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Résumé

Guidées ou poussées par I'évolution accélérée wieelrvironnement, les entreprises sont
souvent amenées a remettre en cause leurs perfoeman termes de productivité, de qualité
et d'activité commerciale.

Notre travail a pour but de contribuer a 'améltaa des performances commerciales de
I'entreprise Tchin-Lait en proposant un plan d'aotsur des leviers qui seront détectés lors
d’un diagnostic de la fonction marketing/vente et’dnvironnement externe de I'entreprise.
Mots clés :

performance commerciale, leviers de performandéagndstic, plan d’action, mix-marketing,
force de vente, distribution.

Abstract

Guided or driven by rapid change in their environtneompanies are often forced to
question their performance in terms of productivityality and commercial activity.

Our work aims to help improve the commercial perfance of the companichin-Lait
proposing an action plan on levers that are dedethteing a diagnostic of the marketing &
sales function and the external environment otthrapany.

Keywords:

commercial performance, performance levers, diagnastion plan, marketing mix, sales

force, distribution.



oo [0 Tox 1o g 1 T=T 0 T=T = | - 1
Chapitre | : Présentation de I'entrepriSe.. ... ..o e e 3
T oo [1 o 1T o RPN 3
l. Présentation de Candial...........ccouuiiiie it e 4
1.1 o 115 0] T 1= 4
1.2 Candia N AlGEIIE. .. ... e 5
Il. Présentation de TChil-Lait .........oouiiiie i e e e e 5
1.1 LOCAIISAtION ... .ottt e 5
1.2 [ 115y o] o [ 1= PP 6
1.3 Le choix de la solution UHT ........oii i e 6
[l Le contrat de franchise Tchin Lait—Candia ..............ccoooeiiiiiiii i, 7
.1 Engagements du franchiseur (Candia).............ccoevvviieemcrieeievinnnns 7
1.2 Engagements du franchisé (Tchin-Lait)...............oocere i 8
V. La laiterie TChin-Lait ..o e e e 9
V. Les domaines d'activités Strat@giqUeS. ... .....coeueeeiniie i e e 9
VL. Evolution du chiffre d'affaire ... 10
VII.  Organisation geNErale.......... ..ot e e e 13
VILL  Organigramime. .. .... e ees e eeeee e et e et e ree e ean e e e e e aee e e 13
VII.2 Description des différents départements .......cceceevvvveiiieiiiieninannnn. 13
L0 o] 11 L] T o 1 15
Chapitre 111 Etat de Part ... e e e e e 16
oo T 10 o 16
l. La fonction COMMErCIAlE. .. ... ...ceiei i e e 17
1.1 ROle et ObJecCtifs... ... .o 17
1.2 La direction cOmMmerCiale............ooviiiiiiiiiie e e e e 17
1.3 L’organisation de la fonction commerciale...........cccoceoiiiiiiineaann. 18
1.4 Plan d’action commerciale.............cocoi i, 25
Il. La foNCtion MArketing .........oooi it e e e 26
11 DEfINItION. .. .. e 26
1.2 L'avénement de I'approche marketing.............coieviiii i, 27
1.3  Elargissement des fonctions du marketing... P22 <
1.4 Extension du marketing a de nouveaux sectémstlwte ..................... 30
1.5 Le MiX Marketing......cuouieiei it v e e e e e e e e eeans 31
1.6 Laforce de VENe. ..o e 34
| R A I o] =Y 4 F= 1= ] o 37
1.8 Interactivité marketing/Vente....... ..o 39
Il La performance CoOmMmerCialt...........cc.vvviieeiiiie e e e e 40
(@00 o 1o3 1115 (] o AR 42
Chapitre 111 : Diagnostic fonctionnel......... ..o, 43

Table des matieres

)00 11 T3 170 1 43



1. DEFINItION dU diagNOSHC. .. ... oue it e e e e e 44

2. les outils du diagnOSHIC. .. ... e 44
l. DIAGNOSTIC EXTERNE ..ottt e 45
T oo [1 Tox 1T o P 45
1.1 Application du modéle de PORTER.........ccovoiiiiiiieie e e 46
1.2 Synthése du modeéle de PORTER.........oouii i e 40
1.3 Influence de I'environnement général sur lasds concurrentielles........ 51
1.4 Synthése de I'analyse PEST ... .. ..ot e 55
Synthése du diagnoStiC EXIEINE. ... ...t e e e e et e 56
Il. DIAGNOSTIC INTERNE ....oiiiiiiiieeiiiee ettt 56
oo T 10 o 56
1.1 Définition d’'un diagnostic fonctionnel................cocee i, 56

1.2 Diagnostic de I'organisation générale detieprise.....................o..... 56
11.2.1  Politique générale et systéme de managemen.................. 57
[1.2.2  Leffectif de I'entreprise..........ooeeviii i 58

[1.2.3  Analyse financiére......... ..o, 06

(@70 o] 1117 T o 1P 67
1.3  Diagnostic de la fonction marketing/vente... P o1

11.3.1 Evolution de I'Organisation de la fonctlmarketlng/vente ......... 68
[1.3.2 Diagnostic du service marketing.............cooeeiiiii i iinnne 71

11.3.2.1 La démarche marketing.............coooeviiiiiiiiiiiinenn, 27
11.3.2.2 Systéme d'information Marketing........................ 73
11.3.2.3 Analyse des flux d'information.......................ccee 75

11.3.2.4 Analyse du Mix Marketing............ccccovveiie e eenn, 67
[1.3.3 Diagnostic du centre de distribution ...................cooiiiieinnn. 82
11.3.3.1 Organisation du centre de distribution................. 82
11.3.3.2 Analyse des canaux de distribution..................... 82
11.3.3.3 La politique tarifaire pour la distribution................ 85
11.3.3.4 Analyse du portefeuille client.....................ooee it 86
11.3.3.5 Processus de traitement d’'une commande.......... 93
11.3.3.6 Indicateurs de performance................cc.ocoeiiiinan. 95

CONCIUSION ...ttt e e e e 95
1.3.4 Diagnostic de laforcedevente.................oocoo 96
[1.3.4.1  Organisation...........cocueie i e e 96
11.3.4.2 L'activité de la force de vente...............cocveueee 102

CONCIUSION.....t it e e e 103
Synthése du DiagnoStiC INtEINE. ...t i e e e e e e 103
@0 o] 11 L] T o 1 105
Chapitre IV : Proposition d’'un plan d’action .............cccoviii i e 106
oo 0T 1o o 106
DEMAICNE SUIVI. ... et e e e e e e 107
l. La fOrCe de VENTE. ... it et e e e e e e e e e 108
1.1 Gestion et mise en place de la force de vente.......................es 109

[.1.1  Définition des objectifs..........coove i §20)



.L1.2  Choix de [a StrUCTUIE.......ovvieie e e e 111

.L1.3 Tailledelaforce de vente.......c..ooviiniiiiiiiii i, 116
.L1.4  Mode de rémunération..........cc.vevieiieiiriieiieiieiieenaen, 118
[.1.5  MarchandiSing........couiie i 119
[.1.6 Choixd'unpointde vente..........ccoveiii i iiii e 120
1.2 Estimation des codts relatifs au levier Foreevente........................ 121
1.3 Estimation des échéances relatives au levieefde vente............... 122
1. (D115 0] U1 (o] o 123
.1 SOIUtIONS PrOPOSEES. .. cvutteeeee it ee e ve e e et e e e e een e 124
1.2 La structure des codts relatifs au levier Disthidit...............c........ 126
1.3 Estimation des €ChEanCES..........oovv it e 126
[l Les indicateurs de performancCe.........cocooveiiiiin i e 127
(0] o 11113 [ o 1P 136
ConClUSION QENETAIE...... e e e e e 138

Bibliographie
Annexe



Figure 1.1
Figure 1.2
Figure 1.3
Figure 1.4

Figure 2.1
Figure 2.2

Figure 2.3
Figure 2.4

Figure 2.5
Figure 2.6
Figure 2.7
Figure 2.8
Figure 2.9
Figure 2.10
Figure 2.11

Figure 2.12
Figure 2.13
Figure 2.14

Figure 3.1
Figure 3.2
Figure 3.3
Figure 3.4
Figure 3.5
Figure 36
Figure 3.7
Figure 3.8
Figure 3.9

Liste des figures

Chapitre 1Présentation de I'entreprise

Images par satellite du lieu d'implantation de Tehait............. 6
Evolution du chiffre d’affaire de Tchin-Lait ................c........ 12
Part des segments de marché dans le chiffre idaffmbal ......... 13
Organigramme général de Tchin-Lait................coceeviieennn. 13
Chapitre 2Etat de I'art
La direction commerciale au cceur du processus deve.......... 18
Organisation commerciale géographique............................ 19..
Organisation par ligne de produitS.............ccovevvivienie i eans 20
Organisation par type de clients ..........ccoovveiiii i i e, 20
Organisation commerciale d’un fabricant en grandgidution.....21
exemple de structure multi-canal orientée client... ................24
Etapes du plan d’actions commerciales................cc.ooeieie. 26..
Les trois phases du marketing...........cccoviviiiiie i e, 29
Les quatre variables (4P) du marketing.............cccccoveevininn.ns 31
La mise en place et la gestion de la force de vente............... 34
La gestion d’'une force devente ............ocoiiiiiiii i, 36
Les étapes d'élaboration d'unplan................cocoiii i, 38
Interaction Marketing-Vente.............coviiiiiiiiins e e 40
Contribution des ressources a l'efficacité comnaeci. ............. 41
Chapitre 3Diagnostic fonctionnel
Les 5forces de PORTER .......oiiiiiiii i e e e 45
Synthése du modeéle de PORTER .........coviiiiiiiiiiii e, 50.
Evolution de la population totale en Algérie ............cc.coviieen.! 54
Evolution de I'effectif de Tchin-Lait (2004-2009) ........................59
Répartition de I'effectif de Tchin-Lait selon 'age ......................... 59.
La répartition de I'effectif par ancienneté (2008) ..............c..cceuenend 60..
les trois cycles de I'activité de I'entreprise.......cccooveeviiiiieicininnnns. 61
Evolution (FR, BFR, tréSOrerie).........ccuvtviuiiiine e aeevaae veen 62

Evolution de larentabilité ............ccoveiiiii i 064



Figure 3.10 Mode de calcul de rentabilité.............cocviiiiiiniiin 65

Figure 3.11  Evolution des ventes (2001-2007) ..........c.ooveeeiieieiiiee e 638
Figure 3.12 Organigramme de Tchin-Lait avant 2007 .................cccoeeeiiiinnnns 70.
Figure 3.13  Organigramme de la direction commeciale de Tchin-Lait aprés 2007.1.....
Figure 3.14 Modéle de I'approche processus .............coccevviiiiiiiiiiiiiineen e 3.
Figure 3.15  Les différentes étapes dans la fixation d'un prix........................... 80..
Figure 3.16  Organigramme du centre de distribution................................. 82
Figure 3.17  Circuit de distribution Tchin-lait jusqu’a 2007................ccoevvunenn, 83
Figure 3.18 le nouveau circuit de distribution des produits Candia................... 84..

Figure 3.19 Cartographie de la répartition des clients directs de Tchin-Lait........ 88...
Figure 3.20 La contribution moyenne d'un client direct dans les ventes annuelleg§9.....
Figure 3.21 Processus de traitement d'une commande chez Tchin-Lait............ 93....
Figure 3.22 La carte actuelle de la répartition des animateurs de ventes .......... a7.....
Figure 3.23 Evolution de la contribution moyenne d’'un animateur de vente dans les
ventes annuelles (2007-2008) ........cuveeeeeeeeee e 99

Chapitre 4Proposition d’'un plan d’action

Figure 4.1 Démarche suivi pour la proposition d'un plan d’action.................107
Figure 4.2  Le processus de fixation des objectifs.............cooooviiiiiiineinenn . 110
Figure 4.3 Proposition d’une nouvelle organisation marketing/vente............. 112
Figure4.4 Les étapes de mise en place de la nouvelle structure.................113..
Figure4.5 Modele de choix d’'un pointde vente.............cc.covoveiiiieiiieiininnnn. 120
Figure 4.6 Répartition géographique des distributeurs de Tchin-Lait.............1.24.
Figure 4.7  Les sources de bénéfices potentiels ............coeveiviiiiiiiiiiinnen, 125
Figure 4.8  démarche pour I'élaboration des indicateurs de performance....... 128..

Figure 4.9  déclinaison des indicateurs de performance..................coceevvenn. 130.



Table 2.1
Table 2.2

Table 2.3

Table 3.1
Table 3.2
Table 3.3
Table 3.4
Table 3.5
Table 36
Table 3.7
Table 3.8
Table 3.9
Table 3.10
Table 3.11
Table 3.12
Table 3.13
Table3.14
Table 3.15
Table 3.16
Table 3.17
Table 3.18
Table 3.19
Table 3.20
Table 3.21

Table 4.1
Table 4.2
Table 4.3

Table 4.4

Chapitre 2Etat de l'art

Avantages et limites des organisations commerciedetionnelles.. 22
Extension des fonctions marketing........ccccveeiiee i 29

Les techniques selon les phases du marketing.........ccccceeveeviiviieeeeeeninnns 30

Chapitre Diagnostic fonctionne

Volumes de ventes du lait UHT en 2008 ..........ccooviiiiiiiiiiiie e 48
L'aNalYySE PEST ..ottt e e e e et e e e e 51
Synthése de I'analyse PEST .......ooiiiiiiiie e e 55
Diagnostic de I'organisation générale.............cccooovi i i, 58
Les bilans en quatre parties de Tchin-Lait (2005-2007).............covvvenenes 62
Evolution des FR, BFR €t tréSOrerie ...........cocuuiiiiiiniiie e ieeeeeeeneinenn 62
Ratios de rentabilité ....... ...t 64
Quelques ratios d’appréciation .............ooeeeveiieeiereiiiie e e 66
Diagnostic du systéme d'information ..............cocooiiie i e 69
Analyse du systeme d’'information .............cccooiie i 75
Les produits Tchin-Lait surle marché ...............ccoiiiiiiiiiie e 77
Les produits Tchin-Lait retirés dumarché ...............cocooviiie i, 78
Récapitulatif des produits Tchin-Lait...........coooviiiiiiiiiiiie e, 79
L'évolution et la répartition des clients directs de Tchin-Lait............... 87
Grille du diagnostic sur la satisfaction des clients directs et finals...... 90
Les étapes du processus de traitement d'une commande..................... 94.
Evolution de la taille de la force de vente............ccoooeviiiiiii i, 98
Evolution de la disponibilité numérique (2007-2008)..........cceevvvenennn.. 100
Avantages et inconvénients du mode de rémunération fixe .................. 101..
Synthése du diagnostiC...........c..ceivimmmeeieeeiiiiiee i eee e eeeniinneen. 104
MALHICE SWOT ...ttt e et e et e et e et e e e e 105

Chapitre 4Proposition d’un plan d’action

Avantage et inconvénients de la nouvelle Structure...........ccceeevvvveeens 112
Les qualités d’un bon SECLELIL..........ccvvevieiiiee e 113
Visites annuelles en chiffres des points de vente a Alger................... 117



AFNOR
ANDI
APL
AV
BFR
BRC
C/RV
CA
CP
CPER
CRM
D/MV
DAS
DLC
DN
DN
DV
Ecocert
ERP
FR
GDS
IFS
MGLA
MRP
PAC
PLV
PNB
PNDA
ProTech
R /IFV
R&d
R/CD
R/M
SA
SARL
SNMG
TIC
TVA
UHT

Liste des abréviations

Association Francaises de NORmalisation
Agence Nationale de Développement des investissismen
Assortiment, Prix,Linéaire ;

Animateur de Vente.

Besoin en Fond de Roulement

British Retail Consortium

Chef de Région de Vente

Chiffre d’Affaire

Capitaux Propres

Capitaux Permanents

Customer Relationship Manager

Directeur Marketing/Vente.

Domain D’activité Stratégique

Date Limite de Consommation

Disponibilité Numérique

Disponibilité Numérique

Disponibilité Valeur

Organisme de Controle et de Certification
Enterprise Requirement Planning

Fond de Roulement

Gestion Des tocks.

International Food Standard

Matiére Grasse Lait Anhydre

Material Requirement Planning; Manufacturing ReseaPlanning
Plan d’Action Commercial

Publicité sur Lieu de Vente

Produit National Brut

Plan National de Développement Agricole.
PROduction et TECHnique

Responsable Force de Vente

Recherche et Développement

Responsable Centre de Distribution.
Responsable Marketing

Société Anonyme

Société Anonymes au Responsabilité Limitées
Salaire Nominal Minimum Garanti
Technologies d’'Information et de Communication
Taxe sur la Valeur Ajoutée

Ultra Haute Température






Introduction générale

L’industrie laitiére est I'une des industries agiiientaire qui contribue le plus a I'’économie
nationale par son chiffre d’affaire et ses effactidans I'industrie du lait, un nouveau secteur

d’activité a été promu par I'entreprise familialehin-Lait en 2001 ; il s’agit du lait UHT.

Tchin-Lait a su saisir des opportunités du conté&denomique en Algérie. En effet, la forte
demande en lait et la faiblesse de la réponsedaraklle-ci lui ont permis de se lancer dans
ce secteur avec un partenariatfidachiseavec le leader européen du lait et produits laitie
Candia.

Les changements macroéconomiques et I'’éminent gaskal'Algérie dans une économie de
marché et dans I'organisation mondiale du commenegendrera la non implication de I'état
dans I'atmosphére économique du pays. Ce qui véex d priori, le retrait de toutes les
faveurs données a l'industrie laitiere, en termesahération de la TVA et les subventions.
Ceci pousse les entreprises a revoir leurs steségifin de faire face a d'éventuels
concurrents. L'industrie laitiére étant la plus es@e a celle-ci, la recherche de nouveaux
gisements de performance commerciale des entrepeiseun élément pour affirmer leur
existence et faire face a de telles menaces. Hgeaiment dans cet axe que la recherche de
nouveaux gisements de performance commercialenesbuci des entreprises, mais encore

dans le souci de s’inscrire dans une logique d'emratlon de la performance commerciale.

Ce projet de fin d’études a été le fruit d'un stagesein de I'entreprise Tchin-Lait suivi de
pres par notre promoteur a I'Ecole Nationale Sepgd Polytechnique, et notre encadreur,
directeur du service marketing et vente a I'enisgpd’accueil. Et, c’'est dans le souci
d’amélioration des performances commerciales ques riavail s’est fait son itinéraire. Pour
cela un diagnostic fonctionnel du département marggvente et de I'environnement dans le
quel opére Tchin-Lait se sont imposés pour en tEitdes forces et les faiblesses, les
opportunités et les menaces, et trouver les lewder performance qui, de leur part, feront

appel a un plan d'action afin de parvenir a d’éuetiés améliorations.
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Dans le premier chapitre, et pour cerner I'enviemant de notre projet, nous présenterons
I'entreprise d’accueil Tchin-Lait, parlerons densmntrat de franchise et donnerons un

croquis du franchiseur (Candia).

Dans le second chapitre, nous exposerons I'étbardeoncernant les fonctions commerciale
et marketing, fonctions auxquelles nous nous ist&Emns le plus au long de notre travail.
Nous passerons ensuite par un apercu sur la pemficercommerciale, et achéverons par
donner les traits essentiels sur la force de v&uer mieux structurer ce travail, quelques

notions seront traitées au cours des deux procbhaystres.

La partie la plus imposante et qui a été le sujet dtage de plus d’'un mois sera exposée dans
le troisieme chapitre. Dans cette partie, nousgmtésons I'état de I'existant et ferons un
diagnostic externe puis interne de I'entrepriseafla premiere partie du diagnostic, nous
adopterons le modéle de PORTER et I'analyse PESa&gdas approfondie. Dans la seconde
partie nous étudierons les différentes fonctionBedgreprise et son organisation générale,
avec une étude détaillée de la fonction marketamgé. Nous nous appuierons le long de ce
chapitre sur les entretiens que nous avons faés ks différents cadres de I'entreprise durant
notre stage, les grilles de diagnostic que noumn@elaborées et transmises a ces derniers, le

visu et le vécu, et une recherche bibliographiqssez rigoureuse.

Dans le dernier chapitre nous proposerons un péantion sur des leviers que nous avons

jugés prioritaire.



Chapitre |
Presentation de I'entreprise

Introduction :

Dans ce premier chapitre nous ferons Ila
présentation dfchin-Lait Candia Pour ce faire,
nous commencerons par une bréve présentation de
Candig leader européen du lait et des produits
laitiers, ensuite nous parlerons Tehin-Lait et de

son historique, et nous terminerons par la
présentation de la franchisEchin-Lait Candia
l'organisme d’accueil de notre projet de fin
d’étude.
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Chapitre 1 pedtation de I'entrepse

. Présentation de Candi :

[.1 Historique:

En 1976, Beranrd YON dans son ouvrage, marketimg aljmentaire parlait de la situatio
de l'industrie laitiere en Fran: «Il est a noter que le prix du lait pasteurisé églament¢
par arrété préfectoral (arrété ministériel a comgte26 juillet 1975). D’ou l'intérét pour e
firmes a rechercher de nouvellermes de présentation sur lesquelles elles aurar@plus
grande liberté en matiere de . Cest une des raisons pour lesquelles les l: upérisé » et
« stérilisé » ont eu un tel essor, encoés par la forte publicité des firmes qui
désintéresnt du lait pasteuri: ». [YON1976].

L'un des acteurs leplus imposars dans lindustrie laitierérancaise est Canc Née en
1971, la marque est devenue leader du marché fsadgdait de consommation grace a
nombreuses initiatives originales gont su marquer I'histoire du lait : bouteilles UF
briques avec  bouchon, lait  aromatisé, lait  enrichiJait infantile...
Depuis, créativité et innovation sont inses dans les génes de I'entreprise, qui offre t
une gamme de marques : Viva, Grand , Silhouette, Candy'up, Babette, Can

Croissance, Candia Babylait, Biol[WEB1] -2 SODI)\%L

Premier Groupe Coopératif Laitier Francais

nRs

Candia appartient au groupeopératif Sodiac

premier groupe coopératif laitierancais, qui

collecte plus de 2,2 millids de litres de le dans

is  Laits de consommation  Prod

.
> [Olye, o
oot candia  [Rc

60 départements aupres d’environ 10 000 produc

Depuis 1993Candia s'investit dans une démarche qualité qui se trgouitla certificatior
des sites de fabrication, selon la norme 1SO 9@01es référentiels de sécurité aliment
des produits & marque distributeurs IFS, et BRCr geusite exportant vers la Gran
Bretagne. L'entreprise est également certifiée pangdnisme certificateur indépend :

Ecocert, pour les produits d'origine biologique. Elle esthérente & I'Institut Professiont
du Lait de Consommation (IPLC) qui contrdle I'engdendes laits de nsommation
commercialisés sur le marché fran¢ [WEB1]

- Entreprise : CANDIA SA-SODIAAL

- Secteur d'activité :Production de lait UHT et de frome

- Effectif : 1090 salariés en France, 1 salariés en Europe

- CA: 1174 M€ dontl2% a l'internationa



Chapitre 1 peftation de I'entreprise

- 1,53 milliard de litres de lait commercialisés dont 311 millipas les filiales étrangéres et
I'exportation,

- 4 filiales:: Italie, Benelux, Grande-Bretagne, Pologne etvingtaine de franchises.

- 7 sites industriels en France.

A c6té de I'exportation, la franchise est le ppatiaxe de développement international de
Candia hors Europe. A ce jour Candia a signée g#u$5 contrats dans des pays tres divers

tels que I'inde, I'Algérie, la Tunisie, le Maroe, Mexique, la Bulgarie...

[.2 Candia en Algérie :
La marqueCandiaest présente en Algérie depuis plusieurs annéeg @r ses exportations de

lait, stoppées en 1998, suite & une hausse impedas taxes douaniéres.

Le lait Candiaet surtout ses campagnes publicitaires, appr@eiéta population algérienne,
ont largement contribué a la notoriété de la masgyde territoire algérien durant les années
1990.

Candia a toujours considéré I'Algérie comme I'un ss marchés les plus importants en
termes de demande (importation), donc elle de\mblament rester en Algérie (en dehors
des exportations qui sont devenues trop couteusasligntreprise) et continuer & offrir ses

produits et sa marque au consommateur Algérien.

. Présentation de Tchin-Lait :

II.1 Localisation :
Tchin-Lait est implantée sur I'ancien site de fadnaderieTchin-Tchin a I'entrée de la ville
de Bejaia, route nationale 12 BIR SLAM, la figureiveinte nous montre une image par

satellite de I'unité de production et de I'entrepot
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Figure 1.1- Images par satellite du lieu d’implantgéion de Tchin-Lait*

[1.2 Historique :

Tchin Laitest une société privée de droit algérien, corégtijuridiquement en SARL. Elle est
dotée d’'un capital social de 497.000.000 DZ2hin-Lait était, a I'origine, une entreprise
familiale, spécialisée dans les boissons gazewemes1954 (Tchin-Tchin). Elle a, de ce fait,
capitalisé une longue expérience dans le conditioramt des produits sous forme liquide.
L'arrivée des grandes firmes multinationales surmlarché des boissons gazeuses, l'a
contrainte a réviser sa stratégie ; d’'ou l'idéereleonversion vers le lait UHT, qui a donné
naissance &chin-Lait

[1.3 Le choix de la solution UHT :
Le lait constitue I'un des produits de base deenalimentation. Il apparait comme un produit
indispensable a la santé, source de vie et desarag, possédant des vertus nutritionnels

spécifiques et trés bénéfiques, en particulieesaur en calcium.

Le marché du lait représente I'un des plus impdstanarchés de l'univers alimentaire.
L'Algérie est I'un des plus grands importateurdait; elle représente un marché de plus de 3
milliards de litres/an, soit 100litres/habitant/an.

Le choix du procédé UHT (lait traité a Ultra Haliiempérature, permettant une conservation
longue durée hors chaine de froid) résulte dugfzétle lait existant en Algérie est un lait frais
pasteurisé, il requiert la continuité et le maintide la chaine de froid, depuis son
conditionnement jusqu'a sa consommation finale, passant par son stockage et son
transport. Or, la température peut atteindre |I8€4h été dans les régions Nord de I'Algérie

1
Source : google map
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et plus dans les régions du Sud. La mise en pldeerespect de la chaine de froid nécessitent
une organisation tenant compte de la courte dueéendservation du lait et une flotte dotée

de camions réfrigérés, ce qui n'est pas habituelfdre cas :

le lait pasteurisé est parfois vendu au consommatewne température deux a six

fois supérieure a la température exigée par |alktgn (+6°C).

la chaine de froid est quasi inexistante chez tailtdnt et souvent défaillante chez

le distributeur et le producteur.

Il Le contrat de franchise Tchin Lait — Candia :

Plusieurs industriels algériens se sont spontanéatrssés &andia apres que celle-ci ait
décidé de stopper ses exportations afin de serlawele marché du lait sous la licence
Candia. N'étant pas laitier de traditiofghin-Laita opté pour un partenariat avec CANDIA,
leader européen du lait avec 38 ans d’expérienas latraitement et le conditionnement du

lait.

=N
Le projet de I'entrepris&chin-Laita retenu I'attention d€andiaqui I'a choisi. @i~
candia

En 1999, un contrat de franchise a été signé e@edia (franchiseur) et Tchin-Lait

L.

(franchisé€). Ce contrat n’est rien de plus qu'umtgrzariat entre I'entrepris&€chin-Lait et
Candiag ou chacune des parties trouve son intée.approvisionnements et les machines de
conditionnements sont alors fournis par Tetra Fedder mondial de solutions de traitement
et de conditionnement de produits alimentaires) lggue ensuite le soin a Candia d'aider
Tchin-Lait dans la mise en route et le bon fongtEment du process. Dans le cadre de ce
contrat, Candia apporte son savoir-faire technigoeymercial et marketing au franchisé qui
s'engage de son c6té a commercialiser les pradsiis de ce transfert de technologie sous la

marque Candia.
Voici, a titre d’exemple, certains engagementsdirs< parties dans ce contrat de franchise.

[11.1 Engagements du franchiseur (CANDIA) :

L’engagement le plus important dandia est, sans doute, le fait d’autoriser le franclisé
produire et vendre ses produits sous la mafcaedia; de ce fait, il pourra bénéficier de la

notoriété internationale de cette marque.
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De plus,Candias’engage & fournir I'assistance nécessaire acliisé, pour la fabrication et
la commercialisation de ses produits en AlgérietteCassistance se matérialise, tant sur le

plan technique que sur le plan commercial :
» Sur le plan technique :
- Assistance au franchisé en ce qui concerne leggéscet techniques de fabrication ;

- Faire bénéficier le franchisé de I'expérienceGdandiapour le choix des équipements

et des approvisionnements ;

- Assistance au franchisé pour la mise en ceuvre dudde de la qualité des matieres

premiéres, de 'emballage et des produits finis.
» Sur le plan commercial :

- Le franchisé bénéficie de I'expérience internatieren commercialisation, marketing

et merchandising déandia;
- Assistance pour I'élaboration de plans marketincpetpagnes de communication.

Pour assurer cette assistarttandias’engage a envoyer en Algérie un ou plusieurs mesnb

qualifiés de son personnel a des périodes chalsiéannée.

Candia s’engage, aussi, a accueillir et former, dansuséses en Europe, le personnel du

franchisé.
[11.2 Engagements du franchisé (Tchin-Lait) :

En plus des redevances annuelles (royalties regedgeun certain pourcentage du chiffre
d’affaires) et du droit d’entrée que le franchis#t gpayer apres la signature du contrat, le
franchisé doit prendre d’autres engagements qupouat but de préserver I'image de marque
de Candiaou de se prémunir de toute concurrence déloyal@aduitsCandia

La préservation de la notoriété et de I'image degquaCandiaest un point primordial pour
celle-ci. Pour cette raison, le franchisé se deit@kpecter certaines contraintes concernant le

contréle de la qualité de ses produits. En consémgel a été convenu que :
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V.

Toutes les matiéres premiéres, les ingrédientgnésmllages et les accessoires utilisés
par le franchisé, pour la fabrication des prodQigsdia devront étre conformes aux

normes de qualité prescrites @zandia

Le franchisé devra s’assurer de l'accord préalatdeCandia sur le choix des
fournisseurs d’équipements et de matiéres premi€@asdia se réservant le droit de
refuser lintervention de tout fournisseur s'il iest que celle-ci est de nature a

compromettre le niveau de qualité ou de produétierigée pour les produi@andia

La laiterie Tchin-Lait

Tchin Lait est une laiterie moderne, construite goe superficie totale de 3.000m2,

comprenant :

Un atelier de production: reconstitution du laittaitement thermique et

conditionnement.
Un laboratoire : pour analyses microbiologiquegtstsico-chimiques du lait.

Les utilités : Chaudiéeres, station de traitemens @aux, compresseurs, groupes

électrogénes, onduleurs, station de froid.

Les capacités de production sont :

o Conditionnement en Format 1I: 400.000litres/jour.

o Conditionnement en Format 20cl 30.000litres/jour (150.000 emballages
20cl).

