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Résumé:

Le commerce a évolué a travers les ages jusqudidtion du libre service qui a
créé de nouvelles conditions de distributions stigprimé le vendeur du point de vente

en appliquant les techniques merchandising.

L’apparition des grandes enseignes de distribugon Algérie - fondant leurs
stratégies du marketing, et disposant leurs propfesmations chiffrées - nécessite une
collaboration bilatérale entre le producteur afigributeur. L’'observation montre que le
contrat est le maitre mot des relations DANONE/ARI2L le degré de coopération entre
ces deux partenaires est lié légerement a la ndtanseigne et I'entreprise productrice

ainsi que les moyens mis en ceuvre par ces deamndesme merchandising.

Mots clés

Le producteur, le distributeur, la relatioha coopération, Trade marketing,

merchandising.

Abstract:

Trade has evolved through the ages umdilappearance of free service; this evolution
has created new conditions for distributions anlétdd the vendor point of sale by applying
merchandising techniques.

The emergence of large retail chains in Algeriasibg their marketing strategies, and have
their own encrypted information - requires a bilateollaboration between the producer and
the distributor.

Observation shows that the contract eskéy word relationships DANONE / ARDIS
and the degree of cooperation between the two grartis slightly related to the nature of
teaching and the producer, without forget the mémuptemented by the latter company term

merchandising.
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Introduction générale

DANONeEe
-

Introduction générale

Dans la trés grande majorité des cas, les prodisctéassurent pas eux méme la
totalité de la commercialisation de leurs prodiitansport, stockage, vente). lls ont
recours a des intermédiaires (grossistes et d#its)l dont I'ensemble forme le

commerce ou la distribution.

Le commerce a évolué a travers les ages, de lagoeuavec vendeur, au-dela du
comptoir ou les produits font un grand saut pasdesde la téte du vendeur pour
s'étaler sur le comptoir, au contact du chafaihfin, le libre service dans les années
60 et qui signifie que le client se proméne enddiliterté dans le point de vente, sans
étre importuné par un vendeur, prend ce qu’il vieumet dans son chariot et passe a la
caisse. Le commerce a cédé sa place a la distnibgtii désigne le commerce de masse
et pratique de faible marges et de forte rotatigien que le terme du commerce reste

utilisable pour les produits de luxe et les entitégaible taille %)

Le libre service a connu un développement rapidel et créé de nouvelles

conditions de distributions et a supprimé le vemdkrupoint de vente.

Le produit, livré a lui-méme, devant se vendre §&8 propres moyens, étre le plus
visible possible, bien présenté et désirable. D’Bapparition du concept
« merchandising » qui est considéré comme étamtsdimble des études et des
techniques destinées a améliorer I'implantatiotagirésentation des produits dans un

espace de vente en vue d’accroitre la rentabili# \eente de ceux-ci.

En 1985J.E. Masson et Alain Wellhoffconcluaient ainsi leur livre Qu’est-ce que
le merchandising?: « Le merchandising, c’est levebenfant du Commerce moderne
francais...Mais c’est aussi I'enfant chéri d’'untaer nombre de producteurs.. . » Une
double paternité assumée d’abord séparément akegcdnts forts de leur antériorité
chronologique et les commercgants progressivemargcients de leur poids ont alterné
la position dominante / dominée. Alors, traditiolheraent, les relations entre fabricants

et distributeurs sont considérées comme étant ictudlles et reposaient uniqguement

(*) AITMAN9OUR M, AMRANE, S, KHEBAT, S, “évaluation & I'impact du merchandising sur les ventes, cas
DDA, 2012, p. 3
(®Christian Michon, Jean-Claude Andréani, OlivieldB le marketeurédition ,2010,page 318
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sur le référencement, les conditions d’'achats,ples, les quantités. Les situations
conflictuelles entre producteurs et distributelgayent étre le résultat d’'un déséquilibre
di a une position de force du distributeur lordgdispose d’'une puissante centrale
d’achat ou bien celle du producteur lorsque lesques de ses produits jouissent d’'une

grande notoriété

A l'aube de I'an deux mille (2000), et dans tntexte d’'une stratégie globale de
partenariat (Trade marketing), un certain nombredd'striels et de distributeurs se
mettaient a travailler ensemble dans le domainendtchandising, comme ils le font

déja sur d’autres points.

C’est dans ce cadre que s’inscrit notre contrilbusicientifique dans la réalisation de

la présente recherche consistant a étudier :

« Merchandising producteur/merchandising distributeur : étude du degré de

collaboration entre les deux acteurs »

Il semble intéressant de montrer le degré de amilon du producteur et de
distributeur en termes de merchandising qui peranéindustriel de déterminer en
fonction de son interlocuteur, quel modéle de psttm merchandising il peut associer

a son offre commerciale.

Le choix du theme est motivé par plusieurs raisdiayord parce qu’il s’agit d’'un
nouveau théme non traité auparavant, Le passagéildérie a une économie de
marché plus libérale et I'apparition du libre seev qui nécessite un développement
des techniques capable de garantir le succes typeale commerce et de satisfaire les
clients, telle que le merchandising, approfonds nonnaissances sur le merchandising,
il y a aussi la propagation des grandes surfaceslggrie cette derniere décennie et
nécessité de savoir si les hypermarchés récemnmeplantés en Algérie jouent
réellement leur réle en terme marketing en génétateerchandising en particulier. En

outre, chercher et comprendre s’il existe une eéetlllaboration entre les grandes

(YDELOYE Christine merchandising du producteur/merchandising duritisteur : étude de l'influence du

degré de centralisation de I'enseigne, IPB
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enseignes de distribution (ARDIS) et I'entrepris@NBIDNE (le challenger des produits
laitiers frais en Algérie aprés la laiterie Soummam

Bien que des recherches antérieures sur le mernsiamappligué par DANONE
ont prouvé I'impact de cette technique sur 'augtagon du chiffre d’affaire. En effet,
mon étude envisage compléter cette étude par la erisévidence du merchandising
appligué par les grandes enseignes de distributigmermarchés récemment émergés,
et comment ces deux acteurs participent en termehauedising.

Pour développer cette étude, notre choix s’estépsur I'entreprise DANONE
comme objet de notre recherche car c’est entrepgsealimentaire qui met en place
des techniques merchandisings. Egalement le casl’hgpermarché ARDIS. C’est la
plus grande enseigne de distribution qui s'insples stratégies marketing dans la
livraison telles que le merchandising.

Ainsi, I'objet de cette étude consiste a définimnegdttre en évidence les typologies
de comportement de I'entreprise DANONE et I'hyperch& ARDIS, en Algérie, dans
ce domaine des rapports merchandising producteerc¢handising distributeur.

Autrement dit ;

«Dans quelle mesure le producteur et le distributeur contribuent-ils a la

détermination d’'un bon merchandising ?

Afin d’exploiter notre problématique pleinement,uscallons la décortiquer en des

questions partielles plus opérationnelles.

1. Sur quoi est-elle constituée I'intention de coopi@raentre le producteur et
le distributeur ?

2. Quelles sont les caractéristiques des partenaisgsda relation ?

3. Comment peut-on expliquer le comportement coogératie le producteur

et le distributeur en terme merchandising ?

Pour mieux cerner notre problématique, nous avt@ai®eé un cadre de recherche

qui s’appuie sur un certain nombre d’hypothésesvais:
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—
* Hypothése 01:La confiance et linterdépendance sont les priacgyp

déterminants d’'une coopération réussie entre ldsistriels et les commerciaux.

» Hypothése 02 La coopération entre le producteur et le distributen matiere
du merchandising prend des formes différentes sklamature d’enseigne et du

producteur.

. Hypothese 03 la meilleure coordination des plans merchandisexige la

disponibilité des moyens et leur bonne mise en@euvr

Pour affirmer ou infirmer ces hypotheses, nous avadopté une méthode
descriptive analytique qui repose sur une enquéi@réa des responsables
merchandising de DANONE et des hypermarchés paiale d’'un guide d’entretien.

Pour accomplir ce présent travail, nous nous somimgsrés de plusieurs
ouvrages ainsi que les travaux de recherche uitiziees ; les entretiens avec les
responsables merchandising de DANONE et chef denrag I'hypermarché ARDIS .
Le choix de guide d’entretien comme moyen d’enqsétgustifie par sa méthode qui
nous permet de nous guider, lors d’'une étude quiakt, sur I'objectif de la recherche.

De ce fait, notre travail se compose de quatre ¢ddpitres. Dans le premier et le
deuxieme, nous allons faire une revue de littéeapour cerner les aspects théoriques de
notre problématique, en consacrant un chapitre [gorgvue littéraire sur la distribution et
ses moyens d’action et le deuxieme chapitre coéspourla politique de la relation
producteur/distributeur. Ainsi que les deux demiiehapitres dont on énumeére dans le
troisieme les deux acteurs auxquels nous avonggiel pour réaliser notre étude ainsi
gue l'explication du domaine agroalimentaire enégale et produits laitiers frais en
particuliers. Ensuite, nous essayerons d’explit#enéthode adoptée pour la réalisation de
notre enquéte et la méthode d’analyse des réseltdésir interprétation pour aboutir aux
conclusions qui s'imposent dans le quatrieme chapit
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Chapitre 1 : revue littérature sur la distribution et ses moyens d’action

Dans toutes les civilisations, le marché en tamet public de vente des marchandises
est certainement la forme la plus ancienne d'éohasmfre producteurs et distributeurs.
Toutefois, I'apparition des boutiques déja conndass I'antiquité grecque mais beaucoup

plus tard en Europe occidentale, permit la sédisatizn du commerce du défail

La distribution est I'élément fondamental du mixrk&ing. Son importance apparait
clairement concernant les produits de grande comsdion, du fait d’une urbanisation
croissante, de la complexité grandissante des leiessrvices et de I'apparition de nouvelles

méthodes de verfte
Section 1 : Généralités sur la distribution
1. Définition, canal et circuit de distribution

Une présentation succincte de la distribution reogemblé étre le plus court chemin pour
entrer dans le vif de notre sujet La distributict Eintermédiaire entre la fabrication et la
consommation. Elle consiste 'ensemble des méthetiechniques, opérations par lesquelles
un bien sortant de I'appareil de production est &nia disposition du consommateur ou de
l'utilisateur final et cela en quantités suffisasu bon moment au bon endroit et & moindre
colt Il existe deux types de fonctions de distributiophysique (transport, stockage,
manutention...) et commerciale (prise de commandaenption, publicité..

La distribution est I'ensemble des opérations &t m@yens nécessaires pour acheminer
les produits du stade de production au stade deotsommation. Elle est une fonction
fondamentale du mix marketing complémentaire artdyction. C'est la fonction grace a
laquelle les produits sont mis a la dispositiorcdnsommateur ou de ['utilisateur final

Distribuer consiste donc a remplir les fonctions fgat passer le produit de son état
de production a son état de consommation en pagaaptusieurs services différents.

La plupart des producteurs ne vendent pas directel®ers produits aux utilisateurs finaux ;
entre ces deux acteurs s’insére une série dindiainés (grossistes, détaillant...) qui
remplissent de nombreuses fonctions, et que I'agrotgpe sous le nom circuit de

distribution.

(YCHIKHOUNE Roza,développement des ventes de la distribution direatBDA,secteur de chéraga-borj el

(®) ARAB (S), IDIR (M), analyse de la performance de la distributioas tchin lait CANDIA, 2010, p.8
()TOFFOHOSSOU Florgdistribution et merchandisingupport de cours, RTM, céte d’ivoire,p.8




Revue littérature sur la distribution et ses moyensl’action

S

On appelle un circuit de distribution I'ensembles deganisations indépendantes qui
interviennent dans le processus par lequel lesuiigodu services sont mis a disposition des
consommateurs et utilisateurs. D'autres partendesiissent des services ou participent
directement ou indirectement a la distribution:soat les courtiers, les agents commerciaux,
les banques, les transporteurs et les entrepépémdiants

Tout circuit de distribution peut étre caractépsé sa longueur, c'est-a-dire le nombre
de niveaux ou canaux qu’il comporte. . Le canaldiribution est le chemin suivi par le

produit depuis la fabrication ou la production jusqlutilisateur finaf

2. Liaison entre la production et la distribution

La production ne constitue pas une fin en soi. &g ha rentabilité et la prospérité de
chaque entreprise ne seront assurées que si sahiitpraatteignent réellement le
consommateur final pour lesquels ils ont été conPusne maniere générale, le rble de la
distribution est influencé par les disparités quseent entre les endroits, les moments, et les
modes de fabrication d'une part et de consommatiaatre part, et cela, par la création
d'utilités de lieu, de temps et d'état qui constituice que I'on appelle la valeur ajoutée de la
distributior?.

2.1) Réle de la distribution vis-a-vis du producteu

La distribution opere de nombreuses fonctions déet a permettre I'écoulement de la
production vers les lieux de consommation dansnleleures conditions possibles. Les rbles

de la distribution sont donc multiples et importeartt pour le producteur que l'utilisateur.

» Vis-a-vis du producteur, la distribution opére umgulation dans la fabrication en
permettant son étalement sur toute I'année, patolkkage et les commandes faites a
l'avance. L'évolution de la demande est ainsi amettle distributeur participe a I'effort
financier du producteur en payant les biens qiditke, méme s'il n‘a pas la certitude de

les vendre. Le distributeur permet au producteach#miner sa production partout et il

() KOTLER, (P) :marketing managemerédition Pearson education, paris, 2009, p.530.

(*)ARAB (S), IDIR (M), analyse de la performance de la distributioas tchin lait CANDIA, 2010, p.18

(3) DANG, Vanmy, étude de la relation coopérative entre les producs et les distributeurs de produits
alimentaires au viethanmaitrise en administration des affaires, Univérdil Québec a Montréal, 2007, p. 19.
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doit étre en accord avec lui, car c'est dans laérét réciproque. Il participe aussi a des

opérations publicitaires destinées a mieux verelpradduit ou les services.

» Vis-a-vis du consommateur, la distribution a ureréssentiel: elle met a sa disposition,
ou qu'il se trouve et souvent quelle que soit liaosa les biens qu'il désire avec la
quantité voulue. Elle lui évite ainsi d'avoir faide gros achats et d'immobiliser des
sommes qu'il n'‘a peut-étre pas. C'est ce qu'ilaetaire s'il s'adressait directement au
producteur.

L'entreprise de distribution est l'intermédiairdrerle producteur et le consommateur.
Elle assure une répartition spatiale et tempordids produits, et constitue pour le
fournisseur un instrument d'information sur I'étmn de la demande du consommateur.
Les nouvelles technologies de linformation et dmmmunication des distributeurs

renforcent leur réle au sein du canal.

2.2) rapports producteurs-distributeurs :

Au fil de leur relation, les producteurs et lestrilisiteurs connaitront tantdt des
périodes de conflit, tantdt des périodes de codpéraLa nature de leur relation est tres
complexe en raison de la diversité de leur objetéfliaison qui unit deux partenaires doit
s'établir dans un cadre de respect mutuel dessréadgeconcurrence afin d'éviter qu'un
partenaire n'abuse de sa position.

Une relative maitrise de la demande et de son genla certes été rendue possible grace
aux études de marché. Dés lors, les distributeauesdournisseurs risquent de rencontrer les
guatre principaux problemes suivants dans leutioala

* Pour qu'une relation soit possible, un langage comdoit étre adopté. On se trouve

donc en face d'un probléeme de normalisation desrirdtions échangéés,?

e L'information possede une valeur ajoutée, ellerecdm prix. La fluidité des échanges

d'information pose le probleme de son contrOle etl'dpparition de nouvelles

relations de pouvoir entre le producteur et leritisteur;

* L'interconnexion des systemes d'information fawriexternalisation de certaines
fonctions ou de certains colts de saisie des denrémgeu supplémentaire des
echanges distributeur-fournisseur;
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* Le systeme d'information permet de gérer la distidn physique des produits. Le

contrdle de son fonctionnement est I'un des moglerontrdle du canal.

Certains auteurs ont choisit une typologie desaepple force entre le producteur et le
détaillant. Certains auteurs mettent en évidence le désBriiune littérature marketing en
mangue de théorie de la coopération Jusqu’'au milesuannées 90, la notion de partenariat
entre les membres d’'un canal de distribution restatore rare dans la littérature et recevait
peu d’attention de la part des chercheurs en nmiagkedr, certains auteurs reconnaissent que
les acteurs peuvent, en coopérant, augmenter hesibé&s de chacun. lls montrent également
gue deux parties peuvent améliorer leur satisfacin mettant en place une relation de
coopération.

Méme si ce phénomene demeure encore peu connuheesheurs universitaires, la
compréhension de I'étendue de la coopération dataient et le fournisseur commence a
étre considérée dans les recherches en marketarggestion depuis le milieu des années 90.
En effet, une littérature sur le phénomene de cwdijo@ et la diversité de ses formes montre
lintérét des chercheurs et des praticfend’ou I'apparition de nouveaux moyens de

coopération que nous allons étudier dans la sestivante.

