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Résumeé :

L’Enterprise suit la stratégie de marketing pour commercialiser ses produits, et la
stratégie de marketing comprend la stratégie de distribution. J’ai donné différentes définitions
de la distribution. Et le fonctionnement distributif est effectué par des réseaux de distribution

dans le but de la coopération pour achever le processus de distribution.

La distribution a une grande importance dans le succes de la stratégie de I'organisation
dans son ensemble, et a assurer la survie et la viabilité, et cela est accompli par la distribution
de diverses fonctions, et de I'organisation pour assurer la performance de la distribution pour
son role de l'institution congue stratégie de répartition en fonction de leurs objectifs, cette
institution de trace soit la stratégie de distribution directe sans compter sur intermédiaires, ils
forment un lien direct entre l'institution et le consommateur. Et la stratégie de distribution
indirecte institution de trace se fondant sur les intermédiaires pour aider a la fourniture de
produits aux consommateurs dans le marché, donc elle perd ainsi le contact direct avec son

consommateur final.

Notre étude a pour objectif de montrer I’impact de la politique de la distribution sur la
performance commerciale de I’entreprise, Et faire ressortir les retombées des différentes
notions en relation avec la distribution sur la satisfaction des clients et la rentabilité de

I’entreprise.

Mots clés : la distribution, la performance commerciale, le circuit, la satisfaction des

clients.
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Abstract :

Organisations follow the marketing strategy in order to market their products, and
marketing strategy includes distribution strategy. I have given to the distribution different
definitions. And distributive operation is performed through the distribution network for the

purpose of cooperation to complete the distribution process.

Distribution plays a great importance in the success of the strategy of the institution as
a whole, and in ensuring the survival and sustainability, and this is accomplished through the
distribution of various functions, and organization to ensure the performance of distribution
for his role as the institution designed distributional strategy according to their goals, this
trace institution either direct distribution strategy without relying on intermediaries so, they
form a direct connection between the institution and the consumer. And the institution trace
indirect distribution strategy relying on intermediaries to help in the provision of products to
consumers in the market, so there is an indirect contact between the institution and the final

consumer

Our study aims to show the impact of the distribution policy on the commercial
performance of the company, and to highlight the consequences of various concepts related to

the distribution of customer satisfaction and company profitability.

Keywords: distribution, sales performance, the circuit, customer satisfaction.
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I ntroduction générale

L’ Algérie est un pays essentiellement agricole qui dispose d un bon potentiel en terres
agricoles utiles. Cependant, La superficie agricole par habitant a connu une régression
importante puisgue la superficie de la production des terres mises en valeur est presque
stable alors que le nombre de la population augmente sans cesse. De plus, les agriculteurs
utilisent des méthodes traditionnelles et évitent I'utilisation des engrais chimiques qui
contribuent a I’amélioration de toute production agricole en ce qui concerne la fertilité des

terres et la qualité des produits agricoles.

Pour cela il faut élaborer une politique nationale pour améliorer ce secteur en se
fondant sur des critéres scientifiques, notamment la mise en valeur de nouvelles terres.

L'utilisation des engrais chimiques reste toujours un point important pour augmenter
la productivité agricole. Donc il faut mettre a la disposition des agriculteurs les engrais dont-
ils ont besoin au bon endroit, au bon moment et en quantité suffisante. C est donc a travers
I augmentation de la production et la divulgation de la distribution que I’ entreprise permet de

répondre aux besoins des agriculteurs.

La distribution constitue un élément essentiel dans la relation « entreprise — clients ».
Elle permet aux consommateurs de se fournir facilement les produits dont ils ont besoin, sans
se déplacer et avec un choix diversifié. Cette activité est une des variables stratégiques du
Marketing que I’ entreprise doit maitriser pour satisfaire au mieux sa clientée face alarude
concurrence. Pour cela, dans le cadre de notre recherche, notre choix s est porté sur I’ étude de
la politique de distribution au sein de FERTIAL qui est aujourd’ hui un acteur économique

majeur et leader du marché des fertilisants.

Nous allons baser dans notre travail sur I’analyse de la distribution et I’'impacte de

cette derniére sur la performance commerciale de |’ entreprise.
Plus précisement, nous essayerons de répondre aux questions suivantes :

» La politique de distribution de FERTIAL assurer-t-elle une bonne circulation de

ses produits ?

» Ladistribution de FERTIAL est elle performante ?
» Est-ce que le budget de la distribution est la variable qui influe le plus sur la

performance commerciale de |’ entreprise ?
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L’ objet de ce mémoire est d' analyser le fonctionnement du systeme de distribution de
FERTIAL d'une part et de mesurer son efficacité en terme de volume de vente et de

satisfaction des clients d’ autre part.

On reformule une hypothése générale pour répondre a toutes les questions précédant
cette hypothése : la politique de distribution est I’ un des facteurs clés qui ont fait la réussite de
FERTIAL, donc elle possede tous les moyens nécessaires pour améliorer sa performance

commerciae.

Pour examiner cette hypothése, nous la divisions en sous hypotheses qui ont consisté

en un guide d’ orientation de nos travaux de recherches sur le terrain.

» Hj. le circuit de distribution de | entreprise assure une couverture totale du
marché.

» H,.lapolitique de distribution de FERTIAL constitue un moyen qui permet de
satisfaire |es besoins des consommateurs.

» Hs. le budget de distribution exerce un impact positif sur la performance

commerciale del’ entreprise.

Pour traiter a bien notre travail et confirmer ou infirmer nos hypothéses citées ci-
dessus, nous avons eu recours a différents outils de recherche et de collecte d’information qui
sont :

e pour la partie théorigue on utilise une recherche documentaire (des ouvrages,
des revues, de nombreux travaux universitaires, des dictionnaires, des sites
internet) afin d’ expliquer le concept de la politique de distribution et la
performance commerciale.

e Quant alapartie pratique on utilise :

- Analyse de contenu

- undiagnostic externe et interne al’ entreprise ;

- unsondage par questionnaire ;

- Des entretiens effectués avec le responsable commercial au niveau
de FERTIAL.
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Pour traiter cette problématique et répondre a ces différentes questions nous divisons

notre travail en deux parties:

» Lapremiére partie théorique, se compose de deux (02) chapitres :

1% chapitre: qui consiste a étudier quelques concepts liés au Marketing, la politique
de distribution, ainsi que les différents circuits et le réle des intermédiaires.

2°™ chapitre : porte sur |la performance commerciale et ses indicateurs qualitatifs et
quantitatifs.

» Ladeuxiéme partie du volet concernant |’ étude pratique, on |’ a consacré :

1% chapitre: consiste en la présentation de I'entreprise « FERTIAL et son
environnement, et aussi nous avons étudié la politique de distribution et la performance
commerciale au sein de FERTIAL.

2éme

chapitre: comporte une enquéte par sondage, en utilisant deux questionnaires
comme moyen de collecte d’informations, dans le but d’ évaluer I’ efficacité de la distribution
de I’entreprise et mesurer le degré de satisfaction des clients de FERTIAL, et on a conclu le

tout par un ensemble de critiques et de recommandations.
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Chapitre 1 : le concept marketing et la politique de distribution

I ntroduction :

Le marketing est un domaine trés vaste et ou de nombreuses techniques et politiques
sont appliquées telles que la distribution qui est un concept trés important car c’'est gréce a
cette politique que le produit de I’ entreprise atteint son consommateur final au bon moment et

au bon endroit en passant par un nombre d'intermédiaires physiques et/ou morals.

Ainsi, nous parlerons, dans ce premier chapitre, et a travers sa premiére section des
concepts généraux du marketing en passant par la définition du marketing, son role, son

évolution ainsi que du marketing mix.

Dans la seconde section nous aborderons la politique de distribution en parlant de
notions sur la distribution, les flux de distribution, les modes de distribution et Les Stratégies

et les techniques de la distribution.

La derniére section du chapitre portera sur le circuit et les intermédiaires, nous y
trouverons différentes définitions, les différents types de circuits, les critéres de choix d'un

circuit et lesintermédiaires.
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Sectionl : Concepts généraux du marketing

Le marketing est auss important dans une entreprise que toute autre fonction.
Apparu au début du XIX siecle, ce terme anglais représente une fonction qui s'est vu se
développer et passer d’'une phase a I’autre a travers le temps. Alors comment définit-on le
marketing ? Quel est son réle au sein d’une organisation ? Et comment a-t-il évolué dans le

temps ?

1- Définitionsdu marketing :

Qu'’ est-ce donc que le marketing ? Pour la plupart des gens, il ne s agit que de vente et de
publicité, mais le marketing est large que ca, le marketing est un processus socia et
managérial qui permet a des personnes ou a des organisations de créer de la valeur et de
I’ échanger avec d'autres, afin d’ obtenir ce dont elles ont besoin, et d’en retirer de la
satisfaction. Dans le contexte plus étroit de |’ entreprise, e marketing suppose I’ établissement

de relations d’ échange rentables avec les clients, fondées sur la notion de valeur along terme’
D’ autres définitions ont aussi été proposées par différents auteurs nous citons :

«Le marketing est présenté comme étant une philosophie, une logique, un état d'esprit,

une fonction, une activité. Certains I'édevant méme au rang de science. »?
D’apres LENDERVIE et LINDON le marketing est :

-« Le marketing commence par la détermination des besoins des consommateurs et
se poursuit avec la satisfaction répétée de ces besoins, c'est-a-dire la
fiddisation »°.

- «Le marketing est I'ensemble des méthodes et des moyens dont dispose une
organisation pour promouvoir, dans les publics auxquels elle Sintéresse, des

comportements favorables & |a réalisation de ses propres objectifs. »*

! KOTLER (P) et ARMSTRONG (G) ; Principes de marketing, 10 édition, Pearson Education, France, 2010,
P.3.

2DUBOIS(P.L) et JOLIBERT(A) ; Le marketing : fondements et pratiques, economica-gestion, Paris, 1989, P2.
® LENDREVIE (J) et LINDON (D) ; Mercator, 6°édition, édition DALLOZ, Paris, 2000, P.02.

“ LENDREVIE (J) et LINDON (D) ; Mercator, 9eme édition, Dunod, 2009, P12.
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Selon KOTLER et BUBOIS le marketing «est le mécanisme économique et social par

lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de la création et de

I'échange de produits et autres entités de valeur pour autrui. »*

Pour VEDRINE « le marketing est le processus de planification, de mise en application

du concept du produit, de la fixation des prix, de la communication et de la distribution, des

idées, des biens et des services pour créer un échange qui satisfasse les objectifs individuels

et organisationnels »
Cest-a-dire:

e Identifier et mesurer les besoins et souhaits du marché,

e Choisir les groupes et marchés cibles en fonction des caractéristiques de I'entreprise,

e Offrir &un prix acceptable des produits et solutions adaptés aux besoins du marché,

e Faire connaitre et assurer la distribution de ces produits et solutions,

e Atteindre les objectifsinternes de I'entreprise.?

2- lerdledu marketing dans|’entreprise®:

Le marketing a pour objectif de créer de la valeur pour le client, par le biais de la

production et de la commercialisation de produits ou de services, tout en en apportant a

I”entreprise. 11 aune fonction stratégique pour I’ entreprise et des fonctions opérationnelles.

2-1Lafonction stratégique du marketing :

Elle apour role de:

- Positionner I’ entreprise, ses marques et ses gammes de produits sur ses marchés, en

fonction des attentes et des besoins de ces marchés.

- Fixer a moyen et long terme ses orientations de développement en fonction des

objectifs des dirigeants et des enjeux du marché.

- Permettre a |’entreprise d’énoncer un plan stratégique clair et de le décliner dans

toutes les directions fonctionnell es.

! PKOTLER (P) et DUBOIS (B) ; Marketing management, 13eme édition, publi-union, 2000, Paris, P.5.
2\VEDRINE (M) ; Initiation au marketing, Editions, D’ organisation, paris, 2006, P.2.
>VAN LAETHEM (N) ; Toute La fonction Marketing, Dunod, Paris, 2005, (PP 8-9).
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Cette fonction stratégique est du domaine de la direction de I’ entreprise — dirigeant,

comité de direction ou directeur marketing selon lataille et |’ organisation de celle-ci
2-2 L esfonctions opérationnelles du marketing :

Les fonctions opérationnelles du marketing permettent de mettre en place des actions
marketing par service. Certaines entreprises mettent en place ce type d’ actions, soit dans des
directions commerciales, soit dans des directions commerciales et marketing, parfois dans des

services de communication. Elles ont pour role de :

- Communiquer aupres de clients et prospects en grand nombre.

- Appuyer les efforts de la force commerciale par des actions de communication, de
marketing direct ou par des supports d' aide ala vente.

- Contacter a distance des clients et prospects pour qualifier des fichiers, prendre des
rendez-vous, suivre larelation...

- Asaurer le lancement d’ un nouveau produit sur le marché.

- Rechercher de nouveaux axes de dével oppement aupres des segments cibles.

- Etudier I'évolution des marchés sur lesquels I’entreprise agit: chiffre d affaires,
volumes des ventes, parts de marché, tendances, concurrence, circuits de distribution.

- Développer des actions en partenariat avec des fournisseurs ou des distributeurs.

3- L’évolution du marketing:

Cen’'est que récemment que le marketing s est vu appliqué par des techniques avancées et
des méthodes scientifiques. La vente, la distribution et la publicité étaient considérées comme
des tours de mains fondés exclusivement sur des dons naturels et sur I’ expérience pratique.
Depuis quelques décennies, le marketing est passé peu a peu du stade artisanal au marketing

individualisé.

e |'éreartisanale:
Depuis toujours I’ artisan fait des produits sur mesure, son marché s'inscrit dans une
proximité locale, son activité se dével oppe par la communication directe avec ses clients.

L’ artisan, sans le savoir, faisait du marketing one to one.
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e [|'ereindustrielle:

C'est la rationalisation des moyens de production di a la révolution industrielle qui
offre le pouvoir dans les entreprises aux ingénieurs et les financiers, on met sur le marché
une production de masse ce qui suppose I’ existence de marchés de masse. De la S est
développé simultanément avec I'industrialisation la communication et le marketing de

masse.’

e lemarketing de masse:

Avec le développement des moyens de communication et |'apparition de la
distribution de masse ains que I’évolution des études de marché qui permettent de
généraliser les résultats d’un échantillon pour I’ensemble d’une population a la fin du

19°™ siécle, le marketing de masse avu lejour.

e lemarketing segmenté:

Les entreprises qui proposaient le méme produit, avec la méme communication et la
méme distribution pour |’ensemble des consommateurs ne pouvaient plus faire face aux
attentes de sa clientéle diversifiée. Pour remédier a ca, elles se sont mises a segmenter

leurs marchés et a adapter leur politique marketing aux segments choisis.

e Lemarketingindividualise (onetoone) :

Pour satisfaire pleinement les clients il faudrait pouvoir connaitre chacun d eux.
dialoguer avec chaque personne, faire une offre individualisée, ¢’ est possible en marketing
industriels et plus difficile pour les marchés de grande consommation, deux facteurs
contribuent au développement du marketing individualisé : la croissance du secteur des
services, ou la plus part des services requierent un contact personnel avec le client, et le
dével oppement des techniques de I'informatique et des télécommunications présentant de

nouvelles formes de communication interactives (Internet).?

1 LENDREVIE (J) et BROCHAND (B) ; publicitor, 5™ édition, DALLOZ, 2004, P.2.
2 LENDREVIE (J) et LINDON (D) : Op.cit, P.6.
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4- LeMarketing mix :

Ensemble des différentes actions a entreprendre pour mettre en ceuvre la stratégie
marketing d’une entreprise. Eléments du marketing 4 P. Dosage entre les facteurs de

commercialisation : le produit, le prix, la promotion, la distribution, la publicité.*

Les principales variables d'action marketing sont réparties dans les 4 P de la fagon

suivante :

Tableau Ne |- 1: Les4 composantes du marketing mix.
Produit Prix Distribution Communication
Qualité Tarif Canaux de Publicité
Caractéristiques et Remise distribution Promotion des
gamme Rabais Points de vente ventes
design Conditions de Zones de chalandise | Force de vente
marque paiement Stocks et entrepdts | Relations publiques
Conditionnement Conditions de crédit | Assortiment Marketing direct
taille Moyens de transport | Relations publique
Service apres-vente Parrainage et
Garantie évenementiel

Source: KOTLER (P) et Autres; Marketing Management, 12 ™ édition, Pearson édition, Paris, 2006, P.23.

4-1Leproduit :

« Tout ce que I'entreprise vend ou propose a ses clients. |l peut s'agir d'un bien
matériel (aliment, voiture, vétement,...) ou  service corporel (contrat d assurance,
programme de télévision,...) ou encore d'une combinaison des deux (hétels, transport aérien,

automobiles vendus avec garantie,...)?

Le produit est un bien ou un service proposé dans le marché a fin de satisfaire un ou
plusieurs besoin de consommateur, il se compose des ééments suivants : |'emballage, le
design, lanorme, l'image de marque, le conditionnement, le cycle devie, les labels.®

! Dictionnaire - Glossaire Marketing, P.14.
2 LENDREVIE (J), LINDON (D) ; Mercator, 5*™edition, Dunod, Paris, 1997, P.227.

® Dictionnaire - Glossaire Marketing, P.16.
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4-1-1 Laclassification des produits *:

¢ Leshiensde consommation finale, que I’ on peut subdiviser de plusieurs manieres:
- produits alimentaires et non alimentaires,
- produits banas (achetés réguliérement comme le journal) et produits anomaux
(achetés moins fréguemment comme des vétements),
- produits durables (un téléviseur) et non durables (un journal).
e Les produits industriels (matiéres premiéres, fournitures, piéces détachées, produits
intermédiaires).
e Les biens d' équipement: équipement principal (batiments, machines...) et accessoire
(outils, matériel de bureav...).

4-2Le prix:

« Le prix est I’outil indispensable a toute transaction. C’est I’ essence méme de |’ échange
marchande c’est la seule variable du marketing mix qui procure des revenus. A cetitre. Elle

est donc particuliérement importante pour |’ entreprise »
4-2-1 Lesstratégiesde prix

- Lastratégied’ écrémage:

C’est une stratégie de prix élevé par rapport au prix du marché. Cette stratégie prix va
de pair avec une stratégie produit sélective visant un petit segment du marché total. Le
produit a une valeur supplémentaire par rapport a la moyenne du marché, soit par la

technique, I’ innovation, la politique de marque

- lastratégiede pénétration :
C'est une stratégie de prix plus bas que le prix moyen du marché, ou fortement
inférieur au prix du concurrent de référence sur le marché. Elle s'accompagne d’ une

stratégie produit de base et vise une forte part de marché.

! DEMEURE (C) ; marketing, 6 édition Dunod, Paris, 2008. P106.
2VAN VRACEM et BOUTUONB: les fondements du marketing, Bruxelles, université, 1991, P.56.
$VAN LAETHEM (N): Op.cit, P.47.
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- Lasdtratégied’alignement :

Cette stratégie n’est pas vraiment considérée comme une stratégie, car elle consiste a
s aligner sur les prix pratiqués par le marché. Son avantage est qu’ elle est sans risque. Son
inconvénient est qu’elle ne permet pas de positionner I’ offre produit par rapport a ses

concurrents.
4-3La communication :

Selon PASTOR et BREAD la communication est « un échange de messages entre
plusieurs individus ou groupes. Ces messages sont verbaux ou non verbaux, intentionnels ou
inconscients, intelligibles ou confus, explicites ou implicites, pertinents. C'est-a-dire utiles ou

non aux buts de |’ entreprise »".

«Deux éléments, I'émetteur et le récepteur  décrivent les partenaires de la
communication ; deux autres, le message et le médias en constituent les vecteurs; quatre
autres correspondent a des fonctions: codage, décodage, réponse et feedback. Le dernier

éément identifie le bruit induit dans la communication »2.
4-3-1 Lesoutilsde communication :

La communication tourne autour de cing grands pdles : marketing direct, ventes et
promotion des ventes, relations publiques, publicité et marketing numérique. Chacun de ces

poles rassemble des outils trés différents®:

- Marketing direct: catalogues, prospectus, mailing, campagnes de télémarketing, fax
mailing... etc.

- Ventes et promotion des ventes: salons, foires, campagnes d’essai, opérations de
démonstration, ventes a domicile, jeux concours, échantillons, couponing, remises,
animateurs sur le lieu de vente, cartes de fidélisation et accumulations de points, bons
de réduction, etc.

- Relations publiques: lobbying, événementiels, séminaires, communiqués de presse,

dossiers de presse, sponsoring, opérations de mécénat, interventions TV ou radio, etc.

! PASTOR (P) et BREAD (R) ; lestreize clés du manager, éditions liaison, Paris, 2003, P.135.
> KOTLER (P) et Autres : Op.cit, P.640.
¥ GOUDEY (A) et BONNIN(G) ; Marketing pour ingénieurs, Dunod, Paris, 2010, P.158.
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- Publicité spots TV, spots radio, spots cinéma, communications presse, annuaires,
placements de produits dans les films, affichages publicitaires et enseignes, etc.

- Marketing numérique: banniéres, référencement, achat de mots-clés, blogs, sites de
marque, sites de vente, e-mailing...€tc.

4-4 L adistribution :

« Recouvre |'ensemble des opérations par lesquelles un bien sortant de I'appareil de

production est mis & la disposition du consommateur ou de |'utilisateur. »*

Le produit avant d arriver aux mains du consommateur, doit passer par un ensemble de
processus qu’ on appelle distribution et qu’on doit bien maitriser afin de faciliter la réalisation

des objectifs de |’ entreprise en offrant le bon produit au bon endroit et au bon moment.

’DUBOIS (P-1) et JOLIBERT (A) ; Le marketing fondement et pratique, édition Economica, 1998, Paris, P.651.
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Section 02 : la politique de distribution

1- Notion sur ladistribution :
1-1 Définition :

Selon Chabot, Stephane « La distribution consiste & remplir les fonctions qui font
passer |e produit de son état de production & son état de consommation »*

« La distribution comporte les activités en rapport avec |I’acheminement des produits
aux consommateurs finaux, autrement dit c’'est amener les produits au bon endroit, en
guantités suffisantes avec le choix requis, au bon moment et avec les services nécessaires a
leurs ventes, a leur consommation et le cas échéant a leur entretien». Ces exigences
découlent d'une multitude d'opérations, elles sont assumées par des individus et des

organisations qui forment les différents circuits de distribution?.

Ainsi, nous concluons que la distribution est I’acheminement du produit de chez le

producteur jusqu’ au consommateur final.
1-2 Lerdledeladistribution :

La distribution est considérée comme une « étape ou phase intermeédiaire essentielle entre
la fonction de production et celle de la consommation ou I’ utilisation, elle met les biens et les

services aladisposition du consommateur dans les conditions de temps, lieu, detaille... ».