Les domaines d’activités stratégiques:

Tchin-Lait s’est essentiellement axée sur la production dWlidT. Un domaine ourchin-

Lait a été la premiére a investir. A coté de la redtutistn/recombinaison du lait a partir de la

poudre du lait et la MGLA par un procédé UHThin-Laits’est engagée danspeoduction

des boissons lactées pour donner ainsi au laérdift godts, et plus récemment encore elle

s'est engagée dans deux nouveaux domaines d’astidtsavoir la production des boissons et

jus et de la poudre instantanée.

Tchin-Lait opére donc dans quatre domaines d’activités gitptés :
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= Lait longue conservation :Conditionné en emballage Tetra Pak ou Combiblitell
0 Lait stérilisé UHT partiellement écrémé, a domiraBlteue.
0 Lait stérilisé UHT ENTIER, & dominante Rouge.

0 Lait stérilisé UHT Silhouette écrémé, a dominantrte, a Teneur

Garantie en Vitamines B1, B6, B9, E et enrichi gamine D.

0 Lait stérilisé UHT Viva partiellement écrémé, ehiien vitamines A, B1,
B2, B3, B5, B6, B§, B9, B12, E, D.

= Laits boissons: Conditionné en emballage Combibloc 1llitre, Tetak R0cl avec

paille et 1litre avec bouchon.
0 Lait stérilisé UHT au chocolat, dénommé « Candycohe.

0 Lait additionné de jus de fruits (Orange-Ananas R&che-Abricot),

dénommé « Lait & Jus » et « Candy Jus ».
= Poudre Instantanée lait entier en poudre, enrichi en vitamine A et D.
= Boissons aux fruits :Conditionné en emballage Tetra Pak avec paille

0 Boisson a I'Orange, a base de 20% de jus concentrés

VI.  Evolution du chiffre d'affaire :

2001 :Le chiffre d'affaires réalisé s’éléve a prés2i® millions de DA (de mai a décembre
2001). Elle a produit prés de 5.000.000 de litreslat UHT, 650.000 litres de L’ben et
400.000 litres de Raib. Cette période est marqaééep évenements de Kabylie qui ont duré
prés de 2 mois, ce qui a paralysé la commerciaisdes produit§ chin-Lait

2002 :le chiffre d'affaires global s’élevait a 770 miltis de DA, avec en plus, 13,4 millions
de DA a I'exportation (Libye). Durant cette mémeipée, Tchin-Laita commercialisé 15,5
millions de litres de lait UHT, 2,4 millions derlis de L'ben, 2 millions de litres de Raib et
48.000 litres de creme fraiche. Candia Fraichettédancé au mois de décembre 2002 avec
prés de 46.000 litres vendus.
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2003 :Tchin-Laita réalisé un chiffre d’affaires de 1,053 milliadksDA. 21 millions de litres
de lait partiellement écrémé ont été vendus duatie période, 1 millions de litres de lait
Silhouette (lancé en janvier 2003) et 200.000ditle lait Entier (lancé au mois de novembre
2003).Tchin-Laita produit et vendu 1,5 millions de litres de L’bé&r6 millions de litres de
Raib, 2,7 millions de briques Fraicheur (tous paglconfondus) et 9.000 litres de créme

fraiche.

2004 :Tchin-Laita réalisé un chiffre d’affaires de 1,534 milliadksDA. 28 millions de litres

de lait partiellement écrémé ont été vendu duratteqériode, 1,2 millions de litres de lait
Silhouette, 2,5 millions de litres de lait Entidr,7 millions de litres de lait au chocolat
« Candy Choco » (lancé en juin 2004) et 827.0G8dide Lait&Jus « Orange-Ananas » et
« Péche-Abricot » (lancés en octobre 2004hin-Laita produit et vendu 881.000 litres de
L’ben, 1,5 millions de litres de Raib, 1,27 millowe briques Fraicheur 50cl et 168.000

briques de Fraicheur 11 (lancé en mai 2004).

2005 :En juin Tchin-Laita arrété la fabrication et la commercialisatiorsds produits frais
L'ben, Raib et Fraicheur (cause : image de mardu @on disponibilit¢é d’'une chaine
logistique de froid). Tchin-Lait a réalisé un chéffd’affaires de 1,968 milliards de DA. 38
millions de litres de lait partiellement écrémé @té€ vendu durant cette période, 1.654
millions de litres de lait Silhouette, 3.942 miti® de litres de lait Entier, 1.27 millions de
litres de lait au chocolat « Candy Choco », dot Inillions en format 1 litre et 22.600 litres
en format 20 cl (lancé en Décembre 2005), 2.398amd de litres de Lait&Jus « Orange-
Ananas », « Péche-Abricot » et « Fruits des basmt 2.334 millions en format 1 litre et

63.600 litres en format 20 cl (lancés en décembesbp

2006 : Tchin-Lait a réalisé un chiffre d’affaires de 2,274 milliardis DA. 41,7 millions de
litres de lait partiellement écrémé ont été vendradt cette période, 1,975 millions de litres
de lait Silhouette, 4,645 millions de litres det lantier, 1,444 millions de litres de lait au
chocolat « Candy Choco », dont 1 millions en forthditre et 444.000 litres en format 20 cl,
1,76 millions de litres de Lait&Jus « Orange-Ananas< Péche-Abricot » et « Fruits des
bois » dont 939.000 litres en format 1 litre et 880 litres en format 20 cl. Tchin-Lait a
lancé en janvier 2006 du lait aromatisé & la Frale en a vendu 210.000 litres durant cette
année 2006.
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2007 : Tchin-lait a réalisé un chiffre d’affaires de 2,754 milliais DA. 41,89 millions d
litres ce lait partiellement écrémé ont été vendu duratté geériode, 2,062 millions de litr
de lait Silhouette, 3,589 millions de litres dd Entier, 834 413 litres de lait VIVA (lancé
aodt 2007), 1.224 millions de litres de lait au adlat « Candy Chocoe, dont 1 millions el
format 1 litre et 224.000 litres en format cl, 599905 litres de Lait&Jus Orange-Ananas »,
« Péche-Abricot » et kruits des bo » dont 396 954 litres en format 1 litre et 202 9F@s

en format 20 cl. Tchirhait a vendu 8 170 litres de lait aromatisé a la Fra

2008 : Tchin-Laita arrété la commercialisation du Lait&JL Fruits des Boi », aux formats
1L et 20Cl, et aussi le lait aromatisé a la Frazmdy Fraise 20cl. Durant cette méme ar
Tchin-lait a réalisé unttffre d’affaires de 3.123 milliards de DA. Lesoduits vendus dural
cette période :

38,6 millions de litres de lait partiellement écé(en Lllitre) et 1,2 millions d’unités lait U
partiellement écrémé, au format 50cl. 3,57 milliaeslitres de l¢ Entier. 2,58 millions d
litres de lait VIVA. 1,78 millions de litres de tabilhouette. 1,81 millions de litres de lait
chocolat « Candy Choog dont 1,26 millions au format 1 litre et 543.2#&8es, au forma
20cl. 910.327 litres de Lait&Jus Orange-Ananas », « Péche-Abrieptdont 575.055 litre
en 1 litre et 335.272 litres en 20 cl. 270.626e8tde Boisson Orange 20 cl. T¢-Lait a
vendu 202.584 unités en Poudre Instantané (lancfeére2008)

L'évolution du chiffre d’affaire est illurée dans la figure suivante :

3500 -~
3000 -~
2500 -~
2000 -~
1500 -
1000 -
500 -
0 T T T T T T T f
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

M chiffre d'affaire " millions
de DA "

Figure 1.2- Evolution du chiffre d’affaire de Tchin- Lait
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M laits blancs M boissons lactées M boissons & jus

3% 1%

Figure 1.3-Part des segments de marché dans le chiffre d'affa global

VII.  Organisation générale :

VII.1 Organigramme :

[ DIRECTION }

GENERALE
Direction Direction ProTec Division Direction Qualité
Laboratoire Commerciale
Direction Marketing Direction Direction Finance
& Ventes Administration et Comptabilit

Générale

Figure 1.4- Organigramme général de Tchin-Lait

% Source : direction marketing/vente
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VII.2 Description des différents départements :
= Direction générale :

Cette direction chapeaute I'ensemble des direstielfle gére et applique la politique
et la stratégie de I'entreprise. Elle est représepar :
» Le président directeur général (propriétaire detteprise).
» Un service secrétariat qui assure les multiplelseta administratives.

= Direction administration générale :

Cette division s’occupe de :
» La gestion des affaires administrative de I'entisspr
» Lagestion du personnel.

= | a direction laboratoire :

Cette direction assure le contréle de la qualitéprhduit a toutes les étapes de la
production : de la matiére premiére au produit fitlie comprend deux laboratoires qui sont :
0 Le laboratoire d’analyses physico-chimiques : sedontrbler les parametres
physico-chimiques tels que le taux de matiére graacidité, PH, etc.
0 Le laboratoire de microbiologie : pour le contrdela stérilité du lait.
= La direction production/technique (PROTECH) :

Cette direction a des missions bien déterminéesaqnsistent en :
L'étude de la rénovation et la réhabilitation dgaipements
Le suivi et la coordination des actions de mainepa

La définition de la politique de production de feprise

o O O o

Le suivi de la technologie des fabrications etadgualité des produits
Cette direction présente deux sesvgé sont :
» Le service production: Ce service prend en charge le :
v Process :Réception, reconstitution et traitement thermiquerbduit.
v' Packaging : Conditionnement des produits finis, suremballagard@lage et
palettisation)
» Le service techniquece service a pour missions :
o L’entretien mécanique, électrique et électroniques dnachines de
traitement et conditionnement du lait ;

0 Gestion des stocks pieces de rechange ;
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0 L’entretien des utilités: Chaudiéres, compressebex a eau glacée,
chambres froides, station de traitement des eaux.
= La direction Marketing/Vente : c’est au sein de cette direction que nous avons
effectué notre stage, le réle, I'organisation et feissions de cette direction seront
détaillé plus bas.

= Ladirection finances et comptabilité

C'est la structure ou sont centralisés les mowrgsn d’achat et de vente,
I'encaissement, les dépenses pour tous les produnitteres et fournitures, prestations et
salaires. Cette direction regroupe trois serviegsagnt :

» Service comptabilité générale;
» Service comptabilité analytique ;
» Service budget (finance).

= Ladivision commerciale :

Cette division est en charge de tout ce qui ebataclocaux ou étrangers, pour
assurer I'approvisionnement en matiéres premiéremneemballages pour la production et
piéces de rechange pour la maintenance. Afin détéada tdche de ce département, il a été
subdivisé en deux services :

0 Service gestion des stocks :
Ce service a pour mission la réception quantitagivgualitative de la marchandise et de la
gestion des stocks.

0 Service approvisionnement :
Ce service a pour missions I'approvisionnement atiares premieres et en emballages pour

la production et pieces de rechange pour la maamnizsn

Conclusion : La présentation de I'entreprise est une partiergisle pour orienter notre
projet. En effet elle constitue un moyen permetteEntomprendre I'environnement dans
lequel une franchis€andiaest née en Algérie, un élément primordial dansdémearche
d’amélioration de la performance commerciale.
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Diagnostic fonctionnel

Chapitre Il

Etat de l'art

INTRODUCTION :

Dans ce chapitre, nous allons définir des
notions, terminologie et vocable ayant trait avec
la fonction commerciale et la fonction

marketing, les fonctions sur lesquelles est axé
notre sujet d’étude. Nous commencerons, selon
une chronologie historique, par présenter la
fonction commerciale ensuite nous présenterons
I'essentiel de la fonction marketing, donnerons
un apercu sur la notion de performance
commerciale et finirons par donner quelques

notions fondamentales sur la force de vente.

28
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I. La fonction commerciale :

Dans son ouvrage « Administration Industrielle Géles», HENRY FAYOL a définit six (6)

fonctions essentielles et indispensables au bastifomement de I'entreprise, a savoir :

- Lafonction administrative,
- Lafonction commerciale,
- Lafonction comptable,
- Lafonction technique,
- La fonction financiére,
- Lafonction de sécurité.
Ainsi la fonction commerciale est 'une des plusilés fonctions de I'entreprise, étant donné

sa raison d’étre et celle de I'entreprise, quidestendre et de réaliser des bénéfices.
I.1 ROle et objectifs :
La direction commerciale d’'une entreprise est eaxgd de trois grandes missions :

- Augmenter le chiffre d’affaires et les marges.

- Développer la productivité commerciale.

- Accroitre les compétences des équipes.[BLA2006]
C’est a la direction commerciale que se concrétises efforts de toute I'entreprise pour
exister et se développer sur son marché.

Elle est donc directement en prise sur le marchéodt assurer un niveau de résultat
économique qui se mesure en chiffre d’affaires. i@dicateur compose naturellement avec
les impératifs de rentabilité (colts des structetedes actions et marges commerciales). Il se
traduit en terme marketing par la part du marcinévgdeur et en volume de vente) et par les
taux de conquéte et de fidélisation de clienté&&NI2005].

.2 La direction commerciale :

En interface entre le client et I'entreprise, landtion commerciale gere une politique
permanente de compromis entre les impératifs daéation générale. La direction générale
attend des résultats, les commerciaux, de la céraidn. Quant aux clients, ils sont de plus

en plus exigeants et infideles. [BLA2006].
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La fonction commerciale est plus au moins rattaéhésefonction marketing selon le schéma
d’organisation retenu et son importance dépend daille de I'entreprise et de ses ambitions
sur ses marchés. [CAM2005].

Direction des ventes Attachés

Fonctions
classiques
Nouveaux
métier:

commerciaux

- Force de

Direction régionale

Développement
des ventes

Administration

; . des ventes
- publipromotion - Gestion des
- etu?gs marketing Direction commandes
- systeme commercial - télévente
d’informations et e Facturation
q echange§ - show-room et
informatisés stocks

Marketing
Trade -
Marketing -Homme enseigne

-Merchandising

Figure 2.1 La direction commerciale au coeur du progssus de vente. [BLA2006].
.3 L’organisation de la fonction commerciale [BLA2006]:

Le choix de I'organisation commerciale dépend dsttatégie de I'entreprise ; on distingue

quatre types « classique » de structure commerciale
[.3.1 L’'organisation géographique [BLA2006] :

Appelée aussi structure par zone, elle ne tientcpagpte de la variété des produits et de la
clientele. C’est généralement une structure qui derbase pour des combinaisons plus
complexes. C’est pratiquement la seule possibkxidon travaille avec des forces de vente
supplétives ou déléguées car le contrat d’ageminwarcial porte en général sur une zone
géographique. Cette structure trouve tout son sprad les clients doivent étre visités

frequemment, que la gamme de produits est homogfemeelle est vendue par des vendeurs

au méme profil.
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direction
commerciale

région 1

direction de

direction de
région 2

dirction de
région 3

chef des
ventes 1

chef des
ventes 2

chef des
ventes 3

vendeurs

Figure 2.2 Organisation commerciale géographiqueBAL 2002]

[.3.2 L’organisation par ligne de produis [BLA2006 :

Celle-ci est adaptée quand :

- L'entreprise commercialise des gammes de produitsrsifiées, comportant dt

particularités techniges distinctes. La connaissance des produits ingeserofils d¢

commerciaux différent

- Les produits sont tellement nombreux qu'un seulroencial ne peut les suiv

- Les cibles clients ou les interlocuteurs chez ummé&lient son distinctes et |

hakitudes de consommation ou d’achats différe
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direction

commerciale

équipe support

responsable
gamme Y

responsable
gamme X

responsable
gamme Z

services
communs

ingénieurs
commerciaux

ingénieurs
commerciaux

ingénieurs
commerciaux

v v v

Figure 2.3 Organisation par ligne de produits [BAL2002

[.3.3 L'organisation par marché ou type de client§BLA2006] :

Cette organisation convient lorsque I'entreprisedssse a des marchés ou des circui
distribution qui nécessitent une approche difféae

direction

commerciale

responsable
clientéle ou
marché Y

responsable
clientéle ou clientele ou
marché X marché Z

responsable

services
communs

commerciaux commerciaux commerciaux

J S J

Figure 2.4 Organisation par type de clients [BAL R02]

1.3.4 Le cas spécifique de grande consommation [BI2006] :
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Les entreprises du secteur de grande consommatitria&e aux grands de la distribution

ont désormais une force considérable et un poulait ils usent volontiers. Cette situatio

fait naitre une organisation spécifigue. Ce sectemmnat une mutation rapide et «

particulier :

- Une centralisation de la prise de décision chezgiesmdes enseignes, carrefc

Auchan, Cora, Promodés

- La suppression des négociations sur les pointedi

- Des demandes dans les magasins d’animations «omotions spécifique

Direction commerciale

Direction
commerciale

Directeurs/che
fs des ventes!
régionaux

Développemer
t des ventes

Chefs de
secteurs

Reponsable
marchandisin:

Trade
marketing

Adv

Responsabl
de catégori

Direction
marketing

Chefs de
produits

Category
manager.
compte ch

Chefs
de produits

Figure 2.5 Organisation commerciale d’un fabricanten grande distribution [BAL 2002]
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[.3.5 Avantages et limites des organisations commeiales traditionnelles

[BLA2006] :

Avantages

Limites

Adaptée dans les
situations

Organisation
géographique

Evaluation facile des
résultats.

Frais de
déplacements réduits
Suivi de la clientéle
plus régulier

Ne tient pas compte de |z
variété des produits et de
clients.

.Secteurs difficiles a
équilibrer.

Ne tien pas compte des
pbles de décision, souve
centralisés.

A Souvent la seule
spossible quand la force

nGamme de produis

de vente n'est pas
salariée de 'entreprise
Clients devant étre vus
fréquemment.

homogeénes.
Profil « unique » du
commercial.

Organisation
par ligne
produits

de

Bonne compétence
produit et
concurrence par un
commercial

« expert ».

Duplication de I'effort
commercial chez un
méme client.

Colts accrus car secteur
géographiques plus
étendus

simposant des

Gamme de produis
diversifiés.
Produis trés technique

connaissances
différentes selon les
vendeurs.

Cibles clients
distinctes, ou
interlocuteurs différent
chez un client « grand
compte ».

A

]

Organisation
par marché ou
par cibles
clients

Meilleure
connaissance de
clients, des clés d
succes sur un march

Duplication des codt
rTommerciaux.

eTension possible entr
ecommerciaux lorsque le
clients ont des activité

multi-marchés.

sMarchés distincts.

edistincts.
S
S

Circuits de distributior

Table 2.1- Avantages et limites des organisation®mmerciales
traditionnelles [BLA2006].
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I.3.6 Les nouvelles organisations commerciales :

Chaque entreprise est spécifique, mais toutes esqpe déploient des stratégies orientées
clients. L'objectif des structures, notamment conuiades, est de gagner en proximité client,

en réactivité, en efficacité et en productivitéLf2006].

- Les Technologies de I'Information et de la Commatian (TIC) ont introduit un
outil qui renforce encore l'orientation client soles nom de Management de la
Relation Client (CRM), et pour partager I'information client, capitairss la bataille
de la proximité.

- Exploitation de nouveaux moyens de contact et denoercialisation (call-center).

- Adaptation de la structure en fonction de la vatdient. [BLA2006].

La figure 2.6 propose un schéma d’organisation etar§-commercial interne a I'entreprise
qui adresse de fagon distincte les clients selandevaleur » :

- Les décideurs des clients « grands comptes » aumptes stratégiques » sont suivis
par une force de vente dédiée « grands comptes négocient essentiellement des
accords nationaux ou internationaux...LocalementJestierrain, le relais est pris par
les commerciaux en région qui font vivre les acsoed développent le business
localement, pour un niveau de décideur «localnfingle suivi des affaires au
quotidien est assuré par call-centerou un réseau de distribution externe.

- Les clients dont la valeur est moyenne sont spiarda force de vente locale.

- Les clients a plus faible valeur sont traités datise.

- Le marketing intervient ici en fonction supporttammment au niveau du marketing
opérationnel, qui contribue au multi-canal en apmiyles démarches commerciales
par des actions ciblées.

- La fonction « marketing relationnel »organise cegestion « multi-canal » de la
relation client et peut dépendre & la fois de tedion marketing ou de la direction
commerciale. [BLA2006].

* CRM: Customer Relationship Management.



Chapitre 2

Etat de 'art

Les clients de I'entreprisg

Petits
clients

1
|
1
Grands | Clients
compte ! moyens
1
1
[}
I
1

REIETS
terrain

Décideurs
Décideur +
utilisateur

Organisation commerciale et marketing de

I'entreprise

Direction marketing

Marketing relationnel

Direction
marketing
de l'offre

l

Hommes
produit

Cv Cv Cv

Marketing
opérationnel

FDV : Force
de vente
DR :
Direction
régionale
CVR : Chef
des vente

Figure 2.6 exemple de structure multi-canal orienté client [BLA2006]

Les avantages de la structure multi-canal orieciiéat [BLA2006]:

- Affectation optimale des ressources commercialfoection d’'une segmentation

selon la valeur du client.

- Possibilité de compléter les efforts de la striepar des opérations marketing

ciblées.

- Proximité des vendeurs « grands comptes » desdieutécision, souvent centralisés.

- Relais optimal avec la présence terrain (répantitggographique) des vendeurs

« classiques ».
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- Possibilité de tirer profit d’'opportunités géograples grace a une présence terrain
locale.

Les points de vigilance du modéle multi-canal aeslient [BLA2006]:

- La segmentation du portefeuille client est esskatiet doit étre remise a jour
périodiquement.

- Le management commercial doit permettre de fairactfonner des eéquipes
différentes en mode projet.

- La culture client doit étre totalement partagéeméene que I'information client.

- Les objectifs commerciaux doivent comprendre désatifs individuels et collectifs.

- L'optimisation du systeme se fait par 'emploi dechiniques et outils marketing,
pilotés par la direction commerciale dans le buvderiser toujours plus le capital
client.

- L'activité de prospection est a répartir chez lé&$éknts acteurs du systéme en
affectant les grands comptes par marché, par exempl

.4 Plan d’action commerciale :
I.4.1 Définition et objectifs :

Le plan d'actions commerciales ou PAC est la tridocopérationnelle des objectifs
stratégiques et marketing de 'entreprise. |l sgtile la stratégie commerciale et formalise
son déploiement. Il permet de donner aux prévisamsentes faites dans le plan marketing
toutes leurs chances de réussir en fonction d'uradyse fine des secteurs de vente. C’est
l'outil de contrble, de planification et d'organigm du commercial. Il peut étre réalisé
annuellement, trimestriellement ou méme ponctuadlgmors d’'une action commerciale par

exemple.

Quelle que soi sa périodicité, le PAC s'inscrit slame logique de cascade par rapport aux

décisions en amont.
Le PAC est un outil :

De pilotage : de l'activité commerciale et de suivi des résuliads rapport aux objectifs

fixés.

De tracabilité des décisions prises et de leurs fondements.
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De communication : aupres de la direction générale, d'une part, pougmenter ses choix,
en garantir la cohérence par rapport au orientat&iratégiques et marketing ; auprés des
commerciaux, d'une autre part, pour leur donnetadeision sur l'activité, son avenir, les
moyens mis a disposition et ainsi les aider a iélegs objectifs.

[.4.2 Les étapes de la démarche PAC :

Diagnostic
Formalisation
sous la forme matricielle SWOT

d’'un diagnostic synthétique

Figure 2.7 Etapes du plan d’actions commerciales [BA\ 2006]
II. Fonction marketing :
[1.1 Définition :

L’American Marketing Association (AMA) propose deudéfinitions du terme

marketing (mercatique):

- Premiére définition e marketing est I'ensemble de toutes les activtdsmerciales
dont le but est dassurer la vente des produitsfarction des besoins des
consommateurs ;
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- Deuxieme définition 4e marketing est I'ensemble des techniques conialescqui
commencent a la conception du produit et finiskmstde sa distribution finale. [FOG
1995].

Le marketing est 'ensemble des méthodes et degmsogont dispose une organisation pour
promouvoir, dans les publics auxquels elle s’iregee des comportements favorables a la

réalisation de ses propres objectifs£[N 2000]

Toutes ces définitions tournent autour de la satt&in d’un besoin, en utilisant des méthodes
et techniques permettant d'offrir le bon produitagt bon moment, et pour I'entreprise, a
moindre co(t. Le marketing a donc pour missionréercde la valeupour I'entreprise.

1.2 L’avenement de I'approche marketing :

L'avénement du marketing modifie les relations d@uges entre I'entreprise et son marché,
nécessairement le marketing implique un nouveldsprit, une nouvelle forme de réflexion

et de nouveaux comportements. [VAN2006].

La littérature disponible dans ce domaine distindiapproche marketing de I'approche
production et de Il'approche commerciale. Une ndavealpproche du marketing est

I'orientation clients.

1. L’approche production : cette approche se résume par cette phrasesuffit de
produire pour vendre ». L’entreprise détient un savoir-faire, fabrique peoduits et
les écoule sur ses marchés. Cette approche fonetibien, lorsque la demande est
supérieure a loffre, comme au début de l'ere indelle ou de la société de
consommation, en situation de pénurie ou sur desthréa émergents. [VAN2006]

2. L’'approche commerciale (marketing de masse indiffézncié): cette approche tient
en quelques mots Il faut vendre au plus grand nombre de clients lglus de
produits possibles »Cette vision va de pair avec les référencements sncircuits
de distribution et avec le développement des fodeesentes terrains et sédentaires.
[VAN2006]

3. L’'approche marketing (marketing segmenté): I'approche marketing pour une
entreprise peut se résumer de la maniere suivaatd faut créer, mettre a
disposition et communiquer aupres de nos marchés hies une offre plus
compétitive que celle de la concurrence.xCela nécessite de partir des besoins du

marché avant de produire et de commercialiser. @efdique d’innover soit sur
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I'offre, soit sur les services associés, soit sucémmunication, soit encore sur la
relation client/entreprise. [VAN2006]

4. L’approche marketing client (marketing individualisé ou one to one) :Cette
récente évolution du marketing peut se traduirsiaill faut créer de la valeur
pour chaque clients, ce qui induit une relation cént/entreprise personnalisée et
visant la fidélisation. » Dans une économie ou I'offre est surabondantde alient
n'a que I'embarras du choix, il s'agit pour I'endrise d’apporter aux clients qu’elle
souhaite attirer ou fidéliser, satisfaction et ticbade valeur, tant par son offre que
par la relation établie. Cette approche marketiignt est en développement et se
superpose a l'approche marketing plutdét centrée lsurproduit et pour une
consommation de masse. [VAN2006]

1.3 Elargissement des fonctions du marketing [LENDOO] :

Pendant longtemps, le marketing s’est confondu &vgente au sens étroit du terme, c'est-a-
dire qu'il se limitait a I'activité des représentsna la distribution physiques des produits et a
leur facturation. En d’autres termes, le markettogymencait aprés que le produit avait été
congu, qu'il avait été fabriqué et que son prixibete fixé ; il se terminait lorsque le transfert
juridique de propriété du producteur a l'achetéétast accompli. A ces fonctions initiales
est venue parfois s'ajouter la publicité, dontdkerétait de soutenir le travail des vendeurs.
Mais les entreprises ont pris conscience peu adpete que, pour conserver et développer
leurs marchés, il ne suffit pas de cherchécaulerune marchandise déja produite, a un prix
déja fixé. Il faut, avant méme de la produire etl@eoncevoir, s'assurer qu’'elle disposera
d’'une clientéle. Mieux encore, il faut partir danalyse des besoins du margbéur décider

ce que I'on va produire et du prix auquel on ven@a s’est apercu en outre que, pour la
plupart des produits, la conservation d’une clilenfilele suppose que les acheteurs soient
pleinementatisfaitsde leurs achats et que, par conséquent, il essgaéite de leur assurer un

serviceaprés-vente

A la suite de cette extension des fonctions marggebn distingue aujourd’hui le marketing

d’étude, le marketing stratégique et le marketipérationnel.



Chapitre 2 Etat de 'art

Marketing Etude du marché (enquétes)
d’étude Suivi de la position concurrentielle (panels, piggs

Contrdle de I'efficacité des actions marketing

Marketing Choix des marchés (ou des clientéles) cibles

stratégique Conception du produit et des services qui 'accaynpat

Fixation des prix

Choix des canaux de distribution et relations potelurs-distributeurs

Elaboration d'une stratégie de marque et de comratioh

Marketing Mise en ceuvre des compagnes de publicité et degpiam
opérationnel | Action des vendeurs et marketing direct
Distribution des produits et merchandising

Services aprés-vente

Table 2.2- Extension des fonctions marketing [LEN @00]

Le marketing d'étudesst I'analyse du marché dans toutes ses dimengawiweteurs et
consommateur, concurrence, environnement) et lameates résultats des actions engagées.
Le marketing stratégiqueecouvre les fonctions qui, logiquement et chrogmuement,
précedent la production et la mise en vente duyptoa savoir le choix des marchés cible, la
stratégie de marque, la conception du produitixetibn de son prix, le choix des canaux par
lesquels il sera distribué et I'élaboration d’utateégie de communication et de promotion.
Le marketing opérationnelésigne les opérations de marketing postérieul@p@duction, a
savoir la mise en ceuvre des compagnes de puldicité promotion, I'action des vendeurs, la

distribution et les services aprés-vente. [LEN2000]

1° Marketing d'étude
Connaitre le marché, son environneme
la concurrence, mesurer |'efficacité des
politiques marketing.

Définir les objectifs, les cibles et les
moyens pour les atteindre

Mettre en ceuvre les décisions

Figure 2.8 Les trois phases du marketing [LEN2000]
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Les outils, techniques et méthodes utilisés sasmphases du marketing

rt

Phase du marketing

Exemples de techniques appropee

Marketing d’étude

- Sondage, études de motivatiopgnels, études macr

économiques et environnementales, analyse des nmns

socioculturels, veille concurrentielle, prévisiotis ventes tests de

concepts, de produits, étude d’audience des médigstion et

exploitation de bases de données...
- Analyse du portefeuille de marques, de proddiegtivités...

- Analyse des colts et de la rentabilité.

ura

Marketing stratégique

Techniques de positionnenamtixation des prix, de stratégie

communication (création, médiaplanning), marchésstemodeles

de simulation...

D

Marketing terrain

Merchandising, promotion des esptmanagement des forces

vente (recrutement, formation, stimulation)...

de

Table 2.3- Les techniques selon les phases du markg [LEN2000]

1.4 Extension du marketing a de nouveaux secteurd’activité

[LEN2000] :

Au méme temps que s’élargissaient les fonctionsdiketing, son champ d’application s’est

considérablement étendu aux:

- Biens de grande consommation (alimentation, dét¢sgeosmétiques, etc.)

- Biens semi-durables (automobile, électroménagey), et

- Services au grand public (banque, tourisme, grdigtgbution, etc.)

- Biens industriels (équipements, machines, inforquej etc.)

- Paris politiques (marketing électoral)

- Organisations a but non lucratif (philanthropiquedigieuses, etc.)

- Organismes publics (gouvernement, administratietts)
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1.5 Le mix marketing:

Pour influencer la réponse du marché, I'entrepdspose de nombreux moyens, dont la
définition et la cohérence entre ses éléments estétape primordiale dans I'élaboration
d’une stratégie marketing et d’'un plan d’action keding ; ses moyens sont regroupés dans ce
que les praticiens du domaine appellent : le mirketing. [KOT2000]

McCarthy a proposé de regrouper ces variables atrejeatégories, qu’il a appelées les
« 4P » : leproduit, sonprix, samise en placeu distribution et saromotion [KOT2000].