Section 2 : vers un nouvel équilibre entre le prodcteur et le distributeur

En 1996, les pouvoirs publics interviennent pountde d'assainir les rapports entre
industriels et distributeurs : c'est la loi Galland détermine notamment le seuil de revente a
perte, c'est-a-dire le prix en dessous duquet inésrdit de vendre.
En parallele, a linitiative des sociétés de cdasei des organisations professionnelles, de
nouveaux outils et moyens de coopération se dépetap le Trade marketing, le Category

management et I'Efficient Consumer Response (ECR)

1) Trade marketing
Au cours d'un collogue a paris 1€"juillet 1993, Philippe Kotler intervient en posdat
guestion suivante : « comment convaincre quelqulacheter quelque chose ? » C’est vrai

(%) Christian Michon, Jean-Claude Andréani, Olivierd®t le marketeurédition 2010, p.5
() Manzano MyriamLes relations coopératives entre les producteties distributeurs
de produits alimentaires et non alimentairbi$\E de Paris, 1997, p.2.

(*) BENOUN Marc,rapports producteurs-distributeurs, édition 200813
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que d’'apres Kotler et Dubois, quand on a un bomytoque nous plagons en don endroit
avec une bonne publicité il se vendrait comme @¢issgpains. Mais est ce toujours le cas ?
Surtout avec toute la concurrence qu’il y a maiaténDonc tout ¢a nous pousse a dire que
tout tourne autour de la vente et de la transackonfait, le marketing s’est créé lui-méme le
moyen de réussir une vente. Et ce moyen en questiaur objectif d’améliorer les relations
entre fabricants et distributeurs, car le distelmta tendance de dicter sa loi ; méme si les
deux acteurs sont liés I'un a l'autre et ils doiveiner profit d’'une collaboration. Cette
derniere se traduira par des échanges d'informatibadaptation du conditionnement a
'enseigne, le montage d’actions de promotion cioimgs. Sachant aussi que la vente et la
manieére de vendre sont indissociables. Le markediegt crée une sorte de solution pour
combiner son secteur et celui de la vente. Cettgtisn a pour nom « Trade Marketing »*

1.1) Définition :

C’est ce qu'appellent les autres le marketing dedikribution. Ce sont toutes les
applications marketing visant a maximiser l'effit@aes relations et des négociations entre
un producteur et/ou ses distributeurs; tous deomvaincus que les enjeux leur sont
communs. Au départ leurs actions de partenariagmesant sur un échange de données. Le
plus souvent aujourd’hui par le biais de l'informat (E.D.I). Au fait, le Trade marketing
c’est ce que j'appellerda solution miracle des conflits de la distributio

Le Trade marketing marque la prise de conscienciepandustriels que le consommateur
n'est pas le seul moteur du chiffre d’affaire etmofit et que le distributeur n’est plus un
acteur passif mais un facilitateur de premier plans le succés des verites

Le Trade marketing est I'approche qui considéredistributeur comme un client.
L’objectif consiste a repérer les attentes de chatjstributeur pour développer avec lui des
relations personnalisées a long tetme

Le marketing de la relation entre le producteuleatistributeur est apparu aux USA en
1980 et s’est développé dans les années 90 commmealternative a des situations de
négociations qui devenaient de plus en plus cdoélles. Son essence consiste a passer
d’'une position d’intérét conflictuel a celle d’éctiyge gagnant pour les deux partenaires. |l est
défini par les industriels de Procter et Gamble mensuit : « faire du Trade marketing, c’est
insérer dans la stratégie de I'enseigne la stmadgia marque ».

() CHIHKOUNE Rosa,opcit, P 43

(®) BENOUN Marc,Héliés Marie louisategory management, mythes et réaliésyersitéparis-dauphine
(www.escp-eap.euconferences...pdf 2003...benourshélassid p.2
(YKOTLER, (P) :marketing managemeredition Pearson education, paris, 2009, p. 539
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1.2) Les domaines d’application du Trade marketing

Si le Trade Marketing consiste a faire comprendfadustriel que ses intéréts envers le
distributeur ne sont pas divergents mais au caostanvergents comment cela se traduit-il ?
J. Lévy et D. Lindon3, énumerent trois domainessdasquels se développe le Trade
Marketing :
- L’organisation logistique : En échangeant leurs informations et en géranjoogdement
leurs systemes de gestion, transport et stockegéndustriels et distributeurs peuvent réaliser
d’'importantes économies. Par exemple pour mieugfaak leurs consommateurs, Casino et
L’Oréal ont travaillé ensemble pour limiter les tugs en magasin. Les partenaires ont alors
étudié les innovations du groupe qui seraient fiddes d’avoir les plus forts taux de
rupture. Il s’agit d’'une relation gagnant-gagndrindustriel améliore ses investissements en
optimisant ses linéaires. Le distributeur, quahtiase différencie des autres enseignes grace
a ces nouveautés et améliore son image de modetrmi&s services aupres de ses clients.
- La coopération en matiere de merchandising le fournisseur se place en« expert » sur la
catégorie de produits ou il est présent. Son abjata de proposer au distributeur un nouvel
ajustement du linéaire afin de I'optimiser au maximpar un bon merchandising. Industriels
et distributeurs doivent s’accorder sur les paedimeaires alloués aux produits sachant que
industriel raisonne en terme de parts de marchée edistributeur prend en compte la
rentabilité et les rotations des produits. Cettaasion engendre souvent des situations de
conflit et ameéne les enseignes de distribution aba¥er de plus en plus leurs propres
recommandations merchandising.
- Les opérations promotionnelles conjointes un fournisseur et une enseigne de distribution
s’associent ponctuellement dans le cadre d’'uneatipérpromotionnelle dédiée afin de créer
des retombées positives pour chacun des deuxaoteeurs.

Si les auteurs semblent s’entendre sur la définitie base du Trade Marketing et de

ses origines, il parait plus difficile de s’accardar ses champs d’application.
ClaudeChinardetl définit la fonction Trade Markgtde la maniere suivante :La fonction
Trade Marketing s'insére en amont de I'achat aves dbjectifs majeurs.
1 — de permettre la construction des assortimepts plus judicieux, ayant balayé la

logistique, le flux de marchandises, I'administoati la portion de marché, I'apport d'image,

()Lendrevie, J. Lévy et D. Lindohge Mercator 8e édition, Dunod, 2006, p 142
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la mise en avant, la revente et plus globalementelegherche de partage des bénéfices
marginaux.

2 — de faire vivre l'offre en linéaire : le meraidising, I'actualisation d’assortiments,
'approche par point de vente, l'activité promotigaile et plus généralement la recherche de
synergies opérationnelles avec l'industriel. Gaudérique Paris et Dominique Mouton7
guant a eux voient a travers le merchandising la pncipale vocation du Trade
Marketing. Cependant, elle serait aujourd’hui de plus ers plantonnée aux opérations
commerciales et promotionnelles dédiées par ense@uiplus est, le Trade Marketing serait
aujourd’hui confondu et englobé par une définitiplus récente : celle du Category

management.

1.3) les actions du Trade marketing dans la pratique :

Dans la pratique, le Trade marketing comporte i d’'action qui vont au-dela des
transactions habituelles :

A. les marques cogérées :

Il s’agit d’'une collaboration entre un productetiua distributeur pour concevoir, lancer
et gérer une marque commune, soit de facon temppraoit de facon permanente en
partageant les responsabilités et les résultats.

B. Les lancements des produits en partenariat :
Par exemple Dim a lancé une gamme compléete dev@tesients testés en exclusivité

chez monoprix. La publicité fut commune a la margua I'enseigne.

C. Les opérations opérationnelles « sur mesure » :
Chaque magasin a des événements qui lui sont pr@@naiversaire, semaine
commerciale, etc.). en effet, ils congoivent degrapons promotionnelles spécifiguement

dédié a ces événements.

D. L’EDI (Electronic Data interchange) :

(") KOTLER, (P), opcit, p.549.
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Ces systemes permettent I'échange automatiqueodinattion entre fabricants et
distributeurs, ce qui permet de réduire considérabht les codts et les erreurs de facturation.
E. La gestion partagée des approvisionnements (GPA) :
Cette démarche va plus loin et consiste pour leidabt et le distributeur a partager
systématiguement I'information sur les ventes stskocks, de maniére a mettre en place des
systemes de réapprovisionnement automatique.

F. L'ECR et le Category Managementqui sont étudiés juste apres.

2) L'ECR (Efficient Consumer Response) :

Le processus de collaboration industrie-commerda satisfaction du consommateur sur
le lieu de vente sont deux idées qui commenceair@ fieur chemin au cours des années 1980
d’abord dans le domaine non alimentaire avec laigkgesponse » dans le textile, puis avec
'ECR dans l'alimentaire.
2.1) Définition du concept de L'ECR :

L’ECR est la prise en compte par les industri¢lee distributeurs que la réalisation
conjointe du bien étre du consommateur peut &teeopration mutuellement bénéficiatri.
peut se traduire par l'efficacité et la réactiaié service du consommateur. Son principe peut
se résumer par : « travailler ensemble pour miatisfaire les besoins des consommateurs,
plus rapidement et moindre codt.

L’intérét de 'ECR consiste a minimiser les co@strement dit : chaque maillon de la
chaine logistique, permettant d’amener le produit@sommateur depuis sa fabrication, doit
étre minimiser pour produire de la valeur client.

L’'ECR est une initiative née aux Etats-Unis, dépple sur le marché des produits
d’entretiens a partir de 1987 sous I'impulsion dadustriel Procter et Gamble et du
distributeur Wal-Mart. En France, 'ECR a été anégoen 1991 par promodes et unisabi, suivi
ensuite par Lever en 1993.

L’ECR est apparu dans un contexte de mondialisadies échanges impliquant une
pression sur les prix et un laminage (réductiony dearges et I'évolution rapide du
comportement d’achat et la demande est devenue lepenfles consommateurs veulent
pouvoir faire le meilleur choix, trouver le meilleservice, la facilité, la qualité et la fraicheur
des produits gu’ils achétent...). Les industrieldest distributeurs ont pris alors conscience

des importantes sources de rentabilité résidarg ldams relations.

(Y)Marc,Hélies Marie louisategory management, mythes et réaliésyersitéparis-dauphine, p.2
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Les avancées technologigues sont bien entendudsnégd le point d’ancrage de

I'élaboration de certains outils permettant deiséalcette ECR
2.2) La mise en ceuvre de I'ECR (finalités et moysh:

Les différents domaines d’application du I'ECR smgroupés en quatre (04) familkpsi
reprennent les fondements de la relation fabricantslistributeurs?: I'assortiment, la
logistique, la promotion et les nouveaux produitsbjectif pour eux est de favoriser leur sort
(situation) ainsi que celui du consommateur erapportant de la valeur. Autrement dit : lls
doivent travailler ensemble pour réaliser :

» Un assortiment efficace : I'objectif commun aux usttiels et distributeurs est de

composer le meilleur assortiment possible pourclessommateurs d’'une marque.
Pour le distributeur, il s’agit de bien percevéanksemble de I'offre de fabricant. De la
méme maniere pour le fabricant, il s’agit de comdre et intégrer la logique
marketing et commerciale du distributeur.

» Supply chain optimale : I'objectif affiché pour ldsux parties est d’optimiser les flux

et éviter les ruptures en magasins comme en emsregpdes colts de sur stockage.
Ainsi de nombreux outils ont été mis en place g¢els I'EDI (Echange Electronique de
données) le cross-docking (utilisation de platea®r ou sont rassemblées les
livraisons pour le magasin), la GPA (Gestion Paade Approvisionnements pour
optimiser la quantité de produits stockés en efbtjep c'est généralement au
fabricant que revient la tache de calcul des matioptimales de marchandises. Le

distributeur tranche (décide) par la suite. C’'asirdui une maniere de se décharger de

cette tache lourde.

» Promotions efficaces: pour les deux partenairesinoerciaux, les promotions
permettent de satisfaire les consommateurs sansali€rer la marge. Les promotions
aujourd’hui sont des habitudes pour les consommatéiles se doivent étre présentes
et visibles en magasin. L’objectif individuel dibfacant et de limier leur nombre pour
favoriser leur marque. Egalement pour le distribytelles sont efficaces car elles
permettent I'attractivité du linéaire du point dente et donc sa fréquentation.

(") ALBRECHT Brigitte, les différences d'application du category managerraternance %" année, 2006,
p.11
()ALBRECHT Brigitte, opcit, p.11.
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» Nouveaux produits performants : lancer des prodoitsvants et efficaces est un réel
enjeu de la communication entre le producteur dideibuteur. Leur collaboration est
en effet indispensable pour contribuer au succésage de lancement, optimisation

de I'emballage, place dans le linéaire.

2.3) facteurs clés de succés de la mise en ceuvedadpratique ECR' :

Pour réussir dans le domaine de I'ECR, il faut :

v Impliquer le plus haut niveau hiérarchique de femise.

v/ Savoir changer les mentalités et vaincre les bregiénternes par la pratique de la
transversalité et de la pluridisciplinarité et kesriéres externes en sachant susciter et
entretenir un bon climat de coopération.

v L'industriel devra savoir s'imposer comme le leadkesa catégorie (categorycaptain)
c'est a dire le fournisseur privilégié, consultér pa distributeur a propos de
laménagement de la catégorie de produits conceynégil est distributeur comme
I'entreprise pilote dans la mise en place de chenECR.

v La réussite d'une politique ECR implique enfin ésalution des freins techniques
(normalisation) ainsi que la formation du persordais ce domaine.

v' Finalement la réussite en matiére d'ECR impliqueetdentreprise (la participation de
la direction générale et les autres départemeritsl etervices) tant du c6té de
l'industriel que du c6té du distributeur.

3) Le Category management :

Les concepts de distribution et les innovationsiddsstriels se dirigent toujours vers les
nouvelles attentes du consommateur. Avec le telapgHnsommateur est devenu de plus en
plus exigent et les formes de distribution ont éechvec notamment I'essor des discounters.
Ces nouvelles tendances de consommation ont aneeniadustriels et les distributeurs a

réfléchir sur une nouvelle stratégie. C’est le Gatg managemeht

(")) BENOUN Marc,rapports producteurs-distributeurs, edition 200839

() AZAREN (M), étude de categorylanagement, 2004/2006 mémoire ??27?
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3.2) définition du concept Category Management :

Le category management est la traduction de I'id&dord chez le distributeur puis
chez l'industriel, qu’un raisonnement consommatians I'organisation des magasins est plus
efficace qu’une organisation par métiers (épicesddge et sucrée, bazar léger et lourd, textile,
crémerie. ..

Historiquement, une des premiéres et nombreudsiastidés proposées de category
management est celle donnée par A.C Nielsen (139Rg category management est un
processus qui impligue une gestion par catégoriepmeluits, considérées comme des
domaines d’activités stratégiques, avec une adaptatagasin afin de satisfaire les besoins
de consommateurg.»

Au sein de processus ECR, le category managemesvient sur la demande. Il
s’exprime par une nouvelle fagon de manager lesgggus de gestion des catégories pour les
distributeurs et fournisseurs, créant ainsi deggéaricommerciales qui permettent d’améliorer

les résultats d’exploitation tout en délivrant yhes grande valeur pour le cliént

3.2) la mise en ceuvre du category managemént
Huit (08) étapes nécessaires pour parvenir a la eniglace du category management :

A. La définition de la catégorie :

Une catégorie se définie par l'utilisation des pitsl qui la composent chez le
consommateur. La définition de la catégorie doifure tous les produits substituables ou
proches des éléments principaux la comportant.

B. Roéle de la catégorie :

Son role est définit grace a différentes analysessées entre les problématiques du
consommateur, du distributeur, du fournisseur gbalat de vente.une définition claire de la
catégorie permet d’allouer les ressources apprepeé nécessaires pour favoriser son succes.
Chez le distributeur, on parle de différentes aaiég : les catégories de distinction par
rapport a la concurrence, de routine (catégorigdeates pour le consommateur et les autres
acteurs), occasionnelles (les produits la constituze sont achetés que rarement), de
proximité (le client les achete dans un point deteear facilité, alors que ¢a n’est pas le
métier de prédilection de I'enseigne ou il se tejuv

(*) Marc,Héliés Marie louisategory management, mythes et réalitésversité Paris-Dauphine, p.2

() Nielsen,category management, positioning your organisatowin, NTC Business, Books, 19927

(*) COGITORE Sergde category managemeriitionDunod, paris 2003, p.12.

()YALBRECHT Brigitte, les différences d’application du category managetraternance %™ année, 2006,
p.11.
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C. Evaluation de la catégorie :

Cette étape implique la récolte et I'analyse d’infation pour ensuite trouver comment
manager le plus efficacement notre catégorie. Gruévainsi les points forts et les points
faibles, les opportunités et risque liés a la diédin et le réle de la catégorie choisis.

D. Définition de mesures de performances de la catéger.

Durant cette étape, des mesures de performancesniies pour suivre I'exécution du
processus incluant les marges ciblées, le chifnffaire, les parts de marché, le retour sur
investissement...cela permet de mesurer les écants ks objectifs fixés et les résultats
réels. Il est de cette maniere possible de noteratégorie pour évaluer I'ensemble du

category management implanté et recadrer les dfisjpctur le manager.