Ainsi on pourrait définir son role dans les points suivants :

Détecter |es besoins des consommateurs en faisant des éudes du marché ;

e Pour les producteurs le réle de la distribution consiste d assurer le transport, les
moyens de stockage, la manutention qui permet la disponibilité permanente des
produits sur le marché ;

e La distribution est également importante dans la revalorisation des produits au

moment ou ils sont proposés au consommateur ;

e Permettre d’ avoir les moyens financiers afin de poursuivre I’ activité commerciale ;

'CHABOT (C), STEPHANE (R) ; Commerce, Distribution, Force de vente, ANPE, |a documentation francaise,
Paris, 1997, p.11.

2LENDTEVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D) ; Mercator, théorie et pratique du marketing, Dallos, 7eme
édition, Paris, 2003, P.399.
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e Ellejoielerdle de formateur entre le producteur et le consommateur sur les différents
changements que connait le marché en matiere de concurrence (apparition de
nouvelles entreprises, comportement de consommateur....) ;

e Elle suscite les besoins de consommateur par |'élaboration et la diffusion de la

communication (publicité, promotion..) persuasive relative al’ offre

1-3 Lesfonctions dela digtribution :

1-3-1 Lesfonctions spatiales:
La fonction transport permet, I’acheminement des produits du lieu de production au lieu

de consommation et toutes |es opérations de manutention correspondantes.

1-3-2 Lesassortiments:
- L allotissement ou fractionnement : qui consiste a partager les lots de la
production en lots plus petits adaptés aux besoins des clients.
- Le triage: classe les produits par catégorie de qualité (ex : matériaux de
construction), calibre et fraicheur (ex : produit agricole).
- L’assortiment proprement dit: cest le choix que présente un
distributeur pour attirer le client (détaillant ou consommateur final).

1-3-3 Lesfonctionstemporelles:
Elles sont liées au temps qui sépare la production de la consommation
- Le stockage: il permet un gjustement dans le temps entre la production et
la consommation. Il joue un role régulateur entre I’ offre et la demande.
- Le financement : il permet au client d’ obtenir un délai de paiement de la

part de son fournisseur.

1-3-4 Lesfonctionscommerciales:
Elles permettent de s approvisionner en produits et incitent le client a se procurer des
biens et des services.

- L’achat : ¢’'est la premiére fonction de la distribution.

! BARCZYK (D) et EVRARD (R) ; La Distribution, édition Nathan, universel, 2002, P. 6.
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- I"information : elle donne envie au consommateur d’ acheter en mettant la
produit en valeur et en décrivant ses caractéristiques, ses conditions
d'utilisation,... Elle est réaliste par I'intermédiaire de compagne de
communication et/ou par le vendeur.

- La vente: elle nécessite I’éaboration d’un argumentaire pour une vente
personnelle ou d’ un dossier marchandisage en libre service.

- L es services rendus aux consommateurs: ils facilitent |’achat (I’ horaire
d ouverture du magasin, accueil) et | utilisation du produit (livraison, installation,

entretien, garantie, service apres vente...).

2- Lesflux dedistribution®:

L’ exercice de ces taches donne naissance a des flux commerciaux entre partenaires
dans le processus d’ échange. Certains flux sont orientés vers I’aval du réseau (distribution
physique, titre de propriété), d’ autres vers I’amont (commandes, paiements), d autres encore
vont dans les deux sens (information). On peut identifier cing types de flux dans un circuit de
distribution.

- Le flux du titre de propriété : il sSagit du passage du titre de propriété du produit

d’un niveau a ‘autre du circuit de distribution.

- Le flux physique : il décrit les déplacements réels du produit du producteur au

consommateur final en passant par les dépéts intermédiaires successifs.

- Le flux des commandes par les clients et par les intermédiaires, qui remontent

vers les fabricants.

- Le flux financier : il sagit du flux d argent, c’est-a-dire de I’acheminement des
reglements financiers, factures, commissions, qui remontent du client final vers le producteur

lesintermédiaires.

- Le flux d’'informations : ce flux circule dans deux directions : les informations

provenant du marché et remontant vers le producteur ; les informations orientées vers le

' LAMBIN (J.J) et DE MOERLOOSE (C) ; Marketing stratégique Et opérationnel, Dunod, 7 édition, Paris,
2008, (PP 424-426).
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marché sur I'initiative des producteurs et intermédiaires, afin de mieux faire connaitre les

produits offert

3- Lesmodesdedistribution®:

¢ Lavente traditionnelle au magasin et au comptoir :

C’est un mode de vente classique qui repose sur le contact humain direct entre le vendeur
et |’ acheteur.

% Lecommerce ambulant :

- Vente a domicile: vente de marchandises aux particuliers sollicités
personnellement par le vendeur ou son représentant avec ou sans invitation de la
part de I'acheteur, la vente étant effectué dans un endroit autre que locaux
commerciaux du vendeur.

- Vente sur les foires et marchés: Ce mode de vente se caractérise par la mise en
place de boutiques mobiles

- Vente en tournée : S apparente a la vente de porte a porte, si ce n’est le fait que le

vendeur contacte des clients généralement régulier.

% Laventevisuelle:
La caractéristique essentielle de la vente visuelle est que le vendeur passe al’ arriére plan.
Dans ce contexte de vente visuelle, le produit doit se vendre par lui-méme et par se

présentation dans le magasin.

% Lemarketing direct :

Le marketing direct regroupe un ensemble d'outils qui utilisent un ou plusieurs médias de
contact en vue d'obtenir une réponse et/ou une transaction. Les voies utilisées peuvent étre le
courrier, le téléphone, le fax, Internet

Il se caractérise par :

-’ utilisation d’ une base de données;;

-I’emploi de technique de communication et de promotion

1 VANDERCAMMEN (M) et JOSPIN-PERNET (N) ; la distribution ,2 édition, Belgique, De BOECK, 2005,
P.24.
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% Lavente automatique:
C'est une technique de distribution de marchandises basée sur I’'emploi d appareils
automatique de vente dont le mécanisme fonctionne par I’insertion de piéce de monnaie ou

billets de banque.

% Lediscount:

C’est un mode vente au détail dans lequel les prix et les marges sont systématiquement
bas, gréce a une politique générale de réduction des couts, notamment par un éguipement
simplifié du magasin , un assortiment réduit, rotation rapide des stocks et un service réduit
offert au client.

% Lesmagasinsd usine:
Créés par les producteurs, ils ont pour fonction d'écouler les stocks de produits

directement aux consommateurs.

4- LesStratégieset lestechniquesdeladistribution :
4-1Les Stratégiesdedistribution :

4-1-1 Ladistribution intensive:

Elle consiste pour un producteur a s implanter dans le plus grand nombre de points de
vente possible pour assurer une couverture maximale du marché. Elle convient aux produits
de grande consommation (alimentation, par exemple), a prix faible, sans technicité et a grande

fréquence d’ achat.’

Les produits qui se prétent a ce type de distribution doivent avoir les caractéristiques

suivantes’ :

- avoir une demande trés large.

- Etre achetés fréquemment et en petites quantités.

- Avoir un prix assez bas.

- Nedemander aucune connaissance spécialisée pour étre vendus, installés, utilisés.

- Nedemander que peu ou pas du tout de service apres-vente.

! BONENFANT (J) et LACROIX (J) ; La distribution, chambre de commerce et d’ industrie de paris, P.3.

2 NOUIRI (A), analyse du systéme de distribution o une entreprise, Mémoire de licence, EHEC, Alger, 2006,
P.59.
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- Ne pas demander un stock spécial de pieces détachées ou de fournitures de
réapprovisionnement (sauf tres simple et bon marche comme par exemple les piles

de lampe de poche).

Tableau Ne |- 2: les avantages et lesinconvénients de la distribution intensive

Avantages | nconvénients

- maximiser ladisponibilité du produit _ N
¥ P - L’ "augmentation du co(t dela

- donner une part de marché importante o
distribution

gréce al’exposition élevée de la , . A
- L’entreprise perdre le contrdle

marque. . g
- risques de perte de maitrise de

- Adapter facilement ason .
I"'image de lamarque

environnement
- Lasouplessedans |’ exercice dela

vente.

Sour ce : élaboré par nous méme.
4-1-2 Ladistribution sélective:

vise a choisir un nombre limité de détaillants. Cette pratique concerne les biens difficiles
avendre du fait de leurs caractéristiques techniques (nécessité d’intermédiaires spécialisés),
de produits de marque (le producteur peut étre tres pointilleux sur la mise en valeur des on

bien) ou encore de biens que le consommateur choisit avec soin.*

Normalement, les produits demandant une distribution sélective ont les caractéristiques

suivantes’ :

ils exigent une connai ssance specialisée pour la vente.

ils demandent un service aprés-vente specialise.

le prix de vente unitaire est relativement éleve.

ils sont vendus avec un bon de garantie couvrant une période donnée

' DIEMER (A) ; économie d entreprise, IUFM, Auvergne, P.39.
>NOUIRI (A): Op.cit, P.59.
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- ilsdemandent au détaillant un certain investissement ou stock d’ approvisionnement et

pieces détachées.

L’ entreprise qui adopte un systeme de distribution sélectif est pratiquement obligée

d adopter un circuit court car cela peut limiter e champ d’ action des grossistes.

Tableau Ne |- 3: lesavantages et lesinconvénients de la distribution sélective

Avantages I nconvénients

- réduire les colts de distribution - elle n’ assure pas une couverture
- Elle permet un meilleur contréle du | suffisante du marche.
réseau. _
_ . o - le service aprés-vente demande une
- obtenir une meilleure coopération de _ A
o formation longue et colteuse
la part de ses distributeurs
- eleréduireles concurrence.

- Renforcer I'image de marque

Sour ce : élaboré par nous méme.
4-1-3 Ladistribution exclusive:

Un systeme de distribution exclusive est la forme extréme de la distribution sélective.
Dans une région prédéfinie, un seul distributeur recoit le droit exclusif de vendre la marque.
En retour, le distributeur accepte de ne pas référencer |es marques concurrentes dans la méme
catégorie de produits. Une stratégie de couverture exclusive est utile lorsque le fabricant veut
différencier son produit par une politique de haute qualité, de prestige ou de qualité du

service.!
Ladistribution exclusive s applique spécialement aux produits qui %

- ont une certaine valeur prestige (exemple : modéles originaux de haute couture).
- Demandent une connaissance tres spécialisée pour la vente et le service

(équipement de précision, égquipement électroniques..).

' LAMBIN (3-J) et DE MOERLOOSE (C) : Op.cit, P.435,
2NOUIRI (A): Op.cit, P.60.
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- Souvent (mais pas toujours) ont un prix de vente élevé.

- Demandent un investissement élevé de la part du distributeur (équipements
agricoles...).

- Demandent une formation poussée du personnel de distribution (formation de
vente, d’ entretient, de réparation).

- Demandent des efforts longs et détaillés avant d’ aboutir alavente.

Tableau Ne |- 4 : lesavantages et lesinconvénients de la distribution exclusive

Avantages I nconvénients

- maitriser larelation avec les clients . ~
- tréscolteuse.

- renforcer I'image et les marges ) )
« 9 - ralentir lacroissance des

- elleoffre un contrdle encore plus fort
ventes.
- permet d’ éviter des conflits entre
distributeurs.
- assuré d’ une situation de monopole

dans sa région géographique

Source : élaboré par nous méme.

4-2 Techniques Push et pull®:
Il existe deux stratégies de distribution éventuellement complémentaires :

4-2-1 Latechnique push:

L’ entreprise peut choisir d’ encourager les distributeurs & mettre en avant la marque
aupres des clients pour littéralement pousser les offres vers les clients. Le distributeur prend
alors en charge la promotion des offres.

Tout simplement on peut dire que I’ entreprise cherche a pousser le produit vers le
client fina chez le distributeur gréce a des remises quantitatives ou des offres

promotionnelles.

1 GOUDEY (A) et BONNIN(G) : Op.cit, P.13.
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4-2-2 Latechnique pull:

La stratégie dite pull consiste a privilégier le contact direct avec les clients. Dans ce
cadre, |’ action marketing se focalise sur le client final (via les actions de communication en
particulier), de maniére a développer un capital de margue et a créer un flux de clients versles
distributeurs.

D’autre fagon |’entreprise cherche a tirer le client final vers les produits dans les
magasins pour stimuler la demande.

4-3 Lesobjectifsdeslastratégie dela distribution® :
Toute politique de distribution doit répondre atrois types d objectifs :

e la pénétration, ou couverture du marché, qui vise a mettre les biens ou services a
disposition du plus grand nombre de clients potentiels ;

e les aspects qualitatifs de la distribution : la cohérence des circuits avec I'image et le
positionnement des biens ou services, le dynamisme des distributeurs, la qualité du
merchandising et du service apres-vente des distributeurs ;

e les colts générés par ces réseaux de distribution (référencement, promotions, remises,

ristournes, etc.

5- Lesformesdedistribution?:
Ladistribution peut étre : traditionnelle, intégrée, associée ou contractuelle.
5-1L e commerceindépendant :

Est constitué de commergants qui exercent seuls la fonction de gros ou de détail, sans
recours a un groupement ou a une association quelconque. Le commercant indépendant peut

étre sédentaire ou itinérant.

L VILLEMUS (P) ; le plan marketing, Editions o Organisation, Groupe Eyrolles, 2009.
> DE LAVERGNE (M) ; cours de marketing, 2005, P.26.
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- Lecommercedegros:’

Le grossiste assume une fonction qui consiste a acheter a la production ou a
I”importation d’ une marchandise d’ une fagon continue, en quantités importantes, elle est
stockée, a y incorporé éventuellement du service et a assurer |'approvisionnement

régulier des utilisateurs professionnels (détaillants, collectivités, artisans, ...).

Trois réles découlent de cette définition. Le grossiste :

» Achéte des données payées sur ses fonds propres.

» Stock la marchandise est se livre parfois a des transformations accessoires
(conditionnement du produit, ...) il doit parfois résoudre des problemes de
locaux, de conservation... .

» Revend le grossiste peut envisager sa fonction avec une optique marketing et
considérer la vente du produit qu'il propose au utilisateurs professionnels
importante.

- Ledétaillant indépendant :

» La fonction de détall consiste a sapprovisionner pour revendre au
consommateur final. Deux faits en découlent : S approvisionner : Acheter de
marchandises, les conserver et maintenir constamment un assortiment. Les
achats sont effectués en fonction de la demande du consommateur, aux prés
du commerce du gros, des producteurs, ou par I’intermédiaire de groupement
d achat

» Revendre: C'est I'ultime étape de I’acheminement des marchandises. Cette
vente est accompagnée des services: Proximité, horaires d ouverture,
visualisation des produits, conseils techniques, personnalité du vendeur,

répartition, ... .

1\VANDERCAMMEN (M) et JOSPIN-PERNET (N) ; Op.cit, P.69.
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Tableau Ne |- 5: Lesavantages et lesinconvénients de la distribution traditionnelle de
détail.

Avantages

I nconvénients

L e détaillant indépendant est proche
de saclientele est dispose d' un
marché local suffisant dans de
nombreux cas.

L e détaillant indépendant garantit le
caractéere personnel de |’ achat.

La compression des charges

d exploitation.

Lamultiplicité des taches exige ne
formation professionnelle est des
compétences élevées.

Le détaillant indépendant est isolé et
dispose de ressources limitées pour la
bonne marche de sont entreprise.
Cette forme de distribution rencontre
des difficultés & obtenir les crédits

nécessaires, par exemple, ala

modernisation du magasin.

Source: VANDERCAMMEN (M) et JOSPIN-PERNET (N); la distribution,2 édition, De BOECK,
Belgique, 2005. P.71.

5-2Lecommerce associé :

Est le regroupement de commercants qui exercent conjointement des activités de gros ou
de détail tout en conservant leur indépendance juridique et financiére. Le commercant reste
propriétaire de son commerce mais appartient a un réseau organisé qui lui apporte des
avantages en échange d'une contribution et d’un respect des regles du réseau. Cette forme de

commerce représente environ 30 % du CA du commerce de détail.

- Groupements d achats:
Regroupements de détaillants ou de discounters, pour obtenir de meilleures conditions

d achat aupres des fournisseurs. De nombreux groupements d’ achats sont des coopératives.

- Chainesvolontaires:
Association entre un groupe de détaillants et des grossistes pour organiser en commun

I"achat, la gestion et la vente.
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- Franchise:
Un franchiseur (fabricant ou prestataire de services) concéde a un franchisé
(commercant) le droit d’utiliser sa marque, son enseigne, son savoir-faire, en échange d’une

redevance et de I’ adhésion au concept du franchiseur.

- Concession :
Contrat par lequel un commercant ou un industriel (concédant) délivre a un nombre

limité de commercants (concessionnaires) le droit de vendre ses produits.

5-3Lecommerceintégré:

Est constitué d’ entreprises qui cumulent les fonctions de gros (assurées par des centrales
d achat) et de détail (points de vente gérés par des salariés du groupe). Le commerce intégré
dével oppe une stratégie commerciale globale pour I’ ensembl e de ses points de vente et canaux

de distribution et répond a une logique de développement financier.

- Lesgrandsmagasins:
Offrent en centre ville, dans un vaste surface un large assortiment de produits a
dominante non alimentaire. Ce type de magasins connait actuellement des difficultés liées a
I’importance de leurs charges de structure et a la concurrence des nouvelles formes de

commerce.

- Lesmagasins populaires:
Offrent dans de multiples rayons un assortiment assez large mais peu profond de
biens (y compris aimentaires) dans une gamme de prix assez basse avec un service réduit, le
plus souvent en libre-service. Situés en centre ville, ils connaissent des difficultés depuis les

années 60-70 pour des raisons identiques a celles des grands magasins.

- GMS:
Ce sont les grandes et moyennes surfaces (supérettes, supermarchés et hypermarcheés)
qui proposent des produits a forte dominante alimentaire, a prix réduit et en libre-service

intégral.

- Leshard-discounters:
Proposent en libre-service sur une surface de vente réduite, un assortiment trés court

de produits essentiellement alimentaires a des pris tres bas.
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- LesGSS:

Sont des grandes surfaces spécialisées dans un domaine spécifique : bricolage, sport...

- Lesmagasinsd’usines:
Créés par les producteurs, ils ont pour fonction d écouler les stocks de produits
directement aux consommateurs a des prix dits « d ‘usine ».

5-4Lee-commerce:

Repose sur une boutique en ligne accessible via Internet permettant la commande, un
systeme de paiement sécurisé en ligne et une infrastructure logistique puissante pouvant
assurer les livraisons dans le monde entier. Le commerce éectronique se développe aussi bien
sur le marché B to B (entreprise a entreprise) que sur le marché B to C (entreprise a

consommateur).

C’est un puissant outil de segmentation, puisqu’il est possible, atravers le site web, de
s adresser personnellement a chague client. Le commerce électronique révolutionne I’ achat a
domicile (les vépécistes ont été les pionniers de la vente en ligne), bien qu’ aujourd hui la
vente interentreprises représente encore la majorité du CA réalisé en ligne. Toutes les formes
de commerce traditionnelles (indépendant, associé ou intégré) I'ont mis en place. Le e
commerce congtitue pour I’instant, une voie complémentaire aux points de ventes et pour

certains commercants indépendants un moyen de survie
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Section03 : lecircuit et lesintermédiaires

1- Différentsdéfinition:
1-1 Définition du circuit dedistribution :
« On appelle circuit de distribution |’ensemble des organisations indépendantes qui

interviennent dans la processus par lequel les produit ou services sont mis a disposition des

consommateurs et des utilisateur »*

«Un circuit de distribution représente le chemin qui conduit un produit du
producteur au consommateur. Ce chemin est plus ou moins long selon le nombre

d'intermédiaires intervenant dans la distribution du produit ».

FigureNe |- 1: circuit dedistribution

|| Producteur
Grossiste || Centrale d’achat ||
K
Plateforme
(L ogistiaue)
\ 4 A 4
Détaillant ‘ Vente directe ‘ Hypermarché

Consommateur

Source: LENDREVIE (J), LEVY(J), LINDON(D) ; Mercator, édition Dalloz, 7°™ &dition, Paris, 2003, P.400.

' KOTLER (D) : Op.cit, P.534
> DEMEUR (C) : Op.cit, P.169.
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1-2 Définition du canal dedistribution :

«Un canal de distribution est une composante d'un circuit de distribution. Il
représente une catégorie d’intermédiaires de méme nature qui participent a la distribution du
produit ».*

Nous définirons un canal de distribution comme une voie d’ acheminement de bien et

de services entre |e producteur et consommateur, avec ou sans intermédiaires.?

Certains auteurs a décomposer le canal de distribution en deux canaux :
- le canal logistique qui prend en compte les fonctions de la distribution physique ;
- le cana transactionnel chargé des opérations de négociation, de promotion et de transfert

d'information.

Un canal de distribution est un mode dorganisation qui met a la disposition des
utilisateurs les produits dont-ils ont besoin au bon endroit, au bon moment et en quantité

suffisante.
1-3Définition du réseau dedistribution :

C'est I’ensemble des personnes physiques ou morales qui assurent |’ acheminement des

produits depuis le producteur jusgu’au consommateur final.

Le réseau se compose” :

e De non commercants: ce peut-étre des représentants, des agents commerciaux, des
commissionnaires, de la force de vente externe, etc. qui n'ont pas le statut de
commercants.

e De distributeurs c'est a dire de commercants qui achetent des marchandises pour les

revendre en réalisant une marge qui rémunere les taches réalisées.

! DEMEUR (C) : Op.cit, P.170.

> DIOUX (J) et DUPUIS(M) ; la distribution stratégies des groupes et marketing des enseignes, Pearson
éduction, parais, 2005, P.19.

3http://www.marketing-etudiant.fr/marketi ng-box/la-distribution/les-structures-de-l a-distribution.php.
(Consulté le 01 février 2015 a 18H).


http://www.marketing-etudiant.fr/marketing-box/la-distribution/les-structures-de-la-distribution.php�
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2- Lesdifférentstypesdecircuits®:

Les circuits sont le plus souvent classés selon leur longueur, qui se mesure en fonction

du nombre de transactions et de canaux intermédiaires. On distingue trois types de circuits :

Tableau Ne | -6 : Typesde circuitsdedistribution

Types de circuits de distribution

Canal direct Canal court Canal long

Sans d’intermédiaire Un seul intermédiaire Plus de deux intermédiaires

Source : élaboré par nous méme

2-1lecircuit direct (ultra court) :
Il ne compte aucun intermédiaire entre le producteur et |e consommateur.

