de campagnes
publicitaires, d’actions promotionnelles et d’arssl\ydes besoins.

Entrées Origines Sorties Destinations
Clients potentiels et Marché Parts de marché Entreprise
actuels Marché Résultats d’analyse | Processus Logistique

Besoins clients
Besoins promotions

Processus GPV Offre adaptée

Processus GPV

Exigences

Clients :
Entreprise :

* Information, promotions (prix)
* Consolidation de I'image de I'entreprise;

* Augmenter les performances commerciales ;
* Une offre en adéquation avec les exigences dinéar
Réglementaire :  * Concurrence déloyale, périodes de soldes.

* Conquéte de nouveaux clients, augmentation dweCde la marge ;

Responsabilités

Propriétaire du processu: : Responsable marketing

Moyens

Fournis- Entretenus par :

Humains : Responsable marketing
Chargé de publicité
Merchandiseurs

Matériels : bureau, matériel informatique, logiciel§.Moyens généraux

Ressources humaines

Indicateurs Marketing

Indicateurs :
= Part de marché (globale, relative)
= Rotation des produits a forte marge
= Indicateur d’attractivité
= Nouveaux clients
= Nouveaux clients fidélisés
= Montant du panier moyen
= Rentabilité d’une famille de produits
= Rentabilité d’'un produit
= Notoriété

= Taux d'activité publicitaire

= Taux d’activité e-commerce
= Taux d’activité e-marketing
= Co0t marketing

Surveillance: Contréle de gestion

= Nombre de nouveaux clients par canal (WEB/prospéotuiche a oreille)

Fournis- réalisés par :

Marketing

Finance

Contréle de gestion

Fiche processus Marketing

Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

ACTEURS OBSERVATIONS

Le processusMarketing» est un processus de réalisation trésitapt
dans lesecteur de la grande distribution, il comprendiplus activité:
organisées comme le décrivent les schémas su:

Merchandising

Responsable Choix des Elaborer la
; produits ¢ disposition de§ [Géstion des pr
marketing commande produits

Ra

. i * fez N
I_ E(;Lécr!r?a(rj]?j el‘ Transmettre aux I_ Elabgggggn de Se reférer a la
PV procédure d’Etuds

client(*) promotionnel demande clier

Mise en
rayonage

—

Chef de rayon ¢
Responsable du

point de vente
géstion des *Se référer a la

linéaires(*) procédure Gestiory
des linéaires

Responsable Géstion des
marketing compagnes
promotionnelle

Géstion des
affichages

Annimation dej
réseaux sociay
et sites interneg

x

Actions
publicitaires

Responsable Etude de la

marketing de?wande
client

Sous traite Distribuer leg Calculer les
'analyse du fiches indicateurs
marché d’exigences de vente

Analyse
I

Liste des produits a *Transmettre au
commande(*) service Acha

Fiche processus Marketing Sarl ESSEDDA
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Fiche processus

Gestion et Prévention des pertes

Allouer les ressources nécessaires et mettre ea giss procédures po
FINALITE DU PROCESSUS : réduire ou gérer les risques de pertes liées aasesapéremptions, et
vols.

Entrées Origines Sorties Destinations
Informations sur les Processus GPV et Procédures, plans d’actions Processus logistique
articles et rapports Logistique Processus GPV
d’incidents.

Clients : * Produits conforme (non périmés bonne état).
Entreprise : * Minimiser les pertes liées a la @ss

* Minimiser lesnpes liées a la péremption ;
* Minimiser lesnpes liées aux vols.
Réglementaire : * Pas de vente de produits périmeés.

Responsabilités

Propriétaire du processu:: Manager des risques

Moyens

Fournis- Entretenus par :

Humains : Manager des risques Ressources humaines

Matériels : Bureau, Matériel informatique, Documents, | Moyens généraux
Logiciels, Base de données.

Indicateurs GPP

Fournis- réalisés par :

Indicateurs :

= Nombre d’'incidents (vols) par mois (total, PV) GPP

= Nombre d’'incidents (casse) par mois (total, PV)

= Taux de pertes (vols) en % C.A

= Taux de pertes (péremption) en % C.A

= Taux de pertes (casses) en % C.A

= Taux de pertes en %CA

= Pourcentage de pertes péremption par famille ddujito

= Pourcentage de pertes de péremptions par référence

= Pourcentage de vols par linéaire
Ces indicateurs sont calculés pour I'entrepris@entinsi que
pour chaque point de vente.
Surveillance: controle de gestion Contr6le de gestion

Fiche processus de Gestion et prévention des pertes Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

ACTEURS ) _ _ OBSERVATIONS
Le processus «Gestion et préventdes risques prend en charge trois cyc

d’activités :

1) Lagestion eprévention des vols
2) La gestion et prévention des cas
3) La gestion et prévention des pérempti

Les schémas dessous décrive ces trois cycleau niveau de chaque po

de vente :

Prévention et gestion des vols

au niveau du point de vente
Tous les - . *Se référer a la

, Respect et application de la procédure .
employés » de gestion et prévention des vols (*) proc_edure de
du point de gestion et
prévention des

vente vols

Détection d’une anomalie

Traftement

S

Remplir puis transmettre la fiche
d’incident/vols

N

Responsable du Analyse

point de vente

Fin du mois

n
»

=

Manf’:lger Analyse globale des
des risques rapports du mois

N/

Calcul des indicateurs

N/

Plan d'action

G

Fiche processus de Gestion elévention des pertes Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

ACTEURS OBSERVATIONS

r D

Prévention et gestion des casses
Au niveau du point de vente

\ J
Tous les *Se référer a la
employés du R Respecfc et applif:atiop de la procédure procg’dure de

. de gestion et prévention des casses (*) Gestion et
point de ] .
prévention des

vente ! | casses

Traltement

Ny

Remplir puis transmettre la
fiche d’incident/casse

Responsable dui

point de vente Analyse

U
|

Mana}ger Analyse globale des rapports du
des risques mois

NZ

Calcul des indicateurs

A

Plan d'action

4

Gn D

Fiche processus de Gestion elévention des pertes Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

ACTEURS

Employé
chargé de la
réception

Manager des
risques

Responsable
Achat,
Responsable
Marketing

Responsable
du point de
vente ou
gestionnaire du
stock

Manager des
risques

Gestion et prévention des péremptions a
niveau du point de vente ou du dépot(:

\ 4

Contréle a la reception de
la marchandise

OBSERVATIONS

N/

Saisie des dates de
péremptions dans le
systeme infotmatique

—/

Identification des produits
arisque de péremption

Négocier le

retour aux Promotion

fournisseurs
Oul

< endu_—>

| NON

Remplir puis transmettre la fiche
d’incident/péremption

N/

Analyse

4
—p

Analyse globale des rapports du mois

S

Calcul des indicateurs

N

Plan d'action

v

Retour aux
fournisseurs

*Se référer a la
procédure de
Gestion et
prévention des
péremptions

Fiche processus de Gestion elévention des pertes

Sarl ESSEDDA
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Fiche processus Eayirise

Gestion d'un point de vente ESSEDDA

EINALITE DU PROCESSUS * Gestion de la r_esspurce humame, materlglle, eb!brimatlons d' un'pomt de
vente pour satisfaire les exigences des clientd#fendre les objectifs
commerciaux et marketing de I'entreprise

Entrées Origines Sorties Destinations
Demandes clients Clients Prestation de service Clients
Marchandises Logistique Commandes internes | Logistique
Procédures de prévention des | Processus GPP Rapports incidents Processus GPP
pertes

Exigences

Clients : * Qualité de service : poncttégliaccueil, présentation, entretien, informatiempanente ;
* Disponibilité et diversité des produits.