Une répartition des principales variables d’actimarketing en fonction des « 4P » est
présentée a la figure suivante :

Promotion
(communication)
Publicité

Force de vente
Promotion des ventes
Relations publiques
Marketing direct

Figure 2.9 Les quatre variables (4P) du marketinggOT 2000]
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[1.5.1 Le mix-produit [VAN2006] :

Il s’agit du produit mis sur le marché mais aussil'énsemble de I'offre produit+services
associés, d'ou la tendance de plus en plus frégueptrler de « produit global ». dé finir ou

développer le mix-produit englobe les élémentsantiv:

e Les caractéristiques du produit et les avantagesrtgs au marché cible.

» Le packaging : données réglementaires et d'infdonat design, logo...

e La contenance, le poids, le volume.

e Les informations clés, nécessaires a I'emploi dadpit: DLC, mode d’emploi,
posologie, conseils d'utilisation...

e Les services associés indissociables : un numéto leegarantie, une formation a
l'utilisation...

[1.5.2 Le mix-prix [VAN2006] :

Le responsable marketing est responsable du ptixde® produits de la gamme ou de la
marque qu'’il gére. C'est-a-dire le prix réellememtaissé par I'entreprise, une fois déduits les

remises, ristournes et rabais.
Le prix d’'un produit est tributaire de nombreux&rmes qui ne dépendent pas du marketing :

* Prix de revient.
* Marge nette a obtenir.
* Retour sur investissement en ca d’innovation.
* Prix du marché.
e Contraintes reglementaires.
Le responsable marketing doit prendre en comptatiéta aspects marketing afin de définir sa

stratégie prix :

e Stratégie prix concurrentielles.

» Sensibilité au pris du marché.

e Place du produit dans le cycle de vie.
e Positionnement du produit.

e Valeur percue et prix.
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Trois types stratégies s'offrent & lui :

e La stratégie d’écrémage visant un petit segmembaiché et gardant un prix élevé par
rapport au prix du marché.

» La stratégie de pénétration exercant un prix iefériau prix du concurrent principal.
Elle s’accompagne d’'une stratégie produit de basése une plus grande part de
marché. C’est le cas du challenger.

e La stratégie d'alignement consistant a s’alignerdesiprix du marché.

[1.5.3 Le mix-distribution [VAN2006] :

Le lieu de distribution du produit compte autane gees caractéristiques, son prix et sa

communication. Trois aspects sont a prendre en omp

* Le choix des canaux de distribution, en fonctios dibles et du positionnement du
produit.

e L’évaluation des circuits et I'évolution de sestpate marché dans chaque circuit.

e Le marketing du distributeur, pour en comprendserégles et mieux adapter son offre
au distributeur.

[1.5.4 Le mix-communication [VAN2006] :

La communication sur les produits et les marquesdsées promouvoir sur le marché, a en

assurer les ventes et les achats. Pour cela dees the communications sont utilisés :

* La communication de type « pull » qui consisteadttirer » le consommateur vers le
produit ou la marque.

e La communication de type «push » qui consiste ppusser » le produit vers le
consommateur.

La stratégie de communication consiste a déternaingur du positionnement :

- Les cibles auprés desquelles I'entreprise va conguen
- Les objectifs de communication a atteindre pougakecible.
- Le message : mots clés, arguments, promesses...
- Les supports de communication.
Une fois la stratégie définie, on construit le pld communication : Budget, mix-média,

planning et mesure des résultats.
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1.6 La force de vente :
[1.6.1 Importance de la force de vente dans les emfprises :

La force de vente d’'une entreprise se compose efesdmble des personnes qui ont pour
mission principale de vendre ou de faire vendreplesiuits de I'entreprise au moyen de
contrats directs avec les clients potentiels, ledriduteurs ou les prescripteurs de ces
produits. Toutes les entreprises ont une forceesevqui peut, dans certains cas, se limiter a
une seule personne, mais qui peu aussi compterieptas centaines de vendeurs.

L'importance numérique et les couts des vendeurs téconomie sont considérables.

L'efficacité de la force de vente joue presque datg le réle essentiel dans le succes ou
'échec commercial d’'une entreprise : la meillews®atégie de marketing du monde,
savamment congue dans le silence du cabinet, risqueé’'échouer si elle n'est pas soutenue,

sur le terrain, par des vendeurs compétents, nsoéperformants.
[1.6.2 L'organisation de la force de vente :

L'organisation de la force de vente consiste, p@ssentiel, & définir les missions qui seront
confiées aux vendeurs, a fixer le nombre des vasdet & répartir entre eux les taches a

remplir.
[1.6.3 La mise en place de la force de vente [KOTA®O] :

La force de vente constitue le seul lien et corgatte I'entreprise et sa clientéle, et de méme
elle constitue une source d’information fiable ettimente pour I'entreprise en provenance de
son marché. C’est pour ces raisons que sa miséaee gonstitue une étape importante pour
I'entreprise et pour le client. La figure suivam®@us montre le processus constituant la mise

en place et la gestion de la force de vente.

La mise Définition Elaboration Choix de la Taille de la Mode de
en place des de la structure force de rémunérati
objectifs stratégie vente on

Figure 2.10- La mise en place et la gestion de larte de vente [KOT 2000].

= | es objectifs assignés aux vendeurs :
- La prospectionElle consiste a découvrir de nouveaux clients.

- La qualification.Elle consiste a définir les priorités entre ldsrak a servir.
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- La communicationll s’agit de transmettre a la clientéle des infations relatives aux

produits et services de I'entreprise.

- La vente. Elle comporte plusieurs étapes: approche du tcligmésentation

commerciale, réponse aux objectifs et conclusion.

- Le serviceConseil, assistance technique ou financiére edifion.

- La collecte d'informationsLe vendeur entreprend des études de marché adiliecu

des informations utiles a sa société ; il rédigentarvalles réguliers, des rapports sur ses

visites et ses résultats.

= La structure de la force de vente : répartition desaches entre les vendeursl.e mode
d’organisation d’'une force de vente dépend en gragadtie de la stratégie adoptée. Si elle
ne vend qu'un produit & des clients homogénestréenise optera pour une structure par
secteurs. Si de nombreux produits ou marchés sojetue une organisation par produits ou

par clients se justifie davantage. [KOT 2000]

= La taille de la force de vente :La détermination de la taille de la force de vesgeun
probléme que I'on peu en général quantifier. Beapate grosses sociétés font appel aux
techniques de recherche opérationnelle pour leudgeo Plus simplement, on peut utiliser
une approche classique basée sur la charge del tratede de la force de vente. La
méthode comporte cing étapes :

1. On classe les clients par catégories de volumessmondant a leurs achats annuels
(réels ou estimés).

2. On détermine la fréquence de visite souhaitabler phiaque catégorie (nombre de
visites par client par an).

3. On calcule la charge de travail globale, exprimeé@@mbre de visites a effectuer par an
(en multipliant le nombre de clients dans chaquégmaie par la fréquence de visite
correspondante).

4. On fixe le nombre moyen de visites qu’un représeraut effectuer dans une année.

5. On obtient le nombre de représentants en diviganbibre total de visites a faire dans
I'année par le nombre annuel de visites pouvaetdfectuées par un représentant.

La charge de travail ne comprend pas évidemmenti@piseules visites faites par les
représentants pour vendre ses produits. Il fairneste temps qu'il doit consacrer a la
prospection, au suivi des clients a ses tachesnifastration et a ses déplacements.
= |a rémunération des représentants :La mise en place d'une force de vente de haut
niveau obéit & trois régles : 1) recruter des iiddis capables ; 2) savoir les motiver ;3)

savoir les garder. Dans ces trois domaines laigaditde rémunération fait la différence.
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Il nest pas facile de mettre en place un systéemeedhunération qui satisfasse a la fois les

représentants et la direction.
La rémunération se compose de quatre élémentdedpaids est déterminé par I'entreprise :

1. La partie fixea pour but d’assurer au représentant une certtbéit® de ses revenus.

2. La parie variable,qui peut prendre la forme d’'une commission, d’uneng ou d’'un
intéressement aux bénéfices, vise a stimuler @a@mpenser un surcroit d’activité.

3. Les remboursements des frasnt destinés a permettre au représentant d'eatrére
les efforts de vente gqu'il juge nécessaires.

4. Les avantages annexdsls que les congés payés, la voiture de fondiofiassurance
vie, assurent la sécurité matérielle et augmeatedit du poste.

[1.6.4 La gestion de la force de ventfKOT 2000}

La gestion Le recrutement .
dgune des f Lat_ L2 i L2 tivati L’évaluatio
force de représentants ormation supervision motivation -

vente

Figure 2.11- La gestion d’'une force de vente [KOT@O0].

= Le recrutement des vendeurs Bien choisir ses vendeurs est crucial pour la itss
d’'une entreprise. Une enquéte portant sur plusQfe sociétés américaines a révélé qu’en
moyenne 27% des représentants réalisent plus dedb2€hiffre d’affaires. En outre, il faut
prendre en considération le gaspillage occasiorarélg recrutement de personnes non
compétentes. Les procédures de sélection variewbeplexité, depuis la simple entrevue
informelle jusqu’aux tests et entretiens psychateples approfondis.[KOT 2000]
= La formation des représentants Un représentant doit :

- Connaitre son entreprise et s'identifier a elle

- Connaitre ses produits

- Connaitre les caractéristiques de ses clients etefeconcurrents

- Présenter ses produits de maniére efficace

- Connaitre I'étendue de ses propres responsabilités.
= |a supervision des représentants Un représentant qui vient d’étre engagé ne re@st p
seulement un secteur, un mode de rémunération etfarmation : il se voit également
attribuer un supérieur. En exercant son contrélalilecteur des ventes cherche avant tout a

guider et motiver ses représentants.
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= |a motivation des vendeurs :Trois chercheurs américains, Churchill, Ford etikafa ont
étudié les facteurs qui sous-tendent la motivaties vendeurs. Ils les résument a travers la
séquence : motivation -> effort -> performance éeampense -> satisfaction -> motivation.
En d’autre terme, plus un vendeur est motivé, plasnvestit dans son travail et meilleures
sont ses performances. Il est alors mieux récongpdoisc satisfait et motivé a poursuivre ses
efforts.

= |’évaluation : Des évaluations pour les représentants doiveatféites régulierement et a
intervalles croissants depuis leurs recrutements.

I1.7 Le plan marketing*:

Le plan marketing a pour but de consigner par destdécisions marketing prises par
I'entreprise, les moyens nécessaires pour les@ppliet les programmes détaillés d’action.
Logiquement, on élabore deux plans marketing :plan a moyen terme(4 a 6 ans,
généralement), qui est une composante du plarégimae de la firme, et uplan a court
terme (pour I'année & venir) intégré dans I'ensembleplass a court terme qui donnent lieu
a la construction du budget. Ces plans présentarg eux une cohérence, la modification de
I'un devant entrainer la modification de l'autrearBs sont les décisions prises qui n‘auront
d’'impact que sur une année : de ce fait, ces demsnt en pratique waspect stratégique

Un plan marketing prévoit debjectifs chiffrés a chaque niveau hiérarchique ou de fonction
(direction marketing, chef de produits, responsatdezone...), les stratégies décidées ainsi
gue les moyens nécessaires pour leur mise en cetows les actions marketing a
entreprendre et bien entendu les procédures atdgsns de contrdle des résultats afin de les
confronter aux prévisions et de réagir vite auxateimms de I'environnement, notamment des

marchés et des concurrents.

- La politique de I'entreprise : comporte les métiers qu’elle exerce, ses vocatiess,
valeurs et I'éthique qu’elle applique.

- Le diagnostic: présente une composante externe et une composateenel
L’extérieur, c’est I'environnement, au sens trésgéa du terme : économique,
juridique, social, technique, comprenant bien efhtieles clients et les prospects, les
marchés, les concurrents. L’environnement est @lumoins favorable a I'entreprise.
A Tintérieur, il s’agit de ce qu'on nomme habitleghent forces et faiblesses, et

potentiel : management, capacités des personnagstuse du bilan, ratios financiers...

4 . P . . .
Technique d’Ingénieur « Les fonctions commerciales et le marketing »
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Les objectifs globaux : découlent de la politique et du diagnostic. lIslueat
généralement urchallenge supposant qu'il faut fournir un effort particulipour
arriver a des objectifs plus ambitieux que ce dudadile du diagnostic. Ces objectifs
comportent le chiffre d’affaires, sa progressiencash-flow, le bénéfice, la rentabilité
(bénéfice apres impots/situation nette), les pietsmarchés...

La situation marketing: résulte d’informations concernant le marché, les
performances des produits, la concurrence, le uédeadistribution. On définit les
segments des marchés, les facteurs susceptibfésctia les ventes sur ces segments,
d’'affecter le chiffre d’'affaires, les prix et lesanges. On analyse les concurrents
principaux et leurs stratégies de prix, de qualié, service, de distribution, de
communication. On s’intéresse également a la gamarché de I'entreprise.

Les contraintes et opportunité :Une législation nouvelle qui interdit un produit es
une contrainte pouvant étre mortelle. Une récessimmomique est une contrainte qui
pésera sur les ventes si celles-ci sont liées augiod’achat des consommateurs. Il 'y
a également des opportunités: par exemple, l'otitigade diminuer les pollutions est
une source de nouveaux besoins et donc de nouvwmaushés (des insecticides

protégeant les semences pour réduire les traitsmététieurs...).

Politique de Diagnostic de | Situation marketing |
) i v
| Contraintes et opportunités |
v v
Objectifs de >I Objectifs marketing |
v 3

|

Stratégies marketing

v

Programmes >

v

Plannings

v

Budget

v

Contréle

A 4

A\ 4

A 4

Résumé du plan

Figure 2.12 Les étapes d’élaboration d’un pramarketing °

5 . P . . .
Technique d’Ingénieur « Les fonctions commerciales et le marketing »
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[1.8 Interactivité marketing/vente :

De larges zones de recouvrement existent entrdeestermes, et entre les fonctions qu'ils

représentent. On les différencie parfois de larfeggavante :

Le marketing s'occuperait d’études et de stratégiers que le commercial serait axé sur la
fonction de vente. Cette distinction n’est gueréstssante : la scission en une fonction
amont, en quelque sorte, qui serait le marketingiret fonction commerciale, en aval,

directement en contact avec le client pose le problde coordination. [LEV2001]

Le marketing s'appuie sur les études de marché pdentifier les mécanismes du
comportement du consommateur, déterminer lestpalientrée et les objectifs sur un
marché et concevoir une offre concurrentielle. pesitionnements de marques, les gammes
de produits, les niveaux de prix, les compagnesodemunication et les zones et structures de

distribution sont définis par le marketing.

La fonction commerciale s’articule autour des lagig de zones de chalandises (territoire a
occuper) ; de segments de consommation (professierou particuliere par exemple) ; et de

marques ou de gammes, le cas échéant. [CAM2005]

Les réseaux de vente épousent les découpages ggtende marketing et établissent la
rencontre effective en l'offre et la demande. Lees effectue donc le relais entre les
marketerset le marché par I'entremise d’une structure ddeveforces et/ou points de vente.

Il rend visible l'offre par sa mise sur le marche par son identité (révélée alors aux
consommateurs par une enseigne de distributioa)rdseau commercial peut étre considéré
comme une interface entre offre et demande. Il & finalité de vendre en relayant le plan
marketing, en rendant visible et désirable I'offiteen assurant la présence et la couverture des
marchés visés. [CAM2005]

En réalité, commercial et marketing ont I'un etaufre pour mission d’assurer le plus

efficacement possible l'interaction de I'entrepriseec le marché, alors que le premier met
'accent sur un moyen traditionnel, la vente, leosal, sans négliger ce moyen qui est aussi
son but final, s’appuie, pour le préparer et 'anpagner, sur des outils nettement plus
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sophistiqgué, comme les études de marché, le pmséient, ou la publicité. [LEV 2001]

plan
commercial

[

plan reseau de
marketing vente

—
Figure 2.13 Interaction Marketing-vente [CAM2005]

Une organisation marketing efficace intégre la fmmcde vente, en effet la distinction entre
les deux reléve plutdt de I'histoire : les entrepsi ont commencé par mettre en place une
force de vente pour commercialiser leur produigravde se doter d’outils de marketing plus
sophistiqués. [LEV 2001]

[ll. La performance commerciale:

Guidée ou poussée par I'évolution accélérée de leavironnement (concentration,
compétitivité accrue, innovation technologique, dhiafisation...), les entreprises en quéte de
performance se sont souvent focalisées en pri@ité la recherche de productivité

industrielle, 'amélioration de la qualité et lagmien place de systeme de gestion. [BAL2002]

Pour rester compétitives et fidéliser les cliefds, entreprises ont di remettre en cause leur

offre, leur approche commerciale et leur organisatjiBAL2002]

On ne peut pas améliorer I'efficacité d'un dispbsibmmercial en agissant sur un levier de
maniére isolée. La performance globale du disgositimmercial repose sur le bon
fonctionnement de chaque partie, mais égalemeriaszohérence de toutes les composantes
qui sont intimement liées. [BAL2002]

L'organisation commerciale et marketing, I'animatiet la motivation de la force de vente, le
systéme d’information et l'administration des ventsont des éléments essentiels de

I'efficacité commerciale. [BAL2002]
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La figure suivante représente le schéma générakdssurces commerciales.

Distribution et
techniques de
distribution

Portefeuille de ﬂ® Services

clients )ﬂk périphériques
J I\ ;

Image de marque Valeur du
marketing

Figure 2.14 Contribution des ressources a I'efficai® commerciale [ATA1993]

e Le portefeuille de clients[ATA1993]:
L’'analyse de la performance «clientele » de l'emtise est fondée sur l'inventaire et la

typologie des clients. Qui est le client final 7 @st le client direct ?

e Etudes des techniques de distributiofATA1993]:

Pour maitriser la distribution, on dispose desaes®s suivantes :

- Laforce de vente,
- Les moyens logistiques,
- Les prescripteurs.
e Services périphériquedATA1993]:
Dans certaines activités, les services périphésigoat importants, voir des facteurs clés de

succes. On distingue :

- Les services avant la vente par exemple, contribution & la conception du
packaging pour une entreprise d’emballage.

- Les services accompagnant la ventefinancement de l'achat, pose, ports,
assistance technique, garantie,

- Les services aprés venteomme la maintenance, I'assistance téléphonique po
utilisateurs, les réparations,

- Les services complémentairesrachat du matériel utilisé
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e Valeur du marketing :
e Image et notoriété :
L'image de I'entreprise est une ressource incollfrpii la lie a sa clientéle et qui stabilise

ou fragilise les relations fournisseurs-clients.
Conclusion :

Ce chapitre nous a permis de survoler les fonctinasketing et commerciale et de voir les
concepts utilisés dans ces domaines. Nous avorss auda performance commerciale et
comment I'appréhender.

Ces éléments ont été essentiels pour mener a hiére mprojet de fin d'étude, et
essentiellement la partie la plus importante, 2oisale diagnostic fonctionnel, objet du
chapitre suivant.
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Chapitrelll

Diagnostic fonctionnel

INTRODUCTION :

Une action d'amélioration doit s’appliquer sur
des leviers de performance prédéfinis. Pour
savoir sur quels leviers nous devrons agir, il nous
est indispensable de faire un diagnostic
fonctionnel, qui nous permettra d’en tirer les
points faibles et les points forts de la fonction

marketing/vente.

Un diagnostic fonctionnel ne pourra pas, a lui
seul, justifier un plan d’action, sauf s'il est

complété par un diagnostic de I'environnement
externe de I'entreprise, un environnement pour et

par lequel I'entreprise vit.

55
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1. Définition du diagnostic :

Le mot diagnostic vient du graetiagnosticosqui signifie apte a discerner. L'objectif majeur
d’un diagnostic est de connaitre I'état réel d’@méreprise et vérifier dans quelle mesure elle
est capable de réaliser les objectifs envisaggsetC&ausse et Menier affirment que « faire
un diagnostic, c’est découvrir et prendre consaethes facteurs qui influent sur I'évolution
de l'entreprise, ses points forts et ses pointbldaj les opportunités et les menaces ».

[FOG1995]. On peut faire un diagnostic dans detuatibns possibles :

* l'entreprise est en difficulté : le diagnostic est nécessaire pour essayer de trdege
solutions et un «remeéde » a la situation critigeel’entreprise, ce diagnostic peut
concerner toutes les fonctions de I'entreprisegfiistic global), ou une fonction de
I'entreprise, ou encore, le diagnostic global nobBge a approfondir dans I'analyse

d’une fonction (diagnostic fonctionnel).

* I'entreprise est en bonne santéle diagnostic n’est pas nécessaire, mais il dépend
la volonté du manager de s’inscrire dans une lagijamélioration des performances
en continue, et donc, il va devoir diagnostiquer activité et sa fonction, pour déceler

d’éventuelles actions d’amélioration.

A travers le diagnostic que nous allons effectnenys prétendons identifie des leviers de
performances, sur lesquels, nous pourrons éveatnelit agir selon un plan d’action que

nous allons proposer.

2. les outils du diagnostic :
Pour mener a bien le diagnostic, nous avons utédséutils suivant :

v" Documents formels :issus du systeme d’information formel de I'entrseri

- Analyse de documents de I'entreprise (le bilan deeguel nous avons effectué une
analyse financiere de I'entreprise, l'organigramnies processus de vente et
marketing).

v' Observation en temps réelle :

- Analyse de l'organisation et observation des cotepoents du personnel.

v’ Entretiens :

- Une grille de diagnostic que nous avons transmigerdéressés.

- Des questions ouvertes et fermées a travers desiens.
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Pour le diagnostic, nous distinguerons deux partiese premiére concernant le diagnostic

externe et une deuxiéme partie concernant le d&ignfonctionnel.

I. DIAGNOSTIC EXTERNE :

Introduction :

L’'entreprise comme agent économique évolue dansemwvironnement dont elle est
continuellement en interactioh'environnementpeut étre défini comme étant : «I'ensemble
des facteurs non contr6lables par I'entreprisausteptibles d’avoir un impact sur sa gestion
gue se soit a court, moyen et long terme. Il fautody étre attentif selon les cas, ces facteurs
vont constituer des opportunités ou des menaceasl’patreprise ». [ATA1993].

L’évaluation de I'environnement externe de l'entisp nous semble étre nécessaire pour

pouvoir apprécier au mieux les enjeux liés a ldgoerance commerciale.

L’environnement peut s’analyser selon une logideig@roximité, ainsi on distingue :
= Le micro environnement
= Le macro environnement
Dans la littérature, plusieurs modéles ont été @sép pour apprécier au mieux

'environnement externe de I'entreprise.

Nous avons choisi le modéle de PORTER pour appréeitrait potentiel d’'un domaine

d’activité (pour notre cas, le DAS concerné egtrizduction de lait blanc UHT)

Selon PORTER, l'attrait dépend de l'intensité canentielle résultant de la pression exercée
par cing forces [ATA1993].

Menace de nouveaux
entrants

Pouvoir de Concurrenc Pouvoir de
négociation des [— e négociation des
fAlirnicearlirc Nirarta rliantc

Produits de

aiihetitiitinn

Figure 3.1-Les 5 forces de PORTER [ATA1993]
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I.1. Application du modéle de PORTER

I.1.1.La menace de nouveaux entrants :

Les nouveaux entrants peuvent exercer des pressioniindustrie en créant de nouvelle
regle du jeu. [ATA1993]

EVALUATION DE LA PRESSION EXERCEE PAR LA MENACE DE
NOUVEAUX ENTRANTS DANS LE SECTEUR DU LAIT UHT

La menace de nouveaux entrants dans I'industriaitHT est faible pour les
raisons suivantes :

- La nécessité d’'investissements importants en émépe;

- Ladifficulté de maitriser la technologie et le pegsus de production ;

- Difficulté d’établir une notoriété de la marque ;

- On peut s’'attendre & une riposte vigoureuse denflchit.

- L'activité est contrblée par I'état.

[.1.2. Pression des produits de substitution :

Les produits de substitution exercent des pressiangindustrie en proposant de meilleurs
rapports performances/colts/prix. En conséquerait|ls entrainent une diminution de la

demande dans le secteur, soit ils provoquent ksbales marges. [ATA1993]

PRESSION DES PRODUITS DE SUBSTITUTION DANS LE SECTIR DU
LAIT UHT

Les produits remplissant les mémes fonctions messgmant d’'une technologi

D

différente : Laits pasteurisés en sachet, Laits.cru
Le substitut le plus direct du lait UHT est le |pdsteurisé (lait en sachet) qui [se

trouve étre deux a trois fois moins cher 25 DAdel®t contre 65-75 DA pour |

[¢)

lait UHT Candia demi écrémé (prix du lait pastedist administré par I'état) , ¢

(0]

qui rend le lait en sachet plus accessible poardpeure partie de la population ; on
retrouve également comme autres produits de sutistit: le lait cru consommeé en
grande partie dans les milieux ruraux et le laipeadre.
La consommation du lait pasteurisé et du lait canstituent 70% de la

consommation totale du lait en 2006 (source : effiational des statistiques).
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I.1.3.Pouvoir de négociation des clients :

Les acheteurs participent a la concurrence enciggdes prix, la qualité, et en exigeant des

niveaux de service plus ou moins élevés. [ATA1993]

POUVOIR DE NEGOCIATION DES ACHETEURS DANS LE SECTER DU
LAIT UHT
- Les produits Tchin Lait sont destinés aux ménages lés salaires
atteignent ou dépassent deux fois le SNMG.
- Les distributeurs/dépositaires (clients directapissent des relations aved
d’autres producteurs qui leurs offrent des avarstagégamment un paiement
a crédit, par conséquent le rapport de force efaur des acheteurs

directs.

I.1.4.Pouvoir de négociation des fournisseurs :
Les fournisseurs peuvent accaparer une partie léerveréée par le secteur en imposant des

prix, en négociant les délais ou les qualités. [AD93]
a)Le marché de la poudre de lait :

Le point noir de la filiere laitiére en Algérie apie celle-ci est tributaire du marché extérieur
des matiéres premiéres. Et pour cause, le tauxédtiation du lait cru local demeure faible
(10% & 15%) Ainsi la recombinaison de la poudre de lait ini@erconstitue le processus de
production dominant. L'industrie laitiere dépendtément des marchés internationaux de la
poudre de lait. Les principales exportations enénmate poudre de lait se font par 'UE (voir

annexe).
b) La relation fournisseurs/Tchin-Lait :

L’approvisionnement est I'une des activités lesspimportantes dans une unité de

production ; elle assure un fonctionnement régulés activités.

La structure oligopolistique du marché internatlote la poudre de lait fait que les
entreprises dont les quantités achetées sont fggbtas délchin-Lait) n'ont pas de pouvoir

de négociation, ainsi elles ne font que subiplesdu marché.

¢ http://www.lemaghrebdz.com/lire.php?id=12515
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POUVOIR DE NEGOCIATION DES FOURNISSEURS DANS LE SETEUR
DU LAIT UHT
Les quantités achetées par Tchin-Lait, essentieiénde France, font de
I'entreprise un acheteur marginal pour les foumliss car c’est une petite unité gde
production qui achéte environ 4500 tonnes de poublrelait soit 1.6% des$
importations totales de I'Algérie en poudre de (&100.000 tonnes)chin-lait est
donc totalement soumise a des régles dictées paarehé mondial de la poudre ge
lait. Tchin-Lait essaye, par une politique de défezation de ses fournisseurs, de
sécuriser ses approvisionnements et de réduirémendance a un seul fournisseur
(la part du principal fournisseur en poudre de é#dtit de 40% en 2003 et de 25%

en 2005

[.1.5. La concurrence dans l'industrie du lait :
Les entreprises présentes dans une industrie sdnellement dépendantes. [ATA1993].

Dans le secteur d’activité lait UHT, Tchin laitdentifié ses concurrents, a partir des données
relevées par les animateurs de ventes (DN, DLC,)ARE responsables ont pu estimer les
parts de marchés, pour I'année 2008, des actewlsadt dans l'industrie du lait UHT (a

défaut de I'existence des offices et organismesiajigeés dans se secteur).

UHT Milk Ventes 2008 | part de marché
Lactel/Célia 500 000 0,8 %
LOYA 500 000 0,8 %
Importation 2 000 000 34 %
Ifki 3 000 000 51%
Campilé 6 000 000 10,2 %
Candia 47 000 000 79,7 %
Total 59 000 000 100 %

Table 3.1- volumes de ventes du lait UHT en 2008

7 source : Tchin-Lait service marketing
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El MARAI :

Le prix: Le prix pratigué par ELMARAI est élevé (90-100 DAl)est justifié par la bonne

qualité du produit (produit d'importation).

Le produit : Produit fait a base de lait cru: meilleur goGit(IEntier), apprécié par les
consommateursLa DLC d’ELMARAI est de : 6mois
Notoriété : une bonne image de marque, reconnue par les glaiisence d’actions de

communications, avec une bonne présence natiossieée par une distribution directe.
Loya :
Le prix : Le prix est le méme que celui pratiqué par Candia.

Le produit : La production est sous traitée, d’ou la non matds la qualité ; une présence
nationale assurée par une distribution directe rfil@me distribution que la poudre

instantanée).

Notoriété : Bonne image de marque beaucoup plus connue pqoudre instantanée, des

actions de communication orientée vers la poudsiaimanée.
Lactel/Celia :
Le prix : Il estd I'ordre de 60-70 DA (un peu moins quetix €andia).

Le produit : gamme de produit large (lait écrémé, lait entitadyication sous-traitée ; mise
en place d’'une distribution directe.

Notoriété : Produit pas connu (lait UHT), elle est beaucoupsptonnu pour la poudre
instantanée, des actions de communications uniquigmoelr la poudre instantanée.

Campilé :

Le prix: Campilé pratique des prix moins élevé (65DA), peEat par crédit et

remboursement des pertes dues aux défauts deaftidomnic
Le produit : qualité de produit instable, avec un DLC de 5 mois

Notoriété : Présence uniqguement a I'Ouest et au sud et abseese actions de

communication.
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IEKI

Le prix : Prix moins élevé (55-65 pour IFKI fino 1L), vergecrédit, Remboursement des

pertes dues aux défauts de fabrication.
Le produit : qualité instable, présence uniquement a ORAN, Buggrieure a 3 mois.

Notoriété : notoriété régionale, et absence des actions de comation.

CONCURRENCE INTERNE DANS LE SECTEUR DU LAIT UHT
La structure de I'offre correspond a un monopoldkim Lait, avec I'existence deg
petits concurrents dont la notoriété est beauconipsrimportante dans le secteur
du lait UHT en Algérie.
La part de marché de Tchin-Lait est trés forte 80%.
Tchin-Lait est le précurseur dans le secteur dlWHIT en Algérie, ce qui fait de

lui un acteur important et un concurrent redoutable

[.2. Synthése du modele de PORTER:

Sous forme d’'une synthese, nous pouvons traceridgrainme ci apres, qui illustre
l'attractivité du secteur du lait UHT selon le mtelde PORTER.

Menace des
nouveaux entrants :
: Faible
Fournisseur :
Essentiellemen
t UE (France). v Clients directs Consommateu
Une forte Concurrent direct : (distributeurs rs finals :
dépendance El Marai ; Loya ; /dépositaire) : ménages dont
du marché | ] Campili, Ifki. «—] fort pouvoir de le pouvoir
international Leader : Tchin-Lait négociation d'achat est
de la poudre élevé ; les
de lait femmes et les
T enfants
Produits de f
substitution : _:
lait pasteurisé |~~~ T T T T T T
(sachet)

Figure 3.2- Synthése du modéle de PORTER
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I.3. Influence de I'environnement général sur lesdrces concurrentielles :

Pour apprécier l'influence de I'environnement dentreprise, nous avons choisi de

'appréhender selon le modéle PEST.