Figure N°I-2: Illustration d’un circuit de distribution « ultra court »

[ Producteur } { Consommateur 1

Source : DEMEURE (C) ; marketing, 6 édition Dunod, Paris, 2008, P.174.

C'est lecircuit utilisé:
- par un fabricant quand il pratique lavente directe al’ usine,
- par un producteur de volailles, de légumes...,
- danslavente adomicile,
- danslavente par correspondance quand elle est effectuée directement par |e fabricant,

- danslavente de gros matérielsindustriels (avions, usines...).

Ce circuit est trés utilisé dans le domaine des biens industriels. Il permet un contréle

direct du marché, mais nécessite de la part du producteur une organisation commerciale.

1 DEMEUR (C) : Op.cit., (PP 174-175).
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Tableau Ne | -7 : lesavantages et inconvénients de circuit ultra court

Avantage I nconvénient
- il permet de meilleure connaissance - codtsélevés (colt liesa
qualitative et quantitative du marché ; I’ entreposage des marchandises et
- une meilleure communication afin de codt lies aux stocks.)
connaitre les besoins de clientéle - lepersonnel doit ére en nombre
- unepossihilité contréle direct. suffisant et qualifié

Source: VANDERCAMMEN (M) et JOSPIN-PERNET (N); la distribution,2 édition, De BOECK,
Belgique, 2005.P.60.

2-2lecircuit court :

Il existe un seul intermédiaire entre producteur et consommateur : le détaillant.

FigureNe |- 3: Illustration du circuit « court »

[ Producteur H Détaillant HConsommateur}

Source: DEMEURE (C) ; marketing, 6 édition Dunod, Paris, 2008, P.174.

C'est lecircuit utilisé :

— pour lesfruits et [égumes achetés par un détaillant indépendant a un maraicher,
— pour les produits vendus par le commerce intégré et associé (si I’on considéere que la
centrale et le point de vente ne font qu’ un),

— pour lavente de services bancaires par les succursales d’ une banque.

Ce circuit permet d économiser la marge du grossiste. Par contre, la présence des
produits en rayon est fonction des achats et des stocks du commercant (qui ne peut pas
compter sur leréle d un grossiste).

Le producteur contréle un peu moins bien la distribution de ses produits. Il doit
conserver une force de vente pour vendre aux détaillants. Il conserve un contact avec le

consommateur par |’ intermédiaire du détaillant.
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Tableau Ne |- 8 : les avantages et inconvénients de circuit court

I nconvénient
Avantages
- bon SAV (performant) - Une capacité de stockage énorme
- bonne coopération entre - frasdevente élevée
détaillants
- lafacilité de contréle
- connaitrele marché

Sour ce : élaboré par nous méme

2-3lecircuit long :

Plusieurs intermédiaires peuvent intervenir entre le producteur et le consommateur.

FigureNe |- 4: Illustration du circuit « long »

[Producteur o Grossiste | Détaillant R Consommateur}

Source : DEMEURE (C) ; marketing, 6 édition Dunod, Paris, 2008, P.175.

C'est lecircuit utilisé :

— pour de nombreux articles présents chez |les commercants indépendants,
— pour lesfruits et Iégumes s'ils sont stockés chez un grossiste

— pour laviande de boucherie...

Le circuit long peut posseder de nombreux maillons : négociant, expéditeur, grossiste,

demi-grossiste...
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Tableau Ne |- 9: les avantages et inconvénients de cir cuit

Avantage I nconvénients
- réduction de I’ égquipe de vente réduire - il n'est pastoujours possible de
de grossistes avisité. sélectionner des grossistes efficaces.
- crédit aaccorder. - le systeme manque de souplesse et
- baisse desfrais: detransport, de diminue laliberté.
facturation. - lecontact direct entre fabricants et
- achatsfermes. détaillants est perdu.
- régularisation et planification de la - les marges du producteur diminuent.
production.
- bonne couverture du marché.

Source: VANDERCAMMEN (M) et JOSPIN-PERNET (N) ; la distribution, 2 édition, De BOECK, Belgique,
2005. P.62.

3- Lescritéresde choix d’'un circuit*:
On peut citer quelques critéres

e Montant espéré des ventes;;

e Pouvoir de négociation (la capacité de communication qui conduit a la
commercialisation des produits) ;

e Capacité acontroler les points de vente ;

e Comptabilité entre les différents canaux utiliseés ;

e Contraintesjuridiques ; (escorter)

e Caractéristiques du produit ;

e Caractéristiques de |’ entreprise ;

e Compétence des intermédiaires

1\VANDERCAMMEN, (M) et JOSPIN-PERNET, (N) ; Op.cit, P.299.
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4- lesintermédiaires:

Sont des intervenants qui se positionnent entre le producteur et le consommateur final
d'un produit.

Lesintermédiaires permettent de mettre en contact une personne avec une autre ou

plusieurs personnes entre elles.
4-1 I"'importance desintermédiaires:

Les producteurs ne pouvant pas, par faute de moyens, employer une action marketing
direct, ont souvent recours a des intermeédiaires, ces derniers permettent de réduire le nombre
de transaction entre le producteur et le consommateur et de diminuer la complexité du
processus d' échange comme le montre la figure. Ils offrent au fabricant une expérience que

celui-ci ne pourrait acquérir que progressivement.

Figure Ne |- 5: Leprincipe deladémultiplication des contacts

{a) Distribution sans intermédiaire

p producteurs

n.p
contacts

n consommateurs
{b) Distribution avec intermeédiaire
p producteurs

P P P

nep W

o m
C C C C C

n consommateurs

Source: LAMBIN (J-J) et DE MOERLOOSE (C) ; marketing stratégique et opérationnel, 7e édition,
Edition DUNOD, Paris, 2008, P.27.



34

Chapitre 1 : le concept marketing et la politique de distribution

4-2 L es avantages et lesinconvénients desintermédiaires *:

4-2-1

4-2-2

L esavantages:

Ils permettent de diminuer |le nombre de transactions, donc d’ optimisation lataille
et | efficacité de laforce de vente.

Les intermédiaires permettent a des petits producteurs d’ accéder au marché alors
gue ceux-ci n'auraient pas les moyens de le faire seul.

Pour attirer le consommateur, il faut que le producteur ait une gamme de produits
gui couvre la plupart des ses besoins, sinon le producteur est obligé de vendre
également des produits concurrents.

Les intermédiaires permettent de réduire les risques; ils partagent les risques

financiers avec le producteur

Lesinconvénients:

Les intermédiaires constituent parfois une barriére entre le producteur et le
consommateur, celarend la circulation de I’information plus difficile.

L es couts des intermédiaires peuvent parfois étre supérieurs alanormale.

Les intermédiaires comme toute entreprise, peuvent étre de bons ou de mauvais
gestionnaires, qui alourdissent par leur présence, un maillage complexe.
L’'intervention d'intermédiaires, éoigne le producteur du consommateur, fait
perdre au fabricant une partie de la maitrise de son projet commercial, son

marketing mix risque d étre déformé par |la stratégie des intermédiaires.

! BARCZYK (D) et EVRARD (R) ; ladistribution, NATAN, Pollina, 1997, P.7.
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Conclusion :

Le marketing est une fonction trés importante dans une entreprise, et la distribution en
est de méme dans le marketing, car il représente toutes les fonctions nécessaires afin de mettre
le produit aux mains du consommateur, et cela a partir du circuit de distribution qui est
considéré comme le coaur de la distribution, il est responsable de la mise a la disposition des

produits aux consommateurs.

Pour cela la distribution est considérée un des éléments fondamentaux du mix
marketing, et son importance est basée sur le faite qu'un produit innovant, performant et
distribué de la meilleur fagon ne signifie rien pour le consommateur s'il n’est pas disponible,
donc la fonction de distribuer le produit du lieu de production jusqu’ au lieu de consommation

est considérée comme un éément essentiel dans le marketing,

A lafin on conclut que la politique de distribution veille a ce que les consommateurs
trouvent le bon produit, a la bonne place, au bon prix, au bon moment, dans le bon magasin

ou le bon site Internet et en bonne quantité. On pourrait gjouter ala bonne marge.
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I ntroduction :

Il est vrai qu’ on utilise souvent le mot performance, cependant, il n’est pas auss facile

de définir ce concept, car il faut passer par un nombre de définition.

Dans ce deuxiéme chapitre nous essayons de montrer |’ ensemble des définitions de la
performance et la performance commerciale, Ce chapitre est divisé en trois sections. Dans la
premiére section consacrée aux savoirs des généralités sur la performance (la définition, ses

composantes et ses caractéristiques).
Dans la seconde section nous parlerons de la mesure et les types de la performance.

La troiseme section est orientée sur la performance commerciale on définit la
fonction commerciale, la performance commercialeet les indicateurs de performance

qualitative et quantitative.
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Section01 : Généralité sur la performance

La performance est un concept complexe car beaucoup peuvent confondre entre la

performance et les termes d’ efficacité, d’ efficience, et de pertinence.

Afin de bien définir le concept de la performance nous allons nous référer a plusieurs
auteurs qui proposent des définitions distinctes a partir de son éymologie linguistique, sa

mesure et ses caractéristiques.

1- Définition :

«La performance est un mot d'origine anglaise, de I'ancien frangais performance, de

performer : accomplir »*.
Selon le grand dictionnaire encyclopédique, la performance est? :

e Lereésultat chiffréal’issue d une épreuve ;
e Unexploit ou réussite remarquable en un domaine quelconque ;

o Le(s) résultat(s) remarquable(s) eu égard aux moyens mis en ceuvre.
Selon le dictionnaire de gestion®

« La performance n’est pas bonne ou mauvaise ou soi, un méme résultat peut étre
considéré comme une bonne performance, si I'objectif est modeste ou une mauvaise

performance si |” objectif est ambitieux ».

La performance d’' une entreprise est |e résultat obtenu par cette derniére au sein de son
environnement concurrentiel, lui permettant d’ augmenter sa compeétitivité, sa rentabilité, ains
gue sa capacité a influencer les autres firmes du secteur (renforcement de son pouvoir de

négociation)*.

! BOURGUIGNON (A) : « Définir la performance : une simple question de vocabulaire ? In performance et
ressour ces humaines », Ouvrage collectif sous ladirection de Anne Marie Fericelli et Bruno Sire, Edition
ECONOMICA, Paris, 1996, P.20.

2 Larousse, Le grand dictionnaire encyclopédique, édition 1989, P.972.

% Ledictionnaire de gestion : comptabilité, finance, contrdle, édition Foucher, Parais, 1995. P.271.

* MEIER (O) ; Dictionnaire de mangement, Dunod, Paris, 2009, p.155.
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Philippe LORINO définie la performance dans I’ entreprise peut étre définie comme
« étant tout ce qui, et seulement ce qui, contribue a améliorer le couple valeur / coute, C’ est-a
dire a améliorer la création nette de valeur, par contre, I’action qui contribue a diminuer le
cout ou a augmenter la valeur, isolement, n’est pas forcement une performance sauf si cela

améliore le ratio valeur/cout ou le solde ratio/cout »*

La définition de Bourguignon s applique autant a I’ organisation qu’'al’individu : « est

performant celui ou celle qui atteint ses objectifs ».

DEBIENS définit la performance comme « I'art de bien faire les bonnes choses »*

Alors la performance reste une affaire de perception, elle est relative a son utilisation.
En effet, DE BOISLANDELLE* constate que le terme performance véhicule des sens
différents selon les utilisateurs:
- Laperformance est lerésultat de |’ action ;
- Laperformance est le succes ;

- Laperformance est I action.

' LORINO (P) ; Méthodes et pratiques de |a performance, Edition d organisation, Paris, 1992, P.11.

> BOURGUIGNON (A) ; peut-on définir la performance ?, revue francaise de comptabilité, n269, France, 1995.
P.17.

* DEBIENS (J) ; Comment augmenter la productivité dans le secteur public, Revue de gestion, 1988.

“ DE BOISLANDELLE, (H .M) ; Dictionnaire de gestion ; vocabulaire, concepts et outils, Edition
ECONOMICA, Paris, 1998, (PP 318-319).
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2- lescomposantes de performance:

Les composantes de la performance sont au nombre de trois comme le montre le schéma

suivant :
FigureNe |- 6 : lescomposantes de per formance
Objectif . .,
Pertinence Efficacité
Ressources ~ R Résultats
Efficience

Source : DUCROU (J-B) ; mangement des entreprises, édition Hachette Technique, Paris, 2008, P.204.

2-1 L’ efficacité:

L’ efficacité est au centre de toutes les démarches se préoccupant dévauer les
performances d'une organisation et de savoir s une organisation atteint ou non ses objectifs

de fagcon satisfaisante.
Selon Philippe CAMUS!, une action est efficace si les objectifs sont atteints

On peut définir |’ efficacité « comme le rapport entre le résultats atteints par un systéme et

les objectifs visés.»?

' CAMUS (P) ; Le contréle de gestion : pour améliorer 1a performance de I'entreprise. 3°™ Edition., Paris,
Editions d'organisations, 2000, P. 379.
2 DE BOISLANDELLE (H.M) : Op.cit. P.139.
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On comprend des définitions précédentes que I'efficacité est le fait de réaliser les
objectifs et finalités poursuivis, elle correspond au degré de réalisation des objectifs de

I'entreprise. L'efficacité est donc le fait d'atteindre un but.

Nous pouvons résumer |’ efficacité dans laformule suivante :

[ EFFICACITE =RESULTATSATTEINTS/ OBJECTIFSVISES ]

2-2 L efficience:

L’efficience est le rapport entre le résultat obtenu et les ressources utilisées.
L’exigence d efficience correspond ains a I'atteinte du résultat, avec un minimum de

ressources mobilisées (temps minimal, efforts limités, économie de moyens)*

« L’ efficience exprime le rapport entre les objectifs visés et les moyens engagés pour
les atteindre »*

| "efficience est le fait de maximiser la quantité obtenue de produits ou de
services a partir d'une quantité donnée de ressources : la rentabilité (rapport d'un
bénéfice a des capitaux investis) et | aproductivité (rapport d’un volume obtenu a un

volume consommeé) sont deux exemples d’ efficience.

L’ efficience pousse donc I'entreprise a non seulement atteindre ses objectifs mais auss

de les atteindre aux moindres co(ts.

Il est donc facile de résumer |’ efficience dans la formule suivante :

EFFICIENCE = OBJECTIFSVISES/MOYENSMISEN
EUVRE

' MEIER (O): Op.cit, P.70.
2 DE BOISLANDELLE (H.M) : Op.cit, P.140.



42
Chapitre 2 : la performance commerciale

2-3 Lapertinence:

La pertinence est définie comme étant |’ adéquation des objectifs du projet par rapport a

son environnement *:

- Dans le domaine de I’ évaluation, la pertinence mesure la correspondance entre les
objectifs du projet, les attentes des bénéficiaires et les priorités affichées.

- La pertinence d'un projet pourrait étre définie comme sa capacité a satisfaire les
contraintes existantes (pertinence large). En général, ces contraintes se réduisent aux

besoins qui ont conduit al’ élaboration du projet.

La pertinence est donc le rapport entre les objectifs de I’ entreprise et |es besoins exprimés
par la clientele. Les objectifs sont pertinents s'ils permettent de satisfaire les besoins de la

clientele.
3- Lescaractéristiquesdela performance:
La performance est caractérisée par |’ ensembl e des points suivants :

e «La performance implique un jugement de valeur sur les activités, les résultats, les
produits et les effets de I’ organisation sur son environnement. Ce concept possede, en
tant que construit social, autant de significations qu'il existe d’'individus ou de

groupes qui |’ utilisent ».?

En d’'autres termes, la performance reste une affaire de perception, chaque individu

détermine la performance de |’ entreprise selon sa position et son statut.

e «I|l faut admettre qu'il existe des combinaisons de facteurs humains, techniques,

financiers, organisationnels qui sont efficaces dans un contexte donné et qui ne le sont

! Dictionnaire de mangement de projet, AFNOR, 2010.P.192.
2 SAULQUIN(J.Y), Gestion des ressources humaines et performance des services, in revue gestion des

ressources humaines, n°36, juin 2000, P .20.
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plus dans d'autres. Ces combinaisons sont multiples, et changent au cours du
temps. »*

Ains la performance évolue dans le temps, les facteurs qui conditionnent le succés

d’ une entreprise pendant une certaine période peuvent changer au cours d une autre période.

e «Lescritéresfinanciers sont le moteur de la réussite future, ils fournissent aux pilotes
une indispensable vision globale de la performance dans plusieurs domaines

simultanément »2

La performance agit sur le comportement des dirigeants, si les résultats sont en deca
des objectifs, les responsables vont reconsidérer les choix stratégiques car les objectifs qu'ils

ont fixés N’ &aient pas assez ambitieux.

e «la performance est riche de composantes antinomiques. Elle se présente comme un

ensemble de paramétres complémentaires et parfois contradictoires »*

Quand le dirigeant qui a pour mission de réaliser les objectifs de son entreprise de fagon
optimale ¢’ est a dire aux moindres colts, tout en proposant des produits de meilleure qualité
mais aussi de bien gérer sa ressource humaine, Il doit faire en sorte qu’'il emploie ses

compétences de facon a satisfaire ses différents parameétres rai sonnablement.

' GHARBI (J) ; Pilotage stratégique et émergence du sens: du réel a1’ action, in revue gestion des ressources
humaines n°35, Mais 2000, P .37.

2 SAULQUIN (J.Y) : Op.cit, P .21.

> LEBAS (M) ; Qui il faut définir la performance, In revue francaise de comptabilité, n°269, Juillet. Aodt, 1995,
P.139.
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Section02 : La mesure et lestypes de la performance

1- Lamesuredelaperformance’:

Pour mesurer la performance, on recourt a un critere ou indice. Ce critére est une

expression quantifiable des objectifs et des résultats. Aing, il remplit plusieurs fonctions entre

autres :

Il sert de point de départ alaplanification et alaprévision dans |’ entreprise ;

Il aide a la formulation des stratégies, des méthodes et des pratiques de gestion, dans la

perspective de réaliser les objectifs pour lesquels I'entreprise a éé créée;

Il fournit une base pour I’ évaluation de la performance (résultat, production, rendement,
productivité,...) de I’entreprise et pour porter un jugement objectif sur I’ efficience et

I efficacité avec lesquelles I’ entreprise accomplit ses taches ;

Il permet de vérifier le bien-fondé des décisions prises au niveau de |’ entreprise;

S agissant des décisions a long terme, parfois, il permet méme de remettre en cause le

projet de I’ entreprise, autrement dit ses choix stratégiques ;

Il constitue un régulateur de I’ alimentation de I’ entreprise : plus le degré de réalisation
de I'indice de performance est élevé, plus seront les primes distribuées au personnel
élevées, ains se verra augmentée la possibilité pour |'entreprise de se procurer
davantage de moyens. Le niveau de performance se répercute en effet sur le montant

des fonds de développement de |’ entreprise ;

Il congtitue ainsi, une base au systeme de motivation et de stimulation du personnel de
I” entreprise.

L’ indice de performance est considéré comme un champ de réception des événements et

des informations. Il joue le réle de trait d’union entre I’ entreprise et les partenaires de son

environnement, il regoit et transmet des informations.

! OUACHERINE (H) : Gestion de |a force de vente et performance de la fonction commerciale de I entreprise,
meémoire de magistére, INC, 2003, P. 32.
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1-1 Lesdifférents niveaux de mesuresde la performance:

1-1-1 Laperformanceinterne’:

C'est la performance de I unité qui se produit gréce aux ressources de |’ entreprise, dont
elle composé de trois éléments :

- Performance humaine: est la performance des individus qui peuvent ére
considérés comme un fournisseur stratégique capable d apporter une valeur et de
réaliser |’ avantage compétitif par le biais de la conduite des compétences.
Performance technique: est la capacité de I’ entreprise a utiliser efficacement ses
installations techniques.

- Performance financiere: réside dans la mobilisation effective et I’utilisation

rationnelle des moyens financiers disponibles.

1-1-2 LaPerformanceexterne:

MARTORY la définie commeéant «la performance due aux changements de

|’ environnement extérieur de |’ entreprise ».

On dit qu’ une performance est externe lorsgue I’ atteinte des objectifs de fagcon optimale

est due a des facteurs externes.
1-2 Lesindicateursde performance:

Un indicateur de performance est une donnée quantifiée qui mesure I’ efficacité de tout
ou partie d' un processus ou d’ un systéme, par rapport a une norme, un plan ou un objectif qui

aura été déterminé et accepté, dans e cadre d’ une stratégie d’ ensemble®.
1-2-1 Typesd’indicateurs:

En général, on identifie un indicateur a I’obtention d'un résultat mesurable, ce qui
nécessite un traitement quantitatif pour étre valable : décompte de dossiers ou de faits, mesure

de volume de réalisations, calcul de ratio, etc. Cependant, certaines informations sont plus

! MARTORY, Bernard ; contrdle de gestion, performance sociale, Ed Vuibert, 2 édition, Paris, 1999, P.23.

% 1dem, P.236.

> COURTOIS(A) et MARTIN-BONNEFOUS (C) et PILLET (M) ; Gestion de production, Quatriéme édition,
Editions d Organisation, Paris, P.361.
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faciles a acquérir ou ont plus de valeur sous une forme qualitative par exemple, la
qudlification d observations directes, les résultats d’ enquétes sur les perceptions, une valeur
accordée a des éléments d’ appréciation. L’ utilisation d’indicateurs quantitatifs et qualitatifs ne
S oppose pas. Au contraire, ces indicateurs se complétent lorsqu’il s agit de bien saisir une

situation complexe ou un résultat combinant un ensemble de mesures.*
Nous avons ainsi proposé le modéle Triple impactTM, composé? :

» d’indicateurs d’environnement : Les indicateurs d’ environnement situés en aval et en
amont de I’ activité visent aidentifier le contexte dans lequel celle-ci évolue. Ces
indicateurs peuvent étre exprimeés sous la forme d’indicateurs simples ou de ratios. On
peut citer : le nombre de communes; le nombre de normes, de procédures, de textes

légidatifs; |enombre de clients potentiels; le taux de change.

» d’indicateursd’entrée: Lesindicateurs d’ entrée d’ activité mesurent la quantité et parfois
la qualité des ressources consommeées par |'activité. C'est ce que les Anglo-Saxons
nomment les inputs.

» d’indicateurs de sortie d’activité : L’indicateur quantitatif ou qualitatif de sortie
d activité révéle a posteriori le volume de sortie d'une activité. C'est ce que les
Anglo-Saxons homment output. On peut citer : nombre de réclamations clients traitées,
nombre de processus sous contrdle qualité, nombre de fournisseurs évalué, nombre de
comptes clients ouverts...