Entreprise : * Atteindre I'objectif CA, Marge ;
* Réduire le taux de pertes ;
* Améliorer la satisfaction client ;

* Assurer la réalisation des obijectifs stratéaic (accueil, disponibilité, prix

Responsabilités

Propriétaire du processu: : Responsable du point de vente

Moyens

Fournis- Entretenus par :
Humains : Responsable du point de vente Ressources humaines
Caissiers
Chefs de rayons
Agents d’entretien
Agents de sécurité
Matériels : bureau, matériel informatique, logisighatériel de Moyens généraux
surveillance, produits d’entretien, uniformes, sas

Indicateurs point de vente

Fournis- réalisés par :

Indicateurs :

= Taux d'activité (CA) Point de vente

= Nombre de clients

= Taux de satisfaction prix

= Taux de satisfaction accueil Processus GPP

» Taux de satisfaction disponibilité Processus GPP

= Colt de gestion d’entretien du point de vente Processus GPP

= Taux de pertes casses

= Taux de pertes vols

» Taux de pertes péremptions

= Taux de pertes
Surveillance: Contrdle de gestion Contrble de gestion

Fiche processus Gestion du paletvente Sarl ESSEDDA



ACTEURS

Responsable
du point de
vente

Agent

d’entretien

Caissier

Responsable d\
point de vente ¢
le caissier
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Fonctionnement du processus

Le processus&estion d’'un point de vente» prend en charge tdateactivités
liées a la gestion des ressources du point de:

1) La gestion de I'accueclient
2) La gestion de I'entretie

3) La gestion des horair

4) La gestion des inventaire
5) La gestion des caiss

Géstion de l'acceu

client

Géstion de:
inventaire

Géstion des
horaires(*)

Veiller au respec
de la procedur
d'acceuil client(*

|1 Calcul du taux d

satisfaction clier

Evaluation dt
personnel (*

Veiller au

Elaboration d'un respect de |
emploi du temp{ procedure di
getion des

inventaire

OBSERVATIONS

Répartition des
taches

Surveillance et
évaluation des
employes (*)

Entretien(*)

Nettoyage

Maintenance des
équipements et

installations

Géstion des
caisses (*)

I

| | Ouverture d
caisse

Encaissemerpt

Facturation

Cloture de
caisse

Décaissemeijt

I

*Se référer a la
procédure de
Gestion des
horaires

*Se référer a la
procédure
d’accueil client

*Se référer a la
procédure
d’évaluation du
personnel

*Se référer a la
procédure de
gestion de
I'entretien

*Se référer a la
procédure de
gestion des
caisses

Fiche processus Gestion du point de vente

Sarl ESSEDDA




Fiche

Contréle

processus
de gestion
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Eayirise
ESSEDDA

FINALITE DU PROCESSUS :

Gérer et contrdler I'information financiére et coemtiale pour permettre une
gestion rigoureuse et une capacité de réactionrahide.

S'assurer que les ressources sont utilisées atuddede maniere efficace et
efficiente pour la réalisation des objectifs dedanisation.

Entrées

Origines

Sorties

Destinations

Indicateurs de performang

dous les services de
I'entreprise

Plans d’'action

Tableau de bord

Tous les services de
I'entreprise

Direction

Exigences

Entreprise :  * Coordonner et harmoniser les actions elesaifférents services ;
* Assurer une cohérence entre la planificatioatétyique et le contréle opérationnel ;
* Justifier les écarts entre objectif et résujtat

* Assurer l'efficacité et efficience de I'utilis@tn des ressources pour la réalisation des objeldif
I'organisation.

U7J

Responsabilités

Propriétaire du processu: : Contréleur de gestion.

Moyens

Humains : Contrdleur de gestion.

Fournis- Entretenus par :

Matériels : bureau, matériel informatique, documents. Moyens généraux.

Ressources humaines.

Indicateurs Contréle de gestion

Indicateurs :

I'entreprise.

Surveillance: Direction

= |es indicateurs de tous les services de

= Données comptables

Fournis- réalisés par :

Tous les services

Direction

Fiche processus Contréle de gestion

Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

ACTEURS OBSERVATIONS

Le processusG&ontrole de gestic» a pour finalité d’assurer une cohére
interne des objectifs au regard destratégie poursuivie.

Pour cela le systeme de contrdle de gestion deittétal et englober tous |
aspects et les diverses activités de I'entre : financiéres et opérationnell

~

Controleur de Développement et gestion fle
gestion tableaux de bord

Elaboration et
— développement des
tableaux de bord

( )

Suivie de I'évolution
—{ des indicateurs de
performance

& )

Analyse des causes
des écarts entre leg
objectifs et les
résultats

& )

Identification de la
responsabilité d'un
service en cas de no|
atteinte des objectifs
\ 9

-

( =)

Transmission, Conse|
| | etaide ala décision
auprés de la Directioln
générale
\ J

Fiche processus Contréle de gestion Sarl ESSEDDA



Fiche processus

Finance et comptabilité

Page |16

Eayirise
ESSEDDA

FINALITE DU PROCESSUS :

Gestion de la ressource financiere : dépensesetee de
I'entreprise.

Entrées Origines

Sorties

Destinations

Informations
comptables

Entreprise

Documents comptables

Processus contrble de
gestion

Entreprise

Exigences

Entreprise :

* Maitrise des couts ;

* Calculer le résultdligal de I'activité de I'entreprise : CA, Marge ;

* Maitriser les flux@womiques entre I'entreprise et son environnement.

Réglementaire :* Fournir les documents comptables (obligatoires).

Responsabilités

Propriétaire du processu : Comptable

Moyens

Humains :

Comptable

Fournis- Entretenus par :

Ressources humaines

Matériels : Bureau, Matériel informatique, DocumentsMoyens généraux

Indicateurs Finance

Indicateurs :

CA,

Marge brute

Besoin en fond de roulement
Trésorerie :

cash flow

EBE

Solvabilité

Liquidité

ROI

rentabilité financiére

rentabilité économique

Délais de reglement fournisseur
Seuil de rentabilité

Taux de croissance annuelle du CA

Surveillance: Contréle de gestion

Fournis- réalisés par :

Finance

Contrble de gestion

Fiche processus Finance et comptabilité

Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

ACTEURS OBSERVATIONS
Le processuskinance» comprend les activités décrites par leéraas (-
dessous Comptabilité deimmobilisations, Comptabilité fournisseu
Comptabilité des stocks, Gestion de la trésor&sstion du capital de
dette et des investissements, Gestion de laifisc@lomptabilité général
Gestion des risque

Comptable Géstion de la trésore Ges:tolré:l :Jnsgggit:;,elﬁségte t%s Géstion de la fiscali

Géstion de! Définition de la P
comptes e politique en matiére de Définition de la
™ conditions —] financement et de strategie en matie
bancaire gestion du haut de de gestion de |
bilan fiscalité
|_| Géstion du cas Formalisation des Géstion de:
(exédens/besoir e prévisions de ] impositions et de
trésorerie a long ternje t
axe!
Géstion de: Choix des instrumen T :
| | opérations di |_|financiers a long ter || Gestion des risques
trésorie et cloture et des opérations d des controles fiscal
comptable financement
Comptable Gestion de I Géstion des risques Comptabilité de:
comptabilité généra immobilisation:
Géstion des L
= Cloture des compt — : . Valorisation de:
risques financiers el bl
Elaboration dt Aot
| reporting 1 risGL?eSsmc):grdg?ate e
. - —1 mouvements de
actifs immobilisé
|| Maintenance de
plans de comp

Fiche processus Finance et comptabilité

Sarl ESSEDD/
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Fonctionnement du processus

ACTEURS

Comptable

Comptable

Comptabilisation
des stocks
| |
Définition de la [ Sestion des
politique en stock Géstion des
matiere de Y inventaires
géstion des stocky (valorisation des
) entrées et sorties

Définition des
régles de
valorisation des

stocks

Maintenance des
données de base]
de gestion des

N

Géstion de la
comptabilité
fournisseurs

stocks
J
Définition de la
politique en matiérg
d'achat
Supervision de la
Géstion de la dette fournisseur e

politique fournisseu

les modalités de
reglement

Réalisation du
reporting fournisseu

Géstion des donnég
bases fournisseurg
(contrats/facturation

Comptabilisation e
paiement des
fournisseurs

Réglement des
fournisseurs

Géstion des remisg
de fin de période

S

~

v)

OBSERVATIONS

Fiche processus Finance et comptabilité

Sarl ESSEDDA
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Fiche processus Eaqirise

Systeme d’information ESSEDDA

FINALITE DU PROCESSUS Assurer_la disponibili_té etla q,ualit(? (_19_ I’infort'rm pour tous les services de
I'entreprise, automatiser et dématérialiser legatmns incluses dans les
processus meétiers de I'entreprise.

Gérer et développer linterface de I'activité aerenerce en ligne (e-

commerce).
Entrées Origines Sorties Destinations
Informations, Données | Tous les services de Information disponible | Tous les services de
I'entreprise I'entreprise

e- boutique

Exigences

Clients : * Qualité de service, achat en ligne.
Entreprise : * Assurer une cohérence entre les activitéedd&sents services de I'entreprise ;

* Assurer l'interconnexientre les différents points de vente et le siégdral ;

* Gérer et développer figité de commerce en ligne.

Responsabilités

Propriétaire du processu: : Responsable Systéme d’information

Moyens

Fournis- Entretenus par :
Humains : Responsable Systeme d’'information Ressources humaines
Chef de projet e-commerce

Matériels : Bureau, Matériel informatique, Documents, | Moyens généraux
Logiciels, Réseau, Internet.