E. Stratégie de la catégorie :

Pour chaque catégorie, il faut définir les straégnarketing de l'offre et des services
proposés. Les stratégies traditionnelles tournettiua de I'augmentation du chiffre d’affaire,
la création de la valeur, le profit, la fréquerdatdu point de vente...

F. Tactiques de la catégorie :

Ici le category manager est en charge de défisirpkex, la promotion, la gamme, les
approvisionnements et le merchandising pour atteites objectifs fixés par la stratégie. Il
s’agit du plan d’action a mettre en ceuvre.

G. La mise en ceuvre du plan :
Celle-ci permet de préciser qui, comment et quamdiguer le plan. Une date précise doit
généralement étre fixée pour chaque tache.

H. Le controle :

Cette étape implique le suivi et la gestion du glans son ensemble. L'essentiel réside
dans les conséquences d'analyse du processus glpbat les magasins, le marché, les
consommateurs, le distributeur et I'industriel. lresenus doivent étre programmés a des

intervalles fixés et listés dans le plan de migarvre.
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3.3) comment tirer profit du category managemerit?
Il faudra se poser les questions fondamentales get slu consommateur et de ses
préférences :

e Quels articles ?

* En quelles quantités ?

* A qquel prix ?

» Dans quels magasins ?

* Avec quelle présentation ?

* A quel endroit ?

* Avec quelles promotions ?etc.

Le category manager doit avoir toute liberté d'@pélans sa catégorie comme dans une petite

entreprise pour développer la stratégie, concelesirplans, évaluer les progres, faire les
ajustements et étre responsable des résultatse Eztcle category manager doit étre global,
actif, multitache, organisateur et stratége. lltnse pour sa catégorie :

* Le marketing (relativement nouveau pour le comnrgjca

* Le merchandising (y compris les performances cegzdncurrents)

* Le cross merchandising

» Lalogistique (lien étroit avec le spécialiste)

* Les finances (investissements, bénéfices diregtal@ects, ratios de rentabilité)

» Les achats

* Le consommateur (habitudes, comportement, moting}io

» Latechnologie (produits, processus de fabricatenjution)

» Les opérations (gestion de stocks, des commandsditides...)

En résumé, il doit avoir comme base fondamenta& arrentation consommateur plutét
que l'orientation classique de la vente comme ffi@alll doit étre parti prenante dans la

création de la demande du consommateur a traveidéoesions marchandising.

Le trade marketing, 'ECR et le category managersent trois concepts contemporains,

lls se complétent et s’interpretent dans Ihistoiles entreprises industrielles et de

(') WELLHOFF Alain, le merchandisingédition Dunod, paris, 2001, p.240.
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distribution. Ayant comme idée commune la coopératL’ECR et le category management
satisfont le consommateur d’une maniere explicitelee le mieux servir en réalisant des
economies contrairement au Trade marketing qusfaittie consommateur d’'une maniére

implicite et n’a aucune mention de concept d’écoieom
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Section 3 : la discipline merchandising

La vente en libre service repose sur la relationstgiablie entre le consommateur et les
produits, sans intervention humaine ; mais lorstjassortiment d’'un magasin présente
plusieurs milliers de références, comme dans Ipsrawarchés et hypermarchés, I'assistance
d’'un « vendeur silencieux » aupres du consommalevient nécessaire pour aider la relation

précédente a s'établir. Ce vendeur s'appeliemerchandising .

1. La logique du merchandising :

Actuellement, le produit doit se vendre tout sdlilest I'univers du libre-choix le
consommateur doit apprendre a se repérer, a bftrd’ marchande, a choisir son produit,
celui-la plutdét qu'un autre. Cette arrivée brutale libre-servicea amené quatre grands
changements, au niveau du produit, du consommatayproducteur, et du distributeur. Ces
guatre modifications fondamentales ont toutes indei merchandising et I'en rendu

indispensable.

1.1) Modifications concernant le produit :

En libre-service le produit doit étre son proprendeur, d’ou une transformation
progressive du packaging. Ce dernier qui joue déles fondamentaux : Attitrer, pour étre
choisi, expliquer son mode d’emploi de facon clatesimple, pour motiver I'achat par le
consommateur. Cette évolution obligatoire du pitoelst faite en fonction de la visibilité, de
la lisibilité en magasin, de son environnementdjrde la largeur des allées, de I'importance

du linéaire...

1.2) Modifications concernant le consommateur :

Celui-ci s’est considérablement transformé. Laahdileerté dans un univers de signes, il
doit apprendre a se repérer, décoder, comprendraifeééerentes classifications (rayons,
familles, sous-familles, catégories), puis exesmer jugement entre les produits, les marques
nationales, les marques de distributeurs, les mmmpirix, les signes de qualité.

Un linéaire doit se décoder, étre compréhensiblacé® devant l'offre d’'un rayon, le

consommateur doit étre capable de « lire » le iieBG@mme le sommaire d’un livre, comme

(*) BERROUBA (A), DEMMAD (S),I'impact de I'application du merchandising sur lantabilité d’'un espace
commercial »cas nedjma, esc Alger, juin 2010, p. 3
(®)WELLHOFF Alain,le merchandisingedition Dunod, paris, 2001, p.11.
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un catalogue. D’ou l'importance des études consaeumns en magasin, base d’'une bonne

démarche merchandising.

1.3) Modifications concernant le producteur :

Au fur et a mesure de la montée en puissance deneote moderne, les industriels se
sont, peu a peu, trouvés confrontés a des centt@elkat de plus en plus puissantes, de plus
en plus directives. Dans ces conditions, la décid® référencement ne se trouvant plus dans
les magasins, et le réassortiment petit a pethliémar des ordinateurs, sans compter le
développement des entrepdts : que pouvait alore fam représentant classique, preneur
d’ordre, en face de chef de rayon moins en moigsdénaire ? Rien.

Pour autant, pouvaient-ils, ces industriels lai$sgmagasins sans visite, sans veérifier la
bonne présence des produits, sans contrbler latéu® la présentation, voire I'état des
produits ?

Le représentant, ex-VRP ou vendeur, a di se tranéf@en merchandiser une nouvelle
« race » d’hommes dont le réle n’est plus de vendiags d’assurer le bon fonctionnement et
de la présence-produit, la bonne mise en plac@mesotions, le bon linéaire, bref conseiller
le chef de rayon pour améliorer les performances.

1.4) Modifications concernant le distributeur :

Le commercant- avant de devenir distributeur, ashdes produits a un prix donné, et les
revendait a un prix plus élevé, la différence cbmsht sa marge, avec les taxes éventuelles.

Aujourd’hui ou la distribution est devenue une usttie, on pense d’'abord a la
productivité, tout comme dans une usine. Le « pgtodéabriqué par le distributeur, c’est le
service de mise a disposition des citoyens d’unréisgent complet de produit, le moins cher
possible, dans les meilleures conditions de vewtssiple (horaires, confort, circulation,
service).

Les magasins se sont transformés « usine a vendezherchant naturellement les
moyens de limiter au maximum les colts ; le plasraie ces colts est le poste « frais de
personnel », et qui dit personnel, dans une usuandre dit essentiellement manutention.

Le distributeur doit chercher a optimiser cessfrde mise en rayon. C'est-a-dire
répartir d’'une maniere logique et équilibré le &imé et les facings et c’est le merchandising

qui va permettre cet équilibre.
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2. Définition du concept de merchandising:

Le merchandising selon Kotler et Dubois est «d@mble des techniques mises en place
par les distributeurs pour améliorer la présematies produits dans un espace de vente. Ce
terme désigne a la fois l'organisation du magasimplacement des différents rayons),
'aménagement des rayons (quel emplacement etegpelce pour chaque marque), ainsi que
I'aménagement et la décoration du point de Vente

L’institut francais du merchandising élaborait 8873 une définition plus large:
«ensemble des études et techniques d’applicatigsesmen ceuvre, séparément ou
conjointement, par les distributeurs et les proelurt en vue d’accroitre la rentabilité du point
de vente et I'écoulement des produits, par unetatiap permanente de l'assortiment aux

besoins du marché et par la présentation appropeigenarchandisés

3. Concepts de bases de la méthodologie du merchandigi* :

Pour bien vendre un produit, avec profit correttfaut que ce dernier soit dans le
magasin, donc référencé (pas la, pas vu), convemait présenté (pas vu, pas pris), bien mis
en valeur et animé (pas mis en avant, pas vivamifen il faut que sa rentabilité en soit bien

maitrisé (le retour sur investissemént)

3.1) Implantation du point de vente :

Les regles d’'implantation sont propres a chaquesigns, voir chaque typologie de
magasin. Ces regles dépendent de la politique eifgms, de la politique de prix, de
limportance de I'assortiment du type mobilier, lddisibilité de I'offre de I'aspect de masse
recherché et de sa rentabilité.

Seule I'expérience, les tests, I'analyse et la senein cause périodique permettent de trouver,

pour un magasin donné, la meilleure allocationimisire :

() KOTLER, (P) marketing managemergdition Pearson education, paris, 2009, p. 539.

(*) WELLHOFF Alain,le merchandisingedition Dunod, paris, 2001, p.21.

(®) www.cpm-merch.comp52.

(*) YAO N'GUESSAN PHILIPPE, Distribution-merchandisingarketing étudiant

(°) ELLHOFF Alain,le merchandisingedition Dunod, paris, 2001

(°) BERROUBA (A), DEMMAD (S),I'impact de I'application du merchandising sur lantabilité d’un espace
commercial »cas nedjma, esc Alger, juin 2010, p.23.

(') BERROUBA (A), DEMMAD (S),I'impact de I'application du merchandising sur lantabilité d’'un espace
commercial »cas nedjma, esc Alger, juin 2010, p. 32
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C’est l'air géographique qui environne le pointwamte. C'est la zone d’influence d’ou

A. Zone de chalandise :

provient I'essentiel de la clientele potentiellen Q@listingue 3 types de zones selon
l'accessibilité en km :

* la zone primaire : composée des ménages situés[@rimin] du PDV

* la zone secondaire [5-10min]

* la zone tertiaire [>10 min]
Définir une zone de chalandise doit tenir compte lddude de [I'environnement
(I'infrastructure routiére, la possibilité de stathement, le degré d’encombrement de voix...)

I'’étude de la concurrence et I'étude de la clientéel

B. Assortiment :
C’est I'ensemble des références proposées parinhgmvente. AD : c’est la variété des
produits offerts a la clientele. Il se caractépse sa largeur et profondeur. L'assortiment ne
peut étre défini qu'en fonction de I'espace linéait inversemehtLe choix de I'assortiment

dépend de sa capacité de répondre aux attentetsclee marge dégagée et sa rentabilité.

3.2) Aménagement :
Les marchandises doivent étre visibles et accessibfin de provoquer des achats

d’'impulsion chez les clients.

A. Mobilier :

Le mobilier de vente joue un réle tres importahtpermet de mettre le rayon en
valeur, permettre une classification claire et &dapté aux produits présentés. C’'est pour
cela il doit étre efficace et inciter a la vente.

On distingue plusieurs types de mobiliers dee®nt

v' Le comptoir. il est au centre ou au mur. C'est une vitrineonuprésente les
produits de luxe dans le commerce moderne.
v" Les mobiliers pour textile pour présenter des jupes, robes...en utilisant des

ceintres.

! LANGELET Christiancours du merchandisin@009,p.1.
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v' La gondole mobilier composé de plusieurs étagéres. Il a 1Bedsions :
(horizontale : la longueur de la gondole au soltiegle : la hauteur, et la
profondeur: qui permet le stockage.

v' Les caisses de sortiequi facilitent le travail des caissieres. Lesssas ont

plusieurs roles :
- Ventilation des recettes entre différents rayons ;
- Calcul rapide de la somme a encaisser ;
- Calcul rapide de la somme a rendre ;
- Gestion des stocks au niveau des familles de gsodu
Le nombre de caisses d’'un magasin dépend de sndwgtde son volume d’'affaire, de son

débit moyen et son débit aux heures de pointes.

B. Lineéaire :

La notion de linéaire renvoie a la notion d'impkidn commerciale. Il s’agit de
placer les mobiliers dans une surface de ventération d’'un certain nombre de critéres et
de placer a son tour la marchandise dans les rayons

Le linéaire est la longueur des étagéeres d’'un niagasupée par un produit ou par une

marque. Il est a la fois une surface de stockatgé'egposition des produits et des marques ;

c’est la surface créatrice de chiffre d’affaires. @stingué :

v Linéaire au sot la longueur de la gondole susceptible de recelesirproduits en
présentation
v Le linéaire développée total des longueurs de présentation de tausile@aux
Un linéaire doit se lire comme un sommaire d'urrdivcomme un catalogue, d’ou
limportance des études consommateurs en magasase kd'une bonne démarche

merchandising

C. Facing :

Le facing est l'unité de visualisation d'un produit de face sur une tablette de
présentation. On peut parler du facing en unitéspf@dduit) ou en centimeétres (longueur de
tablette}

(Y)Lendrevie, J. Lévy et D. Lindohe Mercator 8e édition, Dunod, 2006

P : 240

(*) AITMAN9OUR M, AMRANE, S, KHEBAT, S, “evaluatuin déimpact du merchandising sur les ventes, cas
DDA, 2012, p. 6
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La présentation des produits se fait dans des desiglae support ayant généralement

D. Présentation :

une hauteur de 1metre 80 sur cinqg étageres.

L’emplacement des produits dans les gondoles ést délicat car il participe a
I'écoulement des marchandises. Il est fait d'uneigra horizontale ou verticale.

La téte de gondole est la présentation complénrenti@ produits aux extrémités des
gondoles. Elles sont réservées aux promotionsanti renouvelées 8 a 15 jours pour garder

leur impact.

E. Animation d’un point de vente :

La promotion et la PLV sont des animations statquMais, I'animation qui requiert la
présence d’'un animateur, d’'une démonstratrice edeeur qui donnent de la vie au magasin :
c’est une animation dynamique. Ce type d’anima#sehtoujours accompagné de promotion
ou de publicité. L’animation peut se manifestemtiniere permanente (la peinture des murs,
le revétement du sol. Il y a aussi la sonorisa@btiéclairage (comme dans une ville ou on
rencontre des panneaux de signalisation qui oneéés clients) ou intermittente ( il s'agit
des animations qui correspondent a des fétes, iégeasaires et évenements, et autres qui
correspondent a des périodes de ventes élevésadges animations doivent étre

programmeées dans les périodes de ventes faibles).

3.3) Contréle merchandising :
Le distributeur doit, quelle que soit sa méthoderéfgartition des linéaires, mener
régulierement une analyse des résultats obtenusleparéférences. Car le contrdle de
I'efficacité d’'une implantation ou d’un assortimezst indispensable pour plusieurs raisons :

» Des nouveaux produits voient le jour fréquemment’autres deviennent
obsoletes. Cela contribue a 'augmentation et lIéwon de I'assortiment.

» Les clients sont trés versatiles. La demande dedufis change au gré des
évenements : mode, fétes...

» Le distributeur a investi énormément d’argent dansurface de vente. Seule
le choix judicieux de l'assortiment et une répantit adéquate du linéaire
peuvent I'aider a rembourser son investissement.

Pour calculer la rentabilité du linéaire, on cadccértaines variables :

'"WELLHOFF Alain, le merchandisingeditionDunod, paris, 2001, p.94.
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PVHT = PVHTU*nombre de produits

MB = PVHT-PAHT

BB = MB*Q

TX de M =( MB/PVHT*100)

SM = (SF + SI)/2

CR = Q/SM

PL = CA/LD

RL = BB/LD

INDICE DE RENTABILITE =( MB*Q*CR)/1000*LD =
(BB/LD)*(CR/1000) = RL*(CR/1000).

AN N NN Y N NN

Le merchandising eut étre classé selon deux csitéegoremier est les fonctions qu'il
remplie telles que I'organisation, pour faciliter @eansommateur la recherche des produits, la
gestion pour optimiser la gamme et I'espace liméaiccupé, et la séduction qui concerne
animation. Le deuxieme critere est les champsctiba merchandising (merchandising
producteur et merchandising distributeur). En etietmarchandising est le fruit de la fusion
de I'esprit marketing est commerciale et il doiteélies résultats d’upartenariat entre le
distributeur et le fabricant caractérisé par le pragmatisme et l'attention, iGueur,
I'imagination et la création

Dans le chapitre suivant nous tenterons donnerwisien claire sur le climat des

relations qui regne entre le producteur et le ithisteur.

! AITMAN9OUR M, AMRANE, S, KHEBAT, S, évaluation déimpact du merchandising sur les ventes, cas
DDA, 2012, p. 11
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Chapitre 2 : La politique de la relation producteur/distributeur

Quelgue soit les moyens utilisés, I'essentiel gldns la volonté des partenaires de
coopérer. Au fil de leur relation, les producteetsles distributeurs connaitront tantét des
périodes de conflit, tantbt des périodes de codipéraLa nature de leur relation est trés
complexe en raison de la diversité de leur objettfliaison qui unit deux partenaires doit
s'établir dans un cadre de respect mutuel dessradgeconcurrence afin d'éviter qu'un

partenaire n'abuse de sa position.