» d'indicateurs d'impact ou de résultat: Tendre vers un véritable systéme de
gouvernance et de management de la performance suppose de la part des gouverneurs et
managers un état d esprit différent. 1ls ne doivent plus uniguement se focaliser sur la
quantité de sortie mais sur I'impact de cette volumétrie a |’ extérieur et a I'intérieur de
I activité.

» d’indicateurs derisque: De maniére générale, un risque correspond a un événement ou
une action susceptible d affecter défavorablement la capacité d'une organisation a
exeécuter sa stratégie et/ou son activité avec succes. Les principaux types de risques sont
d ordre politique, socia, environnemental, technologique, économique, concurrentiel,
financier, péndl...

1 VOYER (P) : Op.cit, P.67.
2 JAULENT (P) et QUARES (M) ; Pilotez vos performances, AFNOR, Paris, 2008, (PP 20-40).
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2- Lestypesdelaperformance:

2-1la performance stratégique :*

Pour assurer sa pérennité, une organisation doit se démarquer de ses concurrents et
doit, pour ce faire, se fixer des objectifs stratégiques appropriés, tels que I'amélioration de la
qualité de ses produits, I'adoption d'un marketing original ou I'adoption d'une technologie de
fabrication plus performante. Pour la haute direction, le souci majeur a cette étape est de
communiquer ses objectifs stratégiques au personnel et d'assurer leur transformation en
objectifs opérationnels afin d'atteindre la performance a long terme ou performance
stratégique.

La performance stratégique peut étre aussi définie comme le maintien d'une distance
avec les concurrents, entretenue par une forte motivation (systéme dincitation et de
récompense) de tous les membres de |'organisation et une focalisation sur le développement
durable.

2-2la performance organisationnelle :
Selon MARMUSE la performance organisationnelle est « la maniére dont I'entreprise

est organisée pour atteindre ses objectifs et lafacon dont elle parvient & les atteindre ».

Définir la performance organisationnelle suppose de clarifier quels sont les
bénéficiaires de la performance de I’ entreprise (stakeholders) et quels sont les liens qui les
unissent. Le contréle de gestion n’est donc pas nécessairement focalisé sur la maximisation de
la valeur pour les actionnaires, la performance pouvant avoir un spectre plus large incluant
d autres stakehol ders®,

La performance organisationnelle est définie comme « les mesures portant directement
sur la structure organisationnelle et non pas sur ses conséquences éventuelles de nature

sociale ou économique »*.

! BARRETTE (A) et BERARD (J) ; Gestion de la performance : lier la stratégie aux opérations, Revue
internationale de gestion, volume 24, numéro 4, hiver 2000, p.15.

2MARMUSE, (C) ; Performance, dans Encyclopédie, L es Editions d'Organisation, Paris, 1997.42.

* GIRAUD (F) et autre; Contrdle De Gestion et Pilotage de la Performance, 2 eme édition, Gualino éditeur,
Paris, 2004, p.64.

*MARMUSE, (C) : Op.cit, P.43.
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En se référant aux travaux de Kalika, on peut dégager quelques critéres d'évaluation de

|a performance organisationnel le™:

- laqualité delacirculation de I'information
- lesrelations entre les services

- lacoordination

- lacoopération

- ledegré de contrble

- lacommunication

- ladécentralisation

- laflexibilité

- l'intégration

2-3la performance concurrentielle:
La performance peut-étre a la fois I'exploitation d'un potentiel existant (qui permet de
conserver une position favorable) et le développement de nouvelles formes d'avantages
concurrentiels avenir. La performance concurrentielle dépend largement de l'analyse

stratégique des régles du jeu concurrentiel.

2-4la performance économique?® :

Elle sentend comme la rentabilité de I'entreprise. Elle réside dans la survie de
I'entreprise et sa capacité a atteindre les objectifs fixés. Elle peut étre mesurée a partir de la
variation de I'activité et de la rentabilité des investissements et des ventes. La compréhension
de la performance économique peut aussi provenir dune analyse éclairée du compte du
résultat. En effet, le bénéfice net (ou la perte nette) est une mesure finale de la rentabilité de
I'entreprise qui permet aux actionnaires et aux analystes financiers d'apprécier la performance

d'une firme.

Donc la performance économique désigne la performance engendrée en réduisant les
colts par la maximisation du chiffre d'affaire, du profit, de la rentabilité des investisseurs et

de son produit net.

L KALIKA (M) ; Structure de I'entreprise, réalité, déterminants et performance, Economica, Paris, 1988, P.340.
2 MARMUSE, (C) : Op.cit, P.55.
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Pour évaluer |'aspect économique de la performance, plusieurs critéres d'évaluation ont été

proposés’ :

la productivité

la qualité des produits et services
I'économie des ressources

la compétitivité

larentabilité

le chiffre d'affaire

le profit

le respect des délais

2-5la performance technologique? :

La performance technologique peut étre définie comme I'utilisation efficace des

ressources de I'entreprise, le degré d'innovation dans le systéme de gestion, le processus de

production ainsi que les biens et services produits par I'entreprise. Elle peut étre mesurée par

un certain nombre de critéres:

Veille technologique et bilans périodiques des innovations introduites dans les projets,
les stages d'information et de formation sur les innovations

Bilans d'activité des équipes traitant les innovations et la mise a disposition de «
briques de logiciels » produits pour les autres

Ajustements périodiques de I'organisation, des procédures en fonction du
dével oppement des projets et de |'entreprise

Utilisation des modules e-learning et des résultats des tests dacquisition de

compétences.

2-6la performance commer ciale:

L’ entreprise atteint une performance commerciae lorsgu’ elle devient capable d’ offrir

des produits et des services de qualité répondant aux attentes de ses consommateurs. Pour ce

' MORIN E (M) et SAVOIE (A) ; Représentations de |'efficacité organisationnelle, développements récents,

Revue psycol ogica, n°27. 2000.
2KALIKA (M): Op.cit, P.90.
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faire, les entreprises doivent s'intéresser des besoins de leurs clients, prendre en compte les

stratégies de leurs concurrents afin de conserver, voire de développer leurs parts de marché.

2-7la performance managériale :*
La performance managériale est définie comme la capacité du manager et de I'équipe
dirigeante & atteindre les objectifs fixés. Un certain nombre de criteres peuvent étre utilisés

pour évaluer la performance managériale :

- L'entrepreneurship : efficacité, efficience, utilisation diagnostique des concepts.

- Leleadership : confiance en soi, communication, logigue de raisonnement, capacité de
conceptualisation.

- Gestion des ressources humaines : utilisation sociale du pouvoir, gestion des processus
et des groupes.

- Direction des subordonnés : développement, aide, support des autres, autorité,
spontanéite.

- Autres compétences : controle de soi, objectivité relative, énergie et capacité
d'adaptation...

La performance managériale peut aussi étre appréhendée a travers la capacité du manager

arépartir son temps et a coordonner les trois é éments suivants :

- L'esprit de conception : orientation et ouverture d'horizon.
- L'habilité d'exécution : application pure et smple.

- Ledoigtée d'arrangement : conciliation et gestion des contradictions.

2-8la performance sociale? :

La performance sociale peut donc étre définie comme la résultante — positive ou
négative — des interactions des salariés d'une organisation, dans I’ atteinte des objectifs de
celle-ci, C'est prendre en compte le facteur humain au travail sur au moins trois axes : la
performance individuelle, la performance collective et la performance organisationnelle. En

effet, I'idée est que la bonne marche de I'entreprise est due aussi bien a sa performance

1 BOYATISIZ (J) ; Efficacité des gestionnaires et des organisations, Edition de I'organisation, Paris, 1998, P 57.
> STEPHANIE (B) et SUTTER (P-E) ; la performance sociale au travail, Edition d'Organisation, Paris, 2013,
P.7.
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économique qu’ aux relations entre collaborateurs, a leur satisfaction et de maniére générale,
au fait qu'il fasse « bon travailler » dans |’ entreprise,

La performance sociale doit ére un développement pour |’entreprise, et non une
concession. Dans cette optique, les salariés ne constituent pas un co(t pour I’ entreprise, mais
sont créateurs de valeur ajouté, synergie, implication, satisfaction des salariés, dével oppement
des potentiels, qualité de vie au travail

e Diminution de probabilité d occurrence d évenements spectaculaires (greves,

boycotts)

e Augmentation de la motivation des employés

e Facilité de recrutement de cadres

e Bonne condition de travail

e Respect desdroits de |’ homme

2-9L a performance humaine:

MARTORY ET CROZET affirment que la performance humaine sanalyse a travers
le résultat obtenu par les salariés sur les postes de travail dans un groupe, un service ou une
entité entiére. Ce résultat est exprimé par la richesse crée, la valeur gjoutée produite, le
supplément de vaeur donné a l'unité et |'amélioration de I'implantation dans

I’ environnement.

Solon MORIN on peut citer quelques criteres d'évaluation de la performance

humaine? :

- laproductivité du personnel

- I'engagement du personnel

- les compétences du personnel

- lasatisfaction au travail

- linitiative

- larapidité de prise de décisions

- Laformat

! MARTORY (B) et CROZET (D) ; Gestion des ressources humaines, Edition Nattan, 1988, P.102.
2MORIN E(M) et SAVOIE (A) ; Représentations de |'efficacité organisationnelle : développements récents,
Revue psycologica, n°27, 2000.
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Section 03 : la performance commerciale

Afin de mesurer la performance commerciae d une entreprise, on peut utiliser plusieurs
indicateurs parmi les quels on cite: la part de marche, la fidélisation de la clientéle, la
satisfaction des clients et |e chiffre d’ affaire...

1- Lafonction commerciale:

1-1 Définition de la fonction commerciale:

Selon CHARPENTIER la fonction commerciale est celle qui « intégre dans |’ acte de
vente proprement dit, la distributions activités d’analyse de marchés, des études de
comportement de consommateur, de prévision de ventes, de communication et de
promotion, avec la réaffirmation de la souveraineté du client et le développement des outils
du marketing, la fonction commerciale tend a voir désormais un réle d'intégration de

I ensembl e des fonctions opérationnelles des entreprise »*.

La conception de la fonction commerciale est passée par trois étapes: au début, les
dirigeants s intéressaient beaucoup plus aréaliser une production de masse en répondant a des
questions techniques et financieres. En suite, cela a impliqué |’ obligation d’accorder plus
d’importance aux problémes commerciaux. Enfin, la fonction commerciale est devenue liée a
la logique du marketing. Pour cela elle peut étre définie « comme la préparation, la mise en
aavre et le contréle d’ une politique intégrée, fondée sur les désirs des consommateurs, grace
aux outils intellectuels et matériels fournis par la science »%

1-2 Objectif delafonction commerciale:

La fonction commerciale a pour but de définir la politique de vente de I’ entreprise et
auss |I’éaboration de la stratégie marketing. Elle permet également de rendre le produit

disponible sur |e marché et sert a présenter I’ offre finale de marchandises au consommateur.

Elle poursuit les objectifs suivants :
e Détecter les besoins et analyser I’ évolution des habitudes des consommateurs,

e Connditre les tendances du marché,

! CHARPENTIER (P) ; organisation et gestion de |’ entreprise, Edition Nathan, Paris, 19997, P.230.
2 BUSSENAULT (C) ET PRETET (M) ; Economie de I’ entreprise, Vuibert, paris, 1996, P.39.
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e Etreal’ origine delacréation de nouveaux produits,

e Commercialiser les produits de |’ entreprise et assurer leur suivi.

1-3L’importance de la fonction commerciale’ :

1-3-1 L’ importance de la fonction commer ciale dans|’ économie :

Pour I’économie, la fonction commerciale estcréatrice de richesses. En effet,
elle gjoute de la valeur ajoutée aux produits et services que proposent les entreprises. Aussi,
elle apporte des solutions pour rendre accessible au plus grand nombre des biens et des
services. Par exemple, elle adapte des produits destinés a des applications militaires
Elle est créatrice d'emploi. Le secteur du commerce (commerce de gros, de détail et de
I” automobile)

La fonction commerciale est facteur de progrés et de réussite pour I’ économie. D’une
part, €lle permet de vendre plus en alant conquérir de nouveaux clients, de nouveaux marchés
ou de nouveaux pays. D’ autre part, elle permet de vendre mieux en proposant des produits ou
des solutions sensées étre toujours plus efficaces.

Elle est facteur de compétitivité économique. En effet, elle permet de développer de
nouveaux produits, de faire émerger de nouveaux besoins et de créer des avantages
concurrentiels. Aussi, en stimulant |’innovation, elle accompagne les entreprises dans leur

développement al’internationale.

1-3-2 L’ importance de la fonction commerciale en entreprise:

Lapérennité de I’ entreprise est souvent assurée en partie par la fonction commerciale.
Son objectif est de vendre des produits ou les services achetés ou produits par I’ entreprise.
Aussi, elle permet découler régulierement les marchandises fabriquées par I’ appareil
productif.

Elle permet d'atteindre les objectifs de chiffre d’'affaires. Pour se développer une
entreprise doit investir, recruter et innover. Pour cela, elle se fixe des objectifs. Afin de les
atteindre, elle commercialise ses produits ou ses services sur un marché fortement
concurrentiel. La force de vente, le marketing et la communication mettent en adéquation

|’ offre et la demande.

! http://www.fonction-commerciale.fr/importance-de-le-fonction-commerciale (consulté le 09
février 2015 a13H).
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La fonction commerciale assurela rentabilité de I'entreprise. En apportant des
avantages concurrentiels elle permet de développer les marges. Aussi, elle apporte des
solutions aux consommateurs qui sont préts a investir plus d argent pour bénéficier de

services supplémentaires ou pour acquérir des produits complémentaires.

1-4 L es activités de la fonction commerciale! :

1-4-1 La prospection :
La prospection est une activité généralement partagée entre le marketing et les forces de
vente. Il peut sagir pour les forces de vente de participer aux salons et conférences qui

permettent de capter des contacts avec des prospects.

Une autre part importante de la phase de prospection consiste a planifier I’ activité de
vente, a identifier les prospects (avec I’ aide éventuelle du marketing) pour enfin appeler ou

démarcher physiquement les prospects.

1-4-2 laformation d’uneimpression :

L’ étape de formation d’impression, également souvent qualifiée d étape de qualification
est la premiere étape du processus commercia proprement dit. Elle consiste a recueillir des
informations sur le client afin d’ appréhender au mieux la situation de vente, par exemple les

leviers existants.

Cette étape est essentielle pour la suite de la relation client. Elle permet notamment de
préparer les négociations en position de force. Cette étape joue un rdle important, en
particulier sur le niveau final des marges commerciales, en permettant au commercial de
capter les différents éléments qui lui permettront d’ étre en situation favorable au moment de
négocier les prix d'achat. A ce niveau se joue pour une large part la suite de la relation

commerciae.

1-4-3 Laformation d’une stratégie :
Cette étape consiste a définir la stratégie de vente, a savoir la tactique employée par le

commercia pour réaliser sa vente. Elle résulte directement de la précédente. C’est en effet en

L LANGE (M) &t MOUTOT (JM); Mesurer la performance de |a fonction commerciale, édition d organisation,
Eyrolles, 2008, (PP 74-83).
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fonction des éléments captés au cours de la phase de formation dimpression que le
commerciae aura une chance de déployer la meilleure stratégie commerciale possible. Pour
définir une stratégie de vente optimale, la principale condition est de repérer les points
sensibles du client, ce que les Anglo-Saxons appellent les « pains ». Ces « points de douleur »
représentent les sujets qui font littéralement mal au client, et sur lesquelsil est prét ainvestir

des ressources.

1-4-4 Latransmission :

L’ étape de transmission consiste a mettre en ceuvre la stratégie de vente aupres du client.
Le commercial vad abord transmettre au client I'information factuelle permettant a ce dernier
d appréhender les éléments de la proposition (devis, proposition commerciale, prix de vente,
descriptif technique). Puis, fort des ééments qu'il aura recueillis lors des trois étapes

précédentes, il va développer son argumentation principale

1-4-5 L’ évaluation et I’ajustement :
L’ étape d’ évaluation consiste a recueillir les informations permettant de se forger une

opinion sur I’ action de vente menée.

L’ étape d gjustement consiste a modifier un ou plusieurs des ééments précédents afin
d adapter ses actions pour mieux réussir la vente. Dans un vocabulaire classique de vente, on
parlera de négociation. Cette étape est directement liée au fait que I'immense majorité des
ventes est congtituée d’'une succession d'itérations ou les forces de vente avancent des
arguments plus ou moins efficacement, permettant ainsi d’ identifier de nouveaux éléments de
qualification. A ces nouveaux éléments de qualification correspondra alors une nouvelle

stratégie commerciale.

1-4-6 La conclusion :
L’ étape de conclusion d’'une vente, également appel ée phase de closing, marque souvent

un changement sensible dans la relation client/fournisseur.

- Lepremier changement concerne le contenu des échanges. a ce stade, a peu pres tous
les éléments ont été transmis au client. Le commercia éprouve des difficultés a
relancer son client, de peur de se répéter. 1l doit aors redoubler de créativité pour
trouver des motifs valables de contact.

- L’autre changement concerne I'intensification de la relation, Cette intensité est ici,

encore plus qu’ avant, critique pour laréussite commerciale.
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Le commercial a intérét a ce que cette phase de conclusion dure le moins longtemps
possible. En effet, plus elle dure, et plusil risque de perdre ses avantages acquis, de voir un

concurrent rentrer dansle jeu et casser les prix, par exemple.

1-5-7 lapérennisation :

La pérennisation de la vente est une étape décisive pour la suite de larelation client. Les
directions générales ont coutume de penser que si le commercial « fait » la premiere vente
chez un client, ¢’ est la qualité des prestations qui fait les suivantes. Il s agit au cours de cette
phase d'agir avec tout autant de professionnalisme que précédemment et de mettre en place
les conditions propices a une continuité de relations avec le client. C' est également I’ occasion
d opérer quelques ventes supplémentaires liées a des prestations complémentaires (formation
des clients, ressources pour I'installation...). Dans certains cas, des processus informatisés de
relation client/fournisseur sont mis en oauvre afin d’ automatiser les réachats du client.

2- Laperformance commerciale:
2-1 Définition :

Selon CHESTER, la performance est définie comme suit : « dansle champ de |’ action
commerciae, la performance commerciale d’une entreprise peut donc étre définie comme
I atteinte d’ objectif commerciaux de facon relative aux moyens engageés pour les atteindre. Dit
autrement, |’ atteinte d’un certain niveau de réalisation ne peut pas étre dissociée du contexte
et des ressources mobilisées pour les atteindre.»*

On peut aussi définir la performance commerciale d’une entreprise comme étant la
capacité de cette entreprise a atteindre ses objectifs commerciaux tout en respectant les

moyens prédéfinis.

PERFORMANCE COMMERCIALE=EFFICACITE + EFFICIENC

! CHESTER (B); the functions of the executive, etas unis d amérique, 1938. Cité par DERICHE (M) ; I'impact
dela certification 1S0 9001 sur la performance commerciale de I’ entreprise, mémoire de magister en science
commerciale, EHEC, Alger, 2013, P.132.
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2-2Générer |la performance commerciale® :

Lafigure présente une synthese des principaux travaux. Elle identifie quatre types de

facteurs de performance.

FigureNe I1- 7 : Modéele de performance commerciale (Johnston et Mar shall, 2006)

Variables
— personnelles

et organisationnelles
—

Perception
des rdles

Y Y

Y

Compétences —

—h‘ Performance —h‘ Récompense —h‘ Satisfaction

Y

Aptitudes | —

Degré
de motivation

f

Source: LANGE (M) et MOUTOT (JM): Mesurer la performance de la fonction commerciale, édition
d’ organisation, Eyrolles, 2008, P.58.

% Lesvariables personnelles et organisationnelles :

e Les variables personnelles sont nombreuses. Les principales sont : |’ expérience,
I"altruisme, la capacité a prendre en compte la critique, les vertus civiques, la
sportivité, I’ &ge ou encore le niveau d’ éducation. Il est important de noter que tous
ces facteurs ne sont pas systématiquement corrélés avec la performance

commerciae, quels que soient e secteur d’ activité et |e contexte.

e Les variables organisationnelles intégrent en premier lieu le secteur sur lequel le
commercial exerce son métier, qu'il s'agisse d un secteur géographique ou d’'un
type de clients. D’ autres variables entrent également en compte, qu’il s agisse du

1 LANGE (M) &t MOUTOT (JM): Op.cit, P.58.
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support dont le commercial bénéficie (collégues technico commerciaux, marketing,
assistance), de la qualité de son soutien managéria ou de I'usage de systemes
informatiques d automatisation de la force de vente. L’environnement d'un
commercia joue enfin un réle non négligeable dans sa performance. 1l s agit par
exemple de la pression concurrentielle, du taux de croissance de son marché, des
distances géographiques qu’il doit parcourir pour visiter ses clients, des difficultés

de communication ou de déplacement.

« Laperception desroles:

La perception des roles représente le degré de clarté avec lequel le commercial
comprend son réle dans son organisation. Cette variable est tout a fait spécifique alafonction
commerciale.

L e temps que passe le commercia al’ extérieur de |’ entreprise est moindre de celui qu’il
le passe a l’intérieur. Et pendant son travail, le commercial essaye de satisfaire le client tout
en réalisant les objectifs de son entreprise. Ceci dit, le commercial se trouve parfois dans des
situations contradictoires ou le client lui demande de faire quelque chose que son entreprise
lui conseille d’ éviter par exemple : baisser le prix au méme niveau que le concurrent.

Les entreprises pensent que dans ce cas le commercial privilégie lesintéréts des clients a
ceux de |'entreprise, donc afin de controler les niveaux des prix, elles donnent aux
commerciaux une marge de manoauvre dans la baisse des prix mais elles récompensent ceux

qui gardent le niveau avec des primes.

« Lescompétences:

Plus les compétences sont accrues, plus les résultats du commercial sont meilleurs,
cependant les entreprises évitent de se pencher vers ce principe car pour accroitre les
compétences d’un commercial, elles doivent former celui-ci, cela leur coute du temps loin

du client, ¢'est un risque qu’ elles évitent de prendre.

« Lamotivation :

La motivation des commerciaux, comme est un facteur essentiel de performance.

La sanction des clients rythme efficacement la vie de la majorité des commerciaux en
termes de motivation. Méme si ce lien avec les clients influence naturellement le degré de

motivation des commerciaux, il doit cependant étre managé pour le rendre plus efficace.
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L es systemes de prime sur objectif répondent notamment a cette problématique, comme
le montre la figure N°7. L’ atteinte des objectifs de performance génére des récompenses qui

participent ala motivation autant qu’ a la satisfaction des commerciaux.