Le modele PEST est un outil complémentaire au disiimexterne qui a pour but de clarifier

I'analyse de I'environnement en découpant celd@rcguatre grands domaines :

- Politique,
- Economique,
- Socioculturel,

- Technologique.

Politique Economique

Lois sur les monopoles ; Lois sp€ycles économique ; Evolution du

1%

la protection de I'environnement PNB ; Taux d'intérét; Politiqu
Politique fiscale ; Régulation dumonétaire ; Inflation; Chbémage
commerce extérieur; Droit deRevenu disponible ; Etc.

travail ; Etc.

Socioculturel Technologique
Démographie ; Distribution dgdépense publiqgue en R&D;
revenus ; mobilité socialg| ;investissements publics et privés
Changement de mode de viesur la technologie; Nouvellegs
Attitude par rapport au travail \découvertes; Innovation; Vitesse
consumeérisme ; nivegude transfert technologique ; tapix
d’éducation ; Etc. d’'obsolescence. Etc.

Table 3.2- L'analyse PEJadapté de Johnson & Scholes 2000].

Concernant notre cas d'étude, nous avons reteraitéses suivants :
Politico-légal : politique fiscale.

Economique :revenu des ménages, demande/offre, consommation.
Socioculturel : I'évolution démographique.

Technologique :technologie de I'emballage.
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1.3.1. Environnement Politico-légal :

L’intervention de I'Etat, dans le secteur laities¥st traduite par I'exonération de la TVA sur
les laits, un prix administré pour le lait pasteé@rén sachet, lequel est fixé par le Ministére du
Commerce, et la collecte de lait cru subventionmeele ministére de I'’Agriculture. Il faut
reconnaitre que les multiples politiques menéedgsapouvoirs publics, dontANDI, ainsi
gue le PNDA, ont donné une forte impulsion a l'istiesement privé. Prés de 52 laiteries,
dont 19 appartiennent ou appartenaient au groupigée Giplait. Par ailleurs, on peut
souligner la chute qu'a connue le secteur du Igiagir de 2003. Cette situation est due
essentiellement a la détérioration des marges alivité de fabrication du lait, suite au
renchérissement des prix mondiaux de la poudreaitleld relative saturation du marché en
termes de capacité de transformation, la réformeatle de l'investissement (ordonnance
n°01-03 du 20 ao(t 2001) qui a supprimé les avastiigs a la phase exploitation et qui ne
réserve ces avantages qu’aux activités spécifiquesux régions spécifigues, comme le Sud

ou les zones enclavées.

La production laitiere est une activité contrélée [état, I'arrété interministériel du 29 Safar
1414 correspondant au 18 aolt 1993 présente eedenrspécifications de certains laits de
consommation (voir annexe). L'état fixe aussi leilset les normes pour les critéres physico-
chimiques relatifs aux laits et produits laitieoifvannexe).

[.3.2. Environnement Economique :

La demande : L'Algérie compte parmi les plus gros consommatealadait avec 110 litres
par habitant/an, pour nos voisin les marocainlasommation est presque de 50 litres par
personne/an, soit 0,13 litre par jour, selon desissiques réalisées en 2002 par le Centre
marocain de production propre (CMPP). Cette étudait aégalement montré que la
production du lait pasteurisé, du lait UHT et daswrts couvre pres de 80 % de la demande

nationale au Maroc.

Avec un taux de croissance de 8% et une consommatioyenne de l'ordre de 100 a
110L/habitant/an. Cette consommation augmente enégulierement et devrait atteindre au
moins 115 litres par habitant et par an en 2010q# faut savoir c’est que l'industrie

laitiere algérienne se distingue par un marché @mstante croissance, due a une forte

demande qui s’explique aussi par la croissance gaphique estimée a 1,6%/ an,
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'urbanisation et 'amélioration du pouvoir d’achdt citoyen qui recourt de plus en plus a la

consommation du lait [WEB2].

L'offre : Les besoins en lait en Algérie sont assurés papuoduction locale de 1,7 milliard
de litres par an, soit 40% des besoins. Ce quiicppll’émergence de dizaines d’usines
spécialisées dans la production dé’lait

La distribution et la couverture des besoins seatigées par trois sources :

* Le lait cru local essentiellement autoconsommé istrillué par le secteur
informel et artisanal ;
e Le lait pasteurisé recombiné en sachet polyprogyléhase de la
consommation des ménages urbains ;
» Le lait transformé et conditionné sous emballagerdi (bouteille, uht), de
longue conservation.
Pour ce qui est de I'industrie laitiere en Algédelle-ci était, dans le passé, le monopole de
I'Office national du lait (Onalait), structuré eris offices régionaux ; région Ouest Orolait,
région Centre Orlac, et région Est Orelait. L’évimn du tissu industriel laitier a connu trois

phases importantes ;

* pour la période 70/80 l'investissement public aesmyé un tissu de 19
usines réparties sur les régions susmentionnées.

» La période 90/2004 se caractérise par I'évolutiortissu industriel laitier
qui a connu 3 phases de développement, linvestisse privé ayant
engendré plus de 120 entreprises de taille moyehname centaine de
mini-laiteries.

* La période actuelle caractérisée par la privatisatdes entreprises
publiques amorce un mouvement de concentratioriimpléntation des

firmes internationales [WEB?2].

8 . Algérie, I'autre rive ambassade d’algérien emEea
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1.3.3. Environnement Socioculturel :

Nous allons nous intéresser a I'environnement déapdgque. Il est évident qu’il existe une

corrélation entre I'évolution démographique et 8&ition de la demande en lait en Algérie,
cette corrélation s’explique par la part du laibsl#a ration alimentaire de chacun. Ainsi, pour
1990 (des données récentes ne sont pas disponitnes$time que le lait a compté pour 65,5
% dans la consommation de protéines d’origine aleintievancant largement la viande (22,4
%) et les ceufs (12,1 %) L'évolution démographique en Algérie est en cantt

augmentation comme le montre la figure suivante :

L'évolution démographique (millions d'habitant)

34
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Figure 3.3 —évolution de la population totale en Ayjérie'
[.3.4. Environnement Technologique :

En matiere d’emballage eted machines de conditionnements, Candia a choikialder
mondial de solutions de traitement et de conditonent de produits alimentaires Tertra
Pack.

Tetra Pak est un fournisseur d’emballages et dedigle conditionnement pour divers produit
vendu sous forme liquidde choix de la technologie Tetra Pack impose oostrainte

supplémentaire en ce sens qu’elle constitue uni quasopole de la marque du méme nom.
Pour essayer d’échapper a cette contrainte, Canéissayé de diversifier et de trouver un
autre partenaire, qui lui offre un emballage et ummvelle ligne de conditionnement
relativement identigueCe projet a été concrétisé en 20 sont les avantages du
combiSwift qui ont séduit Tchin Lait : le bouchost simple & ouvrir et I'ouverture permet un

versement fluide et uniforme. Le combiSwift estéddtune ouverture inviolable qui permet

% « La filiere lait en Algérie : entre I'objectif de la sécurité alimentaire et la réalité de la dépendance ». article de
Rachid AMELLAL. Option Méditerranéenne.
19 Office national des statistiques.
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au consommateur de constater en un coup d'ceil &iriue porte toujours son scellé
d’origine. Pour refermer, il suffit de revisserbeuchon, le pack en carton est alors fermé

hermétiquement et garanti anti-fuite.

La technologie du processus de fabrication duJaiT est une installation trés complexe qui
requiert une maitrise et un savoir faire en matifre procédés UHT, et de ce cothin-Lait
dispose des moyens humains et matériels répondaes &xigences, ajoutant a ceux la le
savoir faire et I'expérience du franchiseur.

I.4. Synthése de 'analyse PEST

Nous terminerons I'analyse du I'environnement denguel évolue le domaine du lait UHT

en Algérie par une synthése de I'analyse PEST

Politique Economique
Ouverture du marché algérien |et
Subventions de la poudre de lait. apparition de nouveaux acteurs.
Exonération de la TVA. Une relative amélioration du niveau ge
détarifications douaniéres : ramenégsvie des algériens.

de 5% a 0% pour la poudre de lait et Forte demande

de 30 a 15% pour I'emballage. Insuffisance en matiére de réponse a la
demande.
Socioculturel Technologique
Evolution démographique en Complexité du processus de
augmentation. fabrication.
Evolution des exigences du Technologie de I'emballage.
consommateur algérien. Exigences en matiére de la qualité.

L'importance du lait dans la ration

alimentaire des algériens

Table3.3- synthése de I'analyse PEST
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Synthése du diagnostic externe :

La synthése du diagnostic, par sa forme évocattieerait accentuer la prise de conscience et

favoriser '’émergence d’'idées de solutions. [ATA3P9

Le diagnostic de I'environnement externe relatlhgroduction du lait UHT en ALGERIE

nous a révélé les éléments suivants :

- Le marché algérien du lait est porteur,
- Lademande est tres forte, et la réponse est faible
- Le niveau de vie des algériens s’améliore, ce gudrle consommateur exigent en
matiére de qualité.
II.DIAGNOSTIC INTERNE :

Introduction :

Dans cette deuxiéme partie, nous nous intéressetora fonction marketing/vente,
département le plus concerné par notre projetrde’&ude, néanmoins, un passage par les
autres départements et service a été nécessaireqraprendre les interactions de la fonction
marketing/ventes et les autres fonctions de I'emise. Nous avons aussi effectué une analyse
financiére pour évaluer la performance de I'enfsspr

[1.1.Définition d’un diagnostic fonctionnel :

Il s’agit d'un diagnostic fragmentaire d’'une formti spécialisée, destiné a solutionner des
problémes de fonctionnement interne et a amélieerésultats, c’est aussi une démarche de
construction de sens, qui aura comme finalitéplagréhension de la situation de la fonction
concernée par le diagnostic et I'élaboration d'uanpd’action permettant une meilleure

adaptation des capacités internes a I'’environneaetientreprise.
[I.2. Diagnostic de I'organisation générale de I'etneprise :

Dans ce diagnostic, on s’est intéressé a l'orgtinisajlobale de I'entreprise, sa culture, la
fluidité de circulation des informations entres lddférentes fonctions de I'entreprise,

I'objectif visé étant principalement I'évaluatioe ¢th cohérence de I'organisation vis-a-vis de
la stratégie de I'entreprise, I'implication de tesitles fonctions pour I'atteinte des objectifs.
Pour apprécier ces éléments, nous avons fait appeles entretiens avec différents
responsables de I'entreprise. On a analysé I'oggamime de I'entreprise. On s’est intéressé
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plus précisément & I'organisation de la fonctiorrketing/vente, une grille de diagnostic a
été transmise au responsable marketing/vente,lendals entretiens et du questionnaire ; le

visu et le vécu tout au long de notre stage ontiééésource d’informations trés précieuses.
[1.2.1. Politique générale et systéme de management

Tchin-Lait, par son historique, est une entrepgsea su s'adapter aux changements et aux
contraintes de son environnement. Le caractérdifdme I'entreprise a permis l'instauration
d'une culture basée sur le respect dautrui, raspecclient, ceci est concrétisé par sa
certification iso 9001-version 2000 en 2006. Lanm®riSO 9001 version 2000 a amené une
nouvelle vision de la qualité, surtout par I'intédiaire de I'approche processus, en placant le

client au centre de ses préoccupations. [AIB 2005].

Tchin-Lait est axée sur une stratégie de différian, avec des innovations dans I'offre des
produits (Candy choco, amélioration de la formudepdéparation, introduction du bouchon
sur les briques de produits frais pour plus ddiféai’ouverture et fermeture). Les objectifs

visés par les responsables a travers cette démdiinhevation sont (par ordre de priorit&)

- Faire mieux,
- Faire differemment,
- Elargir la gamme de produits,
- Faire moins chére,
- Faire ensemble.
Nous avons élaboré un questionnaire pour mieuxégmder I'organisation de I'entreprise,

cis apres les résultats obtenus :

1 « Les pratiques d'innovation et leurs implicatisogio-organisationnelles. Cas des pme de la régon
Bejaia », article de : KMEGHERBI et M.ARABI aveg tollaboration de H.KHELFAQUI.
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Organisation Générale ® |0 |© |60 |©© |score

1- L’organisation est elle représentée par X 5
organigramme ?
2- Avez-vous une vision claire et précise d¢ la X 4
stratégie de I'entreprise ?
3- L’organisation commerciale est elle adapt¢e a X 5
la stratégie de I'entreprise ?
4- Les fonctions de chaque unité sont dlles X 5

précises et écrites ?

5- Les objectifs des services sont-ils écritg et X 4
controlés ?
6- Les moyens mis a disposition sont ils X 3

adéquation avec les objectifs ?
7- Votre stratégie commerciale edle| x 1

formalisée (écrite et diffusée a l'intérieurld

société) ?
8- Avez-vous des plans d'actions selon [vos X 5
objectifs ?
9- Le plan est-il détaillé ? X 3
10- Le transfert d’informations entre les | x 2

différentes fonctions est il formalisé?

Score max : 50| Score: 37

Table 3.4- diagnostic de I'organisation générale.

Le questionnaire a été transmis au directeur maddgente, au responsable du service

marketing et des responsables dans différentscestvi

Le score pour chaque question est un score moyEmwlpar les réponses des différents

responsables.

Le résultat de la grille, ce que nous pouvons cowt par le visu et le vécu tout au long de
notre stage, nous montre que les différents déparits de I'organisation connaissent leurs
missions, leurs taches et les objectifs sont biéfinid. Notons la difficulté de transfert

d’'information entre les différents départements.
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[1.2.2. L'effectif de I'entreprise :

Tchin-Lait fait partie des petites et moyennes entrepdspuis sa création, son effe

n'a cessdle changer, avec une augmentation continue durpezbmaitrise

300
250 3
200
150
100
50
0
2004 2005 2006 2007 2008 mars-09
i agents d'execuion 152 161 157 136 134 137
H maitrise 55 56 55 58 94 100
4 cadre 32 33 37 38 31 31

Figure3.4- Evolution de I'effectif de Tchin-Lait (2004-2009'

M 20-30 ans
H 30-50 ans

i plus de 50 ans

Figure 3.5-Répartition de I'effectif de Tchin-Lait selon I'age (2008

L’effectif de I'entreprise est une combinaison dunesse (dynamisme) et d’expérience, ¢

un équilibre entre ta vieille génératio », et la « nouvelle génération ».
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B Moinsd’'unan M1la5ans [Plusde5 ans

Figure 3.6-1La répartition de I'effectif par ancienneté (2008

Les personnes ayant plus de 5ans d’expériencecomnencé avec ldébut de la productic
de I'entreprise (en 2001), cela renforce en eumglication et le sentiment d’appartenanc
I'entreprise. Nous remarquons aussi un équilibrelad@yramide des ages et la struct

d’ancienneté.
[1.2.3.Analyse financiére :

Quand m commercial rentre de chez un client avec unligzsi contrat, ravi et prét a fé
I'évenement, le financier, lui, fronce le sourcilse demande comment il va financer c
augmentation de chiffre d'affai! [BLA2006].

Une compréhension des relais existantes entre les cycles (cycle d’exploitatioycle de
financement et le cycle d’investissement) décricairement I'entreprise est nécessaire |

mener a bien cette analyse.

Le choix d’effectuer une analyse financiere s’egpasé de l-méme,vu la dépendance d

activités commerciales et de vente sur la situdtimnciére de I'entrepris
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Vendre pour Implique

Et donc de
financer

gagner d'investir Capitaux propres

capital, réserves,
résultat de

I'exercice
Capitaux nets
empruntés +

financement long

terme +
financement court
terme — excédent de

trésorerie.

Figure 3.7 — les trois cycles de I'activité de I'dreprise. [BLA2006]

Cette analyse financiere consiste a donner unerviir la santé financiére de I'entreprise a
travers le calcul de quelques ratios. Des ratices mpous avons jugés les plus pertinents et
explicatifs. Les calculs ont été faits sur lessfoians au 31 décembre des années 2005, 2006
et 2007 (voir annexe) qui nous ont été fournis [paservice comptable de la société. Le
dernier bilan, a savoir celui de I'année 2008 neisna pas été donné pour des raisons

inconnues.
A travers cette analyse, nous voulons :

1- Evaluer la capacité de I'entreprise a financerd@reloppement.
2- Mettre en évidence les performances globales déréprise.
3- Evaluer le fond de roulement et le BFR (conséquetiicect de la politique de

paiement de I'entreprise, et du cycle de produgtion
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a)Bilans en quatre parties

Année 2005 Année 2006 Année 2007

Actif immobilisé 884918530,8 966756404,4 1237410376
55,6% 71,9% 71,2%

Actif circulant 705489649,9 395729696,8 500873572,5
44.,4% 29,4% 28,8%

Capitaux permanents 630631501,1 626616737 1046323240
39,7% 46,6% 60,2%

Dettes & court terme 959776679,6 717844364,1 691960707,9
60,3% 53,4% 39,8%

Total 1590408181 1344461101 1738283948

Table 3.5- Les bilans en quatre parties de Tchin-Lia(2005-2007)
b) Calcul des ratios :

* Fond de roulement et besoin en fond de roulement :
Le fonds de roulement net mesure la liquidité eéatfeprise. Cette derniére est suffisante si

les actifs circulants excédent les engagementsid me.

FR = capitaux permanents — immobilisations

Le besoin en fonds de roulement net refléte lacdtide I'entreprise a générer les ressources

nécessaires au financement de son cycle d’exptoitaans devoir recourir au financement

externes. BFR = Actif circulant — passif circulant
Ou: BFR = stocks + réalisable — dettes a court terme
Ou encore : BFR = stocks + créances clients — dettes fournisseurs
2005 | 2006 2007 1000
0,0
FR (millions DA) -254,3 -340,1 -191,1
100,0 -
BFR (millions DA) -296,7 -349,9 -237,0
200,0 -
Trésorerie (FR-BFR) 300.0
42,4 |98 45,9 '
(millions DA) ! ’ ’ 4000 MFR MBFR m Trésorerie (FR-BFR)

Table3.6- Evolution des FR, BFR et trésorerie Figure3.8- Evolution (FR, BFR, trésorerie)
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Le FR est négatif, cela signifie qu'une partie ohesobilisations est financée par des dettes a
court terme auprés des fournisseurs ou des étaiiésgs de crédit, ainsi une regle de bonne
pratique en finance n'a pas été respectée, celléindacer les immobilisations par des

capitaux permanents.

Le BFR est négatif : dans ce cas, les emplois W#apon de I'entreprise sont inférieurs aux
ressources d'exploitation, I'entreprise n'a dorcdeabesoin d'exploitation a financer puisque
le passif circulant excéde les besoins de finanoeme son actif d'exploitation, elle géneére
suffisamment de ressources pour financer son cyelgloitation. L'entreprise a donc besoin
d'utiliser ses excédents de ressources a long téRmeds de roulement) pour financer

d'éventuels besoins a court terme.

Le fonds de roulement net et le besoin en fondsodkement net sont négatifs. Cependant,
comme le besoin en fonds de roulement net estiplpsrtant que le fonds de roulement net,

la trésorerie nette reste positive. L'entreprise deoir recours aux dettes a court terme pour
financer la partie stable de ses actifs circulamis dispose des ressources nécessaires pour
finance son cycle d’exploitation. C’est le cas d'eprises disposant d’une position forte sur
le marché. Ce qui et le cas avec I'entreprise Ttinavec plus de 79% du marché du lait
UHT.

» Calcul de rentabilité :
v' Larentabilité économique:
Le taux de rentabilité économique (Résultat*100if\chesure la capacité de l'entreprise de

dégager un résultat en utilisant I'ensemble desnwy

Une entreprise peut améliorer sa rentabilité écamoen de deux maniéres:
- soit, a volume de ventes constant, en augmeidantarge réalisée sur chaque produit

- Soit, & marge unitaire constante, en augmentambhtant des ventes, c'est a dire la rotation.

Ces deux voies d'amélioration de la rentabilitthéaaique peuvent évidement se combiner.

Résultat (Résultat) (Ventes>
= X

Actif Ventes Actif
Taux de rentabilité économique = (taux de marge) x (taux de rotation)

v' La rentabilité financiére :
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Le taux

de

rentabilité

financiere (Résultat * 100/Capitaux propres)

mesure la capacité de l'entreprise de rémunéraiskciés. Les capitaux propres représentent

'ensemble des ressources risquées par des asst@iésl'entreprise. Le résultat est la

rémunération qu'ils tirent de ces montants.

v' La rentabilité commerciale :

Ce ratio exprime la rentabilité de I'entreprise fenction de son volume d'activité. Il se

calcule de la maniére suivante :

Rentabilité commerciale

= (Résultat net * 100 / Chiffre d'affaire)

Comme on le voit, la notion méme de rentabilitéugst notion qui varie selon l'approche que

l'on retient. Voila pourquoi il est souvent utile dalculer plusieurs ratios pour avoir une

vision la plus précise possible de la rentabiléd'entreprise étudiée.

2005 2006 2007
rentabilité
économique | 0.98 0.15 2.52
rentabilité
financiere 12.53 14.34 8.43
Rentabilité
commerciale | 0.77 0.09 1.57
Le taux de
rotation 1,27 1,66 1,60
Le taux de
marge 0,008 0,001 0,0157

Table3.7- Ratios de rentabilité
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Figure3.9- Evolution de la rentabilité

On remarque que la rentabilité financiére est sapér a la rentabilité économique, alors on

peut dire que I'entreprise bénéficie d'un effetedéer du a la part considérable des dettes a

terme dans les capitaux permanents.

La rentabilité commerciale est du méme ordre derdabilité économique, ces derniéres ont

baissé en 2006 puis augmenté en2007, contrairaéanentabilité financiere.
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Mode de calcul :

Actif Capitaux

propres
A A

Rotation Rentabilité Rentabilité

économique Financiere

Ventes é
< Marge Résultat

Figure3.10- Mode de calcul de rentabilité.

Le taux de rotation Le taux de rotatioifVentes/Actif) met en rapport le volume des ventes
avec le total de I'actif, c'est a dire I'ensemlds thoyens mis en ceuvre. Il mesure l'intensité

dans l'utilisation des actifs.

Ce taux s’est amélioré par rapport a la premiér@amexpliquant une meilleure utilisation des

actifs ; reste que la derniére année n’a pas mdidrgmentation du ratio.

Les marges Une marge est une différence entre une valeurvelgte et un codt.
Le taux de marg€Résultat/Ventes) est le rapport entre le bénéfice ou une margeséatila
valeur des ventes. Ce taux augmente quand l'eistegparvient & augmenter la marge réalisé
sur chaque produit vendu, soit en augmentant led@ivente moyen, soit en limitant le codt
de revient moyen. Ceci apparait bien en 2007 (pagimentation du prix de vente moyen par
Tchin-Lait cause de la hausse des prix de la poddriait) , mais le contraire est remarqué

pour 'année qui précede.
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e Autres ratios :

Ratio 2005 2006 2007

Autonomie financiére 0,078 0,103 0,299
Cpltotal passif

Cp/Cper 0,202 0,224 0,518
Solvabilité générale 0,912 0,883 0,676
Liquidité générale 0,735 0,551 0,724
Liquidité réduite 0.348 0.160 0.242
Liquidité immédiate 0.044 0.039 0.066
Liquidité de l'actif 0,444 0,294 0,288

Table3.8- Quelques ratios d’'appréciation

Le premier ratio mesure la part des fonds proprassde financement des emplois. On
remarque qu'il était trés faible dans les deux peesnexercices, puis il a connu une
augmentation considérable durant le dernier exertiee & une forte augmentation des fonds
propres pour cette année. Mais il reste que l'artoe financiére de I'entreprise n’est pas
vraiment assurée. De méme pour le deuxiéme rafiaé&fermine la part des fonds propres

dans I'ensemble des capitaux permanents.

La solvabilitéest la mesure de la capacité d'une entreprisgex pas dettes sur le moyen et
long terme. L'analyse de la solvabilité se distande l'analyse de la liquidité dans le sens ou
les indicateurs utilisés n'utilisent pas obligagoient les flux de trésorerie. Nous remarquons

pour notre cas que ce ratio a diminué graduelleieptis le premier exercice d’étude.

La liquidité est une mesure de la capacité d'un débiteur & mas#roses dettes dans
I'hypothése de la poursuite de ses activités,diffé@rence de lasolvabilité qui se place dans

I'hypothése de la cessation d'activités.
Liquidité générale = (actif circulant)/(passif exigible a court terme)
Liquidité réduite = (actif circulant — stocks)/(passif exigible a court terme)
liquidité immédiate = (actif de trésorie)/(passif exigible a court terme)

liquidité de l'actif = (actif circulant)/(actif total)



Chapitre 3 diagnostic fonctionnel

On remarque que la majorité de ces taux ont coneudiminution a la fin de I'année 2006 ;
cela est du a la diminution de I'actif circulanhpant cette période. Ils ont augmenté ensuite
'année d'apres.

La part des immobilisations est considérable danwtal de I'actif, en revanche, celle des

créances est moins importante, du a la politiquéedéeprise de payement au comptant.

L’appréciation de ces ratios serait meilleure filaient comparés a ceux des concurrents, le

faire n’est pas possible pour manque de donnéesaxes.
Conclusion :

Pour conclure, nous pouvons résumer les forceailele$ses de I'organisation générale de
I'entreprise dans le tableau suivant :

Organisation générale

Forces Faiblesses

Equilibre de la pyramide des ages et de la| Risques liés au financement des
structure d’ancienneté. immobilisations par des dettes a court
image et culture de I'entreprise partagées gtermes.

ressenties par I'implication de tout le
personnel.

Centralisation du contréle qualité et la mis

D

en place du contrdle de gestion.
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[1.3.Diagnostic de la fonction marketing/vente :

Pour mener a bien le diagnostic de cette fonctimus allons suivre la structure de cette

fonction, ainsi nous allons nous intéresser auigerMarketing, dans le quel nous nous

intéresserons aux éléments du Mix Marketing, easnitus nous intéresserons aux services
centre de distribution et force de vente.

[1.3.1. Evolution de I'organisation de la fonctionmarketing/vente :

Comprendre l'organisation de la fonction markethegte, sa capacité d’adaptation aux
changements et aux perturbations refléte la préatmn de I'entreprise de prendre en
compte I'évolution de son environnement, ainsi, treeen exergue cette organisation, a
travers son évolution et les changements qu’etlé andurer, nous semble étre un pré-requis

au diagnostic de cette fonction.

2001-2007 :La notoriété de la marque CANDIA, la qualité de pesduits trés apprécié par
le consommateur algérien, ont permis & TCHIN-LAIG ghgner rapidement des parts de
marché, ce développement peut étre constaté penldi@®dn du volume des ventes pendant

cette période

Evolution des ventes (millions de littres)

60

-5

50 —= ~0-50
" /—47'

N et

20 l’{

3 /rrr
i

0 T T T T T T 1
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Figure 3.11-Evolution des ventes (2001-2007)

Réconforté par cette évolution, I'entreprise n’apais mis en place une force de vente. Ce qui

a engendré une myopie par rapport a I'évolution ndarché et plus particulierement

I'évolution du décor concurrentiel de I'entreprise.
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En effet TCHIN-LAIT évolue dans un marché en plekpansion, cela peut s’expliquer par

les éléments qu'on a développés dans le diagnadiicne :

1. Evolution de la demande :

2. Evolution de l'offre :

3. Intervention des pouvoirs publics (subventionsnéxé de TVA)
Malgré que la menace des nouveaux entrant esefattles barriéres a I'entrée sont renforcés
(ce qui a été ressorti par le diagnostic extere@)2007 un nouveau concurrent (LOYA) s’est
installé, et grace a sa politique commerciale aiwes(prix économique, vente a crédit,
remboursement des avaries), il a gagné des partradehé aux détriments des produits
TCHIN LAIT.

A coté de la concurrence qui gagnait de plus es gtuterrain et de part de marché dans les
régions stratégiques (ORAN, ALGER) de TCHIN-LAITesl responsables de I'entreprise
voulaient faire de la communication sur les pral@ANDIA, mais ils se sont rendu compte
(a travers une faible rotation des stocks), quitmfeeurs gamme de produits n’était pas
présente dans les magasins et les superettesi(mbtigonibilité est di a la faible implication
des dépositaires dans la promotion des produitieraide Tchin-lait) par conséquent une
action de communication n’était pas une solutiomismil fallait rendre disponible, par
l'implication des dépositaire/distributeur dansgeomotion, toute la gamme de CANDIA

avant toute action de communication.
L’'organigramme avant 2007 :
L’'analyse de I'organigramme de I'entreprise avad@2fait ressortir les éléments suivants :

- La séparation entre le service marketing et laisermsommercial.

- La fonction commerciale constituait un centre détsadont les décisions ont des
conséquences importantes sur les colts de l'eigegpmais pas sur le chiffre
d’affaires. La responsabilité de ce type de cesigprimera en termes de maitrise des

co(ts, de qualité des produits, de délai.

DIRECTION
GENERALE
Direction Direction ProTech Division Direction Qualité
Laboratoire Commercial

( MNivAa~t A '\ﬂnrl/r\i‘ihh) ( MNivAa~t A \ (nirnnf;nn E;nﬂnr\nw
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Figure 3.12- Organigramme de Tchin-Lait avant 2007

Apreés 2007 :

La nouvelle organisation a vu la création d’'unuveau département : le marketing/vente
sous la direction du responsable marketing/verdgegépartement est composé de trois (3)
services : service marketing, service force deevetservice centre de distribution.

C’est le passage d’un centre de colt vers un cdetfofit qui, pas définition, est un centre
qui a un pouvoir de décision suffisamment largerpmuvoir assumer la responsabilité de

'ensemble du profit dégagé par I'activité.

Cette nouvelle organisation permettra de corrigerihsuffisances, et les faiblesses (que nous

avons déja énumerer) de la précédente organisation.
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DIRECTEUR
MARKETING/VENTE

Responsable
Responsable Responsable Centr
) Force de Ven o
Marketing de Distributiot

e

___| Assistant de la force de venie

\

Chargé de I'information

consommateu

Animateurs des ventes ]

Figure3.13- Organigramme de la direction Marketinglente de Tchin-Lait aprés 2007

[1.3.2. Diagnostic du service marketing :

L'entreprise vit pour et par son environnement, ctampréhension et l'anticipation de
I'évolution de cet environnement et les comporteisieles agents économiques (concurrence,
consommateurs, pouvoirs publics...) devient de plugples la préoccupation majeur des
entreprises soucieuses de leur survie et leur piééeha nouvelle organisation de Tchin Lait

a mis en place un service marketing, qui aura possion :

- Superviser I'application de la stratégie marketied’entreprise,

- Proposer des actions visant a améliorer I'effiéadiés ventes, en coordination avec la
force de vente,

- Superviser la communication externe de l'entregrisempagnes médias, relations
presse, foire et exposition,

- Superviser la réalisation d’études de marchésstt tnsommateurs,

- Suivre et gérer les réclamations clients.