Section 1 : Les facteurs décrivant la relation ent producteurs et distributeurs.
1) L’engagement entre les partenaires :

L’échange de ressources entre les parties influéesilegré d’engagement mutuel au sein
de la relation. L’engagement peut étre défini comeeolonté de maintenir une relation
durable et valorisée par les intéressés. C’estaali fait que deux partenaires ont la volonté
de continuer la relation sur une longue périodgyeinvestissent, sans attendre de bénéfice a

court termé.

Le conflit d'engagement est un concept importaetlgpn trouve souvent associé, dans
la littérature, a la confiance dans la relatior ¢& coopération proprement.dites concepts
de conflit et de pouvoir retiennent de moins en mas l'attention des chercheurs au
profit des concepts de confiance, de coopération ekengagement dans la relation
L'engagement est aussi une des conditions de gqperitent dans la relation coopérative
entre les producteurs et les distributeurs. Pouwr tpu relation fonctionne et dure, la
coopération requiert I'engagement mutuel des paires) tant au niveau moral qu'a travers
des actions spécifiques. Les contributions de ohagartenaire varient suivant les
caractéristiques des partenaires engageés. L'engagande aussi les partenaires a réaliser des
objectifs communs a développer des nouveaux pmdiains le processus de coopération, a
obtenir des performances satisfaisantes dansaiarelcoopérative

() DANG, Vanmy, étude de la relation coopérative entre les producs et les distributeurs de produits
alimentaires au vietnanmaitrise en administration des affaires, Univérdit Québec a Montréal, 2007, p ?
(® la gestion de la relation clienédition 2, p.30

()DANG, Vanmy, opcit, p. 42.
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2) La confiance entre les partenaires :

La confiance est un élément clés pouvant étresé@tpour décrire la nature d’'une relation.
La confiance est une condition nécessaire au dgpetoent d’'une relation. Elle est définie
comme étant la volonté de pouvoir compter sur urtepaire présentant les garanties
nécessaires comme l'assurance de la fiabilité etick&grité du partenaire. On pourrait
déduire de ces définitions que la confiance perg é@ssociee a des qualités telles que
’honnéteté du partenaire (la conviction que I'aypartie est digne de confiance, qu’elle tient
ses promesses, gu’elle a le courage de reconsairémites et n’hésite pas a communiquer
les mauvaises nouvelles si nécessaires. Ainsiffiaze tire son origine de la compétence et
la réciprocité de la personne ou de I'entreprisgepaire. Autrement dit : on requiert des
compétences grace a l'autre lorsque les techniguéss connaissances utilisées nous sont
présentées et qu’'on a la capacité ou I'opportuhitdes exploiter a notre tour pour protéger
nos intéréts.

Faire confiance a quelgu’'un permet généralement sdemonter son sentiment
d’'insécurité et ses doutes. On ose alors prendis gé risques. En outre, la confiance
exprime habituellement une bonne volonté réciprogtéee a laquelle les parties agissent
entre elles de facon plus tolérante si telle de tehnsaction ne répond pas aux atténtes

Les relations entre les producteurs et les digkilmg sont caractérisées par une volonté
d'établir une relation de confiance. Un producigeut décider d'investir dans une relation en
utilisant de I'équipement spécialisé. Cette volatitévestir dans la relation démontre au client
gue le producteur se soucie de la relation qu'ttetient et qu'il est prét a faire des
concessions importantes. En prenant ces risqupspdieicteur indique au distributeur qu'il est
prét a coopérer. Ainsi le degré jusqu'auquel lesdycteurs seront préts a partager de
I'information confidentielle avec leur distribute@ura une influence importante sur la
confiance. Les distributeurs qui n‘'ont pas confara leurs producteurs risquent d'agir de
maniére déloyale et révéler de l'information coafitielle.

La confiance se batit au fil du temps. L'historigdiene relation a un effet sur les
interactions futures. Généralement, plus les ensep clientes acquiérent de l'expérience
avec des fournisseurs, plus elles sont en mesupeed@e leur comportement futur. Certains
auteurs ont démontré que la confiance en un pteduaugmentait au fur et a mesure que la

relation prenait de I'dge. La confiance contribweteiment au développement de la

() MHANAOUI, (A.S), cours gestion de la relation cliemhaster 2 marketing, 2013
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communication et de I'engagement de la relatiorpéraiive entre les partenaires et a rendre

le processus de relation plus performant

3) La dépendance et I'interdépendance:

La dépendance détermine le niveau de pouvoir deudeades parties dans la relation.
Trois facteurs critiques qui permettent d'évaluerdépendance d'une organisation face a
d'autres organisations:

v l'importance de la ressource pour l'organisatiqpeddante,
v le caractére exclusif ou non d'un groupe d'intguépeut fournir la ressource,

v’ I'étendue du pouvoir d'un groupe d'intérét sueksource.

Le concept de dépendance fait référence au beaaie @ntreprise de maintenir un
rapport d'échange pour réaliser des buts désieéls est considérée comme un aspect du
pouvoir. Dans I'échange, les deux participants,sonin certain degré, dépendants I'un de
l'autre. La structure de cette dépendance récigraquactérise leur interdépendance et a des
implications importantes sur l'interaction d'échang

L'interdépendance a été explorée et conceptuellenhéiimie dans une variété de
disciplines des sciences sociales. « L'interdépmelaxiste chaque fois qu'un acteur ne
contrble pas entierement toutes les conditions ssadees pour réaliser une action ou pour
obtenir les résultats désirés de cette action »nmBme pour les autres qui observent que
l'interdépendance représente:

« Le degré jusqu'auquel les comportements d'umniiacteses actes sont dépendants pour leur
occurrence ou changement sur les comportementactiemns ou les buts d'un ou un ensemble
d'autres acteurs ». Le degré d'interdépendancetatfe motivation, les comportements, et les
perceptions de chaque partie dans I'échange.

L'interdépendance est considérée comme une dé#ioos d'existence d'un équilibre
relatif entre les partenaires. L'interdépendandeedas partenaires permet de développer une
relation coopérative en fonction de la complémététales contributions de chaque partenaire

et des actifs échangeés.

(l)) DANG, Vanmy, étude de la relation coopérative entre les producs et les distributeurs de produits
alimentaires au vietnanmaitrise en administration des affaires, Univérgit Québec a Montréal, 2007, p. 42

(%) DANG, Vanmy, opcit, p. 44.
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Section 2 : Caractéristiques des partenaires dana relation

Il existe une grande diversité de facteurs gouvdrtarelation coopérative entre les
producteurs et les distributeurs. Chaque taxonaiaigicule autour d'un critere: pour cette
synthese nous avons choisi le critere «dype d'acteus intervenant dans I'échange (le
producteur, le distributeur. Ainsi, selon la lig&rre, deux «types» de facteurs expliquant la
relation d'échange ont pu étre identifiés: lesefiaict qui sont liés au producteur et les facteurs
qui sont liés au distributeur. Les producteursestdistributeurs sont les principaux acteurs

dans le canal de distribution et dans la relatidnegpartenaires.

Avec le temps, le producteur ou le distributeuruaed descaractéristiques propres
puisqu'il a accumulé différents actifs tant physsju'intangiblesCes actifs peuvent étre
les réserves financiéeres, I'équipement, le capitale marque, le capital de canaux de
distribution, les compétences des employés, l'expise marketing et la stratégie de

distribution, par exemple.

La performance du producteur est considérée commeées résultats importants pour
evaluer le processus de distribution des prodettsle la relation avec les distributeuPsur
étre performante, I'entreprise doit avoir fait degestissements spécifiques qui accroissent la
dépendance entre les parties de I'échange et atmgmhdes colts de changement du
partenaire, si le partenaire semble réaliser desstissements spécifiques, cela augmente sa
crédibilité mais aussi la bienveillance qu'on lwrtgra: il s'agit d'un des criteres de

développement de la réputation de I'entreprise.

On définit la réputation comme la croyance queddgmaire de I'échange est honnéte
et qu'il est concerné par l'intérét de son clieatréputation est le résultat des actions passées
de l'entrepriset c'est un des déterminants majeurs de la comfidans le développement de
la relation d'échange. Elle permet, a ce titrecakrer la confiance, la relation coopérative
avec les distributeurs et de fournir certains iadipermettant d'anticiper les actions futures du
partenaire. Une réputation positive est de naturassaurer le partenaire de I'échange et son

caractere cumulatif fait d'elle un capital quedagreprises chercheront a protéger.

Le pouvoir est un concept crucial dans la rechestheles canaux de distribution. Le
pouvoir d'une entreprise est déterminé par l'insesinent motivationnel dans la relation et
par la présence ou l'absence d'alternatives poute centreprise. L'investissement

motivationnel renvoie a la valeur des ressourcedesurésultats générées par I'entreprise. Les
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investissements spécifigues de chaque partenawenfjoun réle important dans le
développement de la relation d'échange. Il s'dgivestissements uniques qui ne sont pas
transférables de relation en relatiginsi, le pouvoir des distributeurs relevant desata
leur permet d'imposer aux producteurs des normésmgionnement logistiques qui viennent

renforcer leur leadership dans leurs canaux daliisibn respectifs.

Grace a la modernité des équipements de fabricatiorproducteur peut désormais
fournir des produits de qualité répondant mieux besoins des consommateurs. Pour le
producteur, cet equipement facilite le développdantm relations a long terme avec les
distributeurs. A linverse, une stratégie de distiibn & long terme du distributeur est
considérée comme un critere important pour atties producteurs a établir un partenariat

exclusif dans le canal de distribution

Wiertz et Jap (1995) posent une question importariourquoi et quand les
producteurs et les distributeurs dans un canal isteibdition devraient-ils développer des
relations a long terme ? ». Pour répondre a cetiestopn, Frazier et Kersi (1995) ont
considéré deux dimensions qui guident la naturéadelation d'échange: l'interdépendance
(définie comme la symétrie et I'importance des dées entre le producteur et le distributeur)
et lincertitude de l'environnement (définie commae capacité a prédire le futur avec
exactitude.) Dans le cas ou l'interdépendanceoets, fles deux partenaires vont établir des

orientations a long terme avec ses engagementslééss.

Certains auteurs ont étudié les variables relatatesdéterminants dans le processus
de distribution dans le but de mesurer la quaktéégale d'une relation entre des partenaires,
plus précisément le niveau de confiance entre eD&s variables concernent les
caractéristiques de chaque partenaire participntedation d'échange: les caractéristiques du
producteur (la réputation et la taille), les cagastiques du distributeur (le pouvoir, le partage
des informations confidentielles) et les caractiéugs du vendeur (I'expertise du vendeur, le
pouvoir du vendeur), par exemple. Selon ces autlmgsaractéristiques de chaque partenaire

jouent un réle important pour former des factenfluencant la relation d'échange entre eux.

Autres auteurs ont étudié la relation de collabonaentre les producteurs et les
détaillants: ils ont examiné plusieurs variablessdi@ but d'établir un modéle de collaboration
entre les deux partenaires. Selon ces auteursatastéristiques de chaque partenaire peuvent
aussi avoir un impact sur la relation de collaboraen général et sur la performance de la

relation collaborative en particulier. Ces auteanmsindiqué que l'orientation a long terme de
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chaque partenaire dans la relation, l'intensitéadelation, l'interdépendance et la confiance
entre les deux partenaires sont des facteurs diluencent directement la relation

collaboration et la performance de la relation.

Les caractéristiques de chaque partenaire doivemesiorer selon I'orientation a long
terme et leurs obligations dans la relation d'égbarelationnel. Le succes atteint dans le
processus de relation coopérative dépend non sentatas perspectives de chaque partenaire
dans la relation, mais aussi de ce que chaquenp@gedoit développer pour assurer sa
réussite.

La marque n’est plus une garantie suffisante ptner @ésente sur un linéaire ; son
pouvoir discriminant est de plus en plus contedtemoins pour celles qui ne doivent leur
succes qu'a la communication et non a un savaie-faéconnu. Un partenariat avec les
enseignes devient pour ces marques " affaibliee"garantie de présence dans lI'enseigne.

Un clivage (différenciation) apparait ainsi entes Imarques dans leur capacité a
coopérer avec les enseignes. Seules les marquisdeant actuellement la préférence des
enseignes dans le montage des opérations de Tra#teting. Les autres marques ne peuvent
envisager que des " alliances d’opportunité " descenseignes, notamment a I'occasion du

lancement d’un nouveau produit

(") SIANI, Gabrie] les enjeux du Trade marketing dans la relation @mtarques et enseignes, CNRS
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Section 3 : De merchandising du combat au merchagidg de concertation
1) objectifs de marchandising producteur/distributeur” :

Le mot merchandising est un véritable mot fronti€'est la ou les intéréts des fabricants

et des distributeurs commencent souvent a diver@er. ce fait, il existe bien un
merchandising du fabricant et un merchandisingisiibuteur.

1.1) Objectif du merchandising producteur :

Dans une étude présentée en 1990 a I'Institut Brarmy Merchandising, P. Molle listait
ainsi les objectifs merchandising d’un industriel :

» Développer les résultats de ses gammes de produits

» Favoriser les achats de ses produits

* Faire revenir le maximum de chalands sur ses pt®dui

» Assurer son image auprés des chalands

» Maitriser la présence en linéaire de ses produits

« Maitriser I'information des chalands.

1.2) Objectif du merchandising distributeur :

Du c6té du distributeur, les objectifs ont été éerpar les mémes auteurs. Pour P. Molle,

il s’agit de :
* Augmenter les résultats du magasin, du rayon
* Augmenter le panier moyen
» Favoriser les achats d’impulsion
* Augmenter la fréquentation (trafic)
» Faire revenir le maximum de clients (fidélisation)
» Améliorer le confort et la rapidité d’achat du dlie
e Améliorer la manutention des produits (remplissage)
e Améliorer I'image du magasin, du rayon

e Mettre en ceuvre un positionnement par rapporicanaurrence.

() DELOYE Christine merchandising du producteur/merchandising duitisteur : étude de I'influence du
degré decentralisation de I'enseigne, IUT....P. ?
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2) Les nouvelles techniques d’information

Le merchandising a d’abord été exclusivement llodés producteurs. Forts de leur
connaissance des marchés et de leurs référendégead)iils détenaient jusqu’a la fin des
années 80, les clefs d’'une implantation« scientdie des linéaires, et les planogrammes des
plus grands groupes faisaient la loi dans les mydais distribution a réagir. Outre le
développement d’'une politique de marques propessdistributeurs ont mis I'accent sur le
positionnement et la fidélisation de leur clientdt¢ dans cette optique, ils se sont constitué
des bases de données de plus en plus détaillémentdes par les sorties de caisse. Les
rapports ont ensuite continué a évoluer dans ldegten du Trade marketing et d’'une
modification des achats. Le développement des tiesveechnologies permet aujourd'hui
aux partenaires de la grande distribution de maedtrerelation directe leurs systemes de

traitement de l'information. Nous pouvons distingue

A) L’EDI (Echange de Données Informatisées) ou (Eleatnic Data Interchange}? :
C’est un échange structuré de documents d'affaia@sinissibles par un procédé
électronique entre diverses entreprises entretelentelations commerciales.
La mise en place d’'un systeme EDI nécessite :
* Au moins deux (02) partenaires motivés, convaineul'tmportance de leur
interdépendance ;
» De disposer d’'un réseau de télécommunication fiable
L’EDI permet I'échange de I'information fiable edpide entre les partenaires, il présente
un facteur de compétitivité et d'efficacité consalde pour les acteurs de la chaine
d’approvisionnement. Il joue un role central ansau pilotage des flux. Ses enjeux peuvent
étre présentés comme suit :
* La réduction du temps de saisie et colts admitiistran éliminant les opérations
inutiles de relecture, de saisie redondante efpd'ditions postales ;
* Ladiminution des litiges et I'amélioration desatgbns commerciales ;
* La fluidité de linformation et sa fréquence deitement permettent le tracage du
cheminement du produit ;

* Laréduction des cycles commerciaux (commandeitiorg facture/paiement).

(l) cours de logistique master 2, université de Bejaia, 2012/2013
(®)LIGNIERES, Alex,les facteurs d’émergence du Trade marketing damgsdade distribution, université
Montpelier 1
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L'EDI constitue un domaine de recherche pour lequelducteurs et distributeurs
travaillent en étroite Collaboration dans une apgigle recherche et de partage de gains de
productivité.

L'influence de I'EDI sur les rapports producteustributeurs est importante.

La mise en place des procédures EDI marque ladimdnopole de l'information par les
producteurs. Les distributeurs deviennent a leur détenteurs d'informations stratégiques, ce
qui permet un rééquilibrage du rapport de forcefastorise I'échange. Ceci amene a
reconsidérer les relations quotidiennes entre ptedus et distributeurs.

Soutenue et dynamisée par la recherche d'une réduwtds colts administratifs, la
mise en place des procédures EDI implique unexiéfiepour toutes les entreprises, quant au
réle de leur systéme d'information.