Indicateurs SI

Fournis- réalisés par :

Indicateurs :
= Nombre de disfonctionnements.
= Total des dépenses de gestion du Sl.
= Simplicité d'utilisation.
= Qualité et disponibilité de I'information.
= Sécurisation du systéme (piratage, sauvegarde)
= Nombre d’adhérents a I'e-boutique

Tous les services

Surveillance: Controle de gestion Controle de gestion

Fiche processus systeme d’information Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

Mise en place
d'application pou
chaque process

métier

Maintenance

du réseaux
(Disponibilité
et efficacité)

Développemen

Sécurisation

des application

Formation du
personnel a
l'utilisation des
applications

Help Desk

Interfacage des |
applications ERP

ACTEURS
Le processus «Systéme d’information » prend engehauatre
catégories d’'activités :
Gestion des applications, Gestion des interconnexiGestion de
l'infrastructure IT, Projet e-commerce
Responsable dy .
N Systeme
systeme d'information
d’'information I
[ [ | .
Géstion des Géstion des _Géstion de
applications interconnexions l'infrastructure
IT (hard)
~————

Maintenance
préventive

( " )
Maintenance

curative

investissement
en structure

|

Développement
du site web

OBSERVATIONS

Fiche processus systeme d’information

Sarl ESSEDDA
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Fiche processus Eayirise

Gestide la ressource humaine ESSEDDA

FINALITE DU PROCESSUS Fou_rplr les compétences nécessaires au bon fongmant d(_a Ientrepr_lse en
matiére de ressources humaines et gérer les emrgégévolutions salariales.

Entrées Origines Sorties Destinations
Besoin en RH Entreprise Employés Tous les services de
_ ) _ ) ) _.. |lentreprise
Besoin en compétences | Entreprise Employé formé et qualifié

Exigences

Entreprise : *Avoir un personnel qualifié et comaet ;
* Améliorer lesrfmances générales de I'entreprise ;
* Assurer la ré&aliion des objectifs stratégiques (accueil, didgbtd, prix).

Réglementaire : * Assurer les bonnes conditions et le bon emriement de travail pour les employés.

Responsabilités

Propriétaire du processu : Responsable de la ressource humaine

Fournis- Entretenus par :
Humains : Responsable de la ressource humaine Ressources humaines
Matériels : bureau, matériel informatique, logisijel Moyens généraux
documents.

Indicateurs RH

Fournis- réalisés par :

Indicateurs :
» Taux de rotation du personnel
= Taux de recrutement
» Taux de promotion
» Taux de formation
» Taux d’'absentéisme
= Taux de licenciement
» Taux de productivité par employé
= Nombre de clients pris en charge par employé
= Taux d'implication du personnel
» Taux de satisfaction du personnel

Ressources humaines

Surveillance: Contréle de gestion Contréle de gestion

Fiche processus Ressource Humaine Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

ACTEURS OBSERVATIONS

Le processus@estion de la ressource humaine» prend en charg
catégoriesl’activités :

4) La gestion des recruteme

5) La gestion des compétences et format

6) La gestion des carrieres et évolutions salar

7) La gestion de la satisfaction du persor

8) La gestion de la santé et de la sécurité du pees

Les schémas dessous décrive ces cing catégories d'activité :

Responsable . .
reSSOUrces Gestion du recrutement Gestion des compétences
et des formations

humaines
Détection d'un besoin ¢ Evaluation des compétenc *Fiches de
ressources humaisr et definition des besoins | ostes
ii matiére de formatior P
Mise a jour de la fiche d ik
poste(*, Développement de
ii programmes de formatio

Etablir les critére: ii

d'évaluation du candic —
Formalisation du plan ¢

i; formation dans le cadi
- - bugetaire
Publier et diffuser le
annonce i 7
v Réalisations des formatic

Selectionner les candide

admissible
2 5 N/

Géstion des évaluations ¢

o . employés suite aux
Plannifier les entretie F}or)r/nations

J NS

Evaluation du candid Evaluation périodique c
I'évolution des compétenc

Formaliser la propositio
de recruteme

N/

Formaliser le contrat ¢
travail

NS

Finaliser le recruteme

Fiche processus Ressource Humaine Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

ACTEURS OBSERVATIONS

Gestion des carriéres
et évolutions
salariales

Responsable
ressources
humaines

Responsable
ressources
humaines

Définition et mise el
oeuvre du plan de géstif
des carriére

— changements c

Mise en oeuvre de
politique d'évaluation de
employés

poste processu:
d'évaluatiol
Géstion du Transmission de
—1 programme di — résultats al:
parrainag direction

— resultats dt

Géstion du processi
d'évolution salaria

Géstion des primes et d

récompenses

[ A

Analyse des résulta
d'évaluation de

évolutions salarial

|| Definition de la politique

demandes d
promotion:
( 23
" J
Définition de la politique
C 2 =1 de valorisation extr-
financiére
e Prise de décisic - /
r )

\ S
|| du personnel au
p N programmes d
récompens
Communiquation de \ /

|| animation des programm‘

en matiére de bonn

Evaluation de I'élligibilité

de récompen:

Définition de la Excaond “Pour les
n - . || processu: employés du
poh(tjlﬂupeeﬁiseo;%t‘atlo d'évaluatior point de vente se
periodique(* référer a la
procédure
- - Btoiet Evaluati’on des
Planification de: collectivement de employes

Fiche processus Ressource Humaine

Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

ACTEURS OBSERVATIONS

Gestion de la santé et de
la sécurité du personnel

Responsable Définition et

ressources Géstion des accidents communication de la

humaines travail politique de santé et dg
securité

Formalisation et diffusio
=1 des regles en matiére
sécurité et de sar

Enregistrement de
accidents du travi

A Evaluation de
| fenvironnement de trave
: des salariés en matiére
du travail santé et de sécur
Enregistrement de Mise en oeuvre des pla
|_| réclamations du personr = d'action spécifique en cas
en matiére de santé et problemes constat
Sécurité

Responsable
ressources
humaines

Gestion de la satisfaction
du personnel

Evaluer la satisfaction du personnel

\Z

Mesurer la satisfaction

Par des Par les
enquétes au prg: comportements
du personnel du personnel

Formalisation d'une synthése de
satisfaction du personnel

S

Mise en oeuvre des plans d'actions
d'améliorations de la satisfaction du
personnel

N

Communiquation des résultats

Fiche processus Ressource Humaine Sarl ESSEDDA
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Fiche processus

Business développement

FINALITE DU PROCESSUS De\_/glgppem'ent et expansion du_reseau.de pointsrtte,\et des
activités de I'entreprise (importation, projet exooerce) dans une
perspective de croissance.

Entrées Origines Sorties Destinations
Besoin de développement Top management Plans de développement | Entreprise
Investissements

Responsabilités

Propriétaire du processu: : Responsable du développement

Exigences

Clients : * Plus de produits, disponibilité, proximité, meilire prestation, meilleurs prix.
Entreprise : * Assurer la croissance et la pérennité de laprise par le développement ;
* Augmenter le CA de l'egprise ;

* Développer des synergies sur des métiers connexes

Moyens

Fournis- Entretenus par :
Humains : Responsable du développement Ressources humaines

Matériels : bureau, matériel informatique. Moyens généraux

Indicateurs Business développement

Fournis- réalisés par :

Indicateurs :
= Total des investissements (BD)
= Retours sur investissements
= Part de marché gagnée par nouveau point de vente
= Part de marché gagnée par nouvelle activité
= Chiffre d’affaire e-commerce.

Business développement

Surveillance: Controle de gestion, conseil d’administratjérPntrole de gestion/ direction générale

Fiche processus Business développement Sarl ESSEDDA
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Fonctionnement du processus

ACTEURS OBSERVATIONS

Le processusBusiness développement» estprocessus qui a po
principales activités les étapes du processus avigiion

Le schéma suivant décrit les principales étapesgrocessu

Veille stratégique

N/

Besoins de développement

=

Formulation de la problematique

N/

Proposition de solution et
brainstrorming

N/

Selection d'une idée

N/

Etude de faisabilite
Financiere | Technique

N/

Elaboration et trasmission du business
plan

Responsable d
développement

c

Direction NON

Décision
o
l c |

Exécution et mise
en ceuvre

11
&

Fiche processus Business développement Sarl ESSEDDA




Annexe 5 : Procédures de Sarl ESSEDDA
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Procédure d’accueil client

Les employés de point de vente en contact dinest les clients (caissiers, chefs de rayons)
doivent observer quotidiennement une tenue vestaire correcte et une attitude
respectueuse et accueillante en adéquation ayadiigue de I'entreprise.

A cet effet ils doivent respecter les reglevauies:

* Code vestimentaire

Tous les employés doivent porter I'uniforme comaotie logos de I'entreprise, le nom de
'employé et fourni en 2 exemplaires le jour devilgauche (tablier blanc pour les femmes,
gilet bleu pour les hommes) celui-ci doit restepe et en bon état.