2-3Lesindicateursde performance commerciale:

Un indicateur est un éément ou un ensemble d’ éléments d information significative,
un indice représentatif, une statistique ciblée et contextualité selon une préoccupation de
mesure, résultant de la collecte de données sur un état, sur la manifestation observable d’un

phénomeéne ou sur un éément lié au fonctionnement d’ une organisation.”
Selon Anne MACQUINES lesindicateurs doivent remplir quatre conditions %

1. présenter une certaine éagticité, ou une marge de progreés: ceux pour lesquels
aucune amélioration N’ est a attendre ne peuvent contribuer aux résultats financiers.

2. Se trouver sous le contréle direct du management, qui leur apportera en cas de
besoin des améliorations.

3. Etre corrélés aux résultats financiers, afin que les progrés réalisés se respectent des
uns aux autres.

4. Enfin, ils doivent présenter entre eux des corrélations modérées, pour éviter que des

avancées sur un critere ne puissent se faire qu’au prix de reculs sur tous les autres.

Les indicateurs constituent des bases de comparaisons permettant d’ apprécier la

qualité d’un résultat. Celle-ci peut étre un objectif ou les résultats d’ entreprises concurrentes.

La finalité d’une entreprise est la réalisation du profit. Pour faire du profit, I’ entreprise
doit vendre et donc ére commercialement performante. Comment mesurer cette performance
commerciale ? Pour mesurer la performance commerciale il existe deux types d'indicateurs :

les indicateurs quantitatifs et les indicateurs qualitatifs.

1 VOYER (P) ; Tableau de bord de gestion et indicateur de performance, 2° édition, Presses de I’ Université du
Québec, 2006, P.61.
>MACQUIN (A) ; Vendre, Sratégies, Hommes, Négociations, édition Publi-union, paris, 1998, (PP 226-227).



60
Chapitre 2 : la performance commerciale

2-3-1 Lesindicateursquantitatifs:

Il sagit d apprécier la performance de I'entreprise et de lui donner une valeur
mesurable en utilisant des outils tels que: le chiffre d’ affaires, la part de marché et la marge

commerciae.
2-3-1-1L e chiffre d’ affaires:

Selon RAIMBAULT le CA «c'est le montant des facteurs établies au cours d’'un
exercice, envoyées aux clients et correspondant a des travaux, fournitures ou services
effectivement terminés ou en cours de livraison a la cléture de I’exercice et a condition de
résulter de |’ activité professionnelle normale de I’ entreprise. Le chiffre d’ affaires figure hors
taxe au compte de résultat, dans les produits d’ exploitation »*

« Le chiffre d’ affaire est la somme des ventes de marchandises (activité commerciale)
et de la production vendue (production de biens et de services). C'est le principal indicateur
d'activité de |’ entreprise. 11 conditionne |a performance globale ».2

Donc le chiffre d’ affaires est e montant des ventes en valeur. Et il n’est pas le résultat
car pour obtenir le résultat il faut déduire du chiffre d affaires toutes les charges nécessaires a

I” activité de I’ organisation.

[ CH = quantitésvendues* prix de ventes unitaires ]

La vaeur du chiffre d affaires seule a peu de sens, Pour mesurer la performance
commerciae Il convient d effectuer des comparaisons :
- dans le temps en comparant avec les valeurs des années précédentes. Le calcul de taux
d évolution permet de juger simplement la performance commerciae. Le taux d évolution se
cacule avec la formule (valeur darrivée — valeur de départ) / valeur de départ.
- dans I’ espace en comparant avec les valeurs des différentes zones géographiques ou

avec les valeurs d’ autres entreprises appartenant au méme secteur d’ activité.
Pour mesurer bien la performance de I’ entreprise, il faut lier le chiffre d’ affaire avec

d autres outils d’analyse comme la part de marché.

! RAIMBAULT (G) ; Comptabilité analytique et gestion prévisionnelle, Chihab, 1994, P. 171.
2BURLAND (A), EGLEM (J) e¢ MYKITA (P) ; Dictionnaire de la gestion, Foucher, paris, 1995, P.84.
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2-3-1-2 Lapart de marché:

«Une part de marché représente le pourcentage des ventes réalisées par une
entreprise pour un produit ou un service donné comparativement a |'ensemble des

concurrents »*.

Selon LENDEVIE et LINDON la part de marché est « Pourcentage représenté par
les ventes d’un produit, d’ une marque, d’ une entreprise dans I’ ensemble du marché. La part

de marché s exprime en volume et en valeur »2.

La part de marché d'une entreprise compare |'activité de I'entreprise a l'activité des

entreprises concurrentes. Elle se mesure par le rapport :

Lapart de marché = Chiffred'affairesdel'entreprise/ chiffre

d'affaires del'ensemble des entreprises du méme secteur d'activité

La part de marché relative est I'indicateur le plus important. « Elle exprime les ventes
de I’ entreprise rapportées au chiffre d’ affaires du concurrent le plus important. Elle traduit
donc les rapports de force »°. Elle permet de positionner I'importance d une marque ou d'un

produit par rapport alamarque ou produit du principal concurrent.

Lapart de marcherelative = Chiffred'affairesdel'entreprise/

chiffred'affairesdu principal concurrent

2-3-1-3Lenombredeclient :
Cet indicateur nous permettons de mesurer la capacité concurrentielle de I’ entreprise.
Afin de prospecter, I’ entreprise doit améliorer sarelation avec ses clients.

! DE BOISLANDELLE (H) :Op.cit, P.313.
2 LENDREVIE (J), LEVY(J) et LINDON (D) : Op.cit, P.106.
$ KOTLER (P) et autres : Op.cit, P.139.
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2-3-1-4 la quantité vendue:
La quantité vendue est le nombre de produits commercialises, c'est-a-dire les ventes
réalisées en quantité sur une période donnée (jour, mois, trimestre, annee).
La performance est évaluée a travers la comparaison des ventes réalisees et des ventes

prévisionnelles.
2-3-2 Lesindicateurs qualitatifs:

Les indicateurs qualitatifs sont obtenus généralement grace a I’ utilisation des symboles.
Pour exprimer des attitudes ou point de vu, sont utilisé lorsque des activités se prétent
difficilement au quantitatif.

Généralement les indicateurs qualitatifs de performance traits : I’image de I’ entreprise et

taux de la satisfaction de la clientéle.
2-3-2-1 Taux de satisfaction des clients:

Pour Kotlert et Duboisla satisfaction est : «I'impression positif ou négatif ressentie
par un client, vis-avis d’'une expérience d' achat et /ou consommation entre ses attentes a
I’ égard du produit et sa performance percue »™.

« La satisfaction peut étre comprise en marketing comme le sentiment de plaisir ou de
déplaisir qui nait de la compréhension entre des attentes préalables et une expérience de

consommation »2.

e Mesurer lasatisfaction clients:

Pour mesurer |a satisfaction client, il faut mesurer :

- le nombre de réclamations®; Lorsque ce dernier est éevé, on peut conclure le
mécontentement des clients. Dans ce cas, I'entreprise doit faire appel a une
correction et faire en sorte, d assurer le traitement des réclamations.

- Letaux de défection (ou de départ) des clients * : Peut aussi, étre considéré comme
un indicateur de satisfaction, car s'il est grand, c'est un signe de problemes, soit
d'insatisfaction des clients.

! KOTLER (P) et autre : Op.cit, P.169.

2LENDREVIE (J), LEVY(J) et LINDON (D) : Op.cit, P.855.
% Ibid. P.23.

* KOTLER (P): Op.cit, P.172.



63
Chapitre 2 : la performance commerciale

2-3-2-2L’imagedel’entreprise:

«L’'image est un ensemble des représentations, tant affectives que rationnelles,
subjectives et objectives, associées au non d'une entreprise, d’ une profession, d’ une marque,
d'un produit qui le connotent dans I’ esprit d’ une personne ou d’ un ensemble de personnes »*.

L’ image d’ une entreprise se base sur différents éléments:

- Le mode de comportement des dirigeants,
- Les vendeurs qui sont les ambassadeurs de |’ entreprise (vendeur contribue a créer

I’image de I’ entreprise, Grace a contact direct avec les clients).
Selon LENDREV E on peut cerner les ééments qui forment I"'image %

- le produit : la perception les attributs des produits actuels, mais aussi la mémoire de
produits plus enceins.

- I"expérience des clients : notamment de la qualité de services au moment de I’ achat ou
apres lavente.

- la communication de la marque sous toutes ses formes: publicité, promotion des
ventes...

- lacommunication autour de la marque non maitrisé par |’ entreprise : bouche a oreille,
rédactionnel.

- I"image donnée par la clientele de lamarque.

2-3-2-3 Lafiddlité desclients *:

Conserver un client colte 5 a 10 fois moins chéres que d en acquérir un nouveau. Le
client est au centre des préoccupations des entreprises dans un contexte concurrentiel difficile.
Les nouveaux clients sont difficiles a conquérir, il faut donc choyer les anciens clients pour
lesfiddliser.

Pour fidéliser un client, il faut :

L MOULINIER (R) ; Les techniques de ventes, |es éditions d’ organisation, 5%dition, Nathan, Paris, 1998, P.158.
2 LENDREVIE (J) : Op.cit, P.753.

3 www.maxicours.com (consulté le 4 mars 2015 3 22H).


http://www.maxicours.com/�
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» Fournir un produit ou un service de qualité. Une mauvaise qualité fait fuir les clients.
Il est important de posséder un service aprés vente pour répondre aux interrogations
desclients.

= Connaitre ses clients en éudiant |’ historique des relations commerciaes. Fréquence
d achat, montant du panier moyen et articles commandés, date de la derniere
commande sont des informations importantes pour classer les clients en catégories
(clients fideles, clients occasionnels...). L’organisation doit regrouper ces
informations dans une base de données.

= Connaitre |es attentes des clients grace aux enquétes de satisfaction.

» Gréce a I'éude de I'historique des relations commerciadles et aux enquétes de
satisfaction, I’ organisation doit proposer des offres personnalisees a ses clients fidéles

(carte defidélité, promotions,...).
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Conclusion :

D’ apres ce deuxiéme chapitre, nous constatons que qui dit performance dit efficacité,

efficience et pertinence.

La performance est un concept trés varié et qui est réparti en plusieurs types d' ou la
performance commerciale qui est trés importante car elle aide I’ entreprise a développer sa

rentabilité, sa part de marché ainsi que la satisfaction du client.

Ce chapitre permet de savoir I’ensemble des indicateurs quantitative et qualitative qui
concerne une étude sur une relation avec la performance commerciale, qui permettent de

réduire lacomplexité de la performance et amélioré cette derniére
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I ntroduction :

Dans notre mémoire, jusqu’ & maintenant nous avons fait qu’ exposer les éléments de la
distribution et la performance commerciae d' un point de vue théorique, a présent, il est temps

de mettre ces éléments en pratique la distribution et la performance commerciale.

Ce troisieme chapitre a donc pour objectif de présenter I’ entreprise, sa politique de

distribution et sa performance commerciae

Il sera compose de trois sections, la premiére fera I’objet d’une présentation de
I’entreprise, dans la deuxiéme section nous parlerons de la politique de distribution de
I”entreprise, la troisiéme et derniére section fera |’ objet de la présentation de la performance

commerciae de |’ entreprise, et nous terminerons par une conclusion.
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Section 1: la présentation del’entreprise et son environnement

1- laprésentation del’ entreprise:
1-1Historique:
En 1970, I’ Algérie alors engagée sur les deux fronts, une révolution industrielle et
I"autre agraire était contrainte de construire dans la région d’Annaba; par le biais de

SONATRACH un complexe pour la production des engrais phosphatés et azotés.

Au cours de I'’annéel984, |a restructuration de SONATRAC, a donner naissance a une
nouvelle entité (en I’ occurrence) ASMIDAL dans le but est de produire et de commercialiser
des différentes engrais.

En 1997, lafiliadisation de ASMIDAL avu I’ émergence de deux (2) plates-formes une

au niveau d Annaba et |’ autre se situe a Arzew.

Le 4 aout 2005, naissance de FERTIAL, fruit d un partenariat entre le groupe algérien
ASMIDAL et le groupe espagnol VILLAR MIR.

1-2 Présentation de FERTIAL :

FERTIAL diminutif de fertilisant d’ Algérie, est une société par actions, a capital privé
issue d'un partenariat Espano-Algérien possédant deux sites (Annaba et Arzew) et qui se

propose de produire et de commercialiser I’ Ammoniac et les fertilisants.

Larépartition des actions de la société FERTIAL ont été établie lors d’ un contrat le 4 ao(t
2005 :

» 66 % pour le groupe Villar Mir, investisseur espagnol possédant 21 filiales notamment
spécialisé dansla production d engrais atravers le monde.

» 34 % pour ASMIDAL, I’ancienne entreprise nationale.

S
EE villar Mir g b —
- * L\ ASMIDAL | = @""

FERTIAL dispose deux plates-formes (Annaba, Arzew). Elle Sentend sur une

superficie de 157 hectares pour I’ effectif 1400 travailleurs.
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FigureNe 1l -8: structurede FERTIAL

| FERTAL

Usine ANNABA (siége social) Usine ARZEW

Sour ce : élaborée par nous méme.

e L’usine dAnnaba est éaée sur une parcelle de 109 hectares contre une capacité de
production de :
- I’Ammoniac (330.000 tonnes/an),
- Acide Nitrate (264.000 tonnes/ an),
- Cacium Ammonitrate (330.000/an),
- Urée Ammonium Nitrate (240.000/an),
- Engrais smple super phosphate (SSP) : 280.000 Tonnes/an,
- Engrais phosphate ssimple (TSP) et les engrais complexes binaires et ternaires
(NPK) : (330.000 tonnes/ an).

e L’'usined Arzew s éend sur une superficie de 54 hectares, |’ usine produit de :
- I’Ammoniac (660.000 tonnes/an),
- Acide Nitrique (240.000 tonnes/ an),
- Le Nitrate d Ammonium granulé (250.000 tonnes/ an).

1-3Lesactivitéset les objectifsde FERTIAL :

1-3-1 Les différentes activités:

Les activitésde FERTIAL sont principalement :

% Laproduction, la vente et I’ exportation des engrais azotés, engrais phosphatés,

ammoniac et produits dérivés



70
Chapitre 3 : I'impact de la distribution sur la performance de |’ entreprise

¢+ L’importation des matiéres premieres et du matériel nécessaires ala production
des produits

% L’importation, la commercialisation et |a distribution de certains engrais autres
gue ceux produits par la société

s La création, |'acquisition, la location, la prise de bail, I'installation,
I’ exploitation de tous établissements se rapportant aux activités ci-dessus
spécifiées

% La participation directe ou indirecte dans toutes opérations commerciales ou
industrielles pouvant se rapporter a I’objet social, notamment par voie de
création de sociétés nouvelles d apports, de souscriptions, d achat et titres ou
de droits sociaux, de fusion, d’ association ou autres

% Et, généralement toutes opérations industrielles, commerciaes, financiéres,
mobilieres ou immobilieres se rattachant directement ou indirectement al’ objet

social ou susceptibles d’ en faciliter le dével oppement ou I’ extension.

1-3-2 Lesobjectifs:
Une entreprise ne se mesure pas seulement par ces capacités de production, mais aussi
pour ces performances sur le plan sécurité, ou I'image de marque de toute entreprise.

FERTIAL oauvre pour joindre |’ utile al’ agréable.

FERTIAL bénéficie d'une capacité annuelle de production de 900000 tonnes
d ammoniac. Une partie de cette production est réutilisée pour la production d’ engrais azotés
et phosphatés qui non seulement couvre les besoins du marché national mais aussi 74% de sa
production sera exportée. FERTAIL se place donc comme leader dans le bassin méditerranéen

et deuxiéme dans |le monde arabe.

Et s I'entreprise a atteint de remarquables records c'est grace a sa politique
industrielle qui a pour objectif arriver a zéro accident et assurer la sécurité du personnel. Elle
cauvre sans cesse a |I’amélioration des conditions d hygiéne et de sécurité que ce soit a
I"intérieur de I'usine ou au niveau des instalations industrielles. De méme, elle veille
continuellement a la formation de ses collaborateurs, pilier de I’entreprise. FERTIAL s est

aussi fixée comme priorité la protection de I’ environnement.

Lesobjectifs de FERTIAL se résument par :



71
Chapitre 3 : I'impact de la distribution sur la performance de |’ entreprise

e Garder saposition de leader sur le marché national.

e Défendre ses parts de marché et conquérir d' autres espaces commerciaux, notamment le
marché Maghrébin, Arabe et Européen.

e Assurer le bien étre pour ses travailleurs, par I'amélioration constantes des conditions de

travail pour arriver azéro accident.

1-4L organigrammede FERTIAL

FigureNelll 9: L'organigrammede FERTIAL
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Sour ce : Documentsinterne al’ entreprise.
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- Assemblée général :
Est laréunion de I’ ensemble des actionneurs et des dirigeants, elle est chargé de prendre les
grands decisions, elle examiné les comptes de fin d'année et décide de réparations des

bénéfices, elle statue sur les actions a prendre.

- Conseil administration :
Est chargé de gérer |a société sous la présidence d’ un gérant participe al’ éablissement de
la stratégie et de le conduite a (couvrir) pour la gestion de la société est toujours composée

d un président et d’ un secrétaire.

- L’administrateur directeur général :
Participe, au sein de I’ entreprise, a la définition des objectifs et des stratégies a moyen
et long termes, en fonction des structures existantes, des potentialités d'évolution et des

caractéristiques nationales et internationales du marché.

Les principaux domaines relevant des prérogatives et compétences de I’ administrateur

directeur général sont notamment :

« Leplan stratégique global de |’ entreprise.
% Les plans de développement de |’ entreprise.
% il supervise I'éablissement des grandes orientations dans la direction de

I’ entreprise.

- Ressourceshumaineset juridiques:

Chargée de I’élaboration de la politiqgue de FERTIAL en matiere de développement
des ressources humaines et du pilotage et du contrdle de sa mise en oauvre, de la négociation
des contrats d assurance du patrimoine et du suivi de leur mise en cauvre et du consell

juridique
- Direction qualité sécurité environnement :

Qualité, sécurité et environnement (QSE) englobent |I’ensemble des problématiques de

I’ entreprise. Un responsable QSE assure :

> laqualité des produits pour la satisfaction des clients,

> lasécurité destravailleurs et des installations sur |e site de production,
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La préservation de I’environnement en réduisant |'impact de I’ activité du site par la

gestion et le tri des déchets par exemple.

- Direction Finance et Economique:
Chargée de la définition stratégies en matiére de financement et endettement, fiscalité
et trésorerie, du suivi de leur mise en cauvre, leur évaluation et leur éventuelle adaptation.

Elle est chargée de la comptabilité, de I’ administration des ventes et du budget.

Au début de 2013, FERTIAL a entamée la réorganisation de la Direction Finance et
Economique, pour faire face aux mutations au sein de la société et les mutations externes
auss pour rendre le message de FERTIAL plus lisible par I'administration ou bien les

Opérateurs économiques.
2- Etudedel existant :

2-1 Définitionsdesengrais::
Les engrais sont tous les produits ou matieres fertilisants dont I’emploi est destiné a
assurer la nutrition des végétaux, améliorer les diverses propriétés du sol sans les modifier,

suivant les méthodes de stockage et d’ épandage sur les cultures, ceux-ci se présentent :

e D’engraisgranulés (lavariété la plus couramment utilisee)
e D’engrais solides pulvérulents
e D’engraisliquides
Un engraisindustriel est un produit chimique se composant d’ éléments nécessaires ala
croissance des plantes avec des pourcentages variés selon les qualités des terres. Ces éléments
sont : I’azote (N), le phosphate (P) et le potassium (K)

2-2 Lesproduitsfinisde FERTIAL :
= Ammoniac: il est de formule chimique NH3, liquide fabriqué a partir du gaz naturel
(entre dans la fabrication des médicaments et autres produits stratégiques) .

Engrais phosphatés : ce sont des engrais a base de phosphate naturel, on distingue :

» |esengrais simples: Le Trisuperphosphate de formule commerciale T.S.P contient 46
% d’ anhydride phosphorique (P, Os) riche en phosphore, de composition 0.46.0 ( 0 %
d’ azote, 46 % de (P, Os), 0 % de K,0).
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» |esengraisternaires ou NPK : ils contiennent trois éléments: N (I’ azote), I’ anhydride
phosphorique (P2 Os), K>O (I’oxyde de potassium), on a principalement le NPK
15.15.15(15% N, 15 % P, Os, 15 % de K ;0.

» Lesengraisazotés: en prills de formule chimique NH4ANO3 contient 35 % d’ azote.

2-3 Principaux Clientsde FERTIAL :

Coopératives des céréales et |égumes secs (CCLS).

Coopérative agricole des services spécialisés (CASSAP).
Entreprise de distribution d’ engrais ASFERTRADE.

3- Ladirection d’accueil (direction commerciale) :
La mission principale de la Direction Commerciale consiste a connditre et satisfaire
les besoins de la clientéle a travers une organisation adaptée et un réseau de distribution

efficace.

Elle doit définir la stratégie et mettre en cauvre les politiques de I'entreprise en matiére
commerciale, promouvoir les produits sur les marchés (intérieurs et extérieurs), négocier avec
les clients en fonction de leurs exigences, suivi des prix sils sont abordables avec les

concurrents.

L es opérations de gestion commerciae sont controler afin que I'ensemble des produits
livrés font I'objet d'une facturation réguliére et dans les délais, que les montants facturés sont
correctement et intégralement saisis en comptabilités, que la situation des clients est

systématiquement suivie.

FERTIAL est leader sur le marché national, les produits importés sont : TSP, SAM, les
produits vendus sont les engrais phosphatés NPK, TSP, S.S.P et les engrais azotées: CAN
27%, le nitrate dammonium.et qui sont mis ala disposition de la clientéle en utilisant la voie
routiere et la voie ferroviaire. Il y a une forte relation entre la production et la
commercialisation car on doit produit ce qu' on peut vendre, tout une éude établit au
préalable et un échange mutuel d’information (la quantité produit, le matricule du camion de

livraison, nom du chauffeur, I’ adresse du client...et) entre la production et le commercial.
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Tous les produits sont exclusivement distribués par ASFERTRADE et  Union
Coopératives de Céréales.

FigureNe 111 -10 : Organigramme de la direction commerciale.
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Source: direction commercial.

- Direction du marchéintérieur :
Le directeur est chargé de la commercialisation des engrais sur le marché national
ayant des relations avec les partenaires (ministeres, institutions, associations, ...), et de

I” approvisionnement des dépbts de ventes des entreprises commerciales partenaires.

- Chargédetransport:
Cette division s occupe de la programmation des expéditions vers les dépots, du suivi
des stocks ainsi que de la programmation des moyens de transport.