L'effectif est constitué de :

= Un chef de service marketing

= Deux chargés d'étude
Dans ce diagnostic, on s’est intéressée a I'orgtais et la démarche marketing, a I'analyse
du catalogue produit et I'analyse du portefeuilierts.
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[1.3.2.1. La démarche marketing :

Le marketing a fait son apparition dans les eniseprde biens de consommation, pour faire
face a la multitude et I'excédent de l'offres, éadreprises font valoir leurs produits a travers
une démarche de conception de produit orienté Vess attentes et les besoins des
consommateurs, et une communication visant a f@renaitre et faire désirer I'offre de

I'entreprise.

Tchin Lait est une franchise de I'entreprise CANDbB&la donne a Tchin-Lait une image de
marque et une notoriété a travers tout le tergtomtional, une image acquise qu'’il va falloir
défendre et assumer par des offres de qualitépend@ant aux besoins de sa clientéle, c’est

pour atteindre cet objectif qu’en 2006, Tchin-Laité certifié iso 9001 version 2000.

La norme 1SO 9001:2000 précise que "pour qu’un eyae fonctionne de maniére efficace,
il doit identifier et gérer de nombreuses activigmrélées. Toute activité utilisant des

ressources et

gérée de maniére a permettre la transformatiolérdénts d’entrée en éléments de sortie,
peut étre considérée comme un processus. L'éléahensortie d’'un processus constitue
souvent I'élément d’entrée du processus suivamproche processus désigne I'application
d’'un systéeme de processus au sein d’'un organisme,cue l'identification, les interactions
et le management de ces processus"”. [AIB2005]

Un processus est défini, comme "lI'ensemble d’aeétsvicorrélées ou interactives qui

transforme des éléments d’entrée en éléments te"s@hlB2005]

L'un des avantages de I'approche processus esait@ise permanente qu’elle permet sur les
relations entre les processus au sein du systemeegsus, ainsi que sur leurs combinaisons et
interactions. Lorsqu’elle est utilisée dans un é&yst de management de la qualité, cette

approche souligne I'importance :

de comprendre et de satisfaire les exigences ;
- de considérer les processus en terme de valeugajou
- de mesurer la performance et I'efficacité des ssas ;

- d'améliorer en permanence des processus sur la Hasenesures objectives.
[AIB2005]
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La figure suivante illustre le modéle de I'approginecessus :

Amélioration continue du systéme de
management de la qualité

€omme o Responsabilité
la Direction

Management des

#| Satisfaction
Ressources

Clients Clients
. ( Réalisation du .
> . -1
Exigences Tontres L produit Produits
— Activités ajoutant de la valeur
i Flux d’informations

Figure 3.14- Modéle de I'approche processus [AIB2G)

[1.3.2.2. Systeme d’information Marketing :

Une entreprise ne peut prétendre s’étre orientéelaesatisfaction de client, d’étre a I'écoute
de ce dernier et d’assoir sa stratégie sur une mé@manarketing sans avoir un systeme

d’information marketing qui répond aux besoins infationnels des responsables.

Ainsi analyser le systéme d’information marketirggTtthin-Lait nous semble étre nécessaire,
nous avons élaboré un questionnaire que nous avansmis au responsable du service
marketing.
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Systeme d'information ® |6 |0 (|00 |©O|score
1- L'entreprise dispose-t-elle d’'un réseau informagi® X 5

2- Possédexous des fichiers clients régulierement m X 4
jour ?

3- Possédexous un fichier a jour distinguant clients X 4

prospects ?

4- Comment jugezous le systéme d'informatig X 3
marketing ?

5- Comment jugez-vous les informations disponibles ? X 3
6- Le degré de satisfaction des responsables pa X 2

informations disponibles ?
7- Les indicateurs de performance sont-ils pertin@nts X 2

8- Les indicateurs de performances répondentaux 3 3

besoins de marketing ?

9- Avezvous une procédure écrite sur les réclama X 5
des clients/distributeurs et dépositaires permettarretour
d’expériences?
10- Fluidité de transfert d’'information inter-fonctisr? X 3

Score max: 50 Score: 34

Table3.9- diagnostic du systéme d’'information

La véritable question dans le cadre de diagnosticdenc de savoir si I'information dont
dispose I'entreprise pour assurer une aide a l&sidécsatisfaisante dans le respect de ses
contraintes de temps et de budget. [LEV2001]

Nous pouvons, a travers la grille et les différemtdretiens effectués avec le responsable
marketing, le directeur marketing/vente et la resable contrble de gestion, tirer les

conclusions suivantes :

- La bonne connaissance du marché, ses acteurspebthsts des concurrents,
- Le contrble de gestion ne fournit pas le seuilatgabilité par produit, ce qui empéche

I'entreprise de voir clairement la rentabilité ds gproduits.
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11.3.2.3 Analyse des flux d'information :

Le systeme d’'information Marketing/vente

Les sources d'information

La nature des informations

Le traitement des

informations

Service marketing :

Etudes de marchés,
Gestion de la presse
quotidienne ; Rapports des
animateurs de ventes ;
Procédures pour le traiteme

des réclamations clients.

Demande d'information sur les
produits

Information sur les nouveaux
produits et sur I'évolution du
marché.

Réunion 30mn/semaine entre
le directeur marketing /vente,
responsable marketing, charg
d’information marketing

Reporting trimestriel fait par
le directeur marketing/vente

transmis a la direction générg

le

Force de vente

Reporting ; Elaboration des
fiches clients ; Rapports
hebdomadaires des

animateurs

Tout type d'information sur les
ventes, les actions de la
concurrence ...

Indicateurs terrains.

Réunionles 2 mois entre le
responsable marketing vente

tous les animateurs de vente

Les informations sont stockée

dans un tableur.

Centre de distribution :
Prise de commandes
Suivi des commandes,
Rapport animateurs / sortieg
terrain.
Commandes clients

Enquétes Satisfaction clients

Informations sur les clients

Informations sur le niveau des

stocks, la rotation des stocks

Information sur la satisfaction de

clients

Réunion 3jours/trimestre aveq
la participation des animateur
de vente, responsable force ¢
vente, responsable centre de
distribution et le directeur
marketing/vente

Reporting hebdomadaire verg

la direction générale

(7]

Contréle de gestion :

Fiche des prix,

Seuil de rentabilité globale.

Ecarts entre budget
prévisionnel, et le budget réel
Calcul du seuil de rentabilité
global et les prix que le

marketing/vente doit appliquer.

Réunion hebdomadaire
Rapport général sur 'activité

de I'entreprise

Le principal mode de contact entre I'entreprisgestclients est la force de vente.

Le directeur marketing connait bien son marchégpsoduits.

Table3.10- Analyse du systéme d’information



Chapitre 3 diagnostic fonctionnel

[1.3.3 Analyse du Mix-Marketing :
11.3.3.1 Analyse du catalogue produit :

Le produit constitue [I'élément de base du mix mange car il est considéré
comme : « I'expression physique de la réponseatdriprise a la demande » [DUB1998] et
c’est a base de cet élément que se constitue lawratégie de I'entreprise, et tous les

éléments restant du mix marketing.

On appel catalogue produit, ou mix (assortiment geduits, I'ensemble des gammes et

articles proposés a la vente par une entreprisd g000].

Pour comprendre la politique de produit de I'entisgy nous allons faire une description de

toute la gamme de produits Tchin-Lait.

Nous parlerons, en premier lieu, des produits #letunent sur le marché, et ensuite nous
essayerons d’aborder les produits retirés du marpleéir comprendre I'évolution du
catalogue produit de Tchin-Lait.

= Les produits actuellement sur le marché :
Nous présenterons dans un tableau les produitsellchent sur le marché, avec les

informations suivantes :

- Dénomination,

- Date de lancement,
- Contenance,

- DLC,

- Cible,

- Emballage,

Pour chaque produit, nous avons I'évolution deges(voir annexe).
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produit Date de DLC Cible Emballage
lancemen | Contenance
Lait Entier 2001 J+90jrs Toute la
U famille
Demi Novembre J+90jrs Toute la
écrémeé 200¢: 11, 50CI famille
Ecrémé Janvier J+90jrs Personne
(Silhouette) 200z 1 suivant un
régime sans
gras
Partiellement Aodt 200" J+90jrs Toute la
ecrémé 1 famille
Poudre Juin 200! | J+24 mois Toute la
instantanée 500gr famille
Candy 11 Juin J+180jrs Toute la
Choco 2004 2CCl 1, famille
déc200t 20ClI principalement
les enfants
Candy Jus | Octobre J+180jrs Toute la -.. "“’ﬁi ! ?
200¢ 1, famille les F Sy ' ‘jvf'
20Cl jeunes o '_Q
principalement
Boisson 2008 J+12 mois | Toute laj =
Orange 1l famille les % m?-ﬂf
20ClI jeunes “ﬂﬁ
LI

principalement

Table 3.1Z- Les produits Tchin-Lait sur le marché
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= Les produits retirés du marché par Tchin-Lait :
Pour s’inscrire dans un axe de renouvellement dgalame de produits, I'entreprise doit

savoir quel est le produit qu’elle doit abandonet@a quel moment.

Pour la firme, la détection réguliere des prodeiisperte de vitesse ou non rentables est une
tache importante, elle concerne non seulement lEngmeénes liés a I'équilibre et au

positionnement de la gamme mais aussi 'image deal@jue.

Ainsi, nous jugeons important de voir et comprenrtigondon de Tchin-Lait de certains de

ses produits.

produit date de lancement date de retrait Durée
d’existence

L’ben 2001 juin-05 4 ans
Raib 2001 juin-05 4 ans
Candia Fraicheur (creme fraiche) déc-02 juin-05 3ans
50Cl.
Candia Fraicheur (créeme fraiche) mai-04 juin-05 1 année
1l
Lait&Jus « Fruits des bois ». déc-05 2008 3 ans
Lait aromatisé a la fraise. 2006 2008 2 ans

Table 3.12- Les produits Tchin-Lait retirés du mardhé

Nous n’avons pas pu faire une analyse plus préaigs, I'évolution du volume des ventes le
contexte environnemental dans le quel évoluaitié&prise, pour des raisons de disponibilité

des informations.

= Conclusion sur I'analyse du catalogue produit :
Au terme de I'analyse du catalogue produit,

- Les laits blancs constituent les produits les pleisdus par I'entreprise (avec plus
80% pour le % écréme).

- Concernant les laits aromatisés, Candy Choco gstutevendu avec plus de 60% de
volume de vente.

- La majorité des produits sont dans la phase déndécl

- Lancement de nouveaux produits pratiquement chagueée comme le montre le

tableau récapitulatif.
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Année Lancement Retrait

2001 Raib, L'Ben, Lait Entier

2002 Candia Fraicheur

2003 Silhouette, %2 écrémé

2004 Candy jus, Candy Choco 1L

2005 Fruits des bois, Candy Choc&@andia Fraicheur, Rail,
20CI L'Ben

2006 Lait Fraise

2007 Y5 écréme, VIVA

2008 Boisson a I'orange Lait Fraise, Fruits des boig

Table3.13- Récapitulatif des produits Tchin-Lait

- L'engagement de Tchn-Lait pour offrir a leurs ctenne gamme variée et de bonne
qualité.

- Un département marketing qui se préoccupe des rfesii attentes des clients, et
essaye par une politique d’innovation de répondreréeux aux exigences de sa
clientéle.

- Les études de marché se font par :

» Le service marketing
» Des bureaux d’études spécialisés

- A travers certains produits dont la durée de @t €'un ou deux ans, notamment le
lait fraise, nous pouvons se poser des questidasves aux études de marchés sur
leur fiabilité et leur rentabilité.

11.3.3.2 Politique de prix :

Le prix est une composante tres particuliere duketarg-mix en ce sens que, contrairement
aux autres variables, le prix n'est pas porteuvatdages positifs (ou de valeur) pour le
client, mais représente au contraire un sacrifice, du moins une contrepartie aux
satisfactions qu'il attend du produit. [LEN2000]

La politique de prix d’'une entreprise consiste xeffiles prix auxquelles elle vendra ses

différents produits a ses différents clients. [LERQ]

La fixation du prix est donc une étape importasiapn capitale, dans le lancement d’'un
nouveau produit, ou s’attaquer a de nouveaux mardhes différentes étapes constituant le

processus de fixation des prix sont :
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I'objectif demande les colts méthode de

tarification

Figure3.15-Les différentes étapes dans la fixatiodiun prix. [KOT2000]

o Déterminer I'objectif : I'entreprise peut avoir comme objectif, la sunféemaximation du

profit, la maximation de la part de marché, I'éca@m et la recherche d'image.
o Evaluer la demande :quantité pouvant étre vendue.
o Estimer les colts :codts fixes et codts variables.
o Analyser la concurrence relevés de prix, I'analyse des tarifs.

o Choisir une méthode de tarification : colts + marges, tarifier a partir d’'un taux de
rentabilité souhaité.

o Fixer le prix : avec la prise en considération du prix psychologiqu
= La fixation des prix des produits Candia :

Contrairement au lait pasteurisé en sachet, ledescproduits Candia (laits UHT) n’est pas
administré par I'Etat. La fixation du prix est utazhe de la direction marketing/vente, ainsi

elle utilise :
- Lafixation des prix a partir des co(ts :

Tchin-lait a mis en place un service de contrblegdstion, dont la principale mission est

I'élaboration de la fiche des prix, & partir deswdées et rapport des différents services de
I'entreprise (production, vente, maintenance, labmre...). La fiche des prix est transmise a
la direction marketing/vente, la quelle, avec deslés relatives au prix psychologique et la
demande/offre du produit considéré, fixe le prix.

Pour apprécier le prix psychologique, I'entrepdsé avoir des réponses aux questions :
1- Au dessus de quel prix nachéteriez vous pas agygroar il vous semble trop cher ?

2- Au dessous de quel prix n'achéteriez vous pasa@uitrcar vous penseriez qu'il n'est

pas de bonne qualité ?

L’entreprise Tchin-lait a utilisé cette méthode pfixer le prix du lait « silhouette ». Elle a de

ce fait déterminé le prix que le consommateur g&tdp mettre pour se procurer ce produit.

11.3.3.3 Politique de communication :
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La communication peut étre définie comme étantskenble des signaux émis par I'entreprise

ou l'organisation en direction de ses publics aydgielle est en relation. [KOT2002]

La priorité de I'entreprise est de faire connal&® bienfaits et les caractéristiques des laits
UHT car ces produits sont des produits nouveaux p@weonsommateur algérien, pour se
faire, Tchin-Lait organise des compagnes de sdissitions et d'information sur le lait et les

produits laitiers UHT pour les écoliers, participeles événements sportifs (le marathon de

BEJAIA) et sponsorise des clubs sportifs.

Le budget réservé a la communication pour I'ann8882représente 3,12% du chiffre

d’affaires.

L’action la plus importante en matiére de commutdcaest la publicité media (affichage,
presse, télévision et radio) avec 43% du budgat. tot
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[1.3.3. Diagnostic du centre de distribution :

Dans ce diagnostic, on s’est intéressé au centdésttédution, son organisation, I'analyse des

canaux de distribution et le processus actuelaitetment d'une commande.
[1.3.3.1. Organisation du centre de distribution :

L'objectif du centre de distribution est d’éclater gamme de produit CANDIA dans son
marché, le mettre a disposition du consommateumamnent voulu, a la quantité et qualité

attendu, et & moindre coQt pour I'entreprise

- Organigramme dépot :

Centre de
Distribution

I
Gestion des Section Vente
stocks produits

finin
| |
Aide Magasinier

cariste/conducteu Facturation Caissier
r gerbeuse N°1

cariste/conducteu
r gerbeuse N°

cariste/conducteu
r gerbeuse N°3

Figure3.16- Organigramme du centre de distribution’
11.3.3.2. Analyse des canaux de distribution :

Un canal de distributiorest une succession d’intermédiaires situés eatmrdducteur et le

consommateur (le client final).

On appellecircuit de distributionle chemin suivi par un produit ou un service, paller du

stade de la production a celui de la consommaltidtN2000]

- Avant 2007 :

2 5ource : direction marketing/vente Tchin-Lait
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Avant 2007 le circuit de distribution, avant la misn place d’'une force de vente, comportait
un seul canal, et était un circuit long comportaplusieurs intermédiaires
(Distributeurs/dépositaires, Grossistes, Epiciapggettes), Tchin-Lait, en mettant en place
un tel choix s’est exposée aux problémes suivants :

- l'entreprise perd de vue la tracabilité de ses pited

- Perte de part de marché du a la non disponibiitéodte la gamme CANDIA ;
- Disparition de la relation entre producteur/cliénal ;

- l'absence de retour d'informations ;

- La non implication des distributeurs dans la praaroties produits Candia.

Le schéma suivant donne le circuit de distributienTchin-Lait jusqu’a 2007

TCHIN LAIT

A

| Distributeurs/Dépositaire |

I

| Grossiste! |

|

| Epiciers/superette: |

A

[ Consommateurs ]

Figure3.17- circuit de distribution Tchin-lait jusqu’a 2007

Pour remédier aux faiblesses de cette politiqudiskeibution, en 2007 Tchin-Lait a mis en
place une nouvelle politique de distribution (pawila disparition du centre de distribution
d’Alger).

- Aprés 2007 :
Dans l'organisation actuelle, le centre de distidiu est sous la responsabilité du

département marketing/vente, il a pour missions :

- Traitement administratif des ventes ;
- Suivi des commandes clients ;
- Facturation ;

- Gestion des stocks produits finis.
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Effectif du centre de distribution (Bejaia) :

Responsable centre de distribution ;

Un vendeur ;

Un gestionnaire des stocks produits finis ;
Un responsable facturation ;

Un caissier ;

Caristes : 9.

Pour assurer la disponibilité de toute la gamm@rdeuits CANDIA, un nouveau circuit de

distribution a été mise en ceuvre, comportant dangwex de distribution :

Un circuit court (distribution directe) comportantn seul intermédiaire (les
distributeurs/dépositaires).
Un circuit long comportant Distributeurs/dépositair  Grossistes et

Epiciers/superettes.

TCHIN LAIT

A

| Distributeurs/Dépositaire I—

I

| Grossiste! |

|

| Epiciers/superette: <

Distribution
Directe

[ Consommateurs ]

Figure 2.18- le nouveau circuit de distribution degproduits Candia

La distribution directe est assurée, par les disteurs, avec leurs propres moyens humains et

matériels ; les distributeurs sont motivés parditigue tarifaire de TCHIN CANDIA dans le

cas d’'une distribution direct.

11.3.3.3. La politique tarifaire pour la distributi on :

Prime sur la distribution directe : Tchin-Lait a mis en place une prime pour la disttion

directe, afin d’encourager les dépositaires faisinta distribution directe, par leurs propres
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moyens et inciter ceux qui passent par le canalgiessistes, a s'introduire auprés des

détaillants pour placer la gamme de produits T¢laiit-

Calcul de la prime : Cette prime est attribuée en fin de chaque mdis,est calculée selon
le produit qui a fait I'objet d’une distribution réicte, ainsi pour les produits a forte valeur
ajutée pour I'entreprise la prime sera plus impuga

Conditions d’application et d’attribution de la pri me : dans ce qui suit une liste non

exhaustive des conditions d’application et de biéaéfe la prime de distribution

- le dépositaire/distributeur devra faire cettdriistion par ses propres moyens

(humais et matériels),

- le dépositaire/distributeur devra disposer, damsfourgon et son dépét, de toute
la gamme Candia, dans la mesure de sa disponibilité

- le dépositaire/distributeur devra afficher lesxprchin-Lait au niveau de son
dépot

Ristournes sur la quantité achetées :

Cette prime est attribuée en fin de chaque mols, esdt calculée selon la quantité et la

référence du produit Tchin-Lait acheté, ainsi lestournes varient entre 0.60DA/L et
1.25DAIL.

Cette prime permet la mise a disposition des pteduforte valeur ajoutée en appliquant une
forte prime a ces produits.

Politique de paiement :

Tchin-Lait naccorde pas de crédit pour ses cligitects (difficulté de recouvrement de
crédit en Algérie), ainsi elle applique une poliggde paiement comptant : Une telle politique
est appliguée a I'ensemble des clients de I'enepie client (distributeur/dépositaire) ne
peut se faire livrer qu’aprés confirmation du viesthou paiement.

Un reglement est considéré comme au comptantrgg&rvient dans un délai de huit a dix
jours. On parle de paiement comptant en cas demeyjit :

En espécesdonc immédiatement disponible ;

Par cheque disponible pour I'entreprise quelques jours afamégente ;
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Par carte bancaire méme si le client dispose d’'un débit différéentant de la facture est

disponible sous quelques jours. [HAM2002].

Le paiement comptant a une répercutions directdassanté financiére de I'entreprise, c’est
pour cela que nous avons effectué une analyseciir@na partir des bilans 2005-2006-2007,
les résultats et les conclusions seront déveloploéstard.

[1.3.3.4. Analyse du portefeuille client :

Les clients constituent une ressource importantenetactif intangible pour I'entreprise

[TUG1993], la connaissance des motivations d'aclairs besoins, leurs attentes, leurs
caractéristiques et leurs répartitions géograghigst donc primordiale pour la survie de
I'entreprise. A travers cette analyse, nous essagencomprendre et d’évaluer la clientéle de

I'entreprise. On distingue deux types de clieriés clients directs et les clients finals.

Clients directs : parmi les missions du centre de distribution lé&draent administratif des
ventes avec les clients directs de Tchin-Lait, demiers (qui sont l'intermédiaire entre
'entreprise et les clients finals) sont les dimsteurs/dépositaire, leur évolution et leur

répartition géographique sont données dans leaaldiedesous :
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Nombre de distributeurs/dépositaire
2007 2008 2009
Adrar 0 1 1
Alger 4 3 3
Annaba 2 1 1
Batna 2 2 1
Bejaia 2 2 2
Biskra 2 1 1
Bouira 0 1 1
Constantine 1 2 2
Djelfa 1 1 1
El Oued 2 1 1
Ghardaia 1 1 1
Oran 3 3 3
Touggourt 2 1 2
Ouargla 1 1 1
Sétif 2 1 1
Tizi-Ouzou 2 2 1
Tamanrasset 0 1 1
Tébessa 1 1 1
Tlemcen 1 1 1
TOTAL 29 27 26

Table3.14- L’évolution et la répartition des cliens directs de Tchin-Lait

Pour plus de précision et de clarté sur la réjpantdes distributeurs/dépositaire au niveau
national, nous proposons de les identifier suraarge géographique de I'Algérie, comme le

montre la figure suivante :
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Figure 3.19 — cartographie de la répartition des @nts directs de Tchin-Lait

La carte donne une image plus claire de la rémarties clients directs de I'entreprise, ainsi
nous pouvons remarquer I'étendue du territoire péquar Candia, cette répartition nationale

des clients de Candia lui permet une présenceva@rsrée territoire national.

La politique de choix de distributeur de Tchin-Lagt sélective, et ce, pour faire face a la
concurrence accrue (notamment par le prix pratigud)e les distributeurs qui engendre la
disparition de certains distributeurs; plus graneoge, une image de marque qui pourrait étre
affectée par une non uniformité des prix au nivebune méme région et par la non

disponibilité de certains produits.

La distribution des produits Candia a travers katteére national est confiée entierement aux
clients dépositaires de I'entreprisehin-lait L’avantage pour l'unité c’est qu’elle n’a plus de
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problémes avec les détaillants qui ne veulent pajpars délivrer leurs coordonnées fiscales

et leurs registres de commerce.

Le schéma suivant illustre I'évolution de la cdmtition moyenne d’'un client direct dans le
volume des ventes. Sachant qu’en 2007 le nombdéstiéduteur/dépositaire était de 29, alors
gu’en 2008, il était de 27.

L'évolution de la contribution moyenne d'un clients dans le chiffre d'affaire
60 000 000
50 000 000
40 000 000
30 000 000
20 000 000
10 000 000
0 o sessseemsessssss |
vente annuelle (L) vente/client (L/client)
@ 2007 50190 752 1730715,586
B 2008 50195 165 1859080,185

Figure 3.20- la contribution moyenne d’un client diect dans les ventes annuelles

Tchin-Lait applique une politique sélective dansheix de ses clients directs. ; en diminuant
le nombre de ses clients, I'entreprise n'a pasgsiré une perte au niveau des ventes totales,
mais les ventes moyennes par client en 2008 spétisures a celles de 2007 (avec moins de

clients directs, I'entreprise réalise un volumevdete égalant celui de 'année antérieure).

= Clients finals (consommateurs) :
Le lait constitue I'un des produits de base deenalimentation. Il apparait comme un produit
indispensable a la santé, source de vie et desaruige, possédant des vertus nutritionnelles
spécifiques et trés bénéfiques, en particulieesaur en calcium, ce qui fait du lait un produit

indispensable pour toute la famille.

Candia propose une gamme de produit répondant aesgiris des petits et des grands,

hommes et femmes.

Les produits Candia sont des produits de hauteit§uat donc les prix pratiqués sont en
conséquence élevés, pour se permettre les proQaitsliia, les ménages doivent avoir un

pouvoir d’achat assez élevé pouvant étre reprépantén revenu de 2 a 3 fois le SNMG.
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Les motivations d'achat des consommateurs sonhgskement la qualité et les bienfaits des
laits UHT de Candia.

Afin de mieux analyser le portefeuille client, nausns élaboré une grille de diagnostic que
nous avons transmise aux responsable du servidestimay, responsable de la force de vente,
celui du centre de distribution et un centre dé&ithistion a Alger.

Pour la satisfaction des consommateurs, nous avansmis la grille & certains magasins,

superettes de Bejaia (14) et d’Alger (3).

Le but est beaucoup plus de donner une vision appabive de la satisfaction des clients.
Une vision plus globale de la satisfaction seraitfaire un échantillon plus important en
distinguant superette, magasins et grossistes mtoaumateurs finals, et de prendre un
échantillon dans toutes les régions ou Candia op&reésultat de la grille est donné par le

tableau suivant :

Satisfaction des consommateurs | Satisfaction des distributeurs

Note de 1-5 Note de 1-5
Produit Score Score

Qualité | Prix | Disponibilité global | PT® | Qualité | Disponibilité global

115 115

Entier (1l) 5 2 3 10 3 5 4 13
Demi écremeé (1I) 5 2 5 10 3 5 5 14
Demi écrémé (50cl) 5 1 2 8 3 5 2 11
silhouette (11) 5 3 3 11 3 5 3 12
viva (1) 5 2 2 10 3 5 2 14
lait en poudre 4 4 1 10 3 5 1 9
candy choco 1l 5 1 3 9 3 5 3 12
candy choco 20 cl 5 3 3 11 3 5 4 13
candy jus 1l 3 3 3 9 3 5 1 10
candy jus 20cl 3 4 2 9 3 5 2 11
Boisson Orange 20c| 5 4 4 13 3 5 5 14

Table 3.15- Grille du diagnostic sur la satisfactio des clients directs et finals

= Satisfaction des consommateurs (clients finals)En termes de prix, qualité et

disponibilité du produit.

B Politique Tarifaire
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La qualité : elle prend en compte, la qualité du produit, dmballage et des services liés

au produit.
Prix : on parle du prix de vente consommateur.

La disponibilité : on parle de la disponibilité du produit pour leigts finals, donc dans
les épiceries et superettes.

= Satisfaction des distributeurs/dépositaires (clierst directs) : En termes de politique
tarifaire, la qualité des produits recus et la digpilité des produits (en quantité et
délais)
La note obtenue est la moyenne de tous les scbtesus

Par politique tarifaire, on entend :

- Politique de paiement. (insatisfaisantes pour tesiglistributeurs)
- Politique de I'entreprise vis-a-vis des produits mwonformes.
- Primes de la distribution directe et sur les rigtes.
La disponibilité des produits :on parle de la disponibilité du produit pour les

distributeurs/dépositaires.

= Analyse des résultats de la grille A travers I'analyse de la grille, nous pouvonsrtire
les résultats suivants :

- Laqualité des produits Candia est trés apprécééep clients de I'entreprise.

- Les consommateurs sont peu satisfaits des priiqpést par Tchin Lait.

- Les clients directs (distributeurs/dépositairesyomet pas satisfaits de la politique
tarifaire de Tchin-Lait, essentiellement le modepd@ment.

- Lanon disponibilité fréquente, pratiquement desttes produits Tchin Lait (avec
une forte fréquence de rupture de stocks de VIVia goudre du lait), au niveau
des distributeurs.

= Conclusion sur I'analyse du portefeuille client :
L'analyse du portefeuille client nous a permis dmprendre mieux les clients de I'entreprise,
aussi bien le client final que le client directtt€eanalyse nous a permis aussi de comprendre
la stratégie de I'entreprise a travers sa préodmupeat la prise en considération des besoins

de ses clients.
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Nous soulignons la fragilité du réseau de distidyutle Tchin-Lait dGe & :

- Lanon implication des distributeurs dans la praaroties produits Tchin-Lait,
- Linfidélité de certains clients directs en changele fournisseur et le domaine
d'activité.
- Non satisfaction des distributeurs/dépositairesawss de la politique de
paiement de Tchin-Lait. Ce qui les incite & chamgefournisseur.
Tchin-Lait a une bonne image de marque, les consieurs apprécient les produits de

Tchin-Lait, pour leur qualité et un rapport qud}itéx apprécié pales consommateurs



Chapitre 3 diagnostic fonctionnel

11.3.3.5. Processus de traitement d’'une commande :

Commandes clients
Rapports des animateurs de vente / sorties terrain.

'

1. Vérification disponibilité et libération produits|

Y
2. Vérification des encaissements clients

v

3. Etablissement du programme de chargement

!

4. Mettre a disposition les moyens de transportg Choix du sous
traitant pour
v le transport :
5. Etablissement des documents commerciaux essentiellemen
t Tchin-
l Transport

6. Expédier la marchandise, selon le programme
établi

Produits mis a disposition du client, en
quantité et en qualité

Figure 3.21- Processus de traitement d’'une commanafez Tchin-Lait
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Description des étapes :

DESCRIPTION DESETAPES

Données ETAPES Donnéesde |Responsable Documents opératoires
d entrée sortie
Commandes Vérification Disponibilité et |Gestionnaire des | Fiches de stocks
Clients disponibilité et |libération stocks PF Fiches de libération du
libération vérifiées laboratoire
produits
Disponibilité ef o |Vérification deg Encaissements | Trésorier Recus de virement

libération encaissements| clients vérifiés Recus de versement
vérifiées clients Remises de chéques
Extraits bancaires
Encaissements Etablissement | Programme Responsable Programme de
clients vérifiés du programme | établi ventes ou chargement
de chargement subordonnés
Programme Mettre a Moyens de Chargé de la Liste prestataires
établi disposition les |transport mis a |section ventes Bons de commandes
moyens de disposition transport.
transports
Moyens de Etablissement | Documents Chargé de la Factures
transport mis a des documents| commerciaux | facturation Bons de livraisons
disposition commerciaux |établis
Documents Expédier la Marchandise Chargé de la Bons de chargements
commerciaux marchandise |expédiée section ventes. | Bons de retours paletteg
établis selon Aides magasinier) Bon de suivi prestataire
programme caristes. transports
établi Caristes.