L'information ne peut plus étre bloquée artificgtient aux portes de l'entreprise, elle
doit étre connectée avec celle de tous les pareenale la chaine de distribution. Son
traitement offre de nouvelles recompositions dewitEs et des relations qui unissent chacun

de ses membres.

B) le scannig :

Le scanning est I'ensemble des opérations, desatrons, qui passent sur un systeme de
lecture optique, le scanner, permettant de remimerinformation dans une memoire a partir
d'un code a barres. L'opération de saisie de demriations s'effectuant essentiellement en
sortie de caisses.

Le code a barre peut étre numérique ou alphanuo®rily existe plusieurs normes
répondant a plusieurs objectifs. Il s'imprime ses cgtiquettes, des emballages de produits,
des documents, des bons de livraison, etc. lesscadmrres contribuent a I'élimination des
erreurs et des pertes de temps et sont trés effigaaur I'identification et la tracabilité des
mouvements de produit du fournisseur jusqu’au ibisteur.

Actuellement, les recherches ont visé le dépasdenhersupport « code a barre » en
donnant naissance a une nouvelle technologie cospus I'appellation RFID (Radio
Frequency ldentifcation) qui permet de lire plusseétiquettes en la seconde.

Le principal enjeu du scanning est I'enrichissendlestdonnées sur les ventes. On assiste
a un changement profond de la nature de l'infoonatharketing. Cela se traduit par le
passage d'une information essentiellement des@iptorrespondant a un suivi des marchés
par segments, par familles, etc, a des compasaidermoyennes, a une information de plus

en plus explicative.
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Les applications sont tres importantes en matieee contrble de [I'efficacité
d'opérations de promotion par exemple. Compte tlsubudgets consacrés a ces opérations,
il est important de pouvoir mesurer leur incidepae rapport au volume de base d'un marché,
d'une marque, ou d'une famille de produit. Le stanpeut donc permettre d'évaluer, par
magasin, par zone de chalandise, l'efficacité daijpis spécifiques.

Comme nous l'avons vu précédemment pour EDI leldggement du scanning a une
influence directe sur les relations entre produsteat distributeurs. Le distributeur devient
détenteur d'informations stratégiques sur son pdéntvente, mais surtout, sur les flux de
produits au sein de ce point de vente. L'accedta tgormation renforce son pouvoir vis a
vis du producteur.

Comme dans le cas précédent, ces échanges d'itfmmmatratégiques, permettent le
développement de nouvelles relations entre prodigtet distributeurs, propices a la mise en

ceuvre d'une véritable réflexion de Trade marketing.

3) Outils de merchandising producteur/distributeur” :

Les études merchandising doivent déboucher tresremment sur des moyens
d’action simples et efficaces. En effet, lorsquetés analyses d’assortiment et de linéaire ont
été analysées, il faut munir les responsables dardents de référence, des informations de
base, des criteres de choix nécessaires.

Véritables armes merchandising des plus simples s sophistiquées, nous les
appelons plus pacifiguement « outils » ou docum@nitiques d’application au point de

vente.

Les outils du merchandising évoluent sans cessmusiavec les logiciels de plus en
plus performants, et des ordinateurs portables Ide en plus légers et puissants. Nous

pouvons indiquer ici les outils les plus frequemmsilisés :

() KHOULALENE, (L), (N), limpact du merchandising sur les ventasijversité Amira de bejaia, promotion
2008/2009, p.12
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1.3.1) outils du merchandising producteur :
> le dossier merchandising :

C’est un dossier de réflexion et d’aide a la thstion. Il doit étre bien construit,
solidement argumente, apporter des solutions, prosesassertionsindiquer les rentabilités,
suggérer des séquences de rangement, des plasertifaent de linéaire. Ces informations
objectives sont apportées par le fabricant ; calgui maitrise parfaitement le marchée, son
évolution, sa segmentation, les besoins et attelgeconsommateurs, le positionnement de

ses produits et sa politique publi-promotionnelle.
> Réglette d’élasticité linéaire

I s’agit dune regle de calcul, soit Ilinéaire/sasé de vente, soit
amortissement/linéaire/surface de vente. Cetteerégicessite en amont la mise a jour
périodique d’'une banque de données ; en effetsipgple lecture, par exemple en fonction
d’'une région ou d’une localisation, d’'une surfaeevénte, du type de point de vente, de sa
surface et de son linéaire, on peut alors défasrrépartitions des linéaires par familles, sous
familles et produits selon les cas.

» Programme informatique :

L'utilité et la puissance de l'informatique sontcamtournables et incontestables.
Apres une étude magasin au siege, le producteur mhéisenter et commenter une

informatique au distributeur via des logiciels spises.
» Fiche de suivi merchandising

Ce document constitue une synthése de la situat@nhandising du secteur commercial
du vendeur et permet de déterminer des axes dailtralatifs aux quatre (04) P (product,

price, place, promotion).

Cette synthese doit constituer I'alimentation d'l@se de données mise a jour a intervalle
régulier par les vendeurs dans les points de vesti par le moyen de I'informatique ou par
document (papier) qui peut étre traité par une éécextérieure spécialisée dans cette

prestation.
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Les informations qui sont contenues dans cet satit les suivants :

- Nom de I'enseigne

- Ville

- Surface

- Linéaire au sol du rayon

- Linéaire développé des produits de marque

- L'assortiment complet

- Le nombre de facing par type de produit

- Le prix de vente pratiqué par le magasin

- Le linéaire au sol des produits de marque

- Présence de tétes de gondoles de la marque (guantKg, en nombre de cartons, le

prix de vente).

A partir de la synthese de ces informations, ledeein détermine conjointement avec sa
hiérarchie des objectifs ou priorités de réimplaatadont il assure le suivi par la tenue d’un

document.
1.3.2) outils du merchandising distributeur
lls reposent sur les points suivants :
» Le dossier merchandising :

Ce dossier est élaboré par la cellule de la centilabst constitué en partie d’informations

fournies par le fabricant concernant :

- Les chiffres clés du rayon (poids, volume, valeavolution du segment, de
familles,...)

- les indices de consommation régionale.

- Des préconisations d’'implantation en fonction deslaface du point de vente, du
nombre d’éléments du rayon.

- L'assortiment optimal national.

- Les codes et les informations logistiques, desq@raphies de linéaire réimplanté.
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» Guide merchandising rayon :

Ce guide pratique est axé sur les problemes mai@iag spécifigues dans chaque rayon,

donc le chef du rayon peut trouver facilement cet da besoin sur :

- L'assortiment (par région, surface,...)
- Limplantation (par taille de linéaire)
- La présentation et le facing

- L’animation du rayon (saisonnalité).

» Le planning et suivi des promotions :

C’est un document permettant au chef de rayon al@ff@dr des tétes de gondole dans le
temps et dans I'espace du magasin. En effet, urbreendeterminé de tétes de gondole sont a

la disposition d’un rayon et le chef de rayon dgiter ces emplacements.

Ce document permet aussi de mener un suivi budg@&wancernant le versement des
budgets de location d’espace que le fabricantrégiter au chef de rayon contre la prestation
d’'une téte de gondole.

> Check List :

Elle sert de guide pour I'exécution chronologiqeelal totalité des opérations concernant

le fonctionnement d’un rayon.
Nous retrouvons deux types de check List :

- Une Check List de personnel (cet outil est auskséippar le producteur)

- Une Check List de chef de rayon (controle).
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Dans la partie théorique, nous avons présentédee aonceptuel de notre recherche
gui met en évidence les concepts fondamentauxedemigues merchandising ainsi que les
différentes variables susceptibles d'influencenelation entre producteurs et distributeurs en
terme merchandisingl. est intéressant de mener une étude explorgboive tenter confirmer
ou infirmer les hypothéses de recherches expos#es ld partie théorique. C’est dans ce
contexte que cette premiére partie se termine sageir exposé et étaler tous les éléments

qui nous serviront dans notre étude de cas.

L’entreprise DANONE DJURDJURA ALGERIE et I'hypernwnré ARDIS m’a
permis de réaliser mon étude, a savoir la compsihemle degré de coopération entre les
deux acteurs en terme merchandising en vue etrtdifibe sa nature et les éléments de sa
dépendance : ce sera I'objet méme de ce travailagpartie suivante tentera de parachever

avec les résultats de I'enquéte qui sera menée.
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Chapitre 3 : présentation de la cible d’enquéte et leurs domaised’activité

En Algérie, le yaourt et produits similaires sortmus en plubanalisés, ce qui rer
la tAche de présentees derniers dans les différentes enseignes didigin de la maniere
faciliter la tache au consommateur algérien dexamplus en plus exigent. D’ou la néces
de comprendre comment le producteur (DANONE) elis&ributeur (ARDIS) collabore-ils
pour présenter les produits laitiers frais d'iffagcon satisfaisantet qui répond aux atttes

des consommateurs algériéns
Section 1 :Généralités sur le domaine d’activité de I'entreprse DANONE

1. La filiére agroalimentaire en Algérie*?

L’'agro-industrie est un concept a base technique qui bagles secteurs «
transformation de matiéres premiéres d’originecadgi, au sens large. Dans cette accepte
il comporte plusieurs filieres de fabrication, tartent hétérogéenes dont certa, de loin les
plus importantes, concernent les produits alimeggail'agr«-alimentaire est le concept ¢
s’applique aux filieres qui concernent les prodaiimentaires dont les plus importantes
Algérie restent les filieres céréales, lait et pits laitiers, boissons, viandes, conser
huiles et oléagineux, sucre. Les Industries Agrion&htaires (IAA) en Algérie ont connu le
grand essor dans les années 70 avec les progradena@gveloppement notamment pa
création d’un parc de sociétés onales pour les principales filieres.

Actuellement, les IAA mobilisent des compétencegrpmn seulement assurer la séct
alimentaire mais aussi la sécurité sanitaire déseals. En plus des investisseme
financiers, les moteurs actuels du dévpement des IAA sont I'innovation, la compétitivi
la mise a niveau et I'acquisition/diffusion de sayvta gestion de la sécurité alimentaire €
gestion de la sécurité sanitaire des aliments. ricatjure et le secteur agroaliments
représententrngs de 23% de la population active. L’Agricultuentribue a hauteur de 10
au PIB de l'Algérie et le chiffre d’affaires réadipar I'industrie agroalimentaire représe
40% du total du chiffre d'affaires des industrielgéaiennes hors hydrocarburese
gouvernement algérien, conscient de I'importanceseicteur, dont on rappellera qu'il d

assurer la subsistance de 35 millions d’habitaetgujours souhaité maintenir son apj

(*) www.reflexiondz.net/La-filiereagroalimentaire-en-Algerie a21396.h..(03.01.20£816+
(%) www.agoravox.fr Actualités> Internationa 31.03.2013 & 16h
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financier ou non, aux principaux acteurs qui conepbsette filiere. e sera encore le ¢
jusqu’en 2025, avec la mise en place d’'un nouveheérsa directeur agricole, dénomm:
Politique de Renouveau Agricole et Rure

Le secteur agricole et agroalimentaire est la deuxieme industiu pays. So
développement est un enjeuajeur pour I'Algérie aux niveaux économique, pglie et
social. Sur le plan intérieur, il emploie actuelarh 1,6 million de personnes, soit 23% d
population active ; il s’agit de la deuxieme indigstdu pays, apres celle de I'énergie.
ménagse algériens consacrent en moyenne 45% de leursnskpea l'alimentation. L

distribution des produits s’effectue principalemantavers des supérettes ou des épice

Les moteurs des secteurs agricoles et agroalimestaont les filieres céréalis et
laitieres, les conserveries, I'huile, les eaux mafes et le raffinage du sucre. En amont
industries agroalimentaires, on recense en Algats d’'un million d’exploitations agricole
couvrant plus de 8,5 millions d’hectares de teraesbles,exploitées ar l'arboriculture
(41%), descultures maraicheres (26%) et les grandes cult(3886), principalemer

céréalieres.

L’Algérie est aujourd’hui le premier importateurriabin de denrées alimentaires, a
75% de ses besoins assurés parimportations. L’insuffisance de la production agte
algérienne, couplée a une demande massive etamtesde produits agroalimentaires, fait
l'Algérie un pays structurellement importateur. Aret indicatif, le secteur « biel
alimentaires » représtait en 2008 20% de la valeur du total des inapioris, pour ul
montant de 7,7 Mds USD. Les importations alimeetiont augmenté de plus de 55%
valeur absolue par rapport a 2007, contre 27% gdedfuoéent. Avec pres de 4 Mds USD
2008, soit le douk de 2007, les céréales occupent le premier rartgudes les importation
Les besoins algériens en lait et produits laitieoat également considérables. Avec
consommation moyenne de 11 de lait par habitant et par anstnée a 115 L en 201
I’Algérie est le plus important consommateur de daitsein du Maghreb. La consommai
nationale s’éléve a environ 3 Mds de litres depait an, la production nationale étant limi
a 2,2 Mds de litres. C’est donc prés d'l Md dee$itde lait qui esainsi importé chaqu
année, majoritairement sous forme de poudre de kst produits laitiers représentent ains
second poste dans les importations annuelles dlupsoagroalimentaires de I'Algérie, av
prés de 1,3 Md USD en 2008.
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Les réformes écmmiques entamées eAlgérie ces derniéres années en vue
linsertion et l'intégration de Algérie dans la sphére de I'économie mondialisée
généralisées a tous les secteurs de I'économienaddi et en particulier au secteur
l'industrie agro-amentaire qui connait un processus de privatisdtiés acceléré notamme
pour les grandes entreprises publiques (céréaliérdsitieres surtout) dans un conte

politique et sociale difficile.

Dans le cadre de la concrétisation de la volonmtéesede I'Etat & procéder a
privatisation de ses entreprises publiques, masigsar I'adoption de I'ordonnance 01-04
du 20 aol(t 20@hargées de la gestion des capitaux marchandsEtl Viennent d’opte
récemment pour l'accélération du processus rivatisation de prés d942 entreprises
publigues économiqued’'un total de 1 280 entrepris. A cet effet, 268 entreprises a-
alimentaires (29 du nombre d’entreprises publiques privatisablteggvant de plusieul
sous-secteurs de [l'agadimentaire sont proposées a la privatisation ehcemen

notamment :

v" L'industrie de transformatic : corps gras, laiteries, minoteries, brasseriessbas e
eaux minérales, produits tabagiques, transformagtoconditionnemendes produits
carnés ;

v’ industrie du matériel agricc ;

v industrie avicole et d’abatta ;

v les services de l'agro logistique (entreposage, neernialisation, études, mise

valeur et aménagemet

Le processus de privatisation se manifeste sousieplis formes et modes
conformément a la législation en vigueur, tels tpieecours aux mécanismes de la bol

(offre publique de vente a prix fixe), les appétsfte et les procédures de (a gre.

Malgré l'impérative nécessité de cette privatiga restent leproblémes du pilotag
et de la régulation desnarché de certains produits agedimentaire dits de larc
consommation, qui caractérisent le modéle de consdianalgérien tels que la senule, la

farine et le lait dont les prix demeurent toujoswsitenus par I'Ete
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2. Le secteur de produits laitiers frais en Algéri

L’Algérie est le premier consommateur laitier du dWieeb. En 2008, la factu
d’'importation de lait des produits laitiers ¢ de 1,3 Md USD contre 900 M en 2007.
production nationale est de 2,2 Mds L par an, dg6tMd de lait cru. La consommati
devrait atteindre les 115 L par habitant et paem2010 et la croissance annuelle moyenn
marché algérien des produitstiers, est estimée a 20%. Chaque année, I'Algérie imy
60% de sa consommation de lait en poudre. Les g@y$Jnion européenne, notammen
Pologne et la France mais aussi la Belgique, séigusaient jusqu’en 2003 comme |
principaux fournisseursdle poudre de lait a destination de I'Algérie. Lapmessior
progressive entre 2004 et 2008 des restitutionsnuamautaires sur les produits laitier:
entrainé une importante hausse des prix dans asspays, ralentissant logiqguement le
exportationssers I’Algérie qui s’est alors tournée vers desspiigrs et notamment I'Ukrain

la NouvelleZélande et les Ete-Unis'.

L’Algérie qui est considérée comme étant I'un dks @ros importateurs de céréales
positionne également au rang de deuxienportateur de poudre de lait au monde. La fac
de lI'importation de cette matiere premiére demewg® élevée puisque I'Algérie lui consa
annuellement une bagatelle de 800 millions dollars. En 2013, I'Etat prévoit de diminue
moins de 600 millias de dollars, la valeur du lait importé, et cky faveur de 'augmentatic
de la production locale.