- Responsable marketing:
Chargée de la diffusion de I'information et de la participation aux manifestations

économiques (foires commerciales, journées d’ études, etc.).
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- Ingénieur agronome:

Il analyse, interprete et recommande I’ utilisation des engrais selon la nature des sols.

- Déégués commerciaux :

Ce sont conseillers assistant |es agriculteurs sur les méthodes d' utilisation des engrais
de la veille commerciale, des prises déchantillon et de la mise en oavre des
recommandations et des résultats de I’ ingénieur agronome. 11s sont répartis sur I’ ensemble des

régionsd Algérie.

3-1Lapolitique commercialede FERTIAL :

- Utilisation d’ importants moyens de Marketing.

- Vulgarisation des nouveaux produits.

- Collecte des informations auprés des chambres agricoles, des agriculteurs, des
Instituts, des services de douanes (informations sur les quantités importées d' engrais).

- Fidéisation des clients a travers des prestations gratuites de réalisation des analyses
des sols, des eaux et des feuilles dans les laboratoires spécialises de FERTIAL.

- Recherche continue du meilleur rapport qualité/ prix des engrais fabriqués.

3-2Lafixation desprix devente:
Le prix de vente des différents produits est définit par un groupe spécialisé dans le
domaine agricole et notamment sur |'information des fertilisants, qui S appelle FMB-
FERTECON, le prix est calculé chague semaine selon une formule bien précise.

3-3Conseillersagronomique:
La politique commercidle de FERTIAL est d'apporter le soutien et |'assistance
nécessaire en matiere de conseils aux agriculteurs. Pour ce faire, une équipe dynamique de 19
conseillers agronomiques compétents, hautement qualifiés et bien équipés (véhicule, PC,

blackberry). Sillonnent 36 wilayas atraversle pays.

e leursmissionsprincipales:
Déplacement quotidien pour apporter aide aux agriculteurs,
Consells et formation,
Soutien et suivi technique,
Enquéte biannuelle de satisfaction sur les produits aupres des clients,

YV V VYV V V

Soutien aux Instituts agronomique régionaux et centre de formation.
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4- L’analysedel’environnement :
4-1Essai d’'analyse del’ environnement externe: modéle PESTEL :
e Environnement politique:

Les décisions politiques prises par les gouvernements nationaux et les instances
internationales qui fixent de nouvelles régles du jeu ; influencent de fagon importante sur les
entreprises. Aussi les différentes lois et juridictions qui offrent a I’ entreprise des nouvelles
opportunités ou bien le contraire qui présentent des menaces pour la survie de I’ entreprise, un
exemple des politiqgues de gouvernement: I’exhortation  en matiere de protection de
I”environnement pour encourager I’ entreprise d entreprendre des actions positives en faveur

de I’ environnement.

e Environnement économique:
FERTIAL est considérée comme un acteur actif dans son environnement et
réciproguement L’environnement économique de I'entreprise influe sur sa performance

d une maniere générale, Et notamment sur la performance commerciale,

FERTIAL offre environ 1400 emploie avec un potentiel de recrutement chaque année
et elle entretenue des relations bénéfiques avec les fournisseurs, les sous-traitants et les

distributeurs

Elle contribue également dans la promotion des exportations: La société FERTIAL
marque sa présence sur le marché extérieur en confortant sa place de leader sur le bassin
méditerranéen et occupe la septieme place des exportations d’ammoniac. Les clients
FERTIAL sont repartis sur différentes régions du monde notamment en Europe, aux Etats-

Unis, en Amérique Latine, en Afrique du Nord et Asie Occidentale.

En effet elle est classée parmi les grandes entreprises, ces derniers participent dans le

dével oppement économique du pays hotamment par leur collaboration dans le PIB.

e Environnement socioculturel :
Les attentes des clients de FERTIAL se portent cependant toujours sur la
sécurité, la fiabilité et la qualité de ses produits, cela constitue la principale perception

constatée par FERTIAL dans son environnement socioculturel.

L’ entreprise cherche toujours & satisfaire ses clients et aussi assurer la securité des
biens et des personnes, la sécurité des activités, et le respect de |’ environnement.
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L’ avenir de FERTIAL dépend de la capacité a améliorer ses produits et services tout
en protégeant ses collaborateurs et I’ environnement. Cet engagement va dans I’intérét de ses

salariés, de ses clients, des communautés environnantes et des ses actionnaires.

e Environnement technologique® :
L’environnement technologique est en universelle évolution. La recherche et le
développement prennent une place non négligeable dans ce domaine.

FERTIAL dispose d’ un important |aboratoire d’ analyse agronomique et un laboratoire
technique construit a I'intérieur de I'usine d’ Annaba sur une superficie de 1000 n2. Le
laboratoire agronomique a été créé dans la perspective d’ accompagner |le développement de
I"agriculture en Algérie. 1l regoit annuellement des milliers d’ échantillons de sol et de
végétaux pour les analyser et préconiser aux agriculteurs les produits les plus adaptés a leurs
besoins. Le laboratoire agronomique de FERTIAL oauvre surtout pour «pérenniser

I”innovation dans |e domaine agricole en Algérie ».

FERTIAL utilise des équipements de derniére technologie pour le traitement et

I” analyse des prélevements dans le souci d’ assurer un maximum de précision et de fiabilité.

Le conseiller agronome de FERTIAL assure une veille technologique pour mieux
conseiller les agriculteurs sur le type de fertilisant qui serve au mieux a latypologie du sol et

au choix delaculturey afférente.

e Environnement écologique :

La protection de I’ environnement est une des priorités que se fixe FERTIAL ; elle
engage certaines actions: préserver |’ environnement, réduire les émissions de gaz polluants,
rénovation des unités de production, I’éimination des déchets dangereux et des catalyseurs
usagés, I’installation des échantillonneurs automatiques et des capteurs pour |’ analyse exacte
des déchets. Toutes ces actions qui S gjoutent aux contréles réglementaires qu’ effectue le
service quaité et environnement de I’ entreprise, témoignent de I’ engagement de FERTIAL
vis-avis de la protection de I'environnement. Et auss la société a élaboré une « charte

sécurité environnement qualité »

! Documents interne &1’ entreprise
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e Environnement légal :
FERTIAL fais face a des contraintes légales vu I'évolution du cadre

reglementaire et |égidatif surtout en matiere de droit du travail, du transport...

Ledécret exécutif n° 03-451 du 7 Chaoual 1424 exige aux entreprises algériennes
I’ escortassions des marchandises comportant des produits chimiques par les autorités ou par
une soci été spécialisee.

4-2Essai d’analyse concurrentielle de FERTIAL par le biais des 05 + 01 (réle de
I’ Etat) forcesde M.PORTER :

Selon Michaél PORTER, I’intensité concurrentielle d’ un marché dépend structurellement

de cing (05) forces : nouveaux entrants, substituts, fournisseurs, clients et rivalité interne

e Intensitédelaconcurrence:

Cette variable ne congtitue pas le point central de I'analyse concurrentielle de
I"’Entreprise FERTIAL, car I'entreprise a un grand nombre des concurrents. Parmi ces
concurrents, nous citons les plus importants (CEVUIAGRO, PRORERT, TIMAC,
SORFERT, SOMA GRI, AGRIFERT...) mais ils ne présentent pas une forte menace;
FERTIAL reste toujours leader avec une part importante de marcheé (33%).

e Lamenace desnouveaux entrants:

La menace des nouveaux entrants est plus ou moins forte selon la nature et I'importance
des barrieres al’ entrée dans le domaine de la production des fertilisants ; cette menace est le
point essentiel dans I’ analyse concurrentielle. En effet, la création d’ une entreprise algérienne
qui fabrique I’ urée conduit ala diminution de la part de marché de FERTIAL de 52% a 37%
(elle perd du terrain sous |’ effet de I’ arrét de I'importation de |’ urée).

e Lamenace des produits de substitutions *:
Il sagit des produits ayant la méme fonction dusage que ceux des engrais et

I" agriculture biologique.

Il existe des produits de substitution aux engrais azotés (minéraux) mais en quantité
insuffisante pour assurer la couverture des besoins alimentaires. De plus, la faible teneur en

! http://engrai sazote.e-monsite.com/pages/ii-les-engrais-azotes-l-environnement-et-les-hommes.html. (Consulté
le 15 mars2015 a 20 H)


http://engraisazote.e-monsite.com/pages/ii-les-engrais-azotes-l-environnement-et-les-hommes.html�

80
Chapitre 3 : I'impact de la distribution sur la performance de |’ entreprise

éléments fertilisants de ces produits et leur forme posent des problémes de stockage et
de transport. La gestion de |'azote provenant de la fertilisation organique savere plus délicate
qu'avec des engrais minéraux, car sa nitrification sétale sur plusieurs années, au fur et a

mesure de |'action des micro-organismes du sol.

Certains engrais minéraux sont ainsi utilisés en agriculture biologique pour compl éter
les autres sources de fertilisation. En effet, tous les agriculteurs ont besoin dengrais et
d'amendements, quel que soit le mode de production (biologique, raisonné, traditionnel...)
gu'ils choisissent.

L’ agriculture biologique ne permet donc pas encore d’ obtenir a elle seule des récoltes
suffisantes pour nourrir les popul ations.

L e recyclage des produits résiduaires organi ques représente des sources importantes de

matiere organigue qui peuvent étre utilisées en substitution des fertilisants minéraux.

La substitution peut étre réalisée annuellement avec des produits résiduaires
organiques caractérisés par la grande disponibilité de leur azote organique, mais aussi via
I’ accroissement de la teneur en matiére organique du sol consécutive a I’apport régulier
d amendements organiques. D’ autres simulations de scénarios d application permettront de

conclure sur les bénéfices et |es impacts environnementaux de ces deux voies de substitutions

e Lepouvoir de négociation desclients:
Le pouvoir de négociation des clients est important dans la mesure ou ils exigent la

qualité, la quantité et la réduction maximale des délais de livraison.

Les clients de I’ Entreprise FERTIAL sont satisfaits en ce qui concerne la qualité et le prix
des produits. Cependant, il est a signaler que ses clients sont moyennement satisfaits

vis-avis de ladisponibilité des produits.
Lesclients potentiels de I'entreprise FERTIAL sont les suivants :

- Entreprise de distribution d’engrais ASFERTRADE
- Coopérative agricole des services spécialisés (CASSAP)
- Coopératives des céréales et [égumes secs (CCLS)
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e Lepouvoir denégociation des fournisseurs:

Un marché est d’autant moins attractif que le rapport de force est en faveur des
fournisseurs. S'ils peuvent a leur guise accroitre les prix, réduire la qualité ou la quantité des

produits vendus, ils disposent d’ un atout™.

Le pouvoir de négociation des fournisseurs de FERTIAL ne représente pas une forte

menace. Puisgque elle aun large panel de fournisseurs.

Tableau Ne |11-10: L’ approvisionnement des matiéres premiéres a consommation non

régulieres.
. . : _ Transport
Produit Four nisseur Lieu Délai
/Incoterm
Huile Galoryl HARMAZ France, Paris | 4 mois Bateaux
ATH 635 CFR
Huile Galoryl HARMAZ France, Paris Bateaux
ATH 714 CFR
Dolomite ALGRAN Sétif 30 jours Terrestre
Sacs SASACE Alger 30jours terrestre
Sacs METAPLAST Sétif 30jours Terrestre
Huile Mea TRANSMAR Belgique Bateaux
CFR
Sulfate de fer ARCELLOR MITTAL | Annaba 1 jour Terrestre
ENG (Entreprise Sétif 10 jours Terrestre
Carbonatede | National de granulats)
calcium

Sour ce : élaboré par nous méme

! KOTLER (P) et autre, Op.cit, P. 264.
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L e service achats utilise des stratégies de manieres a obtenir les meilleurs prix du marché.
Elle utilise les appels d'offres définis dans un cahier des charges selon le besoins (nature du
besoin, quantité, qualité, emballage, délai ainsi que les garanties souhaitées). Une fois I’ offre

est déterminée, elle est envoyée a une liste de fournisseurs par mail ou lettres recommandées.
L’ Etat :

Aux 05 forces principales de M.PORTER, s goute |'Etat ; ayant pour finalité la
rationalisation des relations entre ces différentes parties. L’ Etat algérien va alors régulariser
surtout les prix, imposer, et instaurer les régles nécessaires qui régissent le transport des

produits chimiques.
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Section 2 : Lapolitiqguedeladistribution de FERTIAL

La société FERTIAL est le leader sur le marché algérien possédant un réseau de
distribution couvrant tout le territoire national afin d assurer en permanence la disponibilité
des produits aupres des agriculteurs. Les engrais généralement distribués sont le NPK, CAN,

Nitrate d’ ammonium, SSP ainsi que le TSP.

La préoccupation majeur de FERTIAL est de satisfaire sa clientéle et de leurs assurer

un approvisionnement permanent de tout les produits.

s Sur le plan loca : FERIAL est leader dans son domaine en alimentant le marché
national en différents produits: Engrais phosphaté (NPK, TSP, SSP) et les engrais
azotées (CAN, nitrate d ammonium)

s Sur le plan international : 80% de la production d’ammoniac est destinée a

I’exportation ce qui place FERTAIL au 1% rang pour ce produit dans le bassin

méditerranéen.
Tableau Ne 111 -11: la position de FERTIAL
Région Position Pour centage
le pourtour méditerranéen 1% exportateur
d’ammoniac
le mande arabe 2éme position apres 21,86% du total d’export
I’ Arabie Saoudite d’ammoniac dansle
monde arabe
le monde 7éme place 2,86% du total

d’ exportation d’ammoniac
dansle monde

Sour ce : élaboré par nous méme
1- Circuit dedistribution :

FERTIAL dispose deux types de circuit pour la vente de son produit : circuit court et

circuit long

1-1 Circuit court :
FERTIAL vend ses produits al’ union coopérative de céréales, et celle-ci qui vavendre
le produit al’ utilisateur final.
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FigureNe I11- 11 : Illustration du circuit court de FERRTIAL

[ FERTIAL ]—»[ UcCC ]—»[ AGRICULTEUR ]

Sour ce : élaborée par nous méme

1-2Circuit long :

La distribution indirecte consiste a vendre un produit a un consommateur final en
passant par deux intermédiaires au plus, pouvant étre constitué de : dépositaires, grossistes,
demi-grossistes et de détaillant. FERTIAL dispose un distributeur exclusif (ASFERTRADE),

qui vavendre a autre intermediaire ou a vendre directement al’ agriculteur.

FigureNe I11- 12 : Illustration du circuit long de FERRTIAL

[ FERTIAL > ASFERTRADE »/ DETAILLANT » AGRICULTEUR ]

Sour ce : éaborée par nous méme

2- Leréseau deladistribution :

Le réseau de distribution couvre tout le territoire national afin d'assurer en
permanence la disponibilité des produits aupres des distributeurs industriels et des
consommateurs (agriculteurs). Le dépot des distributeurs™:

s ASFERTRADE : dispose cinq dépbts de distribution d'engrais: Annaba, Oran,
Alger, Ain-defla, Constantine.

% CCLS et UCC: Dans le but de renforcer son réseau de distribution et de se
rapprocher davantage de ces clients, Fertial s’ appuie sur les services des Coopératives
de Céréales et de Légumes Secs (CCLS) et ceux de I’Union des Coopératives des

Cérédes (UCC) qui disposent de 46 dépdts de distribution répartis sur le territoire
national comme suit:

1 . N .
Documents internes a I'entreprise.



85

Chapitre 3 : I'impact de la distribution sur la performance de |’ entreprise

- 16 dépobts dans la région Est : Skikda, Oum EI Bouaghi, Ain M’lila, Batna, Biskra,
Bordj-Bou-Arréridj, Constantine, Guelma, Khenchela, Mila, Annaba, Sétif, Souk-

Ahras, Tébessa, UCA Bgaia.

- 09 dépdts dans larégion du Centre : El-Khemis, Ténés, Tizi-Ouzou, Blida, Bouira,

Berrouaghia, Djelfa, M’ Sila, UCA d’ Alger.

- 18 dépdts dans la région Ouest : Oran, Ain-Temouchent, Hammam Bouhadjar, Sidi
Bel-Abbes, Lamtar, Sfisef, Telagh, Tiaret, Mahdia, Frenda, Relizane, Oued R’ hiou, M
- ostaganem, Tlemcen, Saida, Mascara, Béchar, UCA Oran.

- 03 dépdtsdanslarégion Sud : Ouargla, Laghouat, Adrar.

FigureNe I11- 13 : Réseau des pointsde ventesde FERTIAL en Algérie.

Alger Annaba
(=] o @-
Oran o —f .: :

O ..:’DD c o - .: ®
".. - - 9 o O @ [}
.-... - o (=] o

S
.

POOS®

late-forme de production
Depots Asfertrade
Depots CCLS OQUEST
Dépits CCLS CENTRE
Dépits CCLS EST
Depots CCLS SUD

Sour ce : Documentsinternes al’ entreprise.

Ladistribution des produits de FERTIAL au niveau de différentes régions du pays se fait

par route et voie ferrée mais aussi voie maritime.

2-1Lamodalité du payement desdistributeurs:

ASFERTRADE_: les ventes des produits sont directement enregistrées sur les comptes

delasociété FERTIAL. Unefoisle produit vendu le distributeur recoit sa marge.

UCC : Ledistributeur possede un délai de réglement de 45 jours apres la réception de

la commande dans |les dépbts concernés.
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FigureNe 111- 14 : Opération du paiement selon le distributeur.

Société
Distributeurs

Dépots

Finances

Délai de 45 jours Compte FERTIAL

Sour ce : Documents internes al’ entreprise.

2-2 Contraintesdelivraisons des dépéts:
Le développement de la distribution sur le marché algérien est limité d’ apres la
légidation sur le transport des produits chimiques. Cette loi est une contrainte qui impose la

soci éte réfléchir sur les différentes stratégies pour son bon fonctionnement.

Le « Décret exécutif n° 03-451 du 7 Chaoua 1424 correspondant au ler décembre
2003 définissant les régles de sécurité applicables aux activités portant sur les matieres et
produits chimiques dangereux ainsi que les récipients de gaz sous pression », exige aux
entreprises algériennes |’ escortassions des marchandises comportant des produits chimiques
par les autorités national ou bien par une société spécialisée. Ceci a pour contrainte de limiter

ladistribution selon les types de transport :

v’ 2 convois par voie ferroviaire / 650 tonnes / semaine.
v’ 3 convois par voie terrestre (5 camions)/ 300 tonnes/ semaine.

v 5 convois par voie terrestre (10 camions) / 1000 tonnes / semaine.

Soit 3300 tonnes / semaine. Le colt du transport ne représente que 5% du produit

vendu.
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3- Lesstratégiesdeladistribution de FERTIAL :

3-1 Ladistribution exclusive:

Comme nous I’avons vu dans le premier chapitre, la distribution exclusive permet a
I’ entreprise de procurer |’ exclusivité a quelques intermédiaires via un contrat de partenariat
afin de vendre ses produits dans les différents points de ventes. FERTIAL posséde un
dépositaire exclusf (ASFERTRAID), elle suit mieux la vente de ses produits, enregistre les
commandes plus régulierement. Le dépositaire doit réaliser les objectifs de vente qui lui

permettent de bénéficier un margel0% de chiffre d affaires.

3-2 Ladistribution intensive:

Cette politique exige I’ existence des entrepbts qui servent a stocker les produits sur le
I”ensemble du territoire. FERTIAL place ses produits dans le maximum des dépbts de CCLS

et UCC qui disposent de 46 points de distribution répartis sur le territoire national .
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Section 03: La performance commercialede FERTIAL
Dans cette section nous essayons danalyser la performance commercide de
FERTIAL en identifiant ses indicateurs quantitatifs (le chiffre d affaires, nombre des clients,

part de marché).

1- Lechiffred affairesde FERTIAL et sapart demarché:
1-1 Lechiffred’ affaires:

Pour connaitre la tendance de I’ évolution de cet indicateur au sein de FERTIAL, nous
avons élaboré | e tableau ci-dessous::

Tableau Ne 111- 12 : Evolution du chiffred’ affaires de FERTIAL (2012-2014).

Année Chiffre d’affaires
2011 35 686 056 550
2012 44 862 711 702
2013 35444 118 060
2014 35 381 491 619

Source: annexen® 1, 2 3.

Graphe Ne |11- 1: Evolution du chiffred’ affairesde FERTIAL.

35000 000 000 -
30 000 000 000 +~
25000 000 000 +~
20 000 000 000 +~
15 000 000 000 +
10 000 000 000 -

5 000 000 000 1‘/

Source : schémaréalisé apartir I’annexen® 1, 2 3.
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Commentaire:

D’ apres le tableau et le graphe de I’ évolution du chiffre d’ affaires, on peut constater que le

chiffre d' affaires pendant les quatre derniéres années connait une évolution irréguliére :

- pour lapériode 2011-2012 : une augmentation de 25,71%.
- 2012-2013: unerégression de 26,57%.

- encequi concerne |'année 2014, on reléve encore une diminution de 0,18%.

1-2 Lapart demarché:

La part de marché est un « Pourcentage représenté par les ventes d’ un produit, d’ une
marque, dune entreprise dans I’ensemble du marché. La part de marché s exprime en

volume et en valeur »™.

Nous présentons dans |e tableau suivant les parts de I’ entreprise :

Tableau Ne 111- 13 : Evolution de la part de marché de FERTIAL

2011 2012 2013 2014
TOTAL 198793 214490 220915 167857
FERIAL
TOTAL 95296 131976 204300 284700
AUTRES
PARTS 68% 62% 52% 37%
FERTIAL

Source: Annexen® 4.

' LENDREVIE (J) et LINDON (D) : Op.cit, P. 217.
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GrapheNe |11- 2 : Evolution dela part de marchéde FERTIAL.
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Commentaire:

Sour ce : schémaréalisé apartir Annexe n® 4

La part du marché de FERTIAL a fortement évolué négativement ces derniéres

années, bien qu’elle ait perdu du terrain sous I’ effet de I'arrét de I’importation de I'urée. La

part de marché de FERTIAL est diminuée mais reste toujours leader dans le domaine.

2 Nombredesclients:

Tableau Ne 111- 14: Evolution de nombre desclientsde FERTIAL (2012-2014).

Nombre des clients
Annee Agriculteurs Distributeurs Total
2012 436 181 617
2013 352 191 543
2014 693 220 913
Sour ce : Documents internes al’ entreprise.
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Graphe Ne |11- 3: Evolution denombre desclientsde FERTIAL.
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Sour ce : schémaréalisé a partir des données du FERTIAL
Commentaire:

On peut remarquer gqu’il existe une augmentation dans e nombre de clients d’ une maniére
générale; I'entreprise a acquis des nouveaux clients pendants ces trois dernieres années, en

couvrant les agriculteurs et les distributeurs respectivement de 49,2% et 13,18%.