Tous les employés sont tenus de porter une temuect® (le port de casquettes, chapeaux a
I'intérieur est interdit en dehors de ceux founmas la société).

L’employeé refléte I'image de I'entreprise, il daibnc présenter une hygiene irréprochable.

Code attitude et comportement

L’employé doit garder le sourire en toutes circanses et quelques soient les exigences des
clients.

L’employé doit se montrer courtois et tout le ter8pe a la disponibilité du client.

L’employé doit pouvoir répondre a toutes les questidu client, et faire appel le cas

échéant au responsable du point de vente.

L’employé doit se montrer avenant sans attendsellecitation du client.

En cas de probléeme avec un client I'employé dibaition de contacter le responsable du
point de vente.

Les employés sont évalués régulierement par lonssple du point de vente sur les criteres
cités ci-dessus et par le biais d’enquétes satisfaclient et de clients mysteres.

Procédure accueil client Service GPV SARL ESSEDDA




Procédure de gestion d’entretien du point de vente

1. Téaches quotidiennes d’entretien

Entretien intérieur
L’entretien général du point de vente fait parigs dpérations journalieres des employés.
Chaque jour avant I'ouverture, le responsable dntpke vente doit

S’assurer que l'arriere du magasin, I'entrepotelesaliers et les sorties sont libres de tout
encombrement et de surplus d’entrepdt.

S’assurer de I'état d’hygiene des rayons, du ss,dhariots, des équipements et des
installations

S’assurer de la disponibilité du matériel et deglpits de nettoyage.

S’assurer de la disponibilité des équipements m&staux clients : chariots, charrettes,
paniers, fiches de doléances.

S’assurer du bon fonctionnement des réfrigératégrsipements de caisse et autres.
Veérifier les éclairages intérieurs et extérieutsedon fonctionnement du matériel de
surveillance.

Vérifier qu’aucune marchandise combustible et mfi@able ne soit entreposée prés des
compresseurs, entrées électriques ou toute solénoerdie.

S’assurer de la disponibilité et du fonctionnendsd extincteurs.

En plus du responsable du point de vente, les gr@plsont tous tenus de vérifier régulierement
(une fois par heure) I'état du magasin rayon pyomaet linéaire par linéaire.

Entretien extérieur (trottoirs, stationnements)

Pour assurer un bon accueil des clients, I'entretee|’extérieur du point de vente devient aussi
important que I'entretien intérieur.

Ainsi, le responsable de I'entretien doit :

e S’assurer de I'aspect extérieur du point de veptepreté et visibilité des vitrines et des
affiches extérieures, propreté et dégagemenedér€e et des alentours.
S’assurer de la bonne gestion du parking.

. Taches exceptionnelles

Le responsable de I'entretien doit tenir un regisfentretien contenant tout les rapports
d’incidents observés en matiere d’entretien eatg®ns correctives réalisées.

Procédure gestion de I'entretien Service GPV SARL ESSEDDA
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Les incidents liés a sa fonction doivent étre digmat décrits a I'aide de la feuille de rapport

« Action entretien » ci-jointe.

Les incidents et actions devant faire objet de odpgans la fonction d’entretien sont de I'ordre :

panne et réparation d’un équipement, remplaceneneditre, d’un chariot ou autres.

Informer la Direction sur le fonctionnement anormalin équipement (pour une action

préventive) notamment pour ce qui concerne lespéguents frigorifiques.
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Fiche de reporting : « Action Entretien »

aoall
essedda

e Numéro de téléphone : .eveevinennnns

e Pointdevente : .......cooveiiiiiiiiiiiiiis

Date JJ/MM/AA | Heure HH :MM Description de l'incident | Actions palliative

Fiche de reporting Service GPV SARL ESSEDD}j



Procédure gestion des caisses

La procédure de gestion des caisses comportedpsssuivantes:

e A son arrivée le caissier récupére son tiroir eéadans le bureau et compte le fond de
caisse.
e Au niveau de la caisse, il introduit son tiroir pprocéde a I'ouverture de caisse.
* OQuverture de la caisse :
o Démarrer le logiciel de caisse : introduire I'idéiant et le mot de passe ;
o Initialiser la caisse pour récupérer les informagioelatives aux nouveaux articles,
nouveaux, prix, état des clients fidélisés, etc.) ;
0 Introduire le montant du fond de caisse ;

o Démarrer les ventes.

Encaissement (entrée) :

- A l'aide du matériel approprié le caissier éitalel ticket de caisse du client : le caissier
fait passer les articles un a un par le lectewadie barre, si le produit n’est pas détecté
il saisie le code barre lui-méme, le systeme caltaimontant total automatiquement et
détermine le montant de la monnaie a rendre antclien fin d’opération le ticket est

imprimé.

- Vérifie I'état des billets : un billet douteuxi@n mauvaise état doit étre signalé
directement au responsable du point de vente.

- Encaisse l'argent et retourne la monnaie.
Facturation : comme cité précédemment, pour lesidiprofessionnels (sociétés et

restaurant) le systeme informatique édite la factiui sera remise au client.
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¢ Clbture de caisse:

A chaque fin de quart, le caissier exécute la ofdtie caisse sur le logiciel ;

Il compte le montant disponible dans sa caissénetique sur le logiciel ;

En cas d’écart entre le montant théorique (calpatde logiciel) et le montant
compté, le caissier est responsable et doit leaakgau responsable du point de
vente ;

Il prend son tiroir de caisse et le remet au resgble du point de vente qui le

recompte en sa présence.

 Décaissement :

Le responsable du point de vente procede au déoaast a la fin de chaque journée de

travail apres la fermeture en suivant le schéndessous :

Fermeture du point
vente

Sortie du cash

Premier comptage

Dans le cas d'un écayt
deuxiéme comptag

Mettre le cash dans
coffre fort

Procédure de gestion Service GPV SARL ESSEDDA
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Procédure de gestion des horaires

Cette procédure concerne tous les employés dedfmde ESSEDDA, elle stipule les regles a
suivre en matiére d’horaire.

1) Les horaires de travail
La charge horaire hebdomadaire normale est de d@HieAu-dela, le travail est remunéré au
taux des heures supplémentaires conformémentgliennentation en vigueur.

La journée de travail a ESSEDDA commence a 7hO@esquour le responsable du point de
vente et a 7h30 pour les employés Huliart qui finissent a 15h30. LE"Z quart débute a
15h30 et finit a 22 h 30. Chaque employé a drameé pause d’une heure.

Des heures supplémentaires peuvent étre effecili@eemande du responsable en cas de
charge de travail ou a la demande des employéasaotcelles sont autorisées par le supérieur
hiérarchique (Responsable de point de vente).

Début du | Ouverturg Findu f' et début| Fermeture | Départ des
premier quart du 2™ quart employés

Tous les
jours
de semaine

Vendredi 7h 30 8h 00 | 12h 00| 15h 30 22h 00

Pendant les jours fériés le service est assuriepamployés a tour de réle.

2) Reglement et Sanctions

2-1 Les retards :

» Tout retard doit étre justifié.

» Un retard de plus de 20mn sera sanctionné d’'unectiét sur le salaire mensuel et sera

noté sur le dossier de 'employeé.
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» Un retard récurrent apparaissant sur le dossiBeployé sera sanctionné par le

responsable hiérarchique (responsable du poinente)

2-2 Les absences :
Toute absence doit étre justifiée.

Une absence non justifiée de 3 jours sera san@&®diune réduction sur le salaire mensuel

et sera notée sur le dossier de 'employé.
Plusieurs absences non justifiées apparaissate dossier de I'employé seront

sanctionnées lourdement par le responsable hiégarckresponsable du point de vente).
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Procédure d’évaluation des employés

Les employeés au niveau de chaque point de ven@®@IHEDDA sont évalués par le responsable d
point de vente sur trois axes principaux :

1- L’axe accueil client;
2- L’axe respect des horaires et code vestimentaire ;
3- L’axe incident et plainte client.

1. L’axe accueil client :
Il y'a deux méthodes d’évaluation de I'employé kaccueil client :

Les questionnaires : Des questionnaires (ci-josds) établis et distribués aux clients a la
sortie du magasin puis récoltés et analysés.

Le client mysteére : un client complice est chargéesbter puis donner une note aux
employés en ce faisant passer pour un vrai client.

2. L’axe respect des horaires et code vestimentaire :
Les employés sont aussi évalués par rapport aeaedps horaires :

- Nombre d’absences justifiées et non justifiéegdpporter au dossier de I'employé) ;
- Nombre de retards (se rapporter au dossier de l®m@p

Ou par rapport au respect du code vestimentaire :

- L’état quotidien de 'uniforme.

3. L’axe incident et plainte client :
Les employés sont jugés et sanctionnés selon V@tgdes incidents dont ils sont responsables :

Nombre de casses ;

Nombre de plaintes clients ;

Nombre de plaintes collegues ;

Nombre d’entraves au réglement (faute HetlZ™ degré).