Ainsi, le ministére de I'Agriculture et du Dévelappent rural envisage de lancer
programme pour réduire a terme l'importation de plaudre de laitet favoriser une
augmentation du taux d’intégration du lait cru déamgproduction nationale. Pour ce fai
I'Etat projette de produire, a I'horizon 2014, pasins de 32 milliards de litres annuellem
contre 19 actuellement alors que les besoins raux sont estimés a 3 milliards de lit

Afin d’honorer cet objectif, il est attendu un amissement des effectifs de vaches laitiére
296 000 tétes dont 123 000 BLM (bovin laitier maagr Actuellement I'Algérie dispose ¢
900 000 vaches laitierent 230 000 BLM. Il est également prévu d’acceols superficie
réservées aux fourrages de plus de 900 000 hectanésl80 000 en irrigué contre 450 (
hectares disponibles actuellement. Parallélement,programme de développement

transfert d’enbryons et d'insémination artificielle est égaletprévit. L’autre volet pris el

(") www.reflexiondz.net/La-filiereagroalimentaire-en-Algerie_a21396.h..(03.01.2013
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considération par le secteur est la mise a nivesuétables. Il s’agira aussi de travailler ¢
développement conséquent des réseaux de colledtergdnisation de la liere. A cela
s’ajoute la mise en place d'un fichier national éésveurs et des collecteurs pour assur

tracabilité de la production et d’évaluer la quéaties laits produi

3. Généralités sur le yaour?

A) Définition et appellation :

Le yaourt, yogourt ou yoghourt est une préparatielait de vachedechevre, de brebis,
de jument, d’anesse, @bamelli ou de bufflonne, non égouttéfetmentt. L’origine du mot
date de 1798 et vient du tur yogurt », de yogurtmak (épaissir).

B) Histoire :

Les écrits les plus anciens relatifs aux yaourts sttribués éPline I'Anciet, celui-ci
ayant remarqué que certaines tribus savai épaissir le laien une matiere d'une agréal
acidité ». On consideraujourd’hui la Turquie comme le pays inventeur du yaourt. |
techniques anciennes utilisées dans cette réginsistent a fermenter le lait par un-et-
vient de ce dernier dans ursac » de peau de mouton voire de chéNrexiste des preuve
de l'existence de produits laitiers fermentés dansbut alimentaire epuis au moins le
111 ® millénaire av. J.-C. Les premiers yaourts résultent probablement d'texenentatior
spontanée, peutre au contact des baces sauvages résidant a l'intérieur des sacs de

de chévre utilisés pour le transport du

Le yaourt fait sa premiére apparition France grace a FrancoiS tjui, souffrant de
problemes digestifs, fait appel sultanSoliman le magnifique. Celdidui envoie distanbul

un médecin qui le guérit en le soumettant a une daryaourt au lait de che\

A la fin du XIXsiécle, le bactériologiste russ&lie Metchnikofi Prix Nobel de
physiologie ou médecinen 1908, s’interroge sur le lien attribuant au yatulongévité de:

(Y)www.latribuneenline.com/suplements/economiesup/80920.htm [e40200.% & 18h
(*) ABDOUNE Sarah, HAMMICHE Hassane évaluer le marketing d’une entreprisecas laiterie Soummatr
2010/2011.
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montagnards de Turgu Il découvrit les effets positifs du yaourt $&s désordres intestina

des nourrissons.
C) Le yaourt dans le monde :

Le yaourt est généralement consommé sucré, au g&euner ou comme desst
Ailleurs, principalement ernde (lassi), en Turquie, en Bulgayidans les pays arabes
Moyen-Orient et en Gréce’est une préparation, coupée avec de I'eau,croms« en cours
de repas ou comme composante des

D) Fabrication

La fabrication du yaourt est relativement simplie Beut se faire de maniéere artisan

a la maison ou de maniére industrit

Le yaourt est fabriqué a partir de lait (entienni-écrémé ou écréme), généralemen
vache mais aussi d'autreemmifere : brebis, cheévre, etc.; Ce lait g&tsteuris, et souvent
enrichi avec du lait en poudree yaourt aura ainsi une teneurprotéine et en calcium plus

importante que du lait normal. Puis, debactériesont ajoutées pour la fermentai :

« Streptococcus thermophil

« Lactobacillus bulgarict

Les préparations laitieres faites sur le méme grenmais sanLactobacillus bulgarict ou
avec d'autres bactéridsifidus...) n'ont pas le droit d'étre appeléegaour » en France et en

Union européenne

E) Consommation :

Avec plus de 21 kilos de yaourt par personne em20@8 Francais, qui ont augmenté
20% en dix ans leur consonation, sont les deuxiemes plus gros consommateLEurope,
derriere les Allemands. LiProgramme national nutrition santéncé en 2001 par

gouvernement frangais immande la consommation de trois produits laiparsjour
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F) Propriétés biologiques :

» Valeur nutritionnelle d’'un yaourt :

En plus d’étre apprécié pour sgolt et sa texturele yaourt a une valel
nutritionnelle remarquak : un apport énergétique relativement faible (en enoye 9C
kcal pour urpot de 125 g de yaourt nature classique), alord’gpport en protéines
calcium, phosphoreetriboflavine représente plus de 2bdes besoins journalie

» Les bienfaits du yaourt sur la sant :

La présence de 100 ¢ 050millions de bactéries vivantes par millilitre
yaourt aurait un impact positif sur la santé humain Les nombreuses rechercl
menées, pour certaines par les producteurs detypowur d'autres par des agence:
santé, apportent a ce sujet des résultats cortivadi
D'autre part, la teneur en calcium qui est souweise en avant comme un facte
positif n'a pas de valeur protectrice prouvée sifignement contre l'ostéoporose.
consommation élevée de produits laitiers pourrditnm favoriser I'ostéoporose, c'
un sujet controversé. Il faut savoir que I'essédi I'humanité se satisfait de 350 1
de calcium par jour, et que la teneur en calciumaitumaternel est beaucoup p
faible que celle du lait de vache. Le yaourt est &@ment durégime crétois,
censément trés bénéfique pour la s

> Digestibilité du lait :

Environ 65% des adultes dans le monde digérent miactost, contenu en
grandes quantités dale lait. En général, cette mal digestibilité duttee appara
avec I'age I'enzyme bét-galactosidase, nécessaire pour digérer le laateséent isc
fonctionnelle. Cela a pour effet des douleurs alidales, des gaz et/ou ddiarrhées
lors d’'une consommation de lait, voire des réasctiomtanées (irritations, rougeurs
boutons).

Des chercheurs ont réussi a démontrer que l'ingeste yaourt, plutdt que ¢
lait, diminuait la prduction dhydrogene et atténuait lesymptdéme. Cet effet est
associé aux bactéries vivantes qui, lors de mentation du yaourt, consomment 1
partie du lactose présent dans le lait pour lestamer erglucos¢ et en galactose et
produire de lacide lactiqu. La teneur en enzyma&ide également a la digestion
lactose dans lemtestin:. Enfin, la texture du yaourt et sa viscosité petemd un

transit plus lent, laissant plus de temps aux eesypour la digestio
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Le yaourt est urprobiotique car il diminue la durée de certains types

» Guérison de diarrhée: :

diarrhées, en particulier chez [I'enfant. Organisation mondiale de la se
recommande de remplacer le lait par le yaourt, tlansesure du possible, au cours
traitement de la diarrhée car il est mieux toléoe dp lait et peut contribuer a

prévention de lanalnutritior ou a rétablir une nutrition suffisante.

» Diminution du risque de cance :

Une étudeépidémiologiqu récente conduite en Franee montré que les
personnes consommant du yaourt présentent ure plus faible de développer c
adénomescolorectaux importants mais une autre montre ungmeatation de

cancers de la prostate.

» Taux de cholestérol dans le sai:

Des études ont mon que la consommation réguliére de yaourt n'augm

pas la concentration plasmatiquecholestérol.
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Section2 :présentation de I'entreprise des produits laitiers frais

1) Le groupe DANONE
A. Historique du groupe DANONE!

Les origines de groupe DANON remontent a 966, lors de la fusion des de
sociétés verrieres francaises, galces de boustoisrges de souchi Neuvesel, a donné
naissance a Isociété boussois et verries de souchonNeuvi BSN ».

A partir de 1970,le groupe BSN a engagé une stratégie de diversificalans
'alimentaire et successivement racl les brasseries Kronenbourg, la société europé
brasserie et la société desux minérales d’Evian qui, a I'époque étaient deents
importants de l'activité de verre de I'emballage dwoupe BSN. A la suite de c¢
acquisitions, le groupe BSN est devenu leader &iange la biére, des eaux minérales, €
I'alimentation infantile.

En 1973, BSN eGervais DANONE un groupe alimentaire frangaréalise un chiffre
d’affaire important dans legroduits des tiers et les pé, devenantinsi le premier group
alimentaire francais.

Au cours des années -80, le groupe BSN, apres avaiéder son activité de ver
plat, a concentré son développement sur l'alimentan Europe occidentale. Il a ainsi acc
des brasseries en Belgique, en Espagne, et en

En 1989, le groupe BSN était alors le troisiemeugecagroalimentair diversifié
europeéen.

Au début des années 90,le groupe DSN a acquidd/etvFrance afin de renforcer
position dans les activités d’eau en boute

Dans ce méme contexte et pour affirmer son statutgbupe international ¢
'agroalimentaire, de boissorde méme que pour renforcer sa notoriété, le gri@®d a
décidé, en 1994, de se rebaptiser Groupe DANONB&apteainsi le nom de la marque la ¢
internationale du groupe DANON

(l) KH OULALENE Lamia, khoulalenenadjim, I'impact du merchandising sur les ventes, 2009 p. 58
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B. Le marché du groupe DANONE!

Danone est présent dans plusquatrevingts pays. Le marché principal « Fra »,
suivie de pres de I'Europe de I'Ouest avec desspmtmarché croissantes dans I'Europ
'Est et le reste du monde.

D’un point de vue stratégique, la situation Danone est avantageuse, puisque
Groupe a des positions clefs dans trois métiproduits laitiers, eau, biscuit) dont deux
connaissent une croissance nettel supérieure a celle du secteur agroalimentaire (o

laitiers, eaux)

Danonefigure parmi le 1%'s Groupes agroalimentaires mondiaux. Le chiffre diaéfs

par famille de produits se répartit comme :

* Produits laitiers frais (50,5% ; N°1 mondial): yaourts et desserts (marqt
Danone Activia,Actimel, Danette, Gervais, etc.), et aliments infantiles (marq
Blédina) ;

* Boissons (25%) : eaux conditionnéesN°1 mondial; marquesEvian, Volvic,
Badoit, Wahaha, Aqua,etc.)

» Biscuits et produits céréalier (22,2% ; N°2 mondial): biscuits sucrés, produi

salés, crackers (maresLu, Price, Taille fine, etc.)
Fin 2004, le Groupe dispose 200sites de production dans le monde.

La répartition géographique du CA est la suiv : Europe 68,3%), Asie pacifique 15,1%),
autres 16,6%). La recherche représerl,2% du chiffre daffaires et la publicit10%.

(l) service marketing de I'entreprise DANONE.
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Figure 01: Répartition du groupe international

ocoupe International

DANONE
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B Présence du Groupe Présence commerciale dans 120 pays
200 usines a travers le monde

(Source : Groupe Danone)

C) Les marques du Groupe Danon

Le Groupe bénéficie de solides positions localasvifen 70% du chiffre d’affaire

mondial est réalisé avec des positions de N°1 Jo€alatre marques représentent plus

50% du chiffre d’affaires du grou) : Danone, Lu, Evian et Volvic

Les principals marques du Groupe s :

* Produits laitiers,N°1 mondial du secteur des produits laitiers fraisgc :

0]

o

Danone premiere marque mondiale des produits laitieass favecDanone,

Actimel, Danette, Avtivia (anciennement Bio), Teflhe, Danino, Fjord
Vitalinea, Petit Gervais, Danacol, Gen

Dannon, aux Etats Unis aveDanActive, Light'n Fit, Sprinkl'ins...

» Eaux minérales N°1 mondial du secteur de I'eau conditionnée (en volanee:

o

o O O O

Eaux minérales d’Evian, Badoit N°1 en France des agmzeuses, Ewn 1%
exportateur mondial d’eaux minérales, Volvi

Aqua, leader en Indonésie et premiere marque mondkaludconditionné
Wahaha, leader en Chine et deuxieme plus grande maragaidn bouteill:
Hayet, marque de Danone en Algéi

Naya, marque d’eau en bouteille canadier
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Figure 02: Marques du groupe DANONE

| 0 2. Des Marques Puissantes

DANONE

(Source : Groupe Danone)
2) La laiterie Djurdjura
A. Historique

Limitée a la fabrication des produits laitiers, Rjjura est une véritable éfée menée
de bout par le groupe BATOUCHCette unité est I'une des cing (05) filiales du gre

C’est en 1984 que murit dans I'esprit du groBATOUCHE l'idée de éation d’'une
petite unité de fabrication du yaourt dans la régidghzer Amokrane avec des moyens
limités, I'unité n'a démarré qu’avec un remplisseuse dis préformé d’'une capacité de
1000 pots/heure

Afin de parvenir a évincer ses rivaux et dere face aux exigences de I'heure, al
bien en quantité qu’en qualité, le gro. BATOUCHE a modéré I'équipement de l'unité e
a fait entrer une équation sire «ceux qui ne travaillent pas n'ompas d'avenir dans
I'entreprise», avec des efforts et travail acharné, l'unité a réussi a acquérir en61@8e
conditionneuse thermfmrmeuse d’'ne capacité de 4000 pots/heure.

En 1988, commde dit si bien le proverbe avec uncceur ‘eillant rien n’est
impossible», I'entreprise si voit doter d’'un atelide fabrication du fromage fondu et

camembert.

En 1991, ce fut l'acquisition d’une ligne de protlon de creme desse
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En 1993, une nouvelle conditionneuse est arrivée ame capacité de production
9000 pots/heure.

En 1995, l'entreprise DJURDJIA sort carrément de son adolescence,
I'acquisition de deux (02) conditionneuses de 12600000 pots/heure et une remplisse
de 7000 pots/heure.

En 1996, profitant de la création de la zone déeétiindustrielle d’Akbor; le groupe
BATOUCHE inaugue sa nouvelle unit

En 1999, construction d’'une®™ usine de fabrication des produits laitiers (from
fondu, en portion, fromage a pate prescamembert).

B. Caractéristiqgues générale d la laiterie DJURDJUR;
» La domination socialeest la laiterie DJURDJURA
» Le siége social de la soci : est a la zone industrielle d’Akbou 06200, bejsligérie
e Statut juridiqgue C’est une société a responsabilité limité (SAREl)e est constitué
selon l'article 564 du code du commerce algérietreehes sociétés dfamille
BATIUCHE (société familiale
* Raison sociale ou mission principale de l'entreg: production de yaourt ¢

spécialités laitieres.
3) Partenariat DANONE DJURDJURA ALGERIE (SPA)

DANONE a vendu son premier pot de yaourt en Algésie Aout 2002. En tant q
numeéro 1 mondial, ils ont pour ambition d’étre pritsdans tous les grands pays du mo
C’est ce qui explique leur volonté de s’implanterAdgérie. Cette présence ayant retardée
par les événements qui ont marqué la période réceatmarché Algérien présente-dela
de sa taille, des intéréts particuliers pour ledtiens: la population tres jeune et en fo
croissance, offert des perspectives trés promeis

La premiere étape de leur arrivée en Algérie a consistiestifier le bon partenai :
BATOUCHE, avec lequell ont conclu un partenariat, dont DANONE détieb8®en 200¢
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contre 51% en 2002Actuellement, 'entreprise est la seconde sur lechdy détena une

part de 25% contre 47% pour le leader Soumt
A. Caractéristiques générales de DD

» Situation géographiqu: dans une zone industrielle ¥AHRACHT » véritable
carrefour économique de Bej, de quelques 50 unités de production agroalimer
en cous d’expansion. Ellest située aleux kilometres d’une grancagglomération
d’Akbou, a quelques dizaines de metres de la ferrée a 60 kilomeétres dBejaia,
chef lieu de la wilaya et le pbéle économique imaoitd’Algérie,dotée d'un port a
fort trafic et un aéroport international relianvelises destinations (paris, Marsei
Lyon...) et a 170 KM ouest de la capitale d’Algerr Raleurs on trouve des ancit
acteurs économiques importants tel : SOUMMAM, CANDIA, IFRI...

* Ladomination social : DANONE GJURDJURA ALGERIE (DDA

» Le siege social de la soci¢: il est situé a la zone industrielle d’Akbou 06ZzBejaia
Algérie.

» Statut juridique: c’est une société par action (Sl

* Raison sociale ou mission principale de l'entrase: production de yaourt ¢

spécialités laitieres.

() ROSA CHIKHOUNE,développement des ventes de la distribution diréat®DA,secteur de chéra-borj
el Kiffan, promotion 2004-2007
P;73
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+« Son marketing mix
La gamme de produits de DD/

Danone Djurdjura Algérie propose une gamme de prodres diversifié : Trente
deux (32)SKU’s (Stock Keeping Unit) ou références afin digla le choix offert aw
consommateurs.