3 Laquantitévendue:

Tableau Ne 111- 15: Evolution de la quantité vendue de FERTIAL

Année Quantité
2011 918 350
2012 1 056 346
2013 871543
2014 829 588

Source: Annexen® 4
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Graphe Ne | 11- 4: Evolution dela quantité vendue de FERTIAL
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Sour ce : schémaréalisé apartir Annexe n® 4
Commentaire:

D’apres le graphe de I’évolution de la quantité vendue, on constate la situation

suivante:

- 2011- 2012 : les quantités vendues connaissent une augmentation de I’ordre de
13,06%.

- 2012- 2013 : régression importante de 21,20%.

- 2013-2014 : diminution de 5,05% par rapport al’ année précédente.

4 L’imagedel’entreprise:

FERTAIL se place comme leader dans le bassin méditerranéen et deuxiéme dans le

monde arabe.

La société porte une attention particuliére pour son image de marque. Le souci

d’améliore la qualité de son produit renforce la perception de ses clients.
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La gestion de la qualité est au coaur méme de la stratégie de FERTIAL. Forte d' une
expérience de plus de trente ans dans la pétrochimie et la production d’ engrais fertilisants,
FERTIAL ne cesse d’améliorer ses performances visant une gestion conforme aux exigences

du mangement de la qualité.

Son systéme de mangement qualité est basé sur la norme internationale 1SO 9001,
2008. Elle a mis en oauvre des processus qui permettent de démontrer leur aptitude a fournir
régulierement des produits conformes aux exigences des clients et aux exigences légales et
réglementaires. De plus, elle a développé un mécanisme d amélioration continue de ses
méthodes de travail lui permettant d’accroitre la satisfaction de ses clients tout en tenant

compte de leurs exigences'.

FERTIAL se veut une entreprise citoyenne; collaborer avec diverses institutions et
contribuer par des sponsorings des clubs sportifs dans le but d apporter un plus aux

communautés environnantes.

! Manuel de qualité de FERTIAL
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Section 04: Calcul desdifférents coefficientsde corréation linéaires

1- Formule de calcul des coefficients de corréation linéaires! :

Le coefficient de corrélation linéaire (r) est utilisé pour vérifier I’existence d une

relation linéaire entre deux variables. Ce dernier est calculé par laformule suivante :

1 i TV
S Yic1 Xi Yi-XY

1 2 v 1 2 T
\/;2';:1 Xi2— X2 J;Z?:1 Yi2—y?

Lorsquer =1, il y auneforte corréation positive entre lesvariables X et Y.

Lorsquer > 0, il y aune corrélation positive entre lesvariables X et Y.

Lorsquer =0, lesvariables X et Y sont totalement indépendantes.

Lorsquer <0, il y aune corrélation négative entre lesvariables X et Y.

Lorsquer est prochedeO, il y aunefaible corrélation entre lesvariables X et Y.

Lorsquer = -1, il y aune forte corrélation négative entre les deux variables X et Y.

'BOURBONNAIS (R) : Op.cit, P.10.
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2- Coefficient de corrélation linéaire entre le budget de distribution (Xi) et le chiffre

d’ affaires (Yi) :

Année | Xi Yi Xi? Yi? Xi xYi

2011 | 4056605655 35686056550 | 16456049440178 | 1273494632089800 | 144764258805380
2012 | 49862711702 | 44862711702 | 24862900182768 | 2012662901256770 | 223697645976677
2013 | 4000411806 35444118060 | 16003294617584 | 1256285505051220 | 141791068340482
2014 | 39861491619 | 35381491619 | 15889385140916 | 1251849949185370 | 141035903163849
Total | 17029437793,1 | 151374377931 | 290001751549063 | 22914202293997200 | 2577820552445170
X = 4257359448

r =0,99

Y =37843594483

n=4

A travers les résultats ci-dessus, on remarque qu’il y a une forte corrélation positive

entre le budget de distribution et le chiffre d’ affaires de I’entreprise qui est égale a 0,99.

Autrement dit, les deux variables varient dans le méme sens, plus la distribution augmente

(diminue) plusle chiffre d affaires de I’ entreprise augmente (diminue).

3- Coefficient de corréation linéaire entre le budget de distribution (Xi) et la part

de marché(Yi) :
ANNEE Xi Yi Xi2 Yi2 Xi xYi
2011 4056605655 68 16456049440178 4624 275849184540
2012 4986271170,2 62 24862900182768 3844 309148812552,4
2013 4000411806 52 16003294617584 2704 208021413912
2014 3986149161,9 37 15889385140916 1369 147487518990,5
Total 17029437793,1 | 219 290001751549063 | 47961 3729446876688,9




96
Chapitre 3 : I'impact de la distribution sur la performance de |’ entreprise

X = 4257359448
r=0,41

Y =54,75
n=4

On constate qu’il y a une moyenne corrélation positive entre le budget de distribution
et la part de marché de I’ entreprise qui est égale a 0,41. C'est-a-dire, que les deux variables

varient dans le méme sens.

4- Coefficient de corrélation linéaire entre le budget de distribution (Xi) et la

quantité vendue (Yi) :

ANNEE | Xi Yi Xi?2 Yi2 Xi XYi

2011 4056605655 918350 16456049440178 | 843366722500 | 3725383803269

2012 4986271170,2 | 1056346 24862900182768 | 1115866871716 | 5267227605556

2013 4000411806 871543 16003294617584 | 759587200849 | 3486530906637
2014 3986149161,9 | 829588 15889385140916 | 688216249744 | 3306861510922
Total 17029437793,1 | 3675827 290001751549063 | 3407037044809 | 62597267234697

X = 4257359448
Y =918956,75

n=4

r=0,95

On remarque qu’il existe une forte corrélation positive entre le budget de distribution

et la quantité vendue de I’ entreprise. En d’ autres termes, plus la distribution augmente, plus la

quantité vendue de FERTIAL augmente, I'inverse est vrai.

La relation entre le budget de distribution et les différents indicateurs de performance
est positive au sein de FERTIAL.

A partir de cette section, on se rend compte que I'impact de la distribution est important

sur lesindicateurs de performance de |’ entreprise.
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Conclusion :
Le but de ce chapitre était de définir la politique de distribution de I’ entreprise et de
trouver une relation entre cette derniére et la performance commerciale.

En vu de pérenniser |’ activité de I entreprise et préserver sa part de marché, il est

nécessaire de développer d’ avantage | es performances de commercialisation.
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I ntroduction :

Apres avoir expose la distribution et la performance commerciae de |’ entreprise ains
le coefficient de corrélation entre ces derniéres, nous alons consacrer dans ce dernier chapitre
a une étude basé sur une enquéte par sondage, en utilisant le questionnaire comme moyen de
collecte d'informations. Pour répondre a ce dernier, il faut tout une démarche méthodol ogique

adaptée aux exigences de la recherche scientifique.

Le dépouillement du questionnaire nous a permit de faire un constat générale de la
situation et donner un jugement objectif sur le degré de satisfaction des clients interrogés,
I’analyse des résultats nous a permit d évaluer |’ efficacité de la politique de distribution
pratiquée au sein de FERTIAL
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Section 01 : La démarchedel’ enquéte par sondage.
1- Lesondage:

Selon CHIROUSE le sondage est : « un enguéte effectué sur un sous-ensemble ou
échantillon dont on veut connaitre les caractéristiques et/ou opinion sur un sujet donné en

n’interrogeant qu’ un nombre limité de ses membres »*

Autrement on peut dire que le sondage est une méthode quantitative, a partir de la
quelle des observations sont effectuées sur un échantillon tiré d’ une population déterminée.
Le sondage comprend la définition de I’ échantillon, |’ éaboration du questionnaire, son

administration, son dépouillement et I’ analyse des résultats.
2- Objectif del’enquéte:

Afin d’ élaborer notre enquéte, il est important de définir I’ objectif de notre étude
qui est d' estimer et d' évaluer |’ efficacité de la politique de distribution des engrais pratiquée
par FERTIAL, et de connaitre le degré de satisfaction de ses clientéles.

3- Constitution del’échantillon :

Dans cette étape, nous citerons la population interrogée, la méthode et la taille de
I’ échantillon

3-1Lapopulation interrogée:

Notre étude concerne la politique de distribution des engrais, pour cela notre
échantillon s'est porté sur les clients actuels de FERTIAL qui sont : les distributeurs et les

agriculteurs.
3-2Méthode d’ échantillonnage :

L’ échantillon est une méthode qui permet de constituer un segment d'individus
représentant la population méere auprés de laguelle une enquéte sera réalisée; la taille de

I’ échantillon et sa représentativité détermineront la précision des résultats.

! CHIROUSE (Y), le marketing : Les études préalables & la prise de décision, Edition Marketing, Paris, 1993,
P.112.
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Pour former notre échantillon, nous avons opté pour la méthode du choix aléatoire.

Elle permet la précision des résultats et un gain de temps.

Pour des raisons matériels, financiéres et par manque de temps, nous avons limité

notre échantillon alawilaya d’ Annaba, afin de mieux répondre au probléme posé.

3-3Latailledel’ échantillon :
Tenant compte des raisons précédemment citées, nous avons choisi un échantillon de

50 agriculteurs et de 20 distributeurs, ce qui représente un total de 70 personnes.
4- L’élaboration du questionnaire:

«Le questionnaire est |I’ensemble des questions construites dans le but de générer

| information nécessaire a I’ accomplissement des objectifs de I’ étude. »?

C est_le moyen le plus utilisé dans la collecte des informations, et peut contenir une liste
de questions préétablies; on peut le définir aussi comme « I’instrument d’ enregistrement et

de stockage de I’ information »*

La rédaction d'un questionnaire est I'une des téches les plus importantes dans la
réalisation de |’ étude quantitative. C'est pourquoi, il convient d’ apporter beaucoup de soin a
sa conception, a sarédaction et a sa présentation.

Le questionnaire doit étre : Complet, Simple, Précis, Neutre
4-1 Lestypesde question :
On peut distinguer deux types de questions :
e Lesquestionsouvertes:

Les questions ouvertes sont : « des questions qui laissent a I'interlocuteur une totale

liberté dans le choix des mots utilisés pour répondre »*. Elles laissent la liberté total a

“GIONNELONI (J-L) et VERNETTE (E), étude de marché, édition vuibert, Paris, 1995, P.222.
SGAUTHY-SINECHAL (M) et VANDERCAMMEN (M) : Etude de marchés méthodes et outils, Edition De
Boeck, 1" édition, Bruxelles, 1998, p.180.

“VANDERCAMMEN (M) : Marketing : I’ essentiel pour comprendre, décider, agir, édition De Boeck, Belgique,
2002, p.195.
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I”enquété quant a la formulation des réponses. Et, pour but de ne pas influencer |’ enquéte ;

elle permet de constituer une source d'idées gréce alarichesse des réponses.
e Lesquestionsfermées:

Ce sont « des questions pour lesquelles on impose au répondant une forme précise de
réponses et un nombre limité de choix de réponses »°. Donc, les réponses sont prévues a

I” avance et |e répondant doit cocher des cases. On peut y trouver :

- Questionsdichotomiques : Elles offrent deux types de choix possibles.

- Questions multichotomiques a choix unique: plusieurs choix de réponses, le
répondant doit choisir qu’ une seul réponse.

- Questions multichotomiques a choix multiple: le répondant doit choisir certaines

réponses.

Les questions fermées se prétent le mieux au dépouillement et a I’ analyse statistique.
Pour celail faut éviter les questions ouvertes

5- Exploitation desrésultats:
5-1 Traitement et dépouillement des questionnaires:

Apres avoir accompli le travail sur le terrain et fait remplir I’ensemble du

questionnaire, vient I’ é&ape du dépouillement des informations.

Dans le but de faciliter les résultats de I’ enquéte, nous avons construit et remplit un

tableau, Apres, nous avons traité les informations obtenues pour présenter les résultats.
5-2 Interprétation desrésultats:

Aprées le traitement et le dépouillement des questionnaires nous arriverons a I’ étape

del’analyse et I’ interprétation des résultats.

5 GIANNELLONI (3L) et VERNETTE (E) : Op.cit, P.258.
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Section 02 : Traitement du questionnaire concer nant les distributeurs.

1- Lafidélisation desdistributeurs:

Tableau Ne |V-16 : Lafidélisation desdistributeurs

Désignation Effectif | Fréquenc
e

Plusde 10 ans 20 100%

Entre[5ans—10ans[ | O 0%

moinsde5 ans 0 0%

Total 20 100%

GrapheNe |V-5: Lafidélisation desdistributeurs

moins de 5
ans
0%

Entre [5 ans -
10 ans [
0%

Commentaire:
Ce tableau montre que 100% des distributeurs travaillent avec FERTIAL depuis plus de
10 ans. Cela veut dire que les distributeurs sont fidéles.
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2- Ladistribution s effectue-t-elle de maniére directe ou indirecte ?

Tableau Ne | V-17 : ladistribution directe/ indirecte

Désignation Effectif | Fréquence
Directe 2 10%
Indirecte 18 90%

Total 20 100%

GrapheNe | V- 6: ladistribution directe/ indirecte

Directe
10%

Commentaire:
D’ &pres ce tableau on remarque 90% de la distribution se fait de la maniére suivante :

- 10% aux agriculteurs.
- 90% aux distributeurs.
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3- Larepartition des agents par région :

Tableau Ne 1V-18: Larepartition des agents par région

Régions Effectif | Fréquence
Centre 6 30%

Est 11 55%
Ouest 3 15%

Sud 0 0%

Total 20 100%

Graphe Ne | V-7: Larepartition des agents par région

Ouest sud
15%

Commentaire:

Nous remarquons que 55% des agents commerciaux sont concentrés dans la région

est. Celaest di alaproximité del’ usine.

En ce qui concerne 30% des agents commerciaux sont situes au centre, et 15% sont de
la région ouest. Ces faible taux sont justifiés essentiellement par |’ absence des dépbts dans

cesrégions.
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4- FERTIAL par rapport aux concurrents:

+ Leprix:

Tableau Ne 1V-19: le prix des produits (1)

Leprix Effectif | Fréquence
Elevé 0 0%

Moyen 8 40%

Bas 12 60%

Total 20 100%

GrapheNe | V- 8: leprix des produits (1)

Elevé
0%

Commentaire:

60% des distributeurs trouvent que les prix des produits sont bas par rapport a ceux des

concurrents, par contre 40% des distributeurs pensent que les prix sont moyens.
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+ LaDisponibilité:

Tableau Ne 1V- 20 : la disponibilité des produits (1)

Effectif Fréquence
Disponibles |6 30%
Peu 14 70%
disponible
Non 0 0%
disponible
Total 20 100%

GrapheNe |V- 9: ladisponibilité des produits (1)

Non disponible

,———E-h_% 0%

Commentaire:

30% des distributeurs estiment que les produits de FERTIAL sont disponibles et que
I’ entreprise les satisfait, par contre 70% des distributeurs estiment que les produits sont peu

disponibles.
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4+ LaQualité:

Tableau N°I'V- 21 : laqualité des produits (1)

Qualité Effectif Fréquence
Bonne 20 100%
Moyenne 0 0%
mauvaise 0 0%

Total 20 100%

Graphe Ne | V- 10: la qualité du produit (1)

Commentaire:

100% des distributeurs estiment que la qualité des produits est bonne, selon I’avis

exprimé par les agriculteurs.



109
Chapitre 4 : Enquéte

5- Labasedechoix dedistribution chez FERTIAL :

Tableau Ne | V- 22 : La base de choix dedistribution chez FERTIAL

Désignation Effectif Fréquence
Produit de qualité 8 40%
Produit disponible 0 0%
Produit demandé 8 40%

Prix adorable 4 20%

Total 20 100%

GrapheNe |V-11: Labase de choix dedistribution chez FERTIAL

Produit
disponible
0%

Commentaire:

40% des distributeurs choisissent la distribution des produits de FERTIAL, car ses

produits sont demandés par les consommateurs.
40% par rapport ala qualité des produits.

Lereste soit 20% par rapport au prix du produit.
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6- Evaluation desventesdesproduitsde FERTIAL :

Tableau Ne 1V- 23 : Evaluation des ventes des produitsde FERTIAL.

Désignation effectif Fréguence

En 02 10%

augmentation

Stables 06 30%
En baisse 12 60%
Total 20 100%

Graphe Ne | V- 12 : Evaluation des ventes des produitsde FERTIAL

En
augmentation
10%

En baisse
60%

Commentaire:

Nous remargquons, que 60% des distributeurs estiment que les ventes des produits
FERTAIL sont en régression.
10% des distributeurs voient que les ventes est en stable.
Par contre 15% voient que les ventes est en augmentation.
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7- Fréguencedesventes:

Tableau Ne 1V- 24 : Lesfréquences des ventes.

Lesfréequences |Effectif |Fréquence
1/mois 0 0%

2/mois 0 0%

[1; 2]/semaine 2 0%

[3; 4]/semaine 14 0%
Presque 4 100%
quotidiennement

TOTAL 20% 100%

Schéma Ne 1V -13: Lesfréquences des ventes.

Presque 1 /mois 2/mois
quotidienneme 0% 0 [1; 2]/semaine

0%

nt 10%

20%

Commentaire:

On remarque que 70% des distributeurs font la commercialisation des produits de
FERTAIL [3; 4] par semaine, 20% presque quotidiennement, et 10% [1; 2] par semaine.
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8- Larapiditédelalivraison:

Tableau Ne 1V-25: Larapidité delalivraison

cadence effectif Fréquence
Rapide 4 20%
Moyenne |16 80%
Lente 0 0%

Total 20 100%

GrapheNe | V- 14: Larapiditédelalivraison

Titre du graphique

Hlm2 m3

0%

Commentaire:

On remarque 80% des distributeurs trouvent que la livraison est moyenne, 20%
estiment qu’ elle est rapide.
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9- Lagestion desstocks:
4+ rupturedestock :

Tableau Ne 1V- 26 : rupture de stock

Rupturedestock |Effectif Fréquence
Oui 18 90%

Non 2 10%

Total 20 100%

Graphe Ne | V- 15: rupturede stock

non
10%

+ Répétition delarupture:
Tableau Ne 1V- 27 : Répétition delarupture

effectif Fréquence
TresFréquent |0 0%
Fréguent 4 20%
Peu frégquent 16 80%
Total 20 100%
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Graphe Ne | V- 16 : Répétition delarupture

Trés Fréquent
0%

Commentaire:

On remarque que 10% des distributeurs ne rencontrent pas le probléme de rupture de
stocks, par contre 90% expriment le contraire. Dans les 90%, 80% estiment que la rupture

est peu fréquente.

10- la demande par région :

Tableau Ne 1V- 28 : la demande par région.

Région effectif
Est 1
centre 2
Ouest 3

Sud 4
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GrapheNe | V- 17 : la demande par région.

Commentaire:

On remarque que le produit est demandé beaucoup plus dans les régions d’ est et le centre.

Dans|’ouest |a demande est moyenne. Par contre au sud, |es produits sont peu demandés.

11- Larelation desdistributeursavec I’entreprise:

Tableau Ne 1V- 29 : Larelation desdistributeursavec |’entreprise

Effectif Fréquence
Bonne 12 60%
moyenne 8 40%
Au dessous
dela
moyenne 0 0%
Total 20 100%
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Graphe Ne 1 V- 18: Larelation desdistributeursavec |’entreprise

Titre du graphique

B Bonne MW moyenne M Audessous de la moyenne

0%

Commentaire:

60% des distributeurs estiment qu’'ils ont une bonne relation avec |’entreprise
FERTIAL, 40% estiment que leur relation est seulement moyenne.
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Section 03: Traitement du questionnairede satisfaction de la clientéle

(agriculteurs).

1- lafidéisation desclients
4+ étes vousclient del’entreprise FERTIAL ?

Tableau Ne |VV-30 : lafidélisation desclients

Désignation | Effectif | Fréquence

Oui 50 100%
Non O 0%
Total 50 100%

Graphe Ne |V-19: lafidéisation des clients

0%

mOUIl
B NON

Commentaire:

On voit que les réponses oui sont100%, elle montre que tous les agriculteurs

guestionnés sont des clients de FERTIAL.
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= Sioui, depuisquand ?
Tableau Ne 1V-31

Désignation Effectif Fréguence
Plusdel1l0ans | 30 60%
[Sans-10ans[ | 6 12%
[lans—5ans[ |9 18%
Moinsd’'une 5 10%
année
Total 50 100%
Graphe Ne 20

M Plus de 10ans
m[5ans—-10ans|
m[lans—5ans]|

B Moins d’'une année

Commentaire:

Nous remarquons que 60% des agriculteurs interrogés s approvisionnent chez
I” entreprise depuis plus de 10 ans, 12 % ont entre 5 et 10 ans, 18% ont entre 1 et 5 ans. Les
10% restants, sont de nouveaux clients qui ont moins d’ une année d’ achat. Ce qui dénote la
politique de I’ entreprise qui est basée sur lafidéisation de ses clients.
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2- Attention accordée au client :
+ laquestion N°2 : Est-ce que FERTIAL comprend vos besoins ?

Tableau Ne 1V-32 : la compr éhension de |’ entreprise des besoins de sa clientéle.

Désignation Effectif | Fréguence
Ooul 32 64%

NON 18 36%
TOTAL 50 100%

Graphe Ne | V-21: la compr éhension de I’ entreprise des besoins de sa clientéele.

Commentaire:

D’ apres le tableau FERTIAL comprend le besoin de 64% de sa clientele. Mais
le reste qui est 36% de sa clientele voient que FERTIAL ne comprend pas leurs

besoins.
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+ laquestion N°3 : Comment évaluer vous la prise en charge de vos réclamations ?

Tableau Ne 1V- 33 : Evaluation dela prise en charge desréclamations.

Désignation Effectif | Fréquence
Mauvaise 8 16%
Moyenne 14 28%
Excellente 8 16%
Aucuneidée 20 40%

Total 50 100%

Graphe Ne | V- 22: Evaluation de la prise en charge desréclamations.

B MAUVAISE ® MOYENNE m EXCELLENTE m AUCUNE IDéE

Commentaire:

Selon le tableau 40% des agriculteurs questionnés n’ont jamais réclamé, 16% disent
gue la prise en charge des réclamations est excellente, par contre 28% estiment qu’elle est

moyenne.
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%+ laquestion N°4 : Comment jugez-vous |’ assistance de FETIAL ?

Tableau Ne | V- 34 : I'évaluation del’ assistancede FETIAL.