Le responsable a I'issue de chaque évaluation rear@ fiche d’évaluation gu’il joint au
dossier de I'employé et qu’il transmet au servessources humaines.
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‘ , Fiche d’évaluation

aa ool
essedda

Nomde l'employé :..........cooiiiii i,

1. Accueil client

Criteres Mauvais Passable Trés bon
Attitude
Rapidité du
service
Qualité de
I'information
Disponibilité
Evaluation
générale

2. Respect des horaires et code vestimentaire
Nombre deretard :..............ccoeenttn.
Nombre d’absences : Justifites [ |

Non justifiées 1

Respect du code vestimentaire : Moyq_| Bon [ ] Trés bor{_|

3. Plaintes et incidents
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Fiche d’évaluation par les clients

Cette fiche est adressée a nos clients, elle agimectif de recueillir votre avis sur I'accueil de
nos employés.

Veuillez remplir les informations spécifiées autgue possible et choisir les réponses qui se
rapprochent le plus de votre avis personnel.

Heure.............ocooiie s
Poste : caissier(e) [ ]
Chef de rayon ]

Rayon : - Petit déjeuner- Epicerie salée- Epicauierée- Entretien- Boissons- Marché-
Charcuterie- Frigos- Soins hygienézarrer les mauvaises réponses)

NOM dU CaISSIEIST POSSIDIEL ... tut it et et e e e e e e e e ereee e aans

Criteres . ol €3 s R e
Mauvais “=7 | passable "~ = Trés bon ¥y

Attitude
Rapidité du
service
Qualité de
I'information
Disponibilité
Evaluation
générale

Nom du chef de rayofsi possible}

Criteres . ) Py - N
Mauvais %7 | passable "~ — Trés bon ¥y

Attitude
Rapidité du
service
Qualité de
I'information
Disponibilité
Evaluation
générale

Si vous pouvez évaluer plus de deux employés ezyiliendre une autre fiche d’évaluation.

Merci pour votre temps ! A bientét@

Fiche d’évaluation Service GPV SARL ESSEDDA
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Procédure de gestion des linéaires

L’acte d’achat ne dépend pas de I'objet lui-mémaismsurtout de la perception que le client a de
cet objet.

Ainsi une bonne présentation et une bonne gestenigéaires est nécessaire pour attirer la
clientéle et la pousser a consommer.

Dans cette mission le linéaire a un role prépondérar il met en valeur le pouvoir attractif des

produits.

En libre service, le linéaire est le périmétre ¢ibms par les faces avant des rayonnages, gondole
et meubles de présentations d’un magasin de détails
L’employé en tant que chef de rayon a pour misdetenir en bon état les linéaires.

A cet effet il doit s’assurer quotidiennement egjui@rement de la réalisation des taches

suivantes :

En respectant la mise en place réalisée par latitiregénérale, mettre en rayon les produits
réceptionnés ;

Maintenir les rayonnages propres et les produitgés et visibles ;

Tenir a jour les étiquettes de prix ;

S’assurer de la visibilité des étiquettes de prix ;

Intervenir et aider les clients dans le cas oudelpit est difficilement accessible ;

Signaler les ruptures anormalement longues desijisad

Rapporter et prévenir les casses et les vols.
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Procédure gestion et prévention des vols

Les pertes dues aux vols sont une réalité darectewsr de la grande distribution et cela vue
I'aspect libre service des distributeurs.

Ces pertes peuvent étre évitées par I'applicateoprocédures et de reglements ou encor un
bon systeme de surveillance (cameras écrans aglestte antivol).

Cameras et écrans de surveillanceles cameras de surveillance couvrent tout lerédre de
vente et les espaces de stockage, les imageses@msmises sur des écrans et enregistrées.

Vignettes antivol : des vignettes magnétiques sont collées surésysroduits de valeur, elles
produisent un signal automatique dés qu’elle pkessdétecteurs installés a la sortie de caisse.

Les vols peuvent survenir a tout moment (pendarapoas le service), ils sont commis par des
clients ou des employés.

1. Les vols commis par des clients
Comment ¢a arrive

Le voleur peut tout simplement cacher un produiisda paume de sa main.

Des voleurs peuvent travailler en groupe pour anéerdiversion : occuper le vendeur
pendant que 'un d’entre eux vole.

Le client peut délibérément endommager le produitr péclamer un rabais.

Le client peut consommer le produit a I'intérieurmdagasin sans avoir I'intention de le
payer.

Le client peut cacher un produit sur lui pour léevo

Comment les éviter
On peut prévenir les vols des clients en restagifavit et en travaillant en équipe.
L’ensemble des employés doivent respecter les goesisuivantes pour minimiser mes vols :

Toujours garder le client dans son champ de vision.

Afficher des notices d’avertissement.

Former les employés pour connaitre les méthode®ldet déceler les voleurs.

Un client suspect est un client qui porte un saedyun vétement large et qui se déplace
vers un endroit ou personne ne le voit.

Les articles les plus susceptibles d’étre volet marticles disposés a la sortie de caisse.
Ne jamais laisser trainer des produits un peu padans le magasin

Saluer chaque personne qui entre dans le magasirgplle sache que vous avez
remargué sa présence, peut étre une bonne métbodprgvenir le vol a I'étalage.

Procédure de gestion Service GPV SARL ESSEDDA
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Décourager le suspect / voleur :

Allez le voir et demandez-lui si vous pouvez I'aide

N’accusez jamais personne d’étre un voleur (unssaarrestation peut nuire sérieusement
a la réputation de I'entreprise).

Suivez le dans le magasin afin de lui laisser sayeé vous I'avez a I'ceil.

L’agent de sécurité doit rester vigilent est ingpecégulierement le périmetre de vente.

Comment réagir en cas de vol

Si vous soupcgonnez quelqu’un d’avoir commis unavbétalage ou si vous surprenez un
voleur en flagrant délit, la seule chose que vavez @ faire est d’avertir le responsable du
point de vente.

Votre responsabilité consiste a reconnaitre toctigige douteuse et de la décrire aussi
fidelement que possible. C’est votre gérant gai sponsabilité d’agir.

N’affrontez ou ne poursuivez jamais un voleur.

Arrestation : malgré I'application des méthodes aolt il se peut que certain voleurs
persistent dans leur méfait dans ce cas I'ageséderité doit appréhender le voleur en
respectant les regles préalables a I'arrestatigfa bes étapes a suivre pour arréter un
voleur a I'étalage :

Vous devez avoir vu la personne prendre la mardbari@uoi ?)

Vous devez avoir vu la personne dissimuler la mandise (Ou ?)

Vous devez avoir gardeé les yeux sur la personmpijase qu’elle quitte le magasin afin de
vous assurez qu’'elle n'a pas abandonné la marckandi

Vous devez vous assurer que la personne n’a paslpayarchandise.

Vous devez intercepter la personne apres le passaggisse.

Dans tous les cas un incident de vol doit étrentépur les formulaires d’incident ci-joint.

2. Les vols commis par des employés
Comment ¢a arrive

le caissier peut voler 'employeur ou directementllient :

En facturant plus pour prendre la différence.

Commettre délibérément des erreurs et toucheffixeince.

Rendre moins de monnaie aux clients.

L’employé peut voler 'employeur en prenant desdpiits ou équipements d’entretiens pour
usage personnel.

Offrir des rabais ou des produits a des proches aatorisation.

Modifier les prix pour effectuer des achats persbsin

Abuser des avantages (réduction des prix) offertseanployés.

Cacher un produit afin de le voler.

Voler la marchandise a la réception et détruitedee (écrite ou sur le Sl)
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Comment les éviter

Vous pouvez éviter les vols commis par les empl@gs
L’élaboration d’'une bonne procédure de gestionalntple vente (sans breches).
Un systéme de surveillance qui peut décourageartgsoyés de voler.
Implanter une culture d’honnéteté et de confiance.
Mettre en évidence les conséquences d’un vol sssfar de la bonne compréhension des
procédures et des reglements contre le vol.

Comment réagir en cas de vol

Tous vols ou toute fraude envers le point de veataupres d’'un autre employé ou d’un client
sera considérée comme une faute lourde®de @egré et entrainera le renvoi immédiat avec
possibilité de poursuite judiciaire.

Si vous étes témoin d’'un acte de vol et que vous B@nalez pas au responsable ou a la
direction vous serez considéré comme complice du dé

Le responsable du point de vente doit rapportdritmident impliquant un employé par le
biais d’'un formulaire d’incident. Il doit procédde la fagon suivante :

Rester calme

Remplir le formulaire d’'incident

Contacter la police : (composer le 17)

Ne parler a personne et garder toute informatiariidentielle.