Le tableau suivant présente les différents prodiotemercialisés ; leurs catégo ;

les références ainsi que les dates de lancementtadgie produi

Tableau 01 :Tableaux portefeuille de marques de Danor

Yaoumi Yaourt ferme aromatisé 100g 4 aout-02 17%
Dan'up Yaourt aromatisé a boire 173g 3 sept-02 4%
Danette Creme Dessert 90g 2 nov-03 9%
Activia Yaourt ferme aromatisé au bifidus actiregularis 100g 4 dec-03 21%
Danino Fromage frais aux fruits 43g 2 mai-04 3%
Danao GF (1L)  |Jus de fruit au lait 3 oct-04 15%
Danao PF (0.25L) |Jus de fruit au lait 3 oct-04 1%
Fruix Yaourt brassé aux fruits 90g 2 ul-05  |Arrét de la Prod
Lait Fraise Yaourt a boire aromatisé 90g 1 nov-08 %
Mini Prix Yaourt ferme aromatisé 73g 2 nov-08 11%
Activia Drink Yaourt a botre an bifidus actiregularis 1 nov-10 3%
Danao GF Cherbet |Jus de fruits au lait 1 juin-12

Nowvau Brassé | Yaourt brassé awx fruits 90g 4 juin-12

La catégorie des yaourts fermes aromatisés (YgoAativia et Mini Prix ferme]
représentent les produits prs de I'entreprise, ils totalisent & eux seuls plus50& du
chiffre d’affaires de I'entrefise
Aussi, la période 2002 a 2004 a été riche en lapog car les produits lancés en cette pér
représente a eux seuls 80% du poids des ventassdeurs
En 2008, Danone Djurdjura Algérie a attaqué un Sagrdes Yaourts a 10DA avec les di

lancements de Mini Prix, et Mini Lait Fraise qui repeate 18% du CA de I'entrepri:
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<+ La communication

Du faite de la présence récente de DDA sur le néaattperien, la société a mis en pl

un important dispositif de communicati

Un budget important estestiné a I'emploi des différents supports de comoaiion poul

toucher tout le monde. DDA a l'avantage de béngfidie toute la communication mondi
du groupe DANONE

a. La communication méd:

DDA opte pour la télévision, la radio, la pressanme suport de communication, que

soit pour le lancement de ses produits ou pouactsns promotionnelle

Support tété c’est le support le plus utilisé par DDA, ellentmunique sur deux le
deux chaines nationales, canal Algérie et ENTVnieiyenne de a5 spots par jour.
Support presseDDA insert dans les journaux en langue arabendarggue francais.
Pour un lancement d’'un produit ou toutes actiomsnmtionnelles, a raison de 2 ol
insertions par jours).

Support radia ce support est le moinsilisé par DDA, pour sa communicatic
Cependant, il reste quand méme un support non geadlie lors des actiol
promotionnelles et le lancement des nouveaux pt&det cela sur toutes les static
en langue arabe, francais, kabyle, a raison desSaes par jour par static
Communication hors méc: DDA accorde aussi de l'importance aux rations
promotionnelles sur to ses produits ou sur la marque DANONE tel Ia

promotion «bracelet DANONI »

< La distribution *

La distribution des produits laitiers de DanonerDjura Algérie fait face a une contrair

de temps. Cela n’est di quwi fait que le yaourt a une durée limitée de coagien appelé

(DLC). Le yaourt comme d’autres produits laitiemtsdes produits rissables qui exiget

un circuit de distribution court, donc rapide afjue le produit arrive au consommateur a

une bonne DLC.

(*) Responsable merchandisidg Danon
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L’entreprise Danone Djurdjura Algérie achemine gesduits depuis I'Usine d’Akbo—
Béjaia vers les dépots régionaux (Al Akbou, Oran, Annaba) de facon quotidienne a tra

ses cellules.

Usine

Dépot Régional Ml Dépot Régional Il Depot Régional il Dépdt Régional
« Oran » « Alger » « Akbou » « Constantine »

Figure 03: Récapitulatif sur la distribution des produits vers les dépbts régionau:
(Source : Danone)

Les produits arrivent aux dépdts régionaux, quitvassurer la gestion de
distibution via les grossistes, partenaires de Danoimsi ajue les camionsDanone
(distribution directe).

A leur tour les intermédiaires (grossistes, paitesacamion Danone) qui vont prendre
relais de la distribution en respectant les statglexigés peDDA

Circuit de Distribution
La distribution des produits Danone sur le teréanational s’effetue au profit des

différents types de clientslassés de la maniere suiva:
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Danone Djurdjura Algérie

Usine

Distributeur Grossiste

[65% des ventes) [20% des ventes)

Figure 04 : Circuit de distribution de DDA
(Source : Danone)
Par ailleurs, les clients des dépbts régionaux dassés comme s :

a. Lesgrossistes
Ce sont desntermédiaires qui procedent a la vente indirettses’approvisionnent e
produits Danone ou autres (exclusif ou non exdlysifir les revendre a des détaille
Les grossistes participent a 20% du CA de Danonedipjra Algérie

b. Les distributeurs
Les distributeurs réalisent 65% du CA de Danone juadAlgérie et se subdivisent
deux catégories :
» Les distributeurs directs qui font de la vente diehors la région d’Alger €
respectant les standards et exigences Danone (|

» Les distributeurs rxtes qui procedent a la vente directe et indir

c. RTM (Route To Market), La distribution selon le modele Danon
Le groupe Danone au nive&@orporatea développé un modéle de distribution qu’il a a@|
RTM (Route to Market). Ce modéle repose sur uneroche de proximité avec les cliel

finaux afin de pouvoir maitriser les PDV’s, ce gu@rmettra de mettre le bon produit dan
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bon PDV. Elle est appliquée a partir de 2005 sigeAluniuement comme test pilote
ensuite généralisée sur le Nationu DANONE réserve e large Flotte ¢ distributeurs de
DDA répartis a travers le territoire national gespecte les exigences de Dar ;

» Est: 181 camions

» Centre : 51 camions

» Grand Alger : 114 camion

» Ouest :84 camions

% Le prix
Leur politique de prixen Algérie differe par rapport a celle pratiquééranger. lls on
leurs concurrents locaux, leur objectif est d’étee plus abordable possible pour

consommateur algérien, et surtout d’étre accespinle tout le monde et a tout mom
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Section 3: les hypermarchés en Algéri

1) Le commerce du détail en Algéri*

Le commerce du détail est actuellen en progression en Algérie.dbt en vogu

Dans son dernier briefing sur I'Algél Oxford Business GroufOBG) souligne que Le
récentes révisions a la hausse des salaires desioformaires ont fortement stimulé
consommation intérieure suscitant ainsi un intéréfssant pour le secteur national de

vente au détail.

Selon le compte rendu du briefipublié récemment sur son site web, OBG es
gue I'Algérie, dont I'économie continue de résisteix soubresauts de la conjonct
mondiale, a vu sa consommation intérieure progressequi a suscité un intérét croiss
pour le développement du comme a grande échelle a travers la construction derg

centres commerciaux et hypermarc

Outre le changement des habitudes de consommatiométriment du commer:
informel, la hausse de la demande sur les margoesationales et sur les pointsvente au
détail moyens et hauts de gamme, appuyée par wopallachat en hausse, est, selol

méme source, une véritable aubaine pour les nonywajets de centres commercie

L'un de ces projets a été initié par la Société agres commerciaux’Algérie
(SCCA), une société a capitaux suisses, qui dépelagtuellement un centre commercis
Oran. Ce projet a été inspiré par le succés duiprezantre commercial de grande enver
de la SCCA, situé a Bab Ezzouar, a la périphéAkyelt.

Mais s le centre commercial de Bab Ezzouar et, a l'ayecelui d'Es Séni se
positionnent sur le segment haut de gamme du maehet vente au détail. L'Algérie posst
également un certain nombre d'infrastructures aeevau détail, existantes ou prév qui
ciblent le segment intermédiaire. La socialgérienne Arcofina Holdin( vient d’ouvrir son
premier centre commercial, Ardis, a Alger et compbmstruire 19 hypermarchés sur
territoire national. Par ailleurs, Sit Algeria, filiale de la sociétéde promotion immobiliér.

() http://www.leconews.com/fr/actualites/nationale/commerce/le-commerce-du-detail-en-progression-en-
algerie le 03.04.2013 a 19h55min
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basée en Arabie saoudite, gére le centre commekti@iods d'Alger et méne actuelleme
plusieurs nouveaux projets dans le secteur derge\eu détail, notamment la création c
centre commercial et d'affaires de 62 000 meécarrés a Oran, et la construction de qu

quartiers commercgants et centres commerciaux damgion d'Alge

Ces nouveaux centres commerciaux marquent, seldord@Business Group, L
changement évident des habitudes de consommat®rAldériens, puque le marché du
détail informel représente, d'aprés les estimatiensiron 40 % de toutes les activités
vente au détail a Alger, et plus encore dans dawfitles

La forte fréquentation des Algériens pour ce gedee surfaces de vente st
certairement renforcée, souligne OBG, par les récentesineeslu gouvernement, qui Vist

a développer le pouvoir d'achat et stimuler lesedéps. En 2011, le gouvernement a en

revu a la hausse les salaires des fonctionnaineslpseconde fois en delans, et créé des

subventiongour les produits domestiques. En 201C(Fonds monétaire internatiol (FMI)

avait anticipé une hausse de 4 % par an des dépdesenénages a I'horizon 2(

« Tant que la croissance économique et lesnses des ménagessisteront au difficultés
economiques récurrentes observées en Europe, ocgtspcommerciaux, contribueront

développement du marché algérien de la vente ail », conclu Oxford Business Grol

2) L'ouverture des premiers hypermarchés en Algérit

L'Algérie assiste a l'ouverture de ses premiers engmarchés. Ces grandes surfe
augurent I'émergence d’'un nouveau mode de consoimm@bur une partie des Algériens.
d’'un commerce trés transparent, garantissant lgaltibté, la sécurité et la quté des
produits. Finies les appréhensions sur l'origingestcraintes de contrefagcon. On s’aligne
les normes internationales. L’Algérie tente ainsi iGttraper son retard, en deépit d
environnement contraint. Grace a l'initiative d'eqtreneurs rivés aux grandes ambitior
représentatifs de cette Algérie qui bouge et gpirasa une meilleure place dans le con
des nations. Ces pionniers jouent le role de I&vseasceptibles de drainer dans leur co
d’autres investisseurs. Mais, n'outns pas que le développement des hypermarchés
suspendu a la levée de différentes contraintespiemier lieu, la question du foncie

L’expansion rapide de la grande distribution enékig est subordonnée a I'acces aux terr

() http://niarunblog.unblog.fr/2010/09/22/ouverture-des-premiers-hypermarches-en-algerie/




Présentation de la cible d’enquéte eleurs domaines d’activité

C—_

et a une révision dea réglementation sur le bail et sur le transfed tbyalties. La politiqu
des prix pratiquée sera un facteur également dédikins chers, les produits propo
encourageront une consommation de masse et enthetig 'engouement des ménages [
ces commerces des eres modernes. Encor-il que l'acces aisé aux moyens de trans
facilite aussi la tendance.

Par ailleurs, le cas du centre commercial -Qods souléve la question de l'impact et
I'efficacité de [linvestissement arabe orienté entiellement vers limmobilier. E
'occurrence, le saoudien Sidar, confronté aux sluéalités du marché algérien, devra re
et améliorer ses plans de développement s'il vatdrdir le succes de ses opérations. |
faut pas se leurrer égalemerl faudra plusieurs années pour que se constitu¢issn
important d’hypermarchés en Algérie. De quoi soeltdgs propriétaires de supérettes ef
marchands de l'informel. En attendant, I'enjeu poces premiers hypermarchés reste
séduire et de fid&er la clientéle. (Liber-22.09.2010).

3) Présentation de la plus grande enseigne de distribon en Algérie
('hypermarché ARDIS)

A. Historique caractéristiques générales et aménagenik :

Ardis ; filiale du Groupe Arcofina, il est ouvert le presnseptembre 201 Il est prés de
la Foire d’Alger et de I'h6tel Hilton. Le colt, ammcé lors du lancement du projet,
'hypermarché de 16 200 m2, de la galerie commiercla 11 200 m2 ainsi que du park
d’'une capacité de contenance de 4 000 voitet des espaces verts de plu 30 000 m2
comptant plus de 1 000 oliviers. Les magasins agé&nau niveauu centre commercial so
destiné a la location. D’ailleurs, selon les informationscueillies auprés d’Arcofini

pratiquement la majorité des msins, au nombre de 50 locaux, sont déja [*

Le complexe est composé d'un hypermarché Ardiseed@ boutiques, 5 restaurar
« L’hypermarché est divisé en 5 univ », explique Nourredindbdesselam, le directeur
'administration générale. ke secteur produit de grande consommation (PDC) quésente
70% du chiffre d’affaires du magasin, le sectewrdpits frais, le textile, I'électronique et

Bazar qui comprend entre autres vaisselle, plahieairie, jouets, etc.

(l) http/niar5.unblog.fr » 10.Eco-finances
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La surface et l'offe de ce nouveau supermarché correspond aux attees
consommateurs algériens, heureux de trc en un méme endroitteut ce dont nous avoil

besoin», selon une cliente du maga

Le pari de ce projet ambitieux lancé juste avanh@@s du Ramadhanr’est, d’aprés
NourredineAbdesselam, qu’'un débu Nous avons I'ambition d’ouvrir 19 hypermarchés
le territoire national, ajouteit- Le prochain est déja en cours de réalisati@s pfOran a Bi

el Djir.»".

(l) www.algerie-focus.com/.../lhypermarche-ardis-a-ouvert-ses-portes-a-...le 06.07.2012 a 16h
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Chapitre 4 : le degré de collaboration de I'entrepise DANONE et I'hypermarché

(ARDIS) pour la détermination d’'un bon merchandising

L’Algérie connait réecemment I'apparition des graacenseignes de distribution qui
envisage supprimer le commerce déloyale, protégasseirer les consommateurs algériens de
la qualités des produits distribués au niveau geecseignes et enfin lui offrir le libre choix
en se basant sur des techniques merchandisingdikgtuteurs ont longtemps laissé la
responsabilité du merchandising aux producteurgguxna méme de mesurer I'évolution du
marché. Depuis que la grande distribution disposeses propres sources d’informations
chiffrées, la tendance s’inverse. En effet notrgdif consiste a mettre en évidence le degré
de collaboration de I'entreprise DANONE et I'hypenché ARDIS dans ce domaine.

Ce chapitre se compose de deux sections. Dansnagne nous allons présenter notre
démarche méthodologique de I'enquéte. La deuxieamBom est consacrée aux conclusions

de la recherche.
Section 1 : méthodologie de recherche.

Dans cette section, nous allons dérouler les conditde réalisation de notre étude en
faisant ressortir la méthodologie de recherche @gofPartant de la clarification de I'objet de
notre étude jusqu'a la mise en pratiqgue du guidatdtien ainsi que I'analyse des résultats,
nous expligueront au fur et a mesure les poinwsndisds de ce travail.

1. Délimitation du sujet et objectif de recherche

La recherche est réalisée dans une entrepriselageotaire (DANONE DJURDJURA
ALGERIE) ainsi que le secteur distributif des bietes consommation alimentaires et non
alimentaire (ARDIS, le plus grand hypermarché egépie). Ce choix s’explique par la
volonté de disposer d’'un échantillon homogene etieneade formules de vente.

A travers cette enquéte, nous aspirons a l'expdicatles pratiques merchandisings
appliqgués par les deux acteurs cités précédemmamti que leur collaboration dans ce
domaine en vue de faciliter le choix au consommateptimiser son temps et lui proposer
une offre claire et compréhensible.

Notre recherche vise a confirmer ou infirmer lepdthéses suivantes :
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 Hypothése 01:La confiance et linterdépendance sont les priaax

déterminants d’'une coopération réussie entre ldsistriels et les commerciaux.

» Hypothése 02 La coopération entre le producteur et le distributen matiere
du merchandising prend des formes différentes sklomature d’enseigne et le

producteur.

* Hypothése 03la meilleure coordination des plans merchandisiegige la

disponibilité des moyens et leur bonne mise en@euvr

2. Méthode utilisée dans la collecte et le traitememtes données

Pour discuter les trois (03) propositions émisasdtre recherche, nous avons retenu la
meéthode d’investigation qualitative realisée etdr2l avril et le 21 mai. Notre souci est donc
d’adapter notre cadre théorique aux réalités equms.

Parmi les techniques qualitatives, nous avons wetes entretiens semi-directifs.
Ceux-ci nous ont conduit & interviewer en profondexe population.

Les entretiens ont été effectués a I'aide d’'un gui@ntretien qui aborde une séquence
de thémes pertinents au probléme a résoudre. Aelredit : ces thémes sont en rapport avec
I'objet de I'étude. La durée d’'un entretien seesi@tre 1h et 1H30.

Les entretiens ont été enregistrés par la méthwmeedjistrement vocal. Nous avons
réalisé une analyse de contenu catégorielle déndtique, la technique la plus couramment
employée.

Nous proposons de présenter les principaux résultatette étude dans les prochaines

pages.

3. Lacible et le choix des répondants

Les informations sont recueillies aupres de deuggres (le responsable merchandising
de DANONE et le chef de rayon de I'hypermarché ARDI

Nous avons donc confronté les opinions des deug&scdé la relation et interrogé des
personnes qui par leur fonction, leur spécificiel@ur expérience ont permis d’aboutir a une
expertise sur le probleme posé.