Désignation Effectif | Fréquence
Mauvaise 3 6%
Moyenne 17 34%
Excellente 30 60%

Total 50 100%

GrapheNe | V- 23 : I’évaluation de|’assistancede FETIAL.

mauvaise
6%

Commentaire:

D’ apres le tableau on remarque que 60% des agriculteurs estiment que I’ assistance de
FERTIAL est excellente, par contre 34% voient que I’ assistance est moyenne, et le 6 %
restant voient que I’ assistance est mauvaise.



122
Chapitre 4 : Enquéte

3- Ladisponibilité des produits:
%+ la question N°5:Pensez-vous que les produits est disponibles lorsque vous avez

besoins ?

Tableau Ne V- 35 : la disponibilité des produits (2)

Désignation Effectif | Fréquence
Oui 30 60%

Non 20 40%

Total 50 100%

Graphe Ne | V- 24 : la disponibilité des produits (2).

Commentaire:

60% des agriculteurs estiment que les produits sont disponibles, Par contre 40% des
agriculteurs voient que I’ entreprise ne peut pas disposer ses produits au moment de leurs

besoins.



123
Chapitre 4 : Enquéte

%+ la question N°6: comment évaluez vous la disponibilité des produits dans votre

région ?

Tableau Ne |V- 36: I’évaluation de la disponibilité des produits dans les

régions.
Désignation Effectif Frégquence
Mauvaise 11 22%
Moyenne 19 38%
Bonne 20 40%
Total 50 100%

Graphe Ne | V-25: |’ évaluation de la disponibilité des produits dans lesrégions.

Commentaire:

D’aprés le tableau on voit que 40% des agriculteurs sont satisfaits de la
disponibilité des produits dans leur région, 38% estiment qu’ils sont peu disponibles,
Alors que 22% ne sont pas satisfaits de I’ indisponibilité des produits dans leur région.
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4- Leprix desproduits:
Laquestion N°7 : Comment jugez-vous les prix de FERTIAL par rapport a ceux de la

concurrence ?

Tableau Ne 1V- 37 : le prix de produit (2)

Désignation Effectif Fréquence
Bas 35 70%
Moyen 15 30%

Elevé 0 0

Total 50 100%

Graphe N° 26 : le prix de produit (2)

Elevé
0%

Commentaire:

On remarque d’ apres le tableau que 70% des clients trouvent que les prix des produits

sont inferieurs a ceux des concurrents, cela est justifié par la subvention de I’ état.
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5- Laqualitédesproduits:
La question N°8 : Comment vous trouvez la qualité des engrais de FERTIAL ?

Tableau Ne 1V- 38 : la qualité du produit (2)

Désignation Effectif | Fréguence
Mauvaise 1 2%
Moyenne 8 16%
Excellente 41 82%

Total 50 100%

Graphe Ne | V- 27: la qualité du produit (2)

Fréquence

|l
|2
w3

u4

Commentaire:

Lamajorité soit 82% des agriculteurs, estiment que la qualité du produit est bonne, Par
contre 16% d’ entre eux la trouvent moyenne par rapport ala qualité des produits concurrents,

et 2% disent que la qualité était mauvaise.
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6- Lescritéresdemotivation d’achat :
Laquestion N°9 : Que vous a-t-il incité a acheter le produit de FERTIAL ?

Tableau Ne V-39 : Lescritéresde motivation d’achat.

Désignation Effectif Fréquence
Prix intéressants 27 54%

Délai de paiement plus | 2 4%
convenable

Disponibilité des 2 4%
produits

Produitsde meilleure 19 38%
qualité

Autre, précisez. 0 0%

Total 50 100%

Graphe Ne | V- 28: Lescritéres de motivation d’achat.

Autre.précisez
0%

Disponibi
des produits
4%  paiment pioe

convenable
4%

Commentaire:

D’ apreés le tableau, on remarque que les différents facteurs qui motivent les clients a
acheter sont par ordre: le prix avec 54% puis la qualité avec 38%, le délai de paiement et la

disponibilité du produit qui vient en derniére position.
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7- Lacommunication :
#+ Laquestion N10 : Connaissez-vous les mesures de sécurité des produits ?

Tableau Ne 1V- 40 : les mesures de sécurité des produits.

Désignation Effectif Fréquence
Oui 32 64%

Non 18 36%

Total 50 100%

Graphe Ne | V- 29 : lesmesures de sécurité des produits.

Commentaire:

D’ aprés le tableau on remarque que 64% des agriculteurs connaissent les mesures
de sécurité des produits, par contre 36 % n’ont pas une idée sur les mesures de sécurité des

produits.
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4+ Laquestion N11 : Comment jugez-vous |la communication chez FERTIAL ?

Tableau Ne | V- 41 : lacommunication chez FERTIAL.

Désignation Effectif Fréguence
Mauvaise 6 12%
Moyenne 24 48%
Excellente 20 40%

Total 50 100%

Graphe Ne | V- 30: la communication chez FERTIAL.

Mauvaise
12%

Excellente
40%

Commentaire:

En ce qui concerne la communication, on remarque que 48% des clients estiment
gue la communication est moyenne, par contre 40% des clients voient qu’ elle est excellente,

Alors que 12% estiment qu'’ elle est mauvaise.
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Section 04 : Synthéses et recommandations

1- Synthesesdesrésultatsdel’enquéte auprésdesdistributeurs:

Les résultats des questionnaires spécifiques aux distributeurs nous permettent de conclure

les points suivants :
- Lamagorité des distributeurs travaille depuis longtemps avec I’ entreprise, ceci indique

gu'ils sont fidéles.

- Ladistribution des produits se fait de maniére indirecte c'est-a-dire le distributeur
écoule les produits a d’ autres distributeurs.

- Lesagents commerciaux de distribution sont concentrés al’ est du pays.

- D’ apreslesdistributeurs, les produits de FERTIAL sont peux disponibles par rapport

aux concurrents, d’ une bonne qualité et d' un prix moyen.

- Leproduit de FERTIAL qui est de bonne qualité, est trés demandé. ce sont les deux

principaux facteurs qui incitent les distributeurs a collaborer avec FERTIAL.

- Les distributeurs interrogés ont montré une insatisfaction en ce qui concerne la
disponibilité de produits. L’indisponibilité des produits est enregistrée de temps en

temps. la rupture des stocks constatée est peu fréguente.

2- Synthésesdesrésultatsdel’enquéte aupresdesclients (agriculteurs) :
Selon les résultats obtenus, nous constatons que :

- Laplus part de clients sont fidéles al’ entreprise.

- L’entreprise fait un grand effort pour répondre aux besoins de sa clientele.

- nous remarquons que les clients trouvent que le traitement des réclamations est

insuffisant.



130
Chapitre 4 . Enquéte

- L’entreprise possede une assistance technique efficace.

- lesclients interrogés déclarent que les produits de FERTIAL sont de meilleure qualité

par rapport a certains produits concurrents.

- Le prix est le premier facteur qui incite les agriculteurs a acheter les produits de
FERTIAL, suivi delaqualité.

- I"indisponibilité des produits est celui qui a affiché la plus basse note.

- la rupture des stockes pousse certains clients a dévaloriser des criteres pourtant
irréprochables a I’exemple de I’ efficacité des produits, de I’ assistance techniques et

des prix jugés toujours inferieurs ala concurrence.

- Les clients peu satisfaits sont répartis sur les wilayas qui recoivent moins de produits.

Il faut relever que certains critéres contenus dans le questionnaire ne sont pas du
ressort exclusif de FERTIAL.

A titre d’ exemple, si leclient est mal recu au dép6t d ASFERTRADE, il ne peut pas
disposer d'informations sur la disponibilité ou le prix d’un produit a partir du dépét, il
considére que FERTIAL ne lui accorde pas |’ attention nécessaire. En conséquence, le client

insatisfait note négativement le critere prévu a cet effet.

3- Recommandation :

L es résultats obtenus de I’ enquéte que nous avons menée nous permettent de formuler les

suggestions suivantes :

- Elargir le réseau de distribution de FERTIAL.

- Impliquer le distributeur dans le politique commerciale de I’ entreprise.

- Accroitre larotation des stockes.
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- Créer un circuit ultra court pour rester en contact continu avec les agriculteurs.

- Etudier les stratégies des ses concurrents pour mieux les confronter.

- Créer un département de marketing composé d'ééments compétents qui  peuvent

prendre |les décisions stratégiques.

- Améliorer la qualité des moyens de transport : élargir sa flotte en camions. Augmenter
également la cadence de chargements par wagon.

- Eliminer l'article du contrat qui oblige I'entreprise a demander  |’accord

d ASFERTRAD pour diversifier sesrelations avec les autres distributeurs.

- Evauation des efforts consentis et éventuellement porter des rectificatifs dans la
politique de commercialisation.

- Recours a de nouvelles méthodes de stimulation pour aider les distributeurs a

commercialiser ses produits d’ une maniére efficace et performante.

- Mettre en cauvre un systeme de gestion des stocks pour mieux maitriser les stocks et

ne pas se trouver en situation de rupture.

- Mettre une stratégie de communication basée sur les avantages du produit (la qualité et
I efficacité...).
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Conclusion :

Le choix de I’ étude de cas, FERTIAL, permet |a concrétisation de notre thématique par la
détermination de la politique de distribution de FERTIAL.

Nous avons adopté une démarche quantitative par le recours a un questionnaire. Vu sa
flexibilité, il favorise la collecte du maximum des idées auprés les personnes interrogees,

aussi ¢’ est une méthode relativement peu colteuse.

Notre enquéte qui a été menée, et nos observations lors de I’ é&ude sur le terrain ont montré

que |’ entreprise connait certains probleme en ce qui concerne la disponibilité de ses produits.

Suite a I’analyse des résultats nous pouvons répondre a notre problématique du départ et

infirmer/confirmer nos hypotheses.
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L’ objectif de notre travail de recherche consiste a étudier larelation entre la politique de
distribution et la performance commerciale, I'importance de la distribution en tant qu’ outil
d’ amélioration des activités de I'entreprise, et enfin évaluer le degré de satisfaction des

clients.

Nous nous sommes intéressés a I'évaluation de I'efficacité de la distribution de
FERTIAL. Analyser le choix du circuit de distribution instauré. Définir la maniére par

laquelle les produits sont écoulés pour atteindre ses objectifs.

A partir de cette analyse, nous avons découvert la politique de distribution de
FERTIAL. Le mangque de maitrise de certains aspects de la gestion de distribution engendre
des difficultés dans la commercialisation des produits.

L’amélioration de la distribution est freinée par la Iégidation sur le transport des
produits chimiques ; résultat: une offre inférieure a la demande, rupture de stocks au niveau

des dépdts des distributeurs, perte d’ une part de marché, capacité usine non exploitée.

FERTIAL repose dans sa politique de distribution sur le distributeur (ASEFRTRADE)
et I’Union des coopératives des céréales (UCC), Elle doit concentrer ses efforts en organisant
un systeme fiable lui permettant d’améliorer sa couverture géographique et créer une relation
directe entre I’ entreprise et les agriculteurs.

En général, la politique de distribution constitue un moyen qui permet de satisfaire les
besoins des consommateurs; ce qui n'est pas le cas de FERTIAL puisque suite a notre
enquéte, nous avons pu remarquer que certains clients étaient peu satisfaits en ce qui concerne
la disponibilité des produits. Cela pousse certains clients a dévaloriser les criteres favorables
(telsque: laqualité et le prix des produits), une mauvaise communication ou explication (ex :
des informations sur le prix, la disponibilité, I utilisation des produits...) de la part de ses

distributeurs engendre a |’ entreprise une mauvai se image.
L’ indisponibilité des produits conduit al’ insatisfaction de la clientele.

FERTIAL doit améliorer certains aspects de la distribution pour une optimisation

maximale de sa politique de distribution.

Nous avons aussi étudié la performance commerciale de FERTIAL a travers un

ensemble d'indicateurs, asavoir : le chiffre d’ affaires, la quantité vendue et |a part de marché.
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Pour étudier I'impact de la distribution sur la performance commerciae, on fait
I’analyse des corrélations des indicateurs, En effet, le budget de la distribution et les
indicateurs de la performance commerciale sont corrélés positivement ce qui nous permet de
conclure qu'il existe une relation positive entre elles; ce qui confirme notre hypothese: le
budget de distribution exerce un impact positif sur la performance commerciae de

I’ entreprise.

Nous nous sommes basées dans notre travail de recherche sur I'analyse de la
distribution et la performance commercide de FERTIAL a partir d’un sondage effectué

aupres des distributeurs et des agriculteurs ainsi qu’ une analyse de contenu.

Notre recherche décrite ci-dessus ne permet pas de conclure qu’ elle ne nécessite pas de
critiques , mais elle participe a I’ éude de cas tout en laissant les portes ouvertes aux futurs
analyses pour mieux approfondir et cerner le probléme posé a savoir :

- lapolitique de distribution et ses conséquences sur la stratégie globale de I’ entreprise.
- I"'importance de la distribution dans I’amélioration de I’ administration de la
commercialisation au niveau de |’ entreprise.

- lerdle deladistribution dans le lancement d’ un nouveau produit.
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Glossaire :
4 P : produit, prix, promotion (ou communication) et placement (ou distribution).

Barriéres a I'entrée:Les barrieres a I’ entrée sont les obstacles et les contraintes que doit
surmonter une entreprise désirant entrer sur un nouveau marché, compte tenu des efforts
nécessaires a réaliser, pour pénétrer le marché et se positionner au méme niveau d’ exigences
gue celui des entreprises dgja établies

Besoin : Le besoin nait d'un sentiment de marque lié a la condition humaine et apparait
comme un éat de tension généré par la recherche d'un retour a un  équilibre
momentanément rompul.

Client : organisme ou personne qui recoit un produit.

Compétences: ¢’ est un mélange des trois composants que sont |es connai ssances ou savoirs,
les savoir-faire ou habiletés et les savoir étre ou qualités personnelles.

Consommation : Emploi d un bien ou d’'un service pour obtenir la satisfaction d’un besoin,
impliquant la destruction de ce bien ou de ce service. Cette destruction peut étre plus ou
moins longue. Le consommateur est celui qui utilise le produit, il n’en sera pas forcément
I’ acheteur ; par d’ exemple, les membres de lafamille qui mangent de la mousse au chocolat.

Fournisseur : organisme ou personne qui procure un produit.

Gamme: ensemble de produits d’une méme catégorie, défini autour d’ une technologie ou
d un marché.

La concurrence et le marché concurrentiel : elle se définit comme une situation
économique résultant de I'interaction des entreprises qui rivalisent sur un marché al'achat ou a
la vente. On dira d'un marché qu'il est concurrentiel lorsquil existe un grand nombre de
producteurs offrant des produits similaires ou substituables et un grand nombre de
demandeurs potentiels exercant leur pouvoir de choix entre les aternatives proposees. Sil
n'existe qu'un producteur, on parle de situation de monopole. Dans le cas ou il y a un petit
nombre d'offreurs, il sagit alors d'un oligopole.

L'agent commercial : est un mandataire, qui atitre de profession indépendante, est chargé de
fagon permanente de négocier, et éventuellement, de conclure, des contrats de vente, d'achat,
de location ou de prestation de services, au nom et pour le compte de producteurs,
d'industriels, de commercants, ou d'autres agents commerciaux, sans étre lié envers eux par un
contrat de travail.

Le commissionnaire: en matiére de vente ou d'achat, est celui qui se charge d'opérer en son
propre nom, mais pour le compte du commettant, la vente ou |'achat de marchandises
moyennant une commission.

Lemarché est lelieu abstrait de rencontre de |'offre et de la demande



Menace: Problemes pose par une tendance défavorable ou une perturbation de
I”environnement qui, en I’absence d une réponse marketing appropriée, conduirait a une

détérioration de la position de I’ entreprise sur son marché.

Monopole :Un monopole est une situation d’un marché sur lequel il n’existe qu'un seul
acteur économique qui, étant donné I’ absence de concurrence, possede un pouvoir de marché
extrémement fort sur les autres entités du marché (clients, fournisseurs, partenaires),
équivalent al’ existence d' une position dominante.

Opportunité: Une opportunité, pour une entreprise, est un domaine d action dans lequel elle
peut espérer jouir d un avantage différentiel.

Organisation : ¢’est un ensemble d’individus regroupés au sein d’ une structure régulée, dans
le but de répondre a des besoins et d’ atteindre des objectifs déterminés.

Satisfaction du client : perception du client sur le niveau de satisfaction de ses exigences.

Un consommateur : est un individu qui achéte ou qui ala capacité d' acheter des biens et des
services offerts en vente dans le but de satisfaire des besoins, des souhaits, des désirs, a titre
personnel ou pour son ménage

Vente:Toute conversation orale entreprise avec un ou plusieurs acheteurs potentiels
dans le but de présenter un produit, répondre a des objections ou conduire une affaire
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Annexe Ne 1 : Chiffre d’affaires 2011-2012

veg003

(A) FERTIAL (fertial)
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Annexe Ne 2 : Chiffre d’affaires 2012-2013

VCF-002M - (A) FERTIAL (fertial)
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Type Vente: | -TOVTES
Monnsis : |DED-DINRRS =]
of

RESUME DE FACTURATION

FERTIAL I CONSULTATIONS FACTURATIONVENTES
CQUANTITIAS EN T, MONTANTS EN DINARS — EMBALLAGES NON INCLUS)
PERIODE dew : |13 | & 1273 x| [ rowres srvrsio ~|

Type Merchandaise | -TOUTES -

[ s

»0E 551 623162 32620
WU 1 BRI G 39 253 790
75373 1 45328455 105000
S50141 2207 363021 7E5000

10606671 115 O
604558182 O
M O

622162803 O
5 B0BATEM O
BT T e

O
10
O
RO

PERIODE deu : #1113 - 12713 TOUTES DIVISIONS Type Vente : TOUTES
SELECTIONNEZ LIGNE ET CLIGUES SUR CONSULTATION

Type Merchandaise : TOUTES

i

LY.




Annexe Ne 3 : Chiffre d’affaires 2013-2014

VCF-002M - (A) FERTIAL (fertial)
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Annexe Ne 4 : Part de marché

300000
PARTSDE MARCHE (Tm) 3
250000
200000
150000
100000
' 50000
0
2003 | 2004 | 2005 2006 | 2007 | 2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012 & 2013 | 2014
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Questionnaire aux distributeurs

Dans le cadre de la préparation d’ un mémoire de fin d’ éude pour I’ obtention d’ un master
en sciences commerciales a EHEC, ayant pour théme la politique de distribution. Nous
sommes tenues de réaliser une étude qualitative ayant trait au theme traité.

Nous vous remerciant d’ avance pour votre collaboration

Nous vous remerciant d’ avance pour prendre quel ques minutes afin de répondre a ces

questions.

Observation : mette une croix dans la case appropriée

1- Vous étes distributeur de « FERTIAL » depuis :
- plusde10ans [] - entre 5anset 10ans [ -moinsde5ans [

2- Ladistribution s’effectue-t-elle de maniére :
- Directe [ - Indirecte [

3- Combien vous avez des agents commerciaux ? Et comment concentrer par région
- Centre [] - Ouest ]
- Est ] - Sud L]

4- Par rapport aux produit concurrents estimez vous que les produit sont de :

a) Prix :
- BElevés [] - Abordable [ ] -Bas [ ]

b) Disponibilité :

- Disponible [ - Non disponible [ - peu disponible [_]
) Qualité :
- Bonne [] - Moyenne [] - Mauvaise [

5- Sur quelle base avez-vous choisi de distribuer des produits de FERTIAL :
- Produit de qualité [ - Produit demandé ]

- Produit disponible [ - Prix abordabl ]




6- Estimez vous que vos ventes des produits « FERTIAL » sont :
- Enaugmentation [ ] - Stable  [] -Enbaisse [

7- Quel est la fréquence de vos vents :
- I/mois ] - [3; 4]/semaine ]

- 2/ mois 1] - Presgue quotidiennement ]

- [1; 2]/semaine ]

8- Lalivraison estelle :

- Rapide [ -Moyenne [ -Lente ]

9- Vous arrive t-il d’avoir des ruptures de stock :
- Qui ] -Non [l

a) Si c’est oui ce probléeme est il :

- Tresfréquent [ - fréquent [ -peu fréquent [

10- Quel est le nombre de demande par région :

- Centre ] - Ouest ]
- Est 1 - Sud 1
11- Comment jugez-vous votre relation avec « FERTIAL» :

Mettez un e note sur I’échelle graduée :

12- d’apreés vous quelle sont les améliorations que peut apporter « FERTIAL » a
sa distribution :




Questionnaire aux agriculteurs

Dans le cadre de la préparation d’ un mémoire de fin d’ étude pour I’ obtention d’ un master

en sciences commerciales a EHEC, ayant pour théme la politique de distribution. Nous

sommes tenues de réaliser une étude qualitative ayant trait au theme traité.

Nous vous remerciant d’ avance pour prendre quelques minutes afin de répondre a ces

guestions.

Observation : mette une croix dans la case appropriée.

1- Connaissez- vous I’entreprise FERTIAL ?

Oui [ ] Non [

e Sioui, Depuis quand ?

- Plusde 15ans [ ] - Entrelet5ans
- Entre 5 et 10ans |:| - Moins d une année

2- Est-ce que FERTIAL comprenne vous besoin ?

- Oui [ ] - Non [ ]

3- Comment évaluer vous la prise en charge de vos reclamations ?

- Mauvaise [ ] - Excellente [ ]

- Moyenne [ ] - Aucuneidée [ ]
4- Comment jugez-vous I’assistance de FETIAL ?

- Mawais [ ] - Moyen [ ] - Excellent
5- Pensez-vous que les produits sont disponibles lorsque vous avez besoins ?

- Oui ] - Non [ ]

L




6

- Jamais [ ] - Desfois [ ]

~
1

concurrence ?

- Bas |:| - Moyen |:|

(e}
1

- Mawaise [ ] -Moyenne [ ]

9- Que vous a-t-il incité a acheter le produit de FERTIAL ?

- Prix intéressants ]
- Délai de paiement plus convenable [ ]
- Plus de disponibilité des produits |:|
- Produits de meilleure qualité |:|
- Autre, précisez. [ ]

10- Connaissez-vous les mesures de sécurité des produits ?

- ou ] - Non [ ]

11- Comment jugez-vous la communication chez FERTIAL ?

- Mawase [ ] - Moyenne [ ]

Est-ce que les produits sont disponibles dans votre région ?

Comment vous trouvez la qualité des engrais de FERTIAL ?

- Toujours [ ]

Comment jugez-vous les prix de FERTIAL par rapport a ceux de la

- Elevé |:|

- Excellente [ ]

- Excellente |:|
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