Table3.16- Les étapes du processus de traitemenude commande



Chapitre 3 diagnostic fonctionnel

[1.3.3.6. Indicateurs de performance :

Le responsable du centre de distribution a mislacep avec le responsable marketing/vente,

des indicateurs de performances quantitatif etitguiél

Quantités venduesce critére est mis en place pour suivre les vegesproduits Tchin-Lait
au niveau des distributeurs/dépositaire et au nides grossistes, magasins et superettes.

- Quantités vendues pour les distributeurs/déposgtaicette valeur est calculée par les
commandes clients enregistrées au niveau du acgauléstribution.
- Quantités vendues pour les grossistes, magasgupetettes : cette valeur est calculée
par le rapport des animateurs de vente et leesddirain.
Satisfaction clients :ce critére est mis en place pour évaluer la satish des clients ; les
clients qui sont concernés par cet indicateur Entlients directs (distributeurs/dépositaires)
et la satisfaction prise en compte est en terma dase a disposition du produit en quantité,

qualité et délai.
Conclusion :
Les principaux éléments qui retiennent notre dtiergont :

- Mauvaise coordination approvisionnement/productiente.
- Absence d’'une application/logiciel, permettantdarciination des flux physiques
(exemple : MRP II, ERP)
- Mauvaise optimisation des capacités de stockage.
- Pour la matiere premiére (poudre de lait), 'endugl et piéces de rechange, la
difficulté de la gestion des stocks réside dans :
o la capacité de stockage en matiére premiere.
o ladifficulté de déterminer le délai d’approvisi@ment.

Ces éléments engendrent dgtsires des stocks fréquentes.

- La stratégie de I'entreprise est d'offrir une gamdeeplus en plus large, ce qui
pousse Tchin Lait & lancer des nouveaux produ@quement chaque année (et
a en retirer a des fréquences variables); a ca&écelte stratégie, un

investissement concernant I'extension des capad@ésockages est nécessaire.
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[1.3.4. Diagnostic de la force de vente :

Afin d’étre en contact avec le client et avec lalité du marché, et assuré une remonté
d’'information du marché vers I'entreprise, la ndiezerganisation (apreés 2007) a mis en

place une équipe d’animateurs de vente répartesvars le pays et un responsable de la force
de vente a été mise en place.

Dans ce diagnostic, on s'est intéressé a l'orgéoisale la force de vente ; sa répartition

géographique, les missions qui lui
ont été assignées et leur mode de rémunération.

Pour ce faire, nous avons effectué des entreteres; le responsable du service force de
vente, le directeur marketing et vente, et quelgresiateurs de vente opérant sur la région
d’Alger.

[1.3.4.1. Organisation :
La force de vente de Tchin-Lait est orientée vers :

- l'animation des ventes ;

- le merchandising.
L'organisation de la force de vente est centralidgéates les informations remontent a la
direction marketing/vente sise a Bejaia et celldraite les données terrain, prépare des
actions ou des réactions. L'organisation de laefode vente consiste, pour I'essentiel, a
définir les missions qui seront confiées aux venslea fixer le nombre des vendeurs, et a
répartir entre eux les tdches a remplir [LEN20Gjtr diagnostic a été structuré en suivant le
modele de KOTLER pour la mise en place de la gest®la force de vente, qui propose de

traiter successivement :

- Définition des objectifs,

- Elaboration de la stratégie,
- Choix de la structure,

- Taille de la force de vente,

- Mode de rémunération.
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- Définition des objectifs :Les objectifs assignés aux animateurs de vente: sont
Superviser, controler et promouvoir les ventes kit aupres des dépositaires, grossistes,
épiciers et supérettes.

Optimiser la présentation des produits Tchin-Laitglles points de vente.

Coordonner et relayer les actions Marketing/ Praonstaupres des Intermédiaires du circuit
de distribution Tchin-Lait.

Veille concurrentielle : faire remonter toutes legormations relatives au marché, aux
concurrents et a la distribution.

- Choix de la structure : L'entreprise Tchin-Lait opére dans le secteur degrb

alimentaire, elle vend des produits

- de grande consommation, a des clients homogeéimssidteurs/dépositaires), pour

ces raisons, elle a opté pour une organisationrgpbgjue (par secteur) de la force de
vente.

- Lataille de la force de vente Le dimensionnement de la force de vente chez Fchin

Lait n'a pas été fait, le recrutement se fait qudedtreprise ressent le besoin
d’augmenter la taille de sa force de vente, largauivante donne sa répartition sur le

territoire national :

iNE o
Vo

Figure 3.22 -La carte actuelle de la répartition ds animateurs de ventes
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Le tableau suivant donne la répartition et I'éviolntde la force de vente a travers le territoire

national :
Nombre de distributeurs/dépositaire
2007 2008 2009

Adrar 0 0 0
Alger 0 2 4
Annaba 0 1 1
Batna 0 0 1
Bejaia 0 1 1
Biskra 0 0 0
Bouira 0 0 0
Constantine 0 1 1
Djelfa 0 0 0
El Oued 0 0 0
Ghardaia 0 0 0
Oran 0 1 2
Touggourt 0 0 0
Ouargla 0 1 1
Sétif 0 0 1
Tizi Ouzou 0 0 0
Tamanrasset 0 0 0
Tebessa 0 0 0
Tlemcen 0 0 0
Représentant non fixe 3 2 2
TOTAL 3 9 14

Table 3.17- Evolution de la taille de la force deante

La représentation sur une carte la répartitionad@mateurs nous offre une image plus précise
sur la stratégie de I'entreprise et sur la couverties animateurs des territoires de chalandises

de Candia.

14 . . e . . . . .
Des animateurs auxquels il leurs a été assigné de couvrir plusieurs villes.
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Nous remarquons une concentration des animateussldaégion nol-est, et au centre,
sont les régions considérées par I'errise comme porteuses et par conséquent un sui
ventes, de I'évolution du marché et de la concaeedans ces régions semble étre

priorité pour Tchin-Lait.

ere

La figure ci aprés compare le ratio (volume du ggmmbre d’animateurs) pour 2007

année de la mise en place de la force de ven2)08

60000000 Mis en forme : Police :Gras, Couleur

| de police : Arrigre-plan 2

50000000

40000000

30000000

20000000

10000000

0

2007 2008

M vente annuelle 50190752 50195165
H vente/animateur 16730250,67 5577240,556

Figure 3.23-Evolution de la contribution moyenne d’un animateurde vente dans le
ventes annuelles (2007-2008)

Les ventes 2008 ont égalé celles de 2007, en pgrenaconsidération le nombd’animateur
de vente (3 fois plus d’animateurs en 2008 qu’edir20on voit que la participation moyen

d’un animateur dans les ventes a chuté de 3 fo)68 par rapport a 20(

L'entreprise Tchinkait, en mettant en place la force de vente, aeaihrre objectif,
'amélioration de la disponibilitt numérique de gEeduits dans ses zones de chalar
(animation des réseaux de ventes) et 'optimisadi®ha présentation de ses produits dan
points de ventes (marchandisi .Cet objectif (amélioradin de la DN) a été atteint (Sans p

autant qu’il y'ait une amélioration au niveau desites) comme le montre le tableau ci a:
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Abréviations concernant le tableau :

a: % écrémé 1lb: Y2 écrémé 50 clc: VIVA, d: Lait entier,e : Silhouette,f: Poudre
instantanéeg : Total lait &us 1l (tout les goutsh : Total lait &us 20cl (tout les gouts);

Candy Choco 1j,: Candy Choco 20ck : Candy fraisel : Boisson a I'orange.
S07 :superettes en 200308 :superettes en 2008,
MOQ7 : magasins en 200%]08 : magasins en 2008.

Nous avons choisis Alger, Oran et Annaba car aas tilles représentent plus de 70% du

chiffre d’affaire de I'entreprise.

Als|o9 | o o0 | 09 |08 | 05|04 07] 03] 03] o0 0
07
L |s|o099| 02 | 08 (099|096 | 07 | 06 [ 095 | 089 | 03 | 02 | 03
08
G 'm|[ o8 | o o0 | o5 05 ] 01 007 03] 01 |005]| 0 0
g 107
M| 09 [007] 05 | 06 | 05 | 02 | 02 | 0.6 | 05 | 0.1 | 0.07 | 0.05
o |08
s/ o8| o [ 03] 05|06 ]| 03010401010 0
07
ols| 1 [ o5 1 [094| 1 |o044[072] 072 09| 0 | 06 | 04
08
R [m|{o08 | o [007] 01| 02 [005]|002] 01 | 002002 o0 0
07
A 'm|o9| 02 | 04 | 02 | 03| 01| 02 |014] 03 o | 02 | o007
. |08
A[s|o02] o |007]008]|008]009]008|009]006| 06| 0 0
07
N slo9 | o |07 |07 |07 |07 06| 07|05/ 04| o 0
N |08
A |Mlo9 | 0o [01 0404 02 01][03]01]01]0 0
g |97
M|o08 | o | 02 [025]001012][009] 07 | 05 | 04 | 0 0
A los

Table3.18- Evolution de la disponibilité numériqug2007-2008)

¥ Tableau synthétique a partir des données opérationnelles
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Le tableau précédent nous montre une amélioratmmsidérable dans la disponibilité

numérique pratiquement de toute la gamme Candiaes$ toutes les régions considérées

(Alger, Oran et Annaba). Ce qui confirme que I'abiearrété par I'entreprise a été atteint

animateurs de vente, Tchin Lait a choisi la rémaitieén fixe.

mode de rémunération des animateurs de vente Pour la rémunération de ses

Ce mode de rémunération présente des avantages gtodnvénients présentés sur le tableau

suivant:

Avantages

Inconvénients

Sécurisant pour le vendeur surtout lorg
l'activité économique du secteur dans led
il travaille est sujette a de grandg

due’est pas stimulant. C’est & une object
ngdjeure surtout lorsque les résultats dg
gente dépendent principalement des effor

on
2 la
s et

fluctuations. des qualités personnelles du VRP (par
exemple si I'entreprise ne fait presque pas de
publicité ou de promotion des vents).

Simplicité : ce qui allege les chargdsécarte parfois les vendeurs ambitieux et de

administratives de I'entreprise

grande qualité qui pourraient avoir de ¢
gains avec un systéme a la commission.

ros

Il permet de faire accepter des missi
importantes pour la société et que le ven
négligerait s'il était remunéré exclusivem
au pourcentage sur les ventes (facilité
prospection et la qualité du suivi de cliente

dhspeut étre trés colteux pour I'entreprn
dewrtout en période de crise ou pendan
dahcement d’'un nouveau produit.

la

e).

ise
t le

Recrutement plus facile surtout lorsque
produit ou le service a vendre sont nouveal

Ilgaut contréler tres strictement l'activité d
wendeurs.

es

Les rémunérations des vendeurs peuvent
intégrées dans la grille de salaire couv
tout le personnel de I'entreprise.

étre
rant

Il permet d’accroitre la mobilité du vende
(déplacement d’'un secteur a I'autre).

pur

Table 3.19- avantages et inconvenants du mode deménération fixe [LEN2000]

Une telle politique de rémunération n'encourage leasanimateurs a faire des efforts de
ventes, de prospection et de communication ; ilssgentent de faire le minimum, c'est-a-
dire, relevé APL, disponibilité numérique et la exen valeur des produits Tchin-Lait.
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En 2008 les colts liés a la force de vente ongstiené a 0.2 % du chiffre d’affaire.
11.3.4.2. L'activité de la force de vente :

L'organisation des tournées des animateurs de &enfait & travers une fiche de routeif
annexe) celle-ci est élaborée par la direction marketiagte en définissant les priorités en
termes de visites et les actions a mener s'il y éieel. Les données opérationnelles relevées

par la force de ventes sont :

- Suivi des ventes journaliéres :
- Réclamation clients : les réclamations de tougliests de I'entreprise concernant les
produits non conformes ; le dédommagement se dailgs animateurs eux-mémes.
- Ventes réalisées par tous les intermédiaires deindahit (magasins, grossistes
dépositaires/distributeurs).
- Suivi de la livraison :
- Disponibilité numérique : dans tous les différgmints de ventes et dans les zones de
chalandises des animateurs
- Réclamation clients : les animateurs sont tenusetiever la référence du produit
endommagé, le transmettre a la direction marketargé et celle-ci fait parvenir la
référence du produit au laboratoire qui s’en chatgeetracer le lot dont le produit
provient et détermine les causes de la non-conférniicrobiologique ou/et physico-
chimique, probléme dans le processus ...etc.)
- Les indicateurs de terrain :
- Assortiment : ensemble des produits et références offerts damsagasin ou dans un
rayon de magasin. [LEN2000]
- PVC (Prix de Vente Consommateur} le prix pratiqué par le dernier intermédiaire
entre le producteur et le consommateur (épiciegasia, superette).
- Linéaire : longueur des étagéres d’un magasin occupée panartglie ou un produit.
- PLV (publicité sur le lieu de vente) :indicateur qui reléve les actions de promotion

et de publicité de I'entreprise et ses concurrents.

Conclusion :
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Au terme du diagnostic de la force de vente, naus/@ns tirer les conclusions suivantes :

- Les objectifs assignés a la force de vente sonidoeg plus orientés vers le suivi et

'animation des ventes.

- Il est nécessaire d'identifier clairement les obfeale la force de vente pour pouvoir

estimer la taille de celle-ci.

- Le mode de rémunération des animateurs de vergesourage pas a faire des efforts

personnels de prospection ou de recherche de naxicéants.

- Le traitement d’informations opérationnelles devigifficile puisqu’elles remontent a

I'état brut, a la direction marketing/vente.

Synthése du Diagnostic interne :

La synthése reprend les éléments principaux dundgtgr en termes de forces et faiblesses et

dégage clairement les problemes clés a l'origing digsfonctionnements les plus graves.

[ATA1993].

Au terme du diagnostic interne, nous pouvons neaagncer sur des axes d’améliorations

possibles de la performance commerciale au seifedieprise Tchin-Lait, des leviers sur

lesquels nous ferons des choix, que nous justifiergpour lesquels nous essayerons de

proposer des solutions.

Nous présentons le diagnostic interne sous forma thbleau récapitulatif, avec les points

forts et les points faibles que nous avons détectés

Points Forts

Points Faibles

Organisation

Mise en place daontréle de
gestion

Un service qualité centralisé
mettant en place des
procédures strictes et un aud
permanent des unités de
fabrication

itfinis

Non coordination
approvisionnement/production/vente.
Non coordinatiorde la gestion des
stocks matiére premiére/produits

Effectif

Pyramide des agext la
structure d’ancienneté sont
équilibrées.

La présencé’un personnel
expérimenté

Présence d’effectifs qualifiés
dans le domaine du marketin

g

Mauvaise répartition de I'effectif de|
la force de vente.

Décalage entre objectif de
I'entreprise et taille de la force de
vente.

Qualité stable des produits
Un lait de qualité, apprécié et

reconnu par les

Plusieurs produits sont dans la phase
de croissance « risque».
Lancement de nouveaux produits




Chapitre 3

diagnostic fonctionnel

Produit

consommateurs.
L’entreprise posséde une
gamme de produits diversifié
et de trés bonne qualité.
Utilisation d’'un emballage
d’un leader mondial (Tetra
pack)

L’intégration d’une politique
d’amélioration de la qualité
des produits.

sans la prise en considération la
contrainte de la capacité de stocka

5Probléme dans la gestion des stoc
dans la maitrise des délais
d’approvisionnement et la
dépendance au marché internation
de la poudre de lait.

ge
S,

o

Communication

Bénéficier de I'image de
marque de Candia ;
Diversité des moyens de
communication au sein de
I'entreprise.

Participation, parrainage et
sponsoring des événements
sportifs (Marathon de
BEJAIA).

Le lait UHT mal connu des
consommateurs algérien.

Les marges sont tres faibles et
chaque litre de lait doit avoir un
débouché rentable, le principal
produit de I'entreprise (70 % des

ventes) est a faible marge ; nécessité

de promouvoir les produits a forte

valeur ajoutée.

Faible implication des distributeurs
dans la promotion des produits de
vente.

La distribution

Distribution directe et
amélioration de la
disponibilité numérique.

Forte dépendance de Tchin-Lait
envers ses distributeurs : rapport d
force en faveur des distributeurs
(Dépendance vis-a-vis des
distributeurs).

Faible implication des distributeurs
dans la promotion des produits de
vente

Force de vente

Remontée d’'information et
reporting hebdomadaire
Suivi des ventes et veille
concurrentielle

La force de vente est
considérée comme le lien ent
I'entreprise et le
consommateur.

Répartition géographique,
Taille de la force de vente,
Mode de rémunération,
Contrble et évaluation.

Non exploitation optimale de la force

rde vente

Table 3.19- Synthése du diag

nostic
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Conclusion:

En guise de conclusion du diagnostic, nous préassntensemble des points fort et points

faible, opportunités et menace sous forme d’uneiceaSWOT®.

Matrice SWOT

Opportunités

Menaces

- Evolution de la demande -
- Amélioration du pouvoir d'achat des
algériens, -

- Marché en expansion.

Entrer de nouveaux acteurs dans le
marché du I'UHT
Dépendance forte au marché

international de la poudre de lait,

Forces

Faiblesses

- image de l'entreprise, -
- Qualité des produits,

- Mise en place du contrble de gestio

i
'

Organisation et gestion de la force
vente,
la distribution et les capacité de

stockages.

le

‘¢ Strengths Weaknesse€)pportunities;Threats.
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Chapitre IV

Proposition d'un plan

d’'actions

Introduction :

Dans ce chapitre nous essayerons d’apporter des
solutions pour apaiser les faiblesses (internes) et
faire face aux menaces (externes) de I'entreprise
et consolider son statut de leader.

Ainsi, nous allons nous appuyer sur les éléments
suivants :

1- Résultats du diagnostic,

2- Recherche bibliographique sur les éléments

dont une amélioration est possible,

A la fin de ce chapitre, une synthése sera dressée

sous forme d’un plan d’actions.
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Démarche suivi :
Afin d’arriver a faire une proposition d’améliorai de la performance commerciale a tra
I'élaboration d’'un plan d’actics sur les leviers que nous avons jugésime pertinents ¢

prioritaire, nous avons suivi la démarche ci a :

Synthese du diagnostic

Interne

Identification des leviers d'action

Force de vente Distribution

Solutions proposées

Echéances

Indiicateurs de performance

Qualitatifs Quantitatifs

Figure 4.1 —Démarche suivi pour la proposition d’un plan d’acton
Un levier d’action est une cause de performancéasuelle on a choisi d’ag
Nous avons, a travers Bynthése du dgnostic que nous avons effec dans le chapitre
précédent, choisi d'agir suive deux leviers qui nous semblegire prioritaires ces leviers
sont: la force de vente et la distribut
La priorité de ses deux leviers réside (:

- La diminution de la contribution de la force de vente dbenchiffre d’affaire de
Tchin-Lait, ce qui veut dire que la force de vente at¢ (apres augmentation de <
effectif) n'apporte pas de valeur ajoutée a I'entreprisesnedle génére des col
supplémataires. Ainsi une réorganisation de la force deteresemble étre ur
nécessité prioritaire.

- Les objectifs de I'entreprise en termes de conqdéteouvelles zones de chalandis
une présence nationale d'ou une mise en place dtneture de force dvente

répondant aux exigences de tels obje:
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- Laforte dépendance du secteur de la grande conatiam{pour notre cas d'étude, du
lait UHT) sur la disponibilité des produits et lsupromotion, pousse a une
coopération étroite entre distributeur et productée rapport de force Distributeur/
Tchin-Lait est en faveur des distributeur, ajowté®la, une forte fréquence de rupture
des stocks chez les distributeurs/dépositaires.abgsns, permettant de diminuer ou
d’équilibrer ce rapport de force et d’améliorediaponibilité des produits Tchin-Lait
et rééquilibrer le portefeuille produit, nous seemblétre un moyen d’améliorer la

performance commerciale de I'entreprise.

Pour chaque levier nous allons agir de la manidiraste :

- Consulter la littérature dans le domaine ;

- Choisir les méthodes, modeéles et outils ;

- Adaptée les méthodes, modeles et outils pour casel’étude ;
- Définir les moyens ;

- Définir les échéances ;

- Définir les indicateurs de performances.

l. La force de vente :

Une étude effectuée par A. A. Zoltners, P. Sinfch@nLorimer et publier dans « Sales Force
Design » montre qu’un changement de déploiemenineuréorganisation de la force de vente
induit généralement beaucoup plus d’effets pogitifsin changement de la taille.

“Our study of sales force sizing data for 50 hezdtk companies in 6 countries revealed that
on average, companies who use market-based siziethods’ can improve 3-year
profitability by 4,5%. Of this improvemenrd, change in sales force size accounts for 1,3% of
the gain, while a change in deployment contribu@g%"*2

I.1 Gestion et mise en place de la force de vente :

Pour proposer des solutions par rapport a la fadee vente, nous allons aborder
successivement les éléments identifiés par KOTLEBR fa gestion et la mise en place d’'une

force de vente, a savoir :

7 Méthode par la rentabilité marginale
¥ Anne MACQUIN « L’'organisation commerciale ».
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- Définition des objectifs,

- Elaboration de la stratégie,
- Choix de la structure,

- Taille de la force de vente,

- Mode de rémunération,

Ensuite, nous allons proposer des indicateurs derpgnce (quantitatifs et quantitatifs)

[.1.1 Définition des objectifs :

La fixation des objectifs individuels attribués haque vendeur, découle d'un processus
complet impliquant tous les niveaux hiérarchiqued’éntreprise. Fixés pour 'ensemble de

I'équipe, les objectifs se déclinent entre leséaldhts commerciaux qui doivent les atteindre
ou les dépasser. [HAM2003]

Le processus de fixation des objectifs de I'entseprserait :
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Obijectifs généraux de
I'entreprise

Maintenir le leadership
Présence, dans 5 ans, au nive
national des produits CANDIA

/Objectif de la fonction \

Marketing/Vente

Traduction des objectifs en

termes de chiffre d’affaires a
réaliser pourles2 a3 ans a
venir

Augmenter le CA de 15%.

o /

Objectif par région de vente \

Chiffre d’affaire par région Cette

Augmenter le CA dans la régio nouvelle

1 de 5% structure
sera
développée
dans
I'élément
choix de la

Obijectif par secteur de vente structure

Chiffre d’affaires par secteur

Augmenter le CA dans le

secteur 1A de 10%

Figure 4.2- le processus de fixation des objectifs
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Aux objectifs déja arrétés par la direction mam@tvente, qui sont beaucoup plus orientés
vers I'animation et la veille, nous proposons dim® I'objectif de prospection, comme I'un
des objectifs prioritaires pour les animateurs.aG#dns la logique de gagner de nouveaux
clients et de pénétrer de nouvelles zones de diiatan
Indispensable pour exploiter au mieux le potentietnmercial d’'un secteur de vente, la
prospection permet de renouveler la clientéle asslirer I'équilibre du portefeuille clients.
[HAM2002].
Les objectifs, que I'entreprise Tchin-Lait pournai¢ttre en place :
Objectifs quantitatifs :

- Gagner de nouveaux clients,

- Prospecter un nombre déterminé par type de cli@mgasins, superettes, grossistes,

distributeurs, dépositaires)
- Réduire les frais de déplacements,

- Diminuer les Km parcourus dans une tournée.

Obijectifs qualitatifs :
- Motiver les intermédiaires du réseau de distribufimagasins, superettes, grossistes,
distributeurs, dépositaires),

- Optimiser la disponibilité et la présentation desdoits (marchandising).

[.1.2 Choix de la structure :

Nous proposons dans cette étape de maintenirdatwste géographique, mais de la rendre
plus souple en mettant en place des responsabilesipes géographiques.

Dans ce type de structure, chaque animateur detesvese voit attribué un secteur

géographique (ville, quartiers, département) dagsél il représentera I'entreprise auprés de
la clientéle ; chaque animateur sera responsableode secteur et il est placé sous la
responsabilité hiérarchique d’un responsable dédan de vente dont fait partie le secteur
de vente.

Le schéma de la fonction marketing/vente serait :
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DIRECTEUR
MARKETING/VENTE

Responsable Responsable

Marketing

Force de ven

Responsable centr

de distributior

p

Chargé de I'information

consommateu

Chef des ventes région 1

N

J

L

| Chef des ventes région 2

N

J

|

__|  Chef des ventes région 3

N

Force de vente région

Force de vente région

J

|

Force de vente région

%"

Figure 4.3 — Proposition d’une nouvelle organisatio marketing/vente

[.1.2.1 Avantages et inconvénients de la nouvelleganisation :

Cette structure présente des avantages et desvérients pour I'entreprise et pour les

clients, qu'on peut résumer dans le tableau suivant

Organisation Avantages Inconvénients

Géographique
Une meilleure connaissance des clients, L'animateur doit s’adapter
du marché et des concurrents, tous les types de clients
Traitement efficace des informations (épicier, superettes,
terrains et opérationnelles, distributeurs).

Pour Chaque vendeur serait responsable de son
'entreprise | secteur,

Possibilité de faire du géomarketing
Possibilité d’'un découpage
produits/secteurs, et meilleure
connaissance de la répartition des ventes
de I'entreprise.

Pour les clients

Les clients sont plus proches de
I'entreprise,

Connaissances de leurs besoins par
I'entreprise,

Interlocuteur unique qui connait bien leyrs

besoins.

Table 4.1 avantage et inconvénients de la nouvellssucture.
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[.1.2.2 La mise en place de la structure :
Dans le cadre de la mise en place d’une telletstremous proposons de suivre les étapes

suivantes :

Faire un découpage en
région de vente

Test d’évaluation pour leg
animateurs de vente

Désigner un responsabl
et lui offrir une Formation

Figured.4- Les étapes de mise en place de la noleeaitructure

I.1.2.3Description des étapes :

- Faire un découpage en région de vente

Une région de vente représente le territoire suguel opérent plusieurs vendeurs sous la
tutelle d'un responsable (chef des ventes, cheéden, directeur régional, etc.). Une région
regroupe plusieurs secteurs. [HAM2002]

Un secteur est un territoire octroyé a un vendeurspn entreprise pour commercialiser ses
produits. [HAM2002]

Donc, un chef des ventes d'une région sera resptsiun nombre de vendeurs égal au

nombre de secteurs de la région considérée. Lésussdoivent étre équilibrés c'est-a-dire :

Egaux en potentiel Assure |'égalité entre les vensle

De taille raisonnable Permet des visites régulidessclients et limite des frais de
déplacement.

De taille suffisante Assure une certaine produigtiet des revenus motivatits

Bien délimités et attribués pPermet aux clients de bien identifier leur inteul®ur et évite
un seul vendeur les conflits entre commerciaux.

Table4.2- Les qualités d’'un bon secteur [HAM2002]

19 .
Motivant pour les vendeurs
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Pour constituer les secteurs de ventes, Tchimdditcombiner entre deux critéres :

Critére géographique le découpage s'effectue selon des limites gédumaps évidentes
(quatrtier, ville, département...)

Critéres potentiel de marchéle potentiel de marché pour Tchin-Lait sera é¥autravers
I'analyse des clients/prospects, le pouvoir d’ackatalyse des concurrents.

Puisque Tchin-Lait est déja présente sur plusi¢emstoires de vente, sa préoccupation
principale sera de savoir si elle couvre ses téreis de maniére optimale et la possibilité de
définir de nouveaux secteurs et de nouvelles zdaehalandises, le critére le plus significatif
dans ce cas serait le potentiel du marché. Pounagtit, le potentiel du marché sera évalué
par rapport a I'analyse :

- Des clients actuels (directs) ;

- Des prospects (clients potentiels) ;

- Du consommateur (pouvoir d’achat, connaissancaitlWHT) ;
- De la concurrence (part de marché).

Les informations relatives a de telles analysesrrpati étre faites par les animateurs déja
disponibles dans chaque secteur (ou région de)vente

- Test d’évaluation pour les animateurs de vente :

Une fois le découpage en région de vente est effiesttapprouvé par la direction générale et
les responsables des différents responsables steulzture actuelle, le comité en charge de
mettre en place la nouvelle structure désignedspansables des régions de ventes arrétées
par le processus de découpage. L'entreprise auchdix entre les éléments constituant sa
force de vente.

Pour chaque région de vente déterminée, I'enteppsurrait rassembler les animateurs
opérant dans les différents secteurs constituamh@ae région et évaluer la capacité de
chacun a entreprendre une responsabilité.

Les missions et les qualifications d’un chef deteqrar région sont :

- 114 -



Chapitre 4 Propositid’'un plan d’actions

Missions[BLA2006] :
Les missions qui seront assignées au chef dessveggmnal sont :

s+ Elaboration de la politique marketing/vente locale

e Application de la politique commerciale globale Kentreprise au niveau
local.

* Récolte des informations utiles a la bonne conaaiss de I'économie locale.
< Identification de pistes de développement locabésisiques.

+ Déploiement local de la politique commerciale :

* Animation et management de la force de vente : rapagnement terrain,
réunions, entretiens...

e Mise en place d’opérations d’animation commerciale.
e Représentation locale de I'entreprise.

e Négociation avec les clients stratégiques (grandptes).

4+ Gestion et pilotage de I'activité :

e Suivi des résultats individuels et collectifs, dalion de Iatteinte des
objectifs.

e Reporting a la direction marketing/vente.

Les compétences requisfBLA2006]:

Pour étre capable d'une telle responsabilité, uef cie vente doit avoir des qualités et
qualifications aussi bien d’ordre technique, querde comportemental.
s+ Compétences techniques :

0 Excellente connaissance de I'offre de I'entrepede la concurrence.

o0 Bonne connaissance de I'économie locale.
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0 Savoir-faire manageérial.

+ Compétences comportementales : Sens relationnphtbia pour créer une ambiance

positive dans I'équipe.

A travers les exigences du poste et les missionges du chef des ventes, I'entreprise
procédera a une évaluation des membres de soreégtigésignera les chefs des ventes pour
les régions de vente préalablement établies.

L'évaluation s’effectuera donc par rapport aux é&éta que nous venons d’énumérer

- Désigner un responsable et lui offrir une Formation

Aprés I'évaluation, I'entreprise choisira les ch@fans le cas ou les animateurs dont dispose
'entreprise ne peuvent pas assumer de telles meapdités, un recrutement sera
indispensable). Pour compléter les compétenceesléuturs chef de vente, I'entreprise leur
offrir une formation (on peut imaginer une formatiavec le franchiseur dont I'expérience
dans ce domaine sera bénéfique pour Tchin-Lait).

[.1.3 Taille de la force de vente :

Tchin-Lait, en mettant en place sa force de vemtepas estimé la taille de celle-ci. Nous
remarquons la diminution du ratio CA/Nombre d’antewa de vente (contribution moyenne
d’'un animateur de vente dans le chiffre d’affaieeTethin-Lait), la taille dépend directement
des objectifs et missions assignés aux animataatsellement les objectifs de la force de
vente est beaucoup plus orientés vers I'animattole suivi des ventes, et la remontée des
informations concernant le marché et les concusrent

La taille de la force de vente est le résultat dapport entre le nombre de visite a effectuer
pour rencontrer tous les clients et prospects etoi@bre de visites que peut réaliser un
vendeur, tout en respectant les contraintes budggtat en assurant 'ensemble des taches
qui lui sont confiées. [HAM2002].

La taille de la force de vente de Tchin-Lait petne &éterminée par la méthode de la charge
de travail, dont la formule de calcul est donnée: pa

Nombre de visites pour rencontrer tous les clients

Nombre de vendeurs = - —
nombre potentiel de visites par vendeur et par an
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Si on prend, a titre d’exemple, la seule régiomlger, on peut estimer le nombre
d’animateur de vente nécessaire.