. Vol par effraction
Le vol par effraction survient le soir ou la nuitdque le commerce est fermeé a la clientele.

Pour pallier & ce genre d’'incident il faut mettreptace un systeme d’alarme.

Cette procédure est destinée a tous les employpsidude vente.
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e Sl Formulaire incident/vol
essedda

Pointdevente : ..........ccviiiiiiiiinn.
Suspect (1) @ .ooveiiiii
SUSPECE (2) & veviiii i,

Heure de l'incident :...........occoviint ..

Preuve vidéo : OU[_]

Policiers appelés :

Détail de I'événement :

Signature :

Une fois complété, veuillez faire parvenir ce folame a la direction.

Formulaire incidents/vol Servic®@Vol SARSSEDDA




Procédure de gestion des casses

Le phénomene de casse constitue une source denparteégligeable dans le secteur de la
grande distribution.

Une procédure concernant la casse doit étre mipéaea et respectée pour réduire le taux de
casse et comptabiliser les pertes dues a celle-ci.

Prévention des casses :

mettre en place et vérifier le bon état des griflesécurité sur les rayons.

Pour déplacer ou installer les produits sur lesmayles employés doivent s’en tenir aux
regles de sécurité suivantes :

Lorsque le produit est lourd ou volumineux, 'emy@aloit le manipuler avec les deux
mains et si besoin solliciter I'aide d’un collegue.

Pour installer ou déplacer un produit sur une éabaute, il faut se munir d’'un escabeau
et étre accompagné d’un collégue.

Manipuler avec précaution les produits fragiles\erre).

Installer les produits fragiles sur les étagerg@eaures pour éviter les incidents lors de
passage des clients.

. Gestion des casses :

Tout produit cassé doit impérativement étre sigeal@pporté sur la fiche incident/casse
ci-jointe. Un produit cassé non signalé est coméidémme une faute lourde’{Sdegré).
Les produits cassés ou détériorés sont obligateinetnansférés au dépbt central. Leur
consommation est strictement interdite et consiléognme une faute lourde’fSdegré)
Une liste hebdomadaire des pertes est éditée.

Ce listing permet une analyse détaillée de la caispermet par la suite de cibler les
familles surgénératrices de casse.

Les fiches de rapports sont analysées mensuelleafierde déterminer les employés qui
cassent le plus et ainsi de mettre en place das plaction.

Cette procédure est destinée a tous les employgsidude vente.
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( , Fiche incident/casse

Gl
essedda

Responsable de la casse : Empld_]
Client [ ]

Inconn(_]

Article : Récupérable []

Irrécupérable[ ]

Description de I'incident de casse :

Fiche incidents /Casse

Service GPV

Signature :

REASSEDDA




Procédure de gestion et prévention des péretigns

Les pertes de produits dues a la péremption coesepmincipalement les produits
alimentaires. Sarl ESSEDDA étant une entreprisgistebution a prédominance alimentaire, il
est nécessaire qu’elle prévienne et gére ces ssguigeprésentent une perte importante.

La prévention des péremptions passe par les ésapemtes :

1. Contréle a la réception du produit:

A chaque réception, lors du pointage, 'employérgéale la réception est tenu en plus de
contrdler la quantité et I'état des produits, defier la date de péremption de chaque
produit.

Si la date de péremption du produit est procheypleyé doit immédiatement le

retourner au fournisseur.

Si le produit est conforme, I'employé doit saisirdate de péremption sur le systéme
informatique avant de le mettre en stock ou enmmayo

. Contréle pendant la manutention du produit :

A l'aide du systeme informatique, le gestionnaieestbck doit identifier les produits dont
la péremption est proche.

Il doit évaluer le risque de perte, en détermitamémps dont il dispose pour agir et la
guantité de produit a écouler.

Pour écouler la marchandise, deux options sonilgess
» Négocier avec le fournisseur le retour de la mardis& (service achat);
» Faire une promotion sur les produits a risque derpption (service marketing).

Les produits de type « marché » (Iégumes, frugsivpnt étre récupérés avec une activité
paralléle: traiteur ou revente aux professionneltadestauration.

. Action aprés la péremption du produit :
Dans le cas ou le produit est périmé:

Il doit immédiatement étre retiré de la vente.

Un rapport doit étre rédigé a l'aide de la fichgointe et remis au responsable du point
de vente qui transmet I'analyse de ces rappodagiaédction générale.

Cette procédure est destinée aux gestionnaire®desst les employés chargés de la
réception des produits. Elle doit étre mise a raurle responsable du point de vente avec
I'aide de tous les acteurs concernés.
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Fiche incident/péremption

PoOSte @
Désignation du produit :.............coeevveenne Famille groduit : .......................
Codebarre: ... Emplacement ... i,
Quantité @......covii

Date de réception : ............ccoveiiiiiennnnnnn.

Observation :

Signature :

Fiche incidents/péremption Service GPV SARL ESSEDDA




Procédure Etude de la demande client

La disponibilité et diversité des produits fait gaintégrante de la stratégie ESSEDDA,
seulement cet objectif est limité par la contratfitspace. Il est donc nécessaire d’établir une
procédure pour le choix des produits a commandieidaf satisfaire les exigences d’'un
maximum de clients.

La décision ou le choix de commande d’un produifate a partir de trois sources
d’'information principales :

1. Laveille interne :

La veille interne consiste a déterminer les catiégate produits qui se vendent le plus et celles
qui se vendent le moins pour décider de renouweletabandonner la commande d’un

produit. Cette information résulte de I'analyse destes par article et par famille : CA par
produit, marge par produit et la durée du cyclen@roduit.

De cette analyse ressortent deux catégories deipgod

- Les produits a valeur sure dont il faut renouviderommande ;

- Les produits a faible valeur ajoutée dont il fauiduer ou abandonner la commande.

2. La veille externe:

La veille est un processus informationnel volomstara travers lequel on recherche des
informations a caractéres réactifs. La veille darshoix des produits consiste a se renseigner
sur les produits souhaités par les clients (voatentiellement souhaités) ou offerts par la

concurrence.
L'étude de marché peut constituer une aide sundéxal’un produit car elle permet par des
enquétes ciblées de déterminer les produits fadessconsommateurs et les marques préféerés
de ces derniers.

Les produits qui résultent des ces études ferohjdt d’'une commande.

3. Etude des requétes clients :

SARL ESSEDDA est a I'écoute de ses clients, uresystde récolte des exigences est mis en
place de la maniéere suivante :

S’assurer de la disponibilité des fiche d’exigen@egoint) ;

Chaque semaine, récolter les fiches d’exigences ;

Les analyser et les transformer en données stalesi;

Etablir a partir de ces informations une liste dedpits & commander.

Procédure étude de la Service GPV SARL ESSEDDA
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Identifier les fournisseurs possibles et négo@ar hcquisition (cf. procédure de sélection
des fournisseurs dans le cas d’un nouveau foutnisse

Commander les produits :

Si ces produits ont une valeur marchande intéréssidsferont partie des produits
régulierement commandés.
Sinon (le produit se vend mal) ne pas renouveleolamande.

Procédure étude de la Service GPV SARL ESSEDDA
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AT Fiche d’exigences
essedda

Cette fiche est destinée a nos clients afin dedeumnettre de nous faire parvenir leurs
exigences, remarques, réclamations ou recommandatio

Elle a pour objectif d’établir une communicatioreawnos clients dans le but les satisfaire au
mieux.

. Avez-vous trouvé tous les produits que vous cheréhe
Oui []
Non [] LS UEIS 2 ottt

2. Que pensez-vous des prix proposés ?
Moins cher[_]
Aussi cher [_]

Plus cher [ ] OU avez-vous troUBENISICNET 2 .....viece e et e e e

3. Comment trouvez-vous l'accueil ?

Moyen (&%) [ Bon @ [] &rbon (&) [

SiMOYEN POUF QUOI 2.ttt et e e et et ettt e e e ettt e e s e e e e e e e et e e e e e e s aanne
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Annexe 6 : Fiches de poste de Sarl ESSEDDA

Annexe 6.1:Fiche de poste Responsable du pointde vente...........cccevviiiiinn e, 52
Annexe 6.2:Fiche de poste Chefderayon.............cccceviiiiiiiiiiicic i i 405
Annexe 6.3:Fiche de poste Agent de SECUNMLE..........cccv it iiniiiin e e eaeenn 56
Annexe 6.4:FIChe de POSte CaiSSIer.......v. it et et e e e e e e e e e e 58

Annexe 6.5:Fiche de poste Agent de I'entretien.................ocociiiiiiiiie v .. 60
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Py FICHE DE POSTE Code
. Version | vO
U Responsable du point de vente Date
P Sl Page
essedda

1- IDENTIFICATION DU POSTE

Structure de rattachement : Direction (Responséble&seau
de points de vente)

Localisation du poste : point de vente

Responsable hiérarchique : Gérant Relations Fonwies : contréleur de gestion ; caissiers ;
agent de sécurité ; agent d’entretien ; chef derraypRH,
gérant.

2- FINALITE DU POSTE (raison d’étre et contributi on fondamentale a I'activité et / ou résultats deal

société)
Le responsable du point de vente a pour missioripale d’organiser ou de superviser I'activitépaint de
vente dans ses dimensions techniques, humaineswetieres afin de développer la rentabilité sédostratégie
et la politique commerciale de I'entreprise.

3- ACTIVITES PRINCIPALES

1. Assurer le suivi des ventes

2. Appliquer la politique de merchandisingttacher une importance aux détails dans la ptéisen et la
mise en valeur des produits

3. Mettre en place les opérations événementiellesgi@ligieuses, fétes nationales et internatiopales
4. Etre attentif en permanence a I'état général duasiaget a I'entretien

5. Organiser 'ouverture et la fermeture du magasin

6. Veiller au bon respect des regles et des mesurséaieité

7

8

9

Réceptionner les marchandises, les réassorts fetiestures auprés du siege central
Contréler la caisse
. Procéder au décaissement quotidiennement

10. Organiser et planifier le travail de son équipépartir les taches

11. Contréler et évaluer le travail et sanctionnerestcnécessaire

12. Evaluer et former les membres de son équipe

13. Animer I'équipe dans la dimension commerciale

14. Faire le reporting d’informations au siege central

15. Geérer les conflits et les litiges avec les clients

16. Analyser le climat de son équipe et intervenir @n de tension

Fiche de poste GPV SARL ESSEDDA
Responsable du point de vente
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4- COMPETENCES

4.1- Compétences techniques spécifiques au postae (@mpétences métier)

Profil (niveau
Code Domaines compétence requis

minimum)*

Maitriser les outils informatiques

Savoir organiser et planifier

Avoir une bonne connaissance des produits

4.2- Compétences transverses

Profil (niveau
Code requis

minimum)*

Etre doté d'un excellent relationnélre adaptable@igoureux et bien organisé

Faire preuve de sang-froid et étre apte a travalleautonomie

Etre apte a prendre des initiatives et des déasion

Avoir le souci du reporting et un sens aigu duuésq

Avoir du charismeet legodt du travail en équipe

Avoir une bonne culture générale

Avoir une personnalité convaincante pour souderésipe et la motiver dans les
périodes difficiles

5- CONDITIONS D'ACCES AU POSTE ‘

5.1 — Acces par voie de recrutement externe

Niveau d’étude : BAC +1 /3 | Licence en gestion comuiade TS er|

Expérience : 2 années
gestion ou management.

5.2 — Acceés par voie de recrutement interne

Fiche de poste GPV SARL ESSEDDA
Responsable du point de vente
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FICHE DE POSTE Code
Version | vO
Chef de rayon Date
& il Page
essedda

1- IDENTIFICATION DU POSTE
Localisation du poste : point de vente. Structure de rattachement : Direction opératioenell

Responsable hiérarchique : responsable du poinRigations Fonctionnelles : responsable du pointeige,
vente. caissiers, agents de sécurité, agents d’entr&igHi.

2- FINALITE DU POSTE (raison d’'étre et contribution f ondamentale a I'activité et / ou résultats de

la société)
Maillon essentiel de la grande distribution, lefale rayon gére et anime, avec l'aide de son éguipeayon
spécialisé pour générer du trafic et faire progrekeschiffre d'affaires.

3- ACTIVITES PRINCIPALES
1. Accueillir les clients en respectant la poliggdiaccueil client de I'entreprise

les clients

3. Conseiller les clients dans leurs achats eigaet a la dynamique de vente
4. Signaler les incidents et les problémes au resgue du point de vente

5. Assister les responsables du point de ventetdatss ses missions

4- COMPETENCES

4.1- Compétences techniques spécifiques au poste @mpétences métier)

Profil (niveau requis

Code Domaines compétence o .
minimum)

Avoir une solide base en gestion

Avoir une bonne culture Marketing et une grandeymence

Maitriser les outils informatiques

Avoir une bonne connaissance des produits

4.2- Compétences transverses

Profil (niveau requis
Code ( g

minimum)*
Avoir une personnalité convaincante pour pousseclients a acheter
Etre énergique et résistant au stress, capablew#giquer dans le travail sans
compter les heures
Etre attentive aux détails qui assurent le boneitdes clients
Fiche de poste GPV SARL ESSEDDA

Chef de rayon

2. Connaitre les articles des rayons et leur erepf@nt pour pouvoir renseigner et guider au mieux
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5- CONDITIONS D’ACCES AU POSTE
5.1 — Acceés par voie de recrutement externe

Niveau d'étude : BAC +1/gicence en gestion commercialeS erExpérience : 2 années

gestion ou management, baccalauréat
avec expérience de travail dans le
domaine de la distribution.

5.2 — Acces par voie de recrutement interne

Fiche de poste

GPV
Chef de rayon

SARL ESSEDDA
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P FICHE DE POSTE ngsfon =
‘ , Agent de sécurité Date .
a2l rage
essedda

1- IDENTIFICATION DU POSTE
Localisation du poste : Point de vente. Structure de rattachement : Direction opératioenell

Responsable hiérarchique : Responsable du pdRelations Fonctionnelles : Responsable du poinedée;
de vente. caissiers ; agents d’entretien ; chefs de ray@isH

2- FINALITE DU POSTE (raison d’étre et contribution f ondamentale a I'activité et / ou résultats de

la société)
L'agent de sécurité a pour fonction d’assurer tas® des biens meubles et immeubles ainsi qle des
personnes qui sont liées directement ou indireatéaéa sécurité de ces biens.

Son travail consiste principalement en des misgitascueil et de contrdle d’acces, de ronde deesllemce,
de contréle du respect des consignes de sécdiitigrdention de premiere urgence, d'alerte etéttaction des
rapports d'incidents.

3- ACTIVITES PRINCIPALES
1. Assurer la sécurité de l'intérieure et de I'exe¢ére du point de vente
2. Assurer les interventions de premiéere urgence sml'd@cident
3. Assurer la vérification et I'entretien des équigens d’intervention et de sécurité
4. Intervenir sous les ordres du responsable du peivente en cas d’incident
5. Faire appliquer les régles de sécurité
6. Informer la hiérarchie aprés tout intervention ljgabiais de rapports ou de plaintes

4- COMPETENCES

4.1- Compétences techniques spécifiques au poste (@mpétences métier)

. ; Profil (niveau requis
Code Domaines compétence gt .
minimum)
Maitriser les outils de surveillance
Maitriser les outils d'intervention
Savoir s’exprimer clairement et correctement pauvoeir rendre compte des
faits & la hiérarchie ou la police
Fiche de poste GPV SARL ESSEDDA

Agent de sécurité
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4.2- Compétences transverses

Profil (niveau requis
Crit minimum)*

Avoir une bonne condition physique

Etre dynamique

Avoir le sens des responsabilités

Avoir le sens de I'observation

5- CONDITIONS D’ACCES AU POSTE ‘

5.1 — Acceés par voie de recrutement externe

Niveau d’'étude :

Expérience : 3 années
secondaire au minimum

5.2 — Acces par voie de recrutement interne

Fiche de poste GPV

SARL ESSEDDA
Agent de sécurité
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FICHE DE POSTE Code
.. Versi | vO
Caissier on
. Sl Date
gsseddu Page

1- IDENTIFICATION DU POSTE
Localisation du poste : Point de vente. Structure de rattachement : Direction opératioenell

Responsable hiérarchigue : Responsable du poiRelations Fonctionnelles : responsable du pointeae ;
de vente. chefs de rayon ; agents d’entretien; agents deis&¢cDRH.

2- FINALITE DU POSTE (raison d’étre et contribution f ondamentale a I'activité et / ou résultats de

la société)
Le caissier ou la caissiére encaisse le montanndeshandises achetées par les clients d’un madbasemplit

aussi un role d’'information auprés de la clientéle.