Nous disposons des informations suivantes :

Type de clients Nombre de clients Nombre de visites Nombre total de
par an et par client visites
Distributeurs/dépositaires 4 312 1248
Magasins 3332 6 19992
Superettes 191 14 2674
Total : 3527 Total : 23914

Table 4.3- Visites annuelles en chiffres des pointie vente a Alger
Calcul du nombre de visites par an et par vendeur :
Nombre de semaines de travail par:&2
Nombre de semaines de congés par4n
Nombre de semaines de formations (réunions inclysesan 6 (1semaine / chague 2 mois).
Nombre de semaines de maladie par an
Nombre de semaines passées dans différents éveérgraean: 1
Nombre de semaine de travail par ab2-(5+6+2+1) = 39
Nombre de jours de visites par aB9*4 = 156 jours de visites par an
Nombre d’heure de visites par ah56*8 = 1248 heures
Nombre de visites par an et par vendeur (une visiéed en moyenne 10mn) :
1248*6 = 7488
Les animateurs de ventes peuvent faire 7488 vigdean

Le nombre de visités@ssaire pour 'année est : 23914

Nombre optimal d’animars =23914/. , o0 = 3.19

L'entreprise a le choix entre 3 et 4 animateurs,dé&ision sera prise en faisant une
comparaison, entre les colts engendrés par leteaoeat d’'un nouveau animateur ou, les
colts engendrés par la non visite de certainstslidéyous ne pouvons pas prendre une telle
décision puisque I'entreprise n’'a pas estimé |l€gscde la non visite d’un client.

Dans le cas ou I'entreprise retient la décisiovaiiad animateurs de vente, elle a6a65 ([4

- 3.19]*7488)visites supplémentaires possibles a programmer lgsuanimateurs, on peut
ainsi augmenter la fréquence de visite de certaiests, ou encore, comme nous l'avons
précisé plus haut, inclure I'objectif de prospectidans le programme de tournée des

animateurs.
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A ces animateurs seront affectés les secteursit@rdtla région, avec un découpage tel que
défini précédemment.

[.1.4 Mode de rémunération :

Rémunérer ne signifie plus seulement payer, @assi attirer, motiver, retenir les salariés
performants dont la fidélisation est indispensablie réussite de I'entreprise. La rémunération
devient une composante essentielle et reconnuee steakégie ressource humaine. [PER2001].
La rémunération des vendeurs est un élément eslsdantimanagement de la force de vente.
Le systeme de rémunération élaboré par I'entrepicse contribuer a la réalisation de sa
politique commerciale, mais également satisfaisesendeurs. [HAM2002].

Comme nous I'avons mentionné dans le chapitre geddéle mode de rémunération de la
force de vente de Tchin-Lait est constitué uniqugnd&ine partie fixe.

Nous proposons de conjuguer le fixe avec une pricede-ci se définit comme étant
« Somme d’argent versée au vendeur, la prime esest attribuée pour lealisation d'un
objectif. Elle permet a I'entreprise d’orienter les effattsses commerciaux vers des objectifs
précis. » [HAM2002].

L'intérét d'une telle décision réside dans la néitésde fixer des objectifs aussi bien
guantitatifs que qualitatifs (tel que précisé démprocessus de fixation des objectifs), et
motiver les animateurs & atteindre ces objectifs.

L’entreprise peut, a travers la prime, orienterd#erts de sa force de vente pour atteindre ses
objectifs, elle peut ainsi faire décoller les privglta forte valeur ajoutée, et d’enlevé la
suprématie du lait entier sur les vente et de fiéBogr son portefeuille produit.

[.1.5 Le Merchandising :

Le merchandising peut étre définit comme étant jgarkie du marketing englobant les
techniques marchandes permettant de présentecquéeeur éventuel, dans les meilleures
conditions matérielles et psychologiques, le prodou le service a vendré®%

Le fondement du merchandising est I'optimisationcdatact entre le produit (ou le service)
et le consommateur, dans le but de le conduirachdit. [KOT2000].

Le merchandising d’'un produit recouvre les printdpalécisions suivantes :

- choix de lemplacemendu sera vendu le produit dans le magasin ;
- importance de laurface de vent@ulinéaire) qui lui sera attribuée ;

- guantitéde produitqui sera présentée en rayon ;

2 Académie des Sciences Commerciales (1979), Dictionnaire Commercial, Hachette, Paris.

-118 -



Chapitre 4 Propositid’'un plan d’actions

- mode de rangement (ou dispositialgs produits ;

- matériel de présentation utiliséétagéres, casier, bacs, palettes au sol, podsent
etc. ;

- nature de matériel de signalisation et de publicté les lieux de vente (PLVY)

étiquettes, réglettes, stop-rayons, banderoles, etc

Certains professionnels incluent aussi dans le maadising la fixation du prix
consommateurs. [LEN2000].

Ce volet est trés important pour une entrepriseramédans le secteur de la grande
consommation, en effet, la présentation et la mrsgaleur d’un produit est primordiale pour
la vente de celui-ci, I'une des missions de ladade vente de Tchin-Lait est relative a I'axe
marchandising qui se traduit par un relevé et niégoa du linéaire et de l'assortiment
(appelé aussi la mise en valeur) réservé aux piodeil'entreprise, ainsi que des actions de
PLV.
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[.1.6 Choix d’un point de vente :

Le choix d’'un point de vente est un élément impudrtarsqu’une entreprise veut préserver
une image de marque, et atteindre une clientetedééerminé.

Candia ne peut se permettre des erreurs en mdterhoix ou ces produits seront présentés,
c’est pour cela que nous avons proposés un modedeTghin-Lait pourrait suivre pour
atteindre efficacement sa cible, et préserver snagé de marque, encore mieux de la
renforcer par de telles décision.

1.1.6.1 Modele de choix d’'un point de vente :

| INFORMATION ENSEMBLE

1

RECONNAISSANCE

DU PROBLEME

- Achat,

- Information,

- Environneme
nt social, ALTERNATIVES FILTRE

- Environneme - Magasin - Critéres
nt personnel. possibles, d’évaluation,

> - Croyances,

- Recherche
TT \—:> d’information - Attitudes.

| APPRFNTISSAG S ,
- Orientations
PRISE DE VISITE AU CHOIX D'UN
RESULTAT PLV

- Satisfactio
n ou non
satisfactio
n

Figure4.5- Modéle de choix d’'un point de vente
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[.1.6.2 Description du modéle de choix d’un point € vente :

Ce modele & comme objectif la prise de décisionladgart de Tchin-Lait et/ou des
distributeurs/dépositaire sur le choix d'un poir dente, ainsi a partir des informations
relevées par la force de vente et un diagnostidadsituation de I'entreprise dans son
environnement, I'entreprise identifie les pointswéates (candidats) dans les quels elle a la
possibilité de commercialiser ces produits, ainsiioventaire des points de vente sera
élaboré, cette liste sera filtrée par des critdiégaluations (assortiment, linéaire...etc.) et des
points de ventes seront sélectionnés.

Une fois le chois est effectué, une visite s'impgmmur évaluer les possibilités pour
I'entreprise de mener des actions publicitairelaf,Ret a partir de ces éléments la décision de
retenir ou non le point de vente sera prise.

I.2 Estimation des codts relatifs au levier Force elvente :

Un élément important dans un plan d’actions esstifeation des colts, en effet la
budgétisation des actions a entreprendre permeisdaliser I'étendu et le poids a supporter
en terme de codt. Un plan d’actions peut étre algsarun projet, ou le calcul de la rentabilité
(en termes de co(t et profit) est une phase esierdans la prise de décision.

Dans cette partie, nous essayerons d’énuméremnligs engendrés par la solution que nous
avons proposée dans une liste qui n’est pas extaust nous allons d’exposer les profits
escompter a travers la solution que nous avonOp&EH

- Codts relatifs au changement de structure :

- Colts des études de faisabilité du projet : chaegeérme la structure de la force de

vente ;
- Codts des études pour effectuer le découpage ;

Tchin-Lait devrait réfléchir si ses études peuvémre effectuées par des bureaux
d’'études fortement encadré par Candia.
- Colts des tests dévaluations (déplacements desnasmirs de ventes,

hébergement...) ;
- Colts de la formation ;

- Moyens mis a disposition des chefs de régions (@miordinateur, voiture de
fonction...) ;
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Amortissement des moyens a mettre a disposition alefs de vente (micro

ordinateur, voiture de fonction...).
- Codits relatifs au changement (éventuel) de la tadl:

Les colts de recrutement de nouveaux animatewsrte (salaire, prime...) qui peut
représenter jusqu’a 0.05% du chiffre d’affaire ;

Moyens mis & disposition pour les nouveaux animatémicro ordinateur, voiture de

travail...) ;

Amortissement des moyens a mettre a dispositionnilesaux animateurs (micro

ordinateur, voiture de fonction...) ;

- Les avantages:

La nouvelle structure de la force de vente permietét Tchin-Lait de s'implanter et de

s’affirmer dans le territoire nationale, le décoggpan région de vente lui permettrait d’avoir

une vision plus claire de ses performances comalessiet peux ainsi se retirer, ou retirer

certains produits dans certaines régions

La stratégie de Tchin-Lait est orientée vers laiétdr ce qui implique une réactivité de

I'entreprise vis-a-vis de son marché, la nouveitecture, avec la mise en place de chef de

régions de ventes, permettrait une plus grandeivééc cette réactivité est le résultat des

éléments suivants :

Avoir

Traitement des informations opérationnelles reley#s les animateurs de ventes par
les responsables des régions de vente,

Chaque chef d’une région est responsable desaésdk sa région,

Meilleur maitrise des codts engagés par la fonatianketing/vente.

Maitrise des prévisions de ventes par produit etr@gions, ce qui permettrait une
meilleure gestion des stocks.

Maitrise des codts de la fonction marketing/vente.

un responsable par région de vente permetira@ implication des clients, ainsi une

meilleure image de marque a travers le souci détreontact du client que cette structure

mis en avant.
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I.3 Estimation des échéances relatives au levierrte de vente:

Un élément tout aussi essentiel lors de I'élabonati'un plan d’actions que I'estimation des
colts, est I'élaboration des échéances, cela petendifférencier les actions a mener a court,
moyen et long terme.

- Une étude plus détaillée de cette solution
- La préparation des testes d’évaluations des animsati ventes

- Le temps pour la formation des responsables parég

1. Distribution :

Le diagnostic nous a révélé que le rapport de foaten-Lait distributeur était en faveur de
ce dernier. En effet la politique tarifaire de Trehiit, tres incitative notamment la prime de
distribution directe, pousse les distributeurs anmercialiser les produits Tchin-Lait.
L’'unique motivation donc est d’ordre pécuniaireanéoins les distributeurs ont une rupture
de stocks fréquente, cela est di essentiellemienbha@n maitrise de Tchin-Lait de son réseau
de distribution (en terme de transport et du retspes délais), d’'une part, et d’autre part, a la
politique de paiement pratiquée par Tchin-Lait ¢paént cash). Cette derniére oblige les
distributeurs, dans le cas de la non disponibdi€liquidités, d'enregistrer des ruptures de
stocks. Pour mieux illustrer les caractéristiquegé@bseau de distribution de Tchin-Lait, nous
proposons de revoir la cartographie des distribatdépositaires avec un tableau représentant
les distances entre I'unique entrep6t de Tchin-tidité a Bejaia et les chefs-lieux wilayas ou
les clients directs se situent:

Adrar | Alger | Annabal Batna Biskra | Bouira | Constantin®jelfa
Bejaia | 1588 | 263 351 280 305 136 242 414
Oran | Ouargla Sétif TamanrassetTébessa Tlemcen| Tizi-Ouzou
Bejaia | 619 | 693 111 1887 440 729 133

Table 4.4 distance en I'entrepdt et les distributens/dépositaires
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Figure 4.6 répartition géographique des distributews de Tchin-Lait
Dans ce genre de situation, une question s'impas&e-anéme, si, demain, un concurrent
s'installe, et que celui-ci propose des primes d&ridution, et des promotions plus
avantageuses, ces distributeurs ne seront-ilsepééstde changer de fournisseur ?
[1.1 Solutions proposées :
Afin de permettre a Tchin-Lait de s’affirmer encqrleis dans son secteur d’activité, nous
proposons d’équilibrer le rapport de force entie destributeurs et Tchin-Lait, ceci par une
relation contractuelle entre distributeurs et Tekwit, ce contrat (voir annexe) sera passé par
Tchin-Lait et les distributeurs qu’elle juge, ségiguement, intéressant.
La figure suivante nous donne les bénéfices patsntid'un partenariat entre

distributeurs/Tchin-Lait :
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Croissance des ventes Relation marques distributeurs
- Promotion, - Définition du produit/packaging
- Politique de prix, (qualité, codt, image),
- Allocation de linéaire, - Optimisation du service : durée d
- Réduction des ruptures de stock. l'accord, flexibilité,
- Politique d’assortiment

Bénéfice
Du
Partenariat

Réduction des stocks | Réduction des frais de distributidn
- Livraison rapide, - Cabotage (maximisation des
- Livraison directe au point de vente charges des camions),
- Commandes automatisées, - Logistique commune,
- «Lissage » de la demande, - Design du produit,
- Réduction du nombre de référencas - Merchandising dans le point de

gérées. vente,
- Standardisation de la facturation.

Figure 4.7- Les sources de bénéfices potentiels [BU998]
A coté de ce déséquilibre en rapport de force, rmwens relevé la problématique des
capacités de stockages (dont les causes ont égués/alans le diagnostic du centre de
distribution), pour faire face a une telle situaticet pour mener a bien la politique de
diversification de sa gamme de produit, nous propssie :

1- une étude relative a une extension des capad@tétdkage (extension hors Bejaia lui
permettra d’étre plus réactive, et moins dépenddatedistributeurs) est nécessaire,
soit par un investissement propre a I'entreprisé, gar une location d’'un entrepot,
soit par de trouver des solutions externes (comaneepemple un partenariat par une

relation contractuelle).

L’existence d’entrepdts dans le réseau de didtdbuwse justifie par de nombreuses
raisons : besoin de se protéger contre les aladtg de fabrication), réduction du
délai de livraison. [BAG2005]

2- Nous proposons d’étudier la possibilité d’accordies paiements crédits pour certains
clients directs, dans les zones stratégiques (Al@gan et Annaba) pour leurs

permettre une plus grande réactivité et une plris fotation de leurs stocks.
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3-

Une offre de formation sur les méthodes et outisgdstion de la production et des
flux (MRP, DRP, SCM) est une nécessité pour pouvooordonnés les

approvisionnements/la production/ la distribution.

I1.2 La structure des colts relatifs au levier Distibution :

1-

Colt d’exploitation (éventuellement) d'un nouvel trepét: il se compose
principalement des postes suivants: amortissemiats financiers, salaires et
charges, assurances, chauffage, éclairage. Ostoegecharges sont fixes, c'est-a-dire
que le colt de financement est pratiquement indégpendu niveau d’'activité. Le
recours a du personnel intérimaire et la consonumati’énergie des chariots
représentent la seule partie variable des codts. ¢&ite seconde raison, on comprend
ainsi mieux la problématique de I'entreprise querche a réduire ou a supprimer
toute possession de ce type de structure ou, ®uhains, a la remplacer par une
solution externe présentant un colt variable daeequantité de produits traités.
[BAG2005].

Une comparaison entre les deux solutions précédsniee solution de location (on
enléve les frais d’amortissement de certains égugpés) est nécessaire pour prendre
une décision.

Les codts relatifs a une éventuelle formation éme de formation, la loi exige aux

entreprises de dépenser 2% de la masse salanaaya

11.3 Estimation des échéances :

Nous distinguons, dans ce que nous venons de mogdesax solutions dont les échelons sont

différents, la premiére solution est d'ordre séjée (extension des capacités de stockage),

la deuxieme est d'ordre tactique (formation du pengl).

Une implication des responsables pour I'aboutisseitie telles décisions est une nécessité.
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[l Les indicateurs de performance :
La force de vente :
Un indicateur de performance est défini par AFN@Ryn indicateur de performance est une
donnée quantifiée, qui mesure l'efficacité ou ig#nce de tout ou partie d’'un processus ou
d’un systéme, par rapport a une norme, un plannoabjectif déterminé et accepté, dans le
cadre d'une stratégie d’entreprise ».
Les indicateurs de performance que I'entrepriséseem place permettent a celle-ci de :

- suivre I'évolution de ses ventes/type de clienfsaefproduit: cet indicateur est donné

par le rapport hebdomadaire des animateurs desiente

- évaluer la présentation de ses produits sur lesigaile ventescet indicateur releve
du volet marchandising, il permet de voir si lesduits de I'entreprise sont bien

présentés en termes de linéaire et d’assortimientéal et de plv.

- suivre la concurrence en termes de prix, quatiigponibilité, promotion et plvcet
indicateur permettra a I'entreprise d’étre en egilar rapport a ses concurrents et son

marché.

Les indicateurs mis en place par Tchin-Lait soatfd'indicateur DV, pertinent, néanmoins
nous avons relevé la non utilisation optimale dedsmnées ceci est d0 :
- Les données arrivent a la direction marketing/ventéétat, sans traitement préalable,
donc les responsables se retrouvent avec beau®dprthées qu’ils ne traitent que
partiellement,

- La mauvaise interprétation de certains indicateurs.

Nous avons aussi relevé un indicateur qui n’estpeainent. L'indicateur en question est la
disponibilité numérique qui se définit comme étamt indicateur qui mesure le pourcentage
de points de vente qui, dans cet univers de digtoib, vendent le produit ou la marque»
[LEN2000], par exemple une disponibilité numérigde 30% par rapport aux superettes
signifie que 3 sur 10 superettes considérés daaszane donnée référencient un produit
donné. Cet indicateur n’est pas pertinent, ent,effee disponibilité numérique de 90%
signifie que 90% des points de ventes sur une zbmechalandise bien déterminée
commercialisent un produit donné de Tchin-Lait, sribise peut que les 10% des points de
ventes restants aient une demande trés forte ex@oee produit mais le consommateur ne le

trouve pas dans les rayons de ces mémes pointntesy
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Pour relativiser le résultat deet indicateur, nous proposons l'utilisation de dicateur
disponibilité valeur qui se définit comme étantingdicateur qui mesure le pourcentage ¢
ventes totales de la catégorie de produit réalésélgs points de vente qui référencen
marque» [LEN2000], DV se calcul alors par la form:

DY = Chiffre d'af faire réalisé par un type de point de vente (exemple: magasins)

chif fre d'af faire réalisé par tous les points de vente
Une comparaison entre la DN et la DV nous donnestidformations trés utiles, en e :
- Si DV > DN alors: la marque a une demande efficace par rapport radujp
considéreé.

- Si DV < DN alors: la marque a une demande cwuse par rapport au prodi

considéré.
- SiDV = DN alors: la marque a une demande idéale par rapport alupraonsidére

Dans le cadre de la nouvelle structure, nous apomsosés des indicatelde performance,
ces indicateurs sont mis en place apréeir effectué des entretiens avec les responsahlé
nous ont explicités leurs besoins en matiére d’'médions

Pour atteindre notre g@ctif, en termes d’élaborati des indicateurs de pormances, nous

avons proposé et suivi la démarche ci ¢

. . *Objectif Global de la fonction
Direction marketing/vente

i eindicateurs fonctionnels
marketmg/vente (performace globale).

*Objectif Régional
Région de vente eIndicateurs par région de vente.

*Objectif sectoriel
eIndicateurs par secteur de vente

Secteur de vente

Figure 4.8 démarche pour I'élaboration des indicaters de performance
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Cette démarche & comme principal intérét de déclese informations selon le besoin de
l'utilisateur, ainsi la direction marketing/venterait a sa disposition des données réparties sur
les régions de vente qu’elle aurait préalablemtaitli&@, ainsi elle aurait la possibilité de faire
une cartographie plus précise sur la répartitionsdeclientele de ses ventes et de sa
concurrence, ainsi elle peut déterminer des régéomsomouvoir et de se répondre a la
guestion relative a la rentabilité d’une région.

Le responsable de régions de vente aurait desniaftons brutes de terrain, ainsi il peut
répartir, avec l'intervention de la direction matikg/vente si nécessaire, les efforts de la
force de vente, de promouvoir des produits paresest d’étre réactif par rapport a la
concurrence et le marché.

C'est dans le souci d’amélioration de la perforneamommerciale et de recherche de
nouvelles zones de chalandises, que nous avoneggrame tel structure, et mis en place les
indicateurs de performances suivants :

Les indicateurs fonctionnels ces indicateurs sont mis en place pour la fonction
marketing/vente, ils sont déclinés par région dees

Les indicateurs régionauxces indicateurs sont mis en place pour les chedsrégions de
ventes.

Les indicateurs sectorielsces indicateurs sont mis en place pour les animatie vente.

Nous distinguerons des indicateurs quantitatiffestindicateurs qualitatifs, la déclinaison de
ses indicateurs est représentée par la figure rsigiva
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* Quantitatifs: - volume de vente par produits, clients, secte-
nombre de clients (par type) par secteurs, disjldgi
numeérique et disponibilité vale

¢ Qualitatifs: nombre de réclamations dans un secteur ( due
qualité, disponibilité, retard de livraisc

¢ Quantitaifs: décliner les indicateurs opérationnels
indicateurs régionaux, volume de vente
produits, clients, région, disponibilité numériqetedisponibilité
valeur par région, nombre de clients par réy

¢ Qualitatifs: nombre de réclamations dans un secteur ( due
qualité, disponibilité, retard de livraisc

» Quantitatifs: avoir une vision d'ensemble des région:
ventes, la répartition des ventes de I'entreprsadgions, pa
produits permettrait a celle ci des couples prisduigions;

« Qualitatifs: avoir une vision d'ensemble de la satisfac
/exigences de la clientéle par rég

Figure 4.9 déclinaison des indicateurs de performane
Le tableau suivant nous donne les indicateurs @ues avons arrétés, avec la collabora
des responsables concernées.

Le tableau suivant nous donne les indicateurs qu®us n Proposor :
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Indicateur Désignation Formule de calcul Périodicité Responséb | Source d'information
préconisé
Volume de vente par produit | Cumule des ventes journalieres,| Hebdomadaire AV Sorties terrains
par secteur, par type de client.
Nombre de clients par type et| Evolution mensuel Mensuel AV Sorties terrains
2 | par secteur,
o
" § Disponibilité numérique par | Nombre de points de ventes de | Hebdomadaire AV Sorties terrains
@ @
u Gg) 8, produit et par type de points deméme type référencant le
o . .
E = ventes. produit/Nombre total de points de
L st
> |8 vente de méme type.
L o
o 4
g |3
8 o Nombre de réclamations Cumule hebdomadaire Hebdomadaire AV Sorties terrains
@] 2 . o
s 'g dues a la qualité
£ | Nombre de réclamations dues &umule hebdomadaire Hebdomadaire AV Sorties terrains
% la disponibilité
& | Nombre de réclamations dues Cumule hebdomadaire Hebdomadaire AV Sorties terrains
aux retards de livraison.
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Indicateurs Désignation Formule de calcul Périodicité Responséb | Source d'information
préconisé
Disponibilité Valeur par Chiffre d'affaire par typ& de Hebdomadaire C/RV Rapport FV.
secteur clients/chiffre d’affaire totale du
secteur
Disponibilité numérique par | Nombre de points de ventes de | Hebdomadaire C/RV Rapport FV.
s | région méme type référencant le
'"'% produit/Nombre total de points de
= vente de méme type.
9 S | Rentabilité d’un secteur CA/ moyen$® mis & disposition Mensuel C/RV Rapport FV, factures,
w 2 ¢ du secteur bons...
TS Vente$' Cumule des ventes. Bimensuel C/RV Rapport FV.
E \g’ Contribution d’un secteur dansCA du secteur/chiffre d’affaire d¢  Bimensuel C/RV Rapport FV.
a ) le CA de la région. la région.
L >
O 2
g | S
L E Nombre de réclamations Cumule hebdomadaire Bimensuel C/RV Rapport FV.
dues a la qualité
& | Nombre de réclamations dues &umule hebdomadaire Bimensuel C/RV Rapport FV.
T | la disponibilité
§ Nombre de réclamations dues Cumule hebdomadaire Bimensuel C/RV Rapport FV.
O | aux retards de livraison.

2 par produits par région
2 Magasin, superette...
2 Les moyens humains et matériels (I'amortissement y comprit)
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Chapitre 4 Propositid’un plan d'actions
Indicateur Désignation Formule de calcul Périodicité Responséb | Source d'information
préconisé
Disponibilité valeur par région Chiffre d'affaire par typ& de Bimensuel D/MV-R/FV- Rapport C/RV
clients/chiffre d’affaire totale de R/CD-R/M
la région
Disponibilité numérique par | Nombre de points de ventes de Bimensuel D/MV-R/FV- Rapport C/RV
région méme type référencant le R/CD-R/M
.32 produit/Nombre total de points de
.g vente de méme type.

" § Rentabilité d’'une région CA/ moyen$® mis & disposition Trimestriel D/MV-R/FV- Rapport C/RVY
w|e|O du secteur R/CD-R/M documents comptables
E 5 Contribution d’'une région dansCA de la région/chiffre d’affaire mensuel D/MV-R/FV- Rapport C/RV
w35 le CA total. de total. R/CD-R/M
g % Ventes Cumule des ventes. Bimensuel D/MV-R/FV- Rapport C/RV
8 5133 R/CD-R/M
% 3 Satisfaction de la clientéle en| Nombre de réclamations Trimestriel D/MV-R/FV- Rapport C/RV
L E qualité dues a la qualité/nombre de R/CD-R/M

commandes.
o Satisfaction de la clientéle en| Nombre de réclamations Trimestriel D/MV-R/FV- Rapport C/RV
IE disponibilité dues a la non disponibilité/nombre R/CD-R/M
'Tg de commandes.
(04 Nombre de retard/nombre de
Retard dans la livraison réclamation de non disponibilité.|  Trimestriel D/MV-R/FV- Rapport C/RV
R/CD-R/M

2 Magasin, superette...
2 Les moyens humains et matériels (I'amortissement y comprit)
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Chapitre 4 Propositid’'un plan d’actions
Indicateur Désignation Formule de calcul Périodicité Responséh Source
préconisé d’information
Contribution de I'entrep6t. Moyens mis a disposition de Trimestriel D/MV-R/FV- Rapport C/RVY
® I'entrepot/CA R/CD-R/M | rapport respAonsabIe
'E entrepot
=
S temps attente moyen des Moyenne arithmétique Mensuel D/MV-R/FV- Rapport
o chauffeurs au chargement R/CD-R/M responsable
entrep6t
Taux de rupture par type de produit nombre de produits non servis{ Journaliere | D/MV-R/FV- Rapport
nombre de produits commandés R/CD-R/M responsable
% entrepot
?‘3— Satisfaction de la clientéle en Nombre de réclamations Journaliere | D/MV-R/FV- Rapport C/RV,
E qualité dues a la qualité/nombre de R/CD-R/M | rapport responsable
w commandes. entrepot
2]
% Satisfaction de la clientéle en Nombre de réclamations Journaliere | D/IMV-R/FV- Rapport C/RV,
8' disponibilité dues a la non disponibilité/nombre R/CD-R/M | rapport responsable
de commandes. entrepot
Retard dans la livraison Nombre de retard/nombre de| Journaliere | D/MV-R/FV- Rapport C/RV,
réclamation de non disponibilité. R/CD-R/M | rapport responsable
entrepot
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Conclusion gezie

La déclinaison de ces indicateurs peut orientea&®ns de la fonction marketing/vente, et

identifier de nouveaux secteurs, régions et cliégntonquérir, la mise en place d’'une telle

solution requiert une coordination entre les défés responsables.

Pour visualiser I'apport de ces indicateurs et Isise en place, nous représentons cette

déclinaison a travers les tableaux ci aprés :

Notons que les objectifs peuvent étre aussi biamifatifs que qualitatifs, et que les objectifs

et les réalisations ont un méme horizon de calcul

Direction Marketing/Vente

Entier

Demi écrémé Viva

Candy Choco

Objectif | réalisation

Obijectif | réalisation| objectifs | réalisation

objectifs| réalisation

Région A

Région B

Région C

Région D

Région E

Total
Algérie :

Chef Région de vente

Entier

Demi écrémé Viva

Candy Choco

Objectif | réalisation

Objectif | réalisation| objectifs | réalisation

objectifs| réalisation

Secteur 1A

Secteur 2A

Secteur 3A

Secteur 4A

Secteur 5A

Total
région :

Chef Région de vente

Entier

Demi écrémé Viva

Candy Choco

Objectif | réalisation

Obijectif | réalisation| objectifs| réalisation

objectifs| réalisation

Grossistes

Superettes

Magasins

Total
secteur :

Par exemple, dans le cas ou I'entreprise enregisteediminution des ventes d’'un produit

et/ou une augmentation des réclamations des cliams une région donnée, elle fait appel au

chef de région de vente pour lui faire part desiltéts des différents secteurs, ainsi la

fonction Marketing/Vente peut cibler ces actions.....
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Chapitre 4

Propositid’'un plan d’actions

Conclusion : En guise de conclusion, nous résumons le plartiofecpar le tableau suivant :

PLAN D’ACTIONS PROPOSE

Activité : Développement de la structure de la force de vente

Responsable Directeur Marketing/Vente

Objectif :

- Améliorer la disponibilité et la rentabilité desoguits Tchin-Lait sur le territoire national

et maintenir le leadership.

- Equilibrer le rapport de force Tchin-Lait / Distuiteurs et réduire la fréquence des ruptiires

de stocks.

Sous-objectifs : équilibrer le portefeuille
produit et promouvoir les produits a forte
valeur ajoutée (exemple : Candy Choco,
VIVA)

Indicateurs de performances :
Volume de ventes par produits, secteurs et
régions. Evolution du nombre de clients,
prospects. Satisfaction de la clientéle...

Directions Structure des Estimation
Actions & mener concernées coqts des
échéances
Recruter des nouveaux animateurs si le cgl@irection Colts de la Durée d’étude
de la taille optimale le préconise. générale. nouvelle recr(t. | de faisabilité.
- Définition du profil, missions et Direction Moyens Durée
compétences. administratio | matériels et nécessaire
- Sélection. n générale. | leurs pour recruter.
) R i o Direction amortissements
Revair le systeme de rémunération de la frggyrketing/
de vente vente.
- Conjuguer une rémunération fixe avec
un systeme de prime.
La mise en place d’une nouvelle organisatipDirection Codts des étudegsDurée de
de la fonction marketing/vente générale. de faisabilité, I'étude de
- Découpage en régions de ventes, | Direction Codts de la faisabilité.
- Découpage en secteurs de ventes, | marketing/ | formation, Durée la mise
- Formation des chefs de régions de | vente. Moyens mis & | en place de la
ventes. disposition des | structure.
- Mettre en ceuvre un véritable fichier chefs de régiong Durée de la
clients/prospects, par secteurs/régigns et leurs formation.

de ventes.

amortissements
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Chapitre 4

Propositid’'un plan d’actions

Intégration avale
- Etude de la faisabilité d'une
intégration avale
- Négocier des contrats avec des
distributeurs/dépositaires.