3- ACTIVITES PRINCIPALES

1. Respecter la procédure de I'accuedintli
2. Gérer la caisse en respectant la ptoeéde gestion des caisses

3. Contacter le responsable du point aeeven cas de conflits ou litiges avec les clienten cas
de problémes avec le matériel technique

4. Rapporter les incidents et les probemeresponsable du point de vente

4- COMPETENCES

4.1- Compétences techniques spécifiques au poste @mpétences métier)

Profil (niveau

Code Domaines compétence N "
requis minimum)

Maitrise des outils informatiques et du matériecdesse

4.2- Compétences transverses

Profil (niveau

Code S
requis minimum)*
Etre patient avec les clients
Etre dynamique et sociable
Etre rigoureux et attentif
Fiche de poste GPV SARL ESSEDDA

Caissier
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5- CONDITIONS D’ACCES AU POSTE

5.1 — Acceés par voie de recrutement externe

Niveau d’étude : niveal Expérience : 1 année
secondaire minimum

5.2 — Acces par voie de recrutement interne

Fiche de poste

GPV
Caissier

SARL ESSEDDA



o FICHE DE POSTE Code
, . Version v0
U Agent d’entretien Date
a ol Page
essedda
1- IDENTIFICATION DU POSTE \
Localisation du poste : Point de vente Structure de rattachement : Direction opératioenell
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Responsable hiérarchique : Responsable du pdR&lations Fonctionnelles : Responsable du poimvedée ;
de vente. caissiers; chefs de rayon; agents de sécuriténfsage

d’entretien ; DRH.

2- FINALITE DU POSTE (raison d’étre et contribution f ondamentale a I'activité et / ou résultats

de la société)

Il est chargé d'exécuter des activités de nettogadéentretien courant dans le respect de corsidhggiene et
de sécurité en utilisant des machines, des mad@igiroduits de nettoyage industriels. Il assussida
maintenance des équipements du point de vente.

3- ACTIVITES PRINCIPALES

1-

Respecter la procédure de gestion de I'entretigooiht de vente

Assurer les taches quotidiennes d’entretien intée extérieur, en matiere d’hygiéne et propret d
lieux

Assurer la maintenance des installations et degpéments

Tenir un registre d’entretien pour les taches etkarpelles d’entretien qu'il restitue au responsatl
point de vente

4- COMPETENCES

4.1- Compétences techniques spécifiques au poste (@mpétences métier)

Code

Profil (niveau
Domaines compétence requis
minimum)*

4.2- Compétences transverses \

Etresoigné rigoureux et attenti& la qualité de son travail

Profil (niveau

Code requis
minimum)*
Rapidité
Autonomie
Polyvalence, mobilité et disponibilité
Discrétion et amabilité
Fiche de poste GPV SARL ESSEDDA

Agent d’entretien
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5- CONDITIONS D’ACCES AU POSTE

5.1 — Acceés par voie de recrutement externe

Niveau d’étude : BEM/BAC | Niveau secondaire, niv&dM avec |Expérience : 1 année
expérience professionnelle.

5.2 — Acceés par voie de recrutement interne

Fiche de poste GPV SARL ESSEDDA
Agent d’entretien
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Annexe 7: Mode de calcul des indicateurs, fiches pcessus

Processus Indicateur Mode de calcul
. Part de marche globale Chiffre d'affaires de I'entreprise/ Chiffre
Marketing d'affaires du secteur

Indicateur d’attractivité

Nombre de clients /nombeevisiteurs

Taux de nouveaux clients

(Nbre clients (n+1)- nbre
clients(n))/nbre clients(n)
*(n= jour/mois/année)

Fidélité des clients

Nombre de nouveaux clientslifses
(carte de fidélite)

Panier moyen

CA/nombre d’encaissements

Rentabilité d’une famille de
produits

CA (famille de produit)/CA total

Rentabilité d’'un produit

CA (produit)/CA total

Notoriété

Nbre de réponses ‘oui’ a la question
connaissez vous ESSEDDA/ nbre total
de réponses

Nombre de nouveaux clients
par canal

% clients répondant
(WEB/prospectus/bouche a oreille)

Taux d’activité publicitaire

Nombre de campagnes effectuées
Nombre de prospectus distribués,
affiches, etc.

Taux d'activité e-commerce

CA e-commerce

Taux d’activité e-marketing

Nombre de visites &# léseaux
sociaux

Rotation des produits a forte
marge

Nombre de commandes internes des
produits a forte marge

Gestion et prévention des
pertes

Nombre d’incidents (vols) par
mois

Nombre de rapports d’incidents vols pa
mois

Nombre d’incidents (vols) pou
chaque point de vente

Nombre de rapports d'incidents de volg
par mois correspondants a chaque poi
de vente

Nombre d'incidents (casse) p
mois

aNombre de rapports d'incidents casse
mois

Nombre d’incidents (casse)
pour chaque point de vente

Nombre de rapports d’incidents de cas
par mois correspondants a chaque poi
de vente

Taux de pertes (vols) en % C.

A % en CA des peites hux vols

Taux de pertes (péremption) €
% C.A

n% en CA des pertes liées aux
péremptions

Taux de pertes (casses) en %
C.A

% en CA des pertes liées aux casses

Ces % du CA sont calculés a partir des incidenttads et rapportés

Taux de pertes en %CA

% en CA des pertes liees@ax
péremptions et casses

Pourcentage de pertes
péremption par famille de
produits

Sommes des pertes de la famille/somn
des pertes globales

Pourcentage de pertes de

Sommes de pertes d’'une

QD
=

D

par

se
nt

nes
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péremptions par référence

référence/sommes tatglehtes

Gestion d’'un point de vente

Taux d’activité du point de
vente

CA du point de vente

Nombre de clients

Nombre de cartes de fidélité&ibistes

Taux de satisfaction prix

Nbre de réponses « Molves» et
« Aussi cher » & la question « Que

total de réponses

Taux de satisfaction accueil

Nbre de réponses « Bon » et « Trés ba
a la question « Comment trouvez-vous
I'accueil ?»/ nbre total de réponses

Taux de satisfaction
disponibilité

Nbre de réponses « OUI » a la questio
« Est ce que vous avez trouvé tous les
produits que vous cherchez ? »/ nbre
total de réponses

Codt de gestion d’entretien du
point de vente

Sommes des dépenses liées a I'entreti
du point de vente

CA par point de vente

CA par point de vente

Finance et comptabilité

CA total

CA total

Marge brute

Prix de vente HT — co(t de revient HT

=}

BFR Actif circulant (stocks) — passif circulant
(dettes fournisseurs + dettes fiscales +
dettes sociales)

Trésorerie Fond de Roulement —Besoin en Fond
Roulement

Cash flow Résultat net + dotations nettes aux
amortissements et aux provisions
sur actifs immobilisés — plus values de
cession d'actifs + moins values de cess
d'actifs - variation du besoin en fonds d
roulement

Solvabilité Actif — Dettes

Ratio de liquidité générale

Actifs circulants/ Rfegigible a court
terme

ROI

(Gain-Colts d'investissement)/ Colts
d’investissement

Rentabilité financiere

Résultat net/capitaux propres

Rentabilité économique

Résultat net/I'actif

Délais de reglement fournisseu

Délais de reglement fournisseur

Seuil de rentabilité

Seuil de rentabilité

Taux de croissance annuelle
CA sur n périodes

du(Racine niéme de la (valeur finale/
valeur initiale)) -1

pensez-vous des prix proposés ? »/ nbre

n»

de

ion

Systeme d’information

Taux de disfonctionnements

Nombre de pannes etn&ggs

Total des dépenses de gestion
Sl

dotal des dépenses de gestion du Sl
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Simplicité d’utilisation

Nombre de réclamationslisiteurs ou
enquétes aupres des employés

Qualité et disponibilité de
I'information

Enquétes aupres des utilisateurs

Sécurisation du systéme
(piratage, sauvegarde)

Nombre de violations du systeme

Nombre d’adhérents a I'e-

boutique

Nombre d’abonnés a la e-boutique

Gestion des Ressources
Humaines

Taux de rotation du personnel

Nombre de collakaoratpartis dans
'année +nombre d'employés total

Taux de recrutement

Nombre d'embauchés + nombre de
candidats

Taux de promotion

Nombre de promotions par anmbre
d'employés total

Taux de formation

Nombre d'employés formés + nombre
d'employés total

Taux d’absentéisme

Nombre d'heures d'absentéisnia s
période + temps de travail total sur la
période

Taux de licenciement

Nombre d’employés licenciésilire
d’employés total

Taux de productivité par

employé

CA/employé

Taux d'activité des employés

Nombre de clients @nicharge

(concerne les employés du point de ve

nte)

Taux d'implication du personne

2[Nbre d’évaluations favorables sur le

nombre total d'évaluation

Indicateur de satisfaction du

personnel

Nombre d’employés satisfaits/ nombre

total des employés

Business Développement

Total des investissements (BD

Total des investisses (BD)

Retours sur investissements

Calculer le retouimseistissement pou

chaque projet réalisé

Part de marché gagnée par

nouveau point de vente

Part de marché apres ouverture du poi
de vente — part de marché avant ouver

du point de vente

ure

Part de marché gagnée par

nouvelle activité

Part de marché apres le lancement de
l'activité — part de marché avant

lancement de I'activité

CA e-commerce

CA e-commerce