Extension des capacités de stockages

- Faire une étude comparative entre :

location ou construction d'un

entrepdt, externaliser I'entreposage

Politique de paiement

- Accorder un paiement a crédit pour

les distributeurs/dépositaires
stratégiques

Formation en SCM, MRP, DRP ...

Direction
marketing/
vente.

Direction
générale.

Co(t des études
de faisabilité,
Colit
d’exploitation
(éventuellement
d’un nouvel
entrepot,

Colts de la
formation.

Durée d’étude
de faisabilité.

Durée des
démarches
administrative.

Durée de la
formation
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Conclusion gezie

Conclusion générale

Nous nous sommes intéressés dans cette étude &lieation de la performance
commerciale de I'entreprise Tchin-Lait. Dans un teate du changement de I'approche
production (économie de pénurie ou la demande extadgement |'offre) a une approche
commerciale (il ne suffit plus de produire, maiscdavaincre et vendre).

Pour pourvoir proposer des solutions d'amélioratide la performance commerciale
(représentée par la fonction marketing/vente), nouss somme appuyés sur un diagnostic,
dans lequel nous avons vu les éléments du mix riagkeui nous ont permis de comprendre
la stratégie de I'entreprise et de détecter dasreve performances sur lesquels nous avons
suggéré des actions d’amélioration.

Le premier levier auquel nous nous sommes intésesst la force de vente. Nous avons
proposés une nouvelle structure de la force deeyamte organisation géographique qui
permettrait a Tchin-Lait de connaitre mieux sonahé@r ses clients et d’atteindre ses objectifs
en termes de présence nationale, cette décismégigiue permettrait a tchin-lait d’améliorer
sa performance commerciale. Nous avons proposdisuts dans le cadre d’amélioration de
la performance, la mise en place d'un systéeme d8vation (primes) qui permettrait a
I'entreprise de fixer des objectifs quantitatifsgetlitatifs a travers lesquels elle peut orienter
les efforts de sa force de vente.

Le deuxiéme levier auquel nous nous somme inté&edséest la distribution, en effet le
diagnostic nous a révélé que les seules incitati@ssdépositaires sont d’ordre pécuniaire, et
I'existence d’'un seul entrepbt desservant touetdtbire national. Pour équilibrer le rapport
de force, nous avons proposé de rendre la rel&8tistibuteurs/Tchin-Lait contractuelle, et
suggérer une étude de faisabilité d’'un projet @psgion des capacités de stockage en dehors
de Bejaia, cela permettrait d’étre plus réactiveleediminuer le rapport de force.

Enfin, nous avons synthétisé I'ensemble des actiasélioration sous forme d’un plan
d’action, avec la mise en place d'un systéme ddatdiurs de performance que nous avons
préconisés, ses indicateurs ont été déclinés esirieedes responsables (chef de régions de

vente, directeur marketing/vente).
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Conclusion gezie

L'objectif que nous nous somme fixés en début dersget était beaucoup plus de trouver des
leviers de performances de la fonction commerdalald@ chin-Lait et éventuellement proposer
des solutions d’améliorationk’atteinte de ce but, concrétisé par un plan dactse fera au
fur et @ mesure du déploiement et de 'optimisatiarplan d’action mis en place.

Ce travail nous a permis d’appréhender les diffésuliées a I'entreprise, d’approfondir nos
connaissances dans le Marketing et d'ouvrir nosritesspour de nouveaux horizons
professionnels
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Jour de semaine :
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|
*@?‘
NOUVELLE
ZELANDE
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Houree: Cmilait d"aprés CFCE.Douanes
O principai imporlateurs

Figure 1-Echanges internationaux de poudre de laiécrémé®

AUSTRALIE

. PP cxportatenrs
Sowres: Oniladt ' aprés CFCR-Dowanes NOUVELLE
() principaux importsteurs ZELANDE

Figure 2- Echanges internationaux de poudre grasste lait

%6 . Marché international du lait et des produits laitiers : options méditerranéennes, auteurs : M. Padilla, G.
Ghersi
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1- Les produits actuellement sur le march :

Dénomination : Lait Entier
Date de lancement 2001
Cible : toute la famille et principalement les enfa

Contenance :1 Litre.
DLC : j+90 jours

Conditionnement : Tetra Pack ou Combibl

5000 000

4000 000

3000 000
2 000 000
1000 000

0

2005

2006

2007

2008

i évolution des ventes

(L

3942 000

4645 000 | 3 589 000

3570 000

Evolution des ventes du las UHT (2005_20(

Dénomination: Lait UHT demi écrém
Date de lancement novembre 20C

Cible : toute la famille.
Contenance :1 Litre, 50 CI
DLC : j+90jours

Conditionnement : Tetra Pack ou Combibl

43 000 000
42 000 000
41 000 000
40 000 000
39 000 000
38 000 000
37 000 000
36 000 000

2005

2006

2007

2008

i évolution des ventes

(L)

38 000 00041 700 000:

41 890 00039 800 000

Evolution des ventes du lait Demi écrén (2005-2008)




Dénomination: Lait UHT écrémé SILHOUETTI

Date de lancement janvier 200:

Cible : Les personnes gsuivent un régime sans g.

Contenance :1 Litre.
DLC : j+90jours

Conditionnement : Tetra Pack ou Combibl

2 500 000

2000 000

1500 000

1000 000

500 000

0

2005

2006

2007

2008

i évolution des ventes (L) | 1 654 000

1975000

2062000

1780000

Evolution des ventes du lait UHT écrémé Silhouet€(05-2008)

Dénomination : Lait partiellement écréme riche vitamine.

Date de lancement ao(t 2007
Cible : toute la famille.
Contenance :1 Litre.

DLC : j+90

Conditionnement : Tetra Pack ou Combibl

3000000
2500000

2000000
1500000

1000000

500000

0
2005

2006

2007

2008

i évolution des ventes (L) 0

0

834413

2580 000

Evolution des ventes du lait VIVA (200-2008)
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Dénomination: Candy Choco (Lait UHT chocolat

Date de lancement juin 2004 (1L), Décembre 2005 (20Cl).
Cible : toute la famille et principalement les enfa

Contenance :1 Litre, 20Cl avec paill¢ =
DLC : j+180jours

Conditionnement : Combibloc 1litre avec bouchon, tetra

avec paille.

2 000 000

1500 000

1000 000

500 000

0

2005 2006 2007 2008

i évolution des ventes

(0 12700001444 0001224000 |1 810000

Figure 8- Evolution des ventes du produit Candy Ju:

Date de lancement pctobre 200

Cible : toute la famille et principalement les enfa
Contenance :1 Litre, 20Cl avec paille

DLC : j+180 jours

Conditionnement : Combibloc 1litre tetra Pa: 20cl avec paille.

Dénomination : Candy jus (boisson au lait et au jus de fru E
F

£
J il w.rs!.'; l;dl
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™
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1500 000
1000 000
500 000
0
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o e |

(%

2005 2006 2007 2008

i évolution des ventes
) 2398 000(1 760 000| 599 905 | 910 327

Evolution des ventes du produit Candy Jus (20(-2008
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Dénomination : Boisson a l'orang

Date de lancement 2008

Cible : toute la famille et principalement les enfa
Contenance :20Cl avec paille

DLC : j+12mois

Conditionnement : Tetra Pack 20cl avec pai

300000
250000
200000
150000
100000
50000
0

2005 2006 2007 2008

i évolution des ventes

0 0 0 270 626
)

Evolution des ventes de la Boisson Orange Cani

Dénomination : Poudre Instantan
Date de lancement juin 200¢
Cible : toute la famille.
Contenance :500 gramme

DLC : j+24mois
Conditionnement : étui

250000

200000
150000 l
100000
50000
0

2005 2006 2007 2008

i évolution des ventes

0 0 0 202 584
(L)

Evolution des ventes de la poudre de lait instanta@® Candia

(200E-2008)
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TARIFS DE VENTE LAITS UHT

PI‘IX con

Modalltes de

Prlx Umtalre

1/2 ECREME Modva(::‘tf: de |Prix l|J.Ir.1ritaire VA Prix:JTn(i:taire Quantité minimum| Ristourne
Dépositaires Rendu | 63,00 63,00 | 28palettes | o
Grossistes Dépét/livré | 64,00 | NEANT| 64,00 360 litres *
Détaillants Dépét/livré | 65,00 65,00 6 litres
Prix consommateurs 70 00
1 /2 ECREME 50c| | "ot de prix ‘:;;'“"e VA ""*;’;C"a"e Quantité minimum| Ristourne
Dépositaires Rendu 34,25 34,25 28 palettes b:r";;fe
Grossistes Dépdt/livre | 35,00 | NEANT| 35,00 30 fardeaux*
Détaillants Dépét/livré | 36,00 36,00 1 barquette
Prix consommateurs 40,00
SILHOUETTE Moiael:\ttees e [ mitaire VA i ;’T"éta"e Quantité minimum| Ristourne
Dépositaires Rendu | 67,00 67,00 | 2spalettes |  SUV
Grossistes Dépét/livié | 68,00 | NEANT| 68,00 360 litres *
Détaillants Dépét/livré | 70,00 70,00 6 litres
sommateu 75,00

ENTIER o PR TVA I Quantité minimum| Ristourne
Dépositaires Rendu 67,00 67,00 28 palettes b::‘;"mte
Grossistes Dépdt/livié | 68,00 | NEANT| 68,00 360 litres *
Détaillants Dépét/livré | 70,00 70,00 6 litres

Prix consommateurs

Modalltes de

Prix Unltalr

Oy HT TVA T7C Quantité minimum| Ristourne
Dépositaires Rendu 67,00 67,00 28 palettes b::;‘:e
Grossistes Dépst/livre | 68,00 | NEANT| 68,00 360 litres *
Détaillants Dépdt/livré | 70,00 70,00 6 litres
Prix consommateurs 75,00

Direction Marketing & Ventes

* Sj le seuil des 360 litres est atteint pour le 1/2 écrémé, les trois autres laits ainsi que 50cl,
peuvent étre vendus au prix de gros, quelque soit la quantité achetée.




TARIFS DE VENTE

CHOCO 1litre M°dva;:‘tf: ae Unit’;'iir’; wr| VA Pri ;’T"éta"e Quantité minimum | Ristourne
Dépositaires Rendu 63,89 74,75 28 palettes Mool
Grossistes Dépét/livié | 64,96 | 17% | 76,00 60 litres
Détaillants Dépét/livré | 66,67 78,00 1 fardeau

Prix consommateurs 85
CHOCO 20cl M°dz:f: de Unit':iir’; wrl VA Prix .‘r’.;‘cita"el Quantité minimum | Ristourne
Dépositaires Rendu 19,87 23,25 28 palettes b:;‘;‘:e
Grossistes Dépot/livré | 20,51 | 17% | 24,00 zobfr?;:‘::t“e’;)(f s
Détaillants Dépét/livré | 21,37 25,00 e ke b
Prix consommateurs 30

Direction Marketing & Ventes

* Cette quantité minimum concerne tous les formats 20cl.
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Bilans aux 31 décembre des annés 2005,2006,20Qif)(Ac

actif 2005 2006 2007
compte INTITULE MONTANT MONTANT MONTANT
NET NET NET
20 Frais préliminaire 3226608.15 8920827.77 31071186
21 Valeur incorporelles
22 Terrains 39000000 61645500 172326700
24 Equipements poduction 199375473.2 774299211.7 08933365
240 batiments
241 ouvrages infrastructures
243 matériel production
244 matériel transport
245 équipements de bureaux
246 emballage récuperable
247 agencement et installations
25 equipements sociaux 210587.64 242399.08 201340.25
252 Mob/équip/ménagers
257 Aménagement
28 Investissement en cours 43105861.81 121648465(8 24931818.61
total classe 2 884918530.8 966756404.4 1237410376
30 stocks m/ses 8993602.2
31 matieres et fournitures 328524405.8 185770426 6263774.6
33 produits semi-finis
34 prod/travaux en cours 18864865.16 17594826.93 986842.56
35 produits finis 24207193.35 68297018.62 40754832.
36 déchet
37 stocks a I'exterieur 70440 50891.28 10535187.52
total classe 3 371666904.3 280706765 333730737.4
17 compte de liaison inter unité
40 compte débiteur du passif 130130.97 69211.13 6483
42 créances d'investissement 65367320.63 4348523.4R 4012217.86
43 créances de stocks 1058400 1204766.69 723994.74
44 créances ass/sté appar 8130125.52 9990122.73 2983.3
45 avance pour compte 174641601.4 42362979.68 703883
46 avance d'exploitation 4422562.94 4545165.64 7689.8
47 créance sur clients 37632513.75 24715241.41 BBG3.69
48 disponibilité 42440090.45 27786921.12 45917033.7
total classe 4+17 333822745.6 115022931.8 16714283p
88 Résultat brut d'exploitation
TOTAL GENERAL 1590408181 1362486101 1738283948
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Bilans aux 31 décembre des annés 2005,2006,20Qif) (Ac

passif 2005 2006 2007
MONTANT
compte INTITULE MONTANT BRUTE BRUTE MONTANT BRUTE

10 Fond social 153700000 153700000 497000000

13 reserves 22782153

14 subvenion d'inves regue

15 ecart/reeval/des invest

18 résultat en instance affect -29558126.08 -1400&811. 20124.25

19 provision perte&charge
total classe 1 124141873.9 139691688.3 519802277.3

17 compte liaison inter unité

50 compte créditur de l'actif 1637929

52 dette d'investissements 490939812.8 4849222574 708955.3

53 dettes de stocks 470478411.2 3288527747 364928648.

54 detention pour compte 799985.82 1075657.04 1022811.

55 dette envers ass/ste/appar 61704920.82 31382482(99 40660122.13

56 dette d'exploitation 73123016.39 89391128.5 4348484

57 avances commerciales 1476797.12 8469711.68 24138890

58 dettes financiéere 350555619. 258672549. 217750391.
total classe 5+17 1450716492 1202766622 1174670463
Résultat 15549814.4 2002791.32 43811207.78
TOTAL GENERAL 1590408181 1362486101 1738283948
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Questionnaire transmis aux différents cadres de li@reprise :

1. Quelles sont les missions assignées a la forcemnte ?

2. Les missions sont-elles en adéquation avec lextifsj de I'entreprise ?

3. Les missions sont-elles en adéquation avec lesifiqatibns et la formation des
animateurs?

4. Offrez-vous des formations & vos animateurs? Sugi g ya t-il un suivi des
formations ?

5. Le profil des animateurs de vente (qualification) ?

6. Vos animateurs ont-ils des objectifs de vente ? i@ent fixer ces objectifs ?

7. Vos animateurs ont-ils des objectifs de prospe@ocBomment fixer ces objectifs ?

8. Les informations terrains sont elles pertinentes?

9. Comment s’effectue le traitement des informatiopérationnelles ?

10. Organisation des remontées d’information ?

11.Qu’elle est I'interprétation des indicateurs defpenance ?

12.Quelle est le systéme de rémunération des aninsabeur

13. Avez-vous un plan de recrutement a long terme?

14.Quelles sont les critéres de choix des candidats ?

15.Le nombre répond t-il aux exigences du marché ?

16.Comment est évaluée la Répartition géographique ?

17.Comment est évaluée la Couverture géographique ?

18. Effectuez-vous des entretiens d'évaluation ?

19.0rganisez-vous régulierement des réunions comniescigavec la présence des
animateurs) ?

20.Mesurez-vous les résultats des actions entrepsigds terrain (promotion, plv.. .)?

21.Avez-vous identifié les colts (directs/indirectgefvariable) de la force de vente ?

22.Estimations de ces codts (en pourcentage du chiffiféaire) 2007-2008 ?

23.Faites vous une comparaison entre colts/profiaderte de vente ?

24.Avez-vous estimé la charge de travail de la foreeveinte (le temps nécessaire pour
exercer au mieux les taches assignées) ?

25.Comment avez-vous déterminé I'organisation des sedgptravail des animateurs de
vente (prospection/vente/suivi)?

26.Quels sont les indicateurs de performance de tefde vente ?

27.Yat —il une partie variable dans le salaire désateurs ? sur quel critere ?
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28.Les actions de communications sont elles évalugespmparées par rapport aux
objectifs ? Comment ?

29.Qui s’en charge de la définition des réseaux deiltligions ?
30.Est-que tous vos territoires de vente sont biesetwis (distribution) ?
31.A part les distributeurs/dépositaires, avez-voagittes clients directs? Si oui Qui ?

32.Quel est le temps moyens de traitement d’'une cordem§nsqu’a la mise en place des

moyens logistiques nécessaire) ?
33.Avez-vous des indicateurs de performance de vesuésde distribution ?

34.Avez-vous des indicateurs de performance de vos Baiants (transport : exemple,

Tchin Transport) ?
35.Qu’elle est votre politique de gestion des stocks ?
36.Indicateurs de performances gestion des stocks ?
37.Le statut des chauffeur-livreur (font ils partielddorce de vente)
38. Faites vous une classification des distributeus @ui, sur quel critére ?
39. Quel sont vos facteurs clés du succes ?
40.Comment utilisez-vous les indicateurs de perforreane vous avez mis en place ?

41.Les actions de communications sont elles évalugespmparées par rapport aux

objectifs ? Si oui, Comment ?
42.Comment est élaboré votre plan d’action marketiggi sont les acteurs?

43.Pensez vous qu'il soit difficile ou facile & de meaux concurrents d’apparaitre dans

votre domaine d’activité ?

44.En matiére de produits, votre philosophie générateelle plutdt du type :
Suiveur ; Vendeur ; Innovateur.
45.En ce qui concerne les produits existants :
Vous les conservez tels quels,
Vous cherchez a les améliorer systématiquement,
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Vous les modifiez et améliorez en fonction :
- des demandes faites par vos vendeurs,
- des observations faites par la clientéle,
- du « stade de vie des produits »,
- de I'action de la concurrence.
46.Quelle est votre gamme de produits (largeur etomadur)
47.Comment vous différenciez-vous de vos concurramtgesplan « produit »
48.De qui dépend la responsabilité de la fixationhes ?
49.Quel type de vendeurs I'entreprise utilise — t-eti@ourquoi ?
Agent multicartes,
Représentants exclusifs,
Vendeurs salariés.
50.Comment est organisée cette force de vente ?
Par secteurs géographiques (voir carte des sertewwsmment a été réalisé ce
découpage ?
Par ligne de produits ou activité,
Par circuits de distribution,
Par catégories de clientéles (lesquelles),
Par structure combinée (produit / secteur).
51.Pouvez vous définir les grands axes de votre gabtde promotion / communication?
52.Quel pourcentage du chiffre d'affaires représentgrev budget promotion /

communication / publicité ?
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Arrété interministériel du 29 Safar 1414 correspondnt au 18 ao0t 1993 relatif aux
spécifications et a la présentation de certains Iaide consommation.(extrait)

ARTICLE 2 : La dénomination " lait " est réservéelgsivement au produit de la sécrétion
mammaire normale, obtenue par une ou plusieutesraans aucune addition ni soustraction
et n‘ayant pas été soumis a un traitement thermique

ARTICLE 7 : Les laits sont classés, en fonctionrdumbre de germes totaux, en trois (3)
catégories :

- Catégorie A : moins de 100.000 germes totauxphifitre;

- Catégorie B : de 100.000 a 500.000 germes tqtauxnillilitre;

- Catégorie C : plus de 500.000 & 2.000.000 de gtataux totaux par millilitre.

ARTICLE 8 : Le lait doit répondre aux spécificatgsuivantes :

- germes totaux. : maximum deux (02) millions;

- salmonelle : absence;

- stabilité a I'ébulition : stable;

- acidité en grammes d'acide lactique/litre: maxinu8;

- densité : 1030 - 1034;

- matiéres grasses : 34 grammes par litre au mmimu

ARTICLE 10 : Le lait doit étre mis a la dispositiaes entreprises laitieres dans les
conditions suivantes :

- le délai entre la traite et la délivrance du #aik entreprises laitiéres, est fixé a quarante-hui
(48) heures au maximum;

- le délai entre la traite et le premier traitemémrmique est fixé a soixante-douze (72)
heures au maximum.

ARTICLE 11 : Le lait reconstitué est obtenu par angle d'eau et de lait en poudre tel que
défini a l'article 12 ci-dessous.

ARTICLE 12 : Le lait reconstitué est dit :

- écréme, en cas d'utilisation de lait en poudréreé extra-grade c'est a dire titrant moins de
1,25% de matiéres grasses;

- entier, en cas d'utilisation de lait en poudimtit au moins 26% de matiéres grasses.
ARTICLE 13 : Le lait recombiné est obtenu par m§kd'eau, de matiéres grasses et de lait
en poudre écrémé extra-grade titrant moins de 1@&%atiéres grasses.

ARTICLE 14 : Des vitamines et/ou des additifs peuv&re incorporés aux laits reconstitués
ou recombinés, dans les conditions autoriséesapéglementation en vigueur.

ARTICLE 15 : Peuvent étre soumis a la pasteurigat®dlait au sens de l'article 2 ci-dessus et
les laits reconstitués et/ou recombinés tels qgfiaigdéux articles11 et 13 ci-dessus.

ARTICLE 16 : Le lait pasteurisé est le fait sourisn traitement thermique aboutissant a la
destruction de la presque totalité de la microflbemale et de la totalité de la microflore
pathogéne, en s'efforcant de ne pas affecter notéamia structure physique du lait, sa
contribution, son équilibre chimique, ses enzyntess vitamines.

ARTICLE 17 : Pour que le lait soit pasteurisé,ditBtre soumis :

- soit a une température de 63° C pendant une digr8@ minutes;

- soit a une température de 85° C pendant une dierd® a 20 secondes;

- soit encore instantanément a une températur&de€ 9

Le lait pasteurisé ainsi traité doit étre refraidins les soixante (60) minutes qui suivent son
traitement thermique, a une température n'excéutmltes six (06) degrés Celsius.

Pendant toute la durée de l'opération de pastéionsda température ne doit pas s'abaisser
au-dessous du minimum requis par le procédé ytdisguelque point que ce soit de la masse
de lait a traiter.
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ARTICLE 18 : La gamme des laits pasteurisés, g8efcomme suit :

-Lait entier pasteurisé : sa teneur en matiéressgeaest de 2,8% minimum

(28 grammes par litre de matieres grasses minimum);

-Lait partiellement écrémé pasteurisé : sa teneunatiéres grasses est de 1,5% a 2% (de 15
a 20 grammes par litre de matieres grasses);

-Lait écrémé pasteurisé : sa teneur en matiéressggaest de 0,15% au maximum (1,5
grammes par litre de matiéres grasses au maximum).

ARTICLE 20 : Le lait pasteurisé doit étre consedivéne température inférieure ou égale a six
(6) degrés Celsius.

La date de péremption du lait pasteurisé condioast fixée, au plus, & sept (7) jours a
compter de la date de fabrication.

ARTICLE 21 : Peuvent étre soumis a la stérilisatiom a la stérilisation ultra-haute
température, par abréviation UHT, les laits tels définis aux articles 2, 11 et 13 ci-dessus.
Les laits destinés a la transformation en laitslis#s et laits stérilisés UHT ne doivent pas
contenir plus de cing cent mille (500 000) bac&aérobies mésophiles par millilitre, avant
le premier traitement thermique.

ARTICLE 22 :Le lait stérilisé et le lait UHT sonesd laits soumis a un traitement thermique
aboutissant a la destruction ou a l'inhibition Iotdes enzymes, des micro-organismes et de
leurs toxines, dont la présence ou la proliféragonrrait altérer le lait ou le rendre impropre
a la consommation.

ARTICLE 23 : Le lait stérilisé UHT est le lait dotet conservation est assurée par I'emploi
successif des deux techniques suivantes :

- traitement par procédé de chauffage direct oingnt] en flux continu, appliqué en une seule
fois de facon ininterrompue pendant un temps toéstql a 3 secondes) a une température
d'environ 140° C;

- conditionnement aseptique dans un contenantlestéréermétiquement clos, étanche aux
liquides et micro-organismes et permettant de saiwstle lait & toute influence défavorable
de la lumiére.

ARTICLE 24 : Le lait stérilisé est le lait dont lzonservation est assurée par I'emploi
successif des deux (2) techniques suivantes :

- conditionnement dans un récipient hermétiquerfegnté et étanche aux micro-organismes;

- traitement a une température de 120° C pendantidgtes.

ARTICLE 25 : Les laits tels que définis aux artecl2, 11 et 13 ci-dessus, destinés a la
transformation en lait stérilisé ou lait stérilidéiT, ne doivent pas contenir plus de cing cent
mille (500 000) germes aérobies mésophiles parilitndl avant le premier traitement
thermique.

ARTICLE 26 : La gamme des laits stérilisés et §&$ UHT, est fixée comme suit:

- lait stérilisé et lait stérilisé UHT entiers uketeneur en matiéres grasses est de 2,8% au
minimum (28 grammes par litre de matiéres grassesiaimum);

- lait stérilisé et lait stérilisé UHT partiellenteécrémeés : leur teneur en matieres grasses est
de 1,5 a 2% (15 grammes a 20 grammes par litreadi@mas grasses);

- lait stérilisé et lait stérilisé UHT écrémé : iidaneur en matiéres grasses est au plus 0,15%
de matiéres grasses (1,5 grammes par litre de nesggasses).

ARTICLE 27 : Les laits stérilisés et stérilisés UHIDivent rester stables

jusqu'a leur date limite de consommation.

En outre, ils ne doivent pas :

158



- présenter de défauts organoleptiques tels quadgéolyse et les anomalies de golt ou
d'odeur; - coaguler, précipiter ou floculer a Ifiban; - présenter une acidité titrable
supérieure a 1,8 grammes par litre d'acide lactique

- avoir une variation de pH supérieure a 0,2 uxitéfait de l'incubation;

- contenir un nombre de micro-organismes aérob&3 & supérieur a

10 par 0,1 millilitre.

ARTICLE 28 : Les dates limites de consommation khéts stérilisés et des laits stérilisés
UHT sont fixées respectivement a cent cinquant®)(jdurs et quatre vingt dix (90) jours a
compter de leur date de fabrication.

ARTICLE 29 : Le lait aromatisé est un lait pasteéristérilisé ou stérilisé UHT, constitué
exclusivement de lait écrémé ou non, sucré ou additionné de substance (s) aromatique
(s).

ARTICLE 30 : Le lait aromatisé peut étre stabilisé I'emploi des substances suivantes :

- agar — agar ;

- alginates ;

- caraghénates ;

- pectines.

ARTICLE 31 : Selon le traitement thermique appligles laits aromatisés doivent satisfaire
aux spécifications des laits pasteurisés, stésilisestérilisés UHT.

ARTICLE 32 : Le lait aromatisé pasteurisé doit &omservé & une température inférieure ou
égale a six (6) degrés Celsius.

ARTICLE 33 : Le lait aromatisé emprésuré est prégapartir d'un lait entier, partiellement
écrémeé ou écrémé, pasteurisé, stérilisé ou sétilldT, additionné de sucre sous forme de
saccharose ou de dextrose et de substance (s)tajoeng) et coagulé par la présure.
ARTICLE 34 : Le lait aromatisé emprésuré peut reaeladjonction de :

- lait en poudre écrémé ou non ;

- colorants autorisés ;

- ferments lactiques, sous réserve que le tauxdd@&acne dépasse pas 0,6% au moment du
conditionnement.

ARTICLE 35 : Selon le traitement thermique appligl&s laits aromatisés emprésureés,
doivent satisfaire aux spécifications des laitdmassés, stérilisés ou stérilisés UHT.
ARTICLE 36 : Le lait aromatisé emprésuré, doit &vaservé a une température inférieure ou
égale & six (6) degrés Celsius.

ARTICLE 37 : Le " lait gélifié aromatisé " ou " de=t lacté " ou " créeme desser ", est préparé
avec du lait entier, du lait écrémé ou partielleté&rémé, pasteurisé, stérilisé ou stérilisé
UHT, du sucre sous forme de saccharose ou de dextme substances aromatiques,
additionnés de stabilisateurs et gélifiants audsrisu de matiéres amylacées. En outre, des
colorants alimentaires autorisés peuvent étre @out

ARTICLE 38 : Selon le traitement thermique appligles laits gélifies aromatisés, doivent
satisfaire aux spécifications des laits pasteuristésilisés ou stérilisés UHT.

ARTICLE 39 : Le lait gélifié aromatiseé, doit étrercservé a une température inférieure ou
égale a six (6) degrés Celsius.

ARTICLE 40 : Les laits destinés a la consommaties thénages sont conditionnés dans des
emballages divisionnaires d'une contenance de 2Biltmas, 500 millilitres et un (1) litre.
Toutefois, les laits aromatisés emprésurés et dffs bélifiés aromatisés peuvent étre
conditionnés dans les emballages divisionnairesed'contenance de 120 millilitres au
minimum.

ARTICLE 41 : Les emballages employés pour le caoditement des laits doivent étre
étanches, propres et inertes.
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Les emballages doivent étre, en tout état de caumdprmes aux dispositions du décret
exécutif n°91-04 du 19 janvier 1991 susvisé.

ARTICLE 42 : Au titre de linformation du consomreat, |'étiquetage des laits de
consommation, doit étre conforme aux dispositions dicret exécutif n°90-367 du 10
novembre 1990 susvisé. En application de lartBlelu décret exécutif cité a l'alinéa
précédent, I'emballage employé pour les laits es@mmation doit faire ressortir, de maniére
visible, lisible et indélibile, les mentions suivas :

1) la dénomination de vente :

- en ce qui concerne le lait pasteurisé et ledutilisé, la dénomination de vente doit étre
précisée par les mentions " entier ", " partiellatnécrémé " ou " écrémé " selon la gamme
des laits mis & la consommation ;

- s'agissant du lait aromatisé et du lait aromamsprésuré, la dénomination de vente doit étre
précisée par les mentions relatives a la natufaidene ou du fruit utilisé ;

- quant au lait gélifié aromatisé, la d énominatitenvente, doit étre précisée par la mention
de la substance aromatique utilisée ;

- dans tous les cas, le type de traitement themniigit étre précisé :

1)pasteurisé, stérilisé ou stérilisé UHT.

2) la liste des ingrédients employés ;

3) la quantité nette exprimée en volume ;

4) la date limite de consommation ;

5) le nom ou la raison sociale ou la marque dépeséadresse de la personne physique ou
morale responsable de la fabrication ;

6) les conditions particuliéres de conservation ;

7) le cas échéant, les conditions particuliéretlidation.

ARTICLE 43 : Les laits destinés au consommateualfidoivent avoir au préalable subil les
traitements thermiques tels que définis aux agitk 17,

22 et 23 ci-dessus.

Toutefois, il est fait application des dispositiales|'article 2 du décret n°72-

59 du 21 mars 1972 susvisé.

ARTICLE 44 : Les différents intervenants dans legaissus de mise a la consommation du
lait, doivent se conformer aux dispositions du enésarrété dans un délai de six (6) mois a
compter de sa publication au Journal officiel deRkpublique algérienne démocratique et
populaire.

ARTICLE 45 : Le présent arrété sera publié au Jaluofficiel de la République algérienne
démocratique et populaire. Fait a Alger, le 29 652444 correspondant au 18 aolt 1993.

Le ministre P. le ministre de I'économie de l'agitire Le ministre délégué au commerce
Mohamed Elyes MESLI Mustapha MOKRAOUI Le ministre k& santé et de la population.

Seghir BABES
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