D’un point de vue pratiqgue, chaque entretien st&oulé sur le lieu de travail des

interviewés.




Le degré de collaboration de I'entreprise DANONE et'’hypermarché (ARDIS) pour la

détermination d’'un bon merchandising

S

Section 2 : Analyse et interprétation des résultats

Par souci de clarté et de concisions, seuls ledtaés globaux et principaux sont
présentés dans cette partie. Nous nous intéreassndimensions les plus caractéristiques et
pertinentes du phénomene de coopération et notsraes de valider les propositions en

fournissant le maximum d’informations.

1. Les facteurs décrivant la relation entre producteus et distributeurs
A. Appréhension de coopération en terme merchandising chez
I'industriel (DANONE):

by

La coopération selon DANONE dépasse le stade diwchmaerdising qui consiste a
mettre les produits en fonction des standards digien. La coopération se fait aussi en
terme de prise de commande, gestion de la logestisaception des factures, les paiements a

terme...dont ce dernier est stipulé par des clauzgsactuelles.

La collaboration DANONE/ARDIS est de type gagnaagfgant. Autrement dit : plus
ARDIS vend, DDA vend et plus le premier gagnensp&udeuxieme gagne.

La coopération se fait en terme merchandising eadernier développe les ventes.
Cette information est le résultat d’'une expériegaea prouvé que grace a la bonne mise en
place du merchandising dans le méme espace de agudemet 'augmentation du chiffre
d’'affaire de 50% d’un mois a l'autre car cette t@ge permet d'atteindre une cible de
consommateur facilement et directement. Ce quiusg®d|'enseigne de distribution ARDIS a
revoir son plan d'implantation linéaire en prenantconsidération les conseils du partenaire
DANONE.

B. La place de la Transparence et la confiance dans slerapports
DDA/ARDIS :
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«On peut parler de la confiance entre deux peesnphysique et non
morales » a rapporté le responsable merchandigigA. Il n y a guére de confiance dans
le business. Il y a un contrat, entre les deuxés)tgui justifie la transparence entre ces deux

partenaires.
C. La perception du climat des relations :

Quand il y a non respect des clauses contractuetlss que les modalités de
paiement, il y a automatiquement un conflit enge dleux partenaires qu’ils essayent de le

résoudre et de trouver des solutions.

Il est évident que dans chague domaine, les predigtet les distributeurs ont des
intéréts communs. Eux en tant que deux partenaisegillent a assurer la disponibilité des

produis, leur bonne mise en place et en quantitdisantes.

En résumé, ni la confiance ni I'interdépendanceugEies relations entre le producteur
(DANONE) et le distributeur (ARDIS). « Ce n’est p@isand ARDIS recoit une entreprise de
production des produits agroalimentaires réputiée gee DANONE qu’elle lui fait confiance
ou pas. Précise le responsable merchandising cABIODE. Le contrat est le maitre mot des

relations DANONE/ARDIS. Ce qui nous permet d’infema premiere hypothése.

2. Caractéristiques des partenaires dans la relation

A. La largeur du champ du contact producteur/distributeurs :

Danone fait appel a toutes les enseignes de disbibqui se trouve en Algérie, pour
mettre a la disposition du consommateur algériahde dont il a besoin au bon moment et en
quantités suffisantes, y compris les grands comfpgsshypermarchés) tels que ARDIS (EI-
Mohammadia), NUMIDIS ou UNO a beb ezouar, FAMILY GH a blida,
GALAXY...également pour ARDIS elle réceptionne toutes marques de PLF quelque soit
la nature du fournisseur. L'essentiel réside dansatisfaction de la demande algérienne qui

demeure en hausse.
B. Réaction enseignes de distribution/marques de prodteurs :

« Les marques des produits laitiers frais n’ont paséficié d'un espace linéaire au
sein de I'hypermarché au hasard. Tout est calaw&ement dit : avant I'ouverture de cette

e
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grande enseigne de distribution ARDIS, toutes l#seprises des PLF qui se trouvent au
niveau nationales se sont présentées au seintdadeenieres six (06) mois avant 'ouverture.
Apres, les responsables d’achat de I'enseigne etuaninutieusement ce que valle chaque
marque présentée en vue de contacter par la seites fournisseurs ». a rapporté le
responsable merchandising de DDA

Le choix d’'une marque ne se fait pas en fonctionsdeentabilité mais plutdt en
fonction de ce que veut le consommateur. Car laabdité se base sur les économies
d’échelle. D’'une maniére plus claire, I'enseigne distribution gagne sur des marges
différentes. En distingue les marges avant,»tout ce qui concerne le consommateur et
gu’elle essaye de la réduire au maximum, et lemrges arrieres sur lesquelles elle se base

beaucoup telles que les remises, les gratuitéprdesotions...
C. Le rble des grandes enseignes de distribution acliement en Algérie :

Le commerce actuellement en Algérie passe du stadiéionnel au stade moderne (le
type de self service). Autrement dit le consommaéetuellement prend ce qu’il veut, le met
dans son chariot, passe a la caisse. Dés lo@elenoissant des grandes enseignes est justifié
particulierement par leur surface qui permet ausoormateur algérien de faire toutes ses
courses de la semaine ou du mois dans un seulieadrmut est disponible méme le parking
gratuit ou stationner son véhicule. Or qu'il exieteore le comportement d’achat traditionnel
des algériens qui acquiérent par exemple des PhE aiae épicerie ou superette et les fruits

et léegumes au marché ou se que nous appelons @souk

Egalement le méme cas pour les grandes marquesodecteurs. Via les sorties de
caisses (les tickets), I'enseigne peut calculet gskle produit vendu davantage. et plus un
responsable marque plus de bons plus il lui domespace linéaire, négociation... «ar.
le consommateur peut se déplacer vers telle enseigoause de telle marque et les autres
produits achetés par impulsion sont considérésga@ss pour 'hypermarche a confirmé le

responsable merchandising de DANONE.

En résumé, toutes les marques productrices bémgtfidiun espace linéaire au sein de
’hypermarché. Autrement dit quelque soit la natduefournisseur ou d’enseigne, la demande
en Algérie reste supérieure a I'offre, ce qui néiteda mise a disposition des consommateurs

algérien toutes les marques de PLF en quantitéisantes dans tous les points de ventes au

e

l67

—————
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niveau national. Sinon le simple avantage est dé des marques réputées. Celles la qui
bénéficient de plus de négociation en terme de gmartinéaire par exemple. Ce qui nous
permet de confirmer la deuxieme hypothese.

3. Les moyens de coopération merchandising entre le @ducteur et le
distributeur.

A. La composition et le role de chaque personne de djgipe merchandising au
niveau des deux partenaires

% La fonction Trade marketing chez DDA :

Les fonctions de chacun des responsables Tradeetimaylse réesument comme suit :
* Responsable du développement des PDV (DEVELOPMENT ANAGER) :
- il s'occupe des opérations merchandising

- marketing activity (échange d’informations avec lelépartement
marketing...........

- Trade marketing promotion
* Responsable grands comptes (KA Acount) :
- Gérer les grands comptes (hypermarchés, supernsastgerettes...)

- La croissance verticale (segmentation des PDV, cuwian des politiques
marketing)

- audit des PDV et la fidélisation des clients (IE3/
* responsable animateur des ventes
- la distribution et 'animation des ventes auprés @BV

- lavisibilité de la marque (I'habillage des véhesll ............. )

s¢La fonction marchandising au sein de I'nypermarchéARDIS
Les difféerents employés de I'’hypermarché ont bémetl’'une formation avant
une année de la date d’ouverture de ce derniemgainchacun soit apte a maitriser
les taches et les missions qui lui sont attribuéesis ce qui suit, nous allons

présenter le rdle des employés ayant une relatiea l@ merchandising.

% Le chef de rayon :
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- Responsable de tout ce qui est opérationnel
- Il est responsable du chiffre d’affaire de son rayo
- Il doit assurer la rentabilité du linéaire.
- Il doit respecter les objectifs fixés par le mamage
- il vellle au fonctionnement harmonieux du rayonletpersonnel.
- Neégociation de commandes avec le fournisseur
- Gestion des bons de commande et de la logistique.
X Le sous chef de rayon :
- Réaliser toutes les taches liées a la vente errimgoehé
- Présenter soigneusement les produits et collalzotarprésentation des articles en
rayon
- Réalimenter les rayons des produits qui ont étéwgn
- Rester a la disposition de la clientéle.
- Assister les consommateurs dans leurs démarchebat’@n leur proposant des
alternatives.
- Rester toujours souriant et a I'écoute.
- Participer a la gestion des stocks et a I'inveatair
L’acheteur
- Responsable de tout ce qui est marketing de |lgaaeePLF.

- Proposition des services au producteur (espacail@gromotion...)

B. Le merchandising au sein de DDA et ARDIS
B.1) le merchandising chez DDA

B.1.1) Définition du merchandising chez DDA
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a) Définition :

hY

Le merchandising est 'ensemble des études et eldmijues destinées a améliorer

implantation et la présentation des produits dam®space de vente, en vue d’augmenter les

ventes et la rentabilité de ces produits.

10.

b) Les regles de base du merchandising chez DDA

Les principes Merchandising confirment les standard et ne changent Pas
Bloc Produits/Société
Emplacement
Gestion des Stock
Position du produit
Ordre de marques
Etiquette de face
PLV Appropriée et matériel de visibilité
FIFO
Affichage des Prix
Entretien
Les standards Merchandising aident a maximiser legentes parce qu'ils...
« Augmentent I'achat d’impulsion
* Encouragent le commercant & marchandiser
e Faciliter la commande
*  Minimisent les ruptures de stocks en amélioranisponibilité et I'accessibilité
»  Offrent une résistance a l'invasion de I'espacelgpaoncurrence
» Donnent les meilleures chances a tous les produits

¢ Instaurent une discipline dans le PDV
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» Le Merchandising est réussi si :
» Les produits stratégiques ont la meilleure position
e Les Principes et standards du merchandising sesypiectés
« Toutes les étiquettes font face aux consommateurs
e Les Marqgues constituent un seul bloc
« L’affectation de I'espace = la part de marché/desan

c) Objectif du merchandising chez DDA

» Maintenir 'mage de la Marque

DDA est le numéro 1 des produits laitiers frais mweau mondial et a travers le

merchandising, cette derniere vise a étre leaddesuarché algérien.

» Gagner sur L’achat d’impulsion

50% Des Achat du Yaourts ne sont pas programmeés.

75% des décisions d’achat sont faites dans le nragas

Le consommateur est en face de plusieurs produitseg¢ quelques secondes pour choisir

Mettre nos produits ou la majorité des Consommatepassent et voient nos produits en
premier LA ZONE D’'IMPULSION

Utiliser les margques phare pour augmenter I'impésaiel et 'achat d’impulsion
> Bloquer la concurrence

Il 'y a pas que SOUMMAM, TREFLE ou HODNA qui blogot nos ventes !!! un
mauvais merchandising empéche I'exposition frarethé@sible (pollution visuelle), il y aura

Moins de gains pour le détaillant et moins de vepteur le vendeur.

» Geénérer les ventes répétées (La Consommation extdsie)

L’achat de lessive et de dentifrices sont dans €8%ocas programmeés, pas comme les

YAOURTS (PLF) car ils sont des produits nutritioltnet se consomment sans modération

En effet, une rupture de stock/faible visibilitdvente perdue, les produits sujets a impulsion
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doivent avoir la meilleure position et les produifsogrammés” ne doivent pas avoir la

meilleur position.
B.1.2) concept clés du merchandising chez DDA

» Le facing: c’est une référence produit, 1 facing = 2 pots bles au
consommateur horizontalement

> Le SKU’s (Stock Keping Unit): qui veut dire le parfum ou I'ardme.

» Le Bloc : c’est le regroupement des produits dans un seakeset il doit avoir au
minimum un facing par chaque référence de gammerdduits Danone. On
distingue
* Le bloc horizontal c’est le bloc bleu/vert. Il commence par yaoushise

termine par Activia. Ce sont les produits ayansple notoriété et donc part de
linéaire.
* Le bloc vertical: c’est le classement par marque
» Le planogramme :c’est un schéma de groupement de produits par reapgu taille
et par type d’emballage / catégorie de produits.ADRDet ses produits dans le
planogramme pour :
 faciliter la taiche au consommateurc'est-a-dire :
- Lui faire remarquer nos produits
- Lui rappeler que Danone est disponible
- Lui faire gagner du temps
- L’encourager a acheter par la démonstration dgu&dité et les soins

accordés a la marque

Lui donner confiance dans le produit

- Le pousser a acheter des produits qu’il n'avais gamogrammé
d’acheter (par exemple : acheter le Activia Natire

» Pour faciliter la gestion de stock au détaillant
- Il peut identifier la rotation de chaque produit
- Il gagne du temps pour ranger son frigo
- Peut anticiper sur les ruptures de stock
- Pot périmé dans le magasin
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- Moins de casse ou dégradation de produits
» Pour faciliter le travail du vendeur
- Il gagne du temps sur le relevé du stock disponible
- Construit plus facilement sa commande
- Met moins de temps a effectuer le merchandising

- Peut développer la part de linéaire plus facilement

> Linéaire au solt est la longueur totale (en metre) des gondoles diagasin, ou de la
partie des consoles attribuées a une catégorieodaips ou a un produit particulier.
> Le linéaire développé est la longueur totale des étagéres corresposslant

Le linéaire de vente attribué a un produit joualanble réle:
* Le linéaire de vente a un réle de stockage poue€lds risques de rupture de stock.
* Le linéaire de vente a un réle d’attraction viseigt d’incitation a I'achat.

> Part du linéaire des produits Danone en généralec’est I'utilisation du linéaire de
vente. C'esi’élément fondamental du magasin constitué parls@aire de vente qui
représente la surface créatrice de chiffre d’adfair de profit. Il est évident que le but
est de rendre optimal, autant que possible, laabdité de ce linéaire, lors de son
affectation a la vente de tel ou tel produit.
En résumé c’est le linéaire développé des proddetsone/le linéaire développé des
autres marques de la méme catégorie (PLF).
Rq : on peut calculer la part de linéaire chaqueqmades PLF de DDA par rapport
au autres marques des autres producteur et parpkxéanPDL de Activia nature
=linéaire développé DDA/linéaire développé des emutrmarques directement
concurrents.

Exemple :
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<==) Linéaire au sol=250CM/2,5M
<——> Linéaire développé =250 CM X4 =1000CM /10 M

<G@==) Par de Linéaire DANONE = 125 CM X 4 = 500 CM / 5(B0 %)

» KPI'S (Key Performance Indicators) : ce sont les indicateurs clés de performance
qui sont :
- La part du linéaire de DDA
- La part de linéaire des produits laitiers frais
- Le bloc
- Le planogramme
> La clustérisassiond: c’est la classification des points de vente sedocritére du CA
des PLF, celle-ci sert a définir le meilleur seevigour chaque PDV, la gamme de
produit adaptée pour chaque PDV et la meilleureceti@ en matiére du
merchandising.
e Tradi 2: C'est un PDV traditionnel équipé d'un présentoivgio counter),
dont la superficie est inférieure a 100m?, qui & livrer deux (02) fois par
semaine, réalisant un montant d’achat inférieb®@0 da/semaine.

() Annexe N=°5
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 Tradi 1: C'est un PDV traditionnel équipé d’'un présentoiveo counter),
dont la superficie est inférieure a 100m2. qui a#@ fivrer trois fois par
semaine.

e Self 2: PDV équipé d'une murale (self service), dont la esfipie est
supérieure a 50 m2, qui se fait livrer deux (023 fear semaine, réalisant un
montant d’achat inférieur & 10.000 da/semaine.

e Self 1: PDV équipé d'une murale (self service), dont la esfipie est
supérieure a 100 m2, qui se fait livrer deux (@3 fpar semaine, réalisant un
montant d’achat supérieur a 10.000 da/semaine.

» Superette : PDV équipé d'une murale (self service), dont laestipie est
supérieure a 100 m2, qui se fait livrer six (06 fpar semaine, réalisant un
montant d’achat supérieur a 25.000 da/semaine.

* Gamme recommandée Nombre des référence/Cluster a présence obligato
dans chaque PDV avec minimum 1 Facing

e Coeur de Gamme Top 5 références qui représente 60% des ventes

B.1.3) les regles standards d’exécution DDA

>

1.

2.

Réegle 1 Min 1 Facing / Référence

Un produit qui n’est pas vu, n’est pas acheté
Chaque aréme/produit a son client

Etre sOr que chaque produit est vu

Eviter les ruptures de stock

Meilleur management de stock/commande
Régle 2: Le Bloc DANONE

Plus de visibilité et utiliser la force de la maegDANONE et les produits a forte

rotation pour tirer les volumes de toute la gamme

Plus de volume
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3. Plus facile de repérer les ruptures de stock et faicommande
4. Gain de temps

5. Faciliter le choix du consommateur

6. Simple a trouver les produi®® client satisfait et loyale

> Regle 3: Barriere BLEU / VERT

1. Utiliser la rotation et la notoriété dAOUMI etACTIVIA (les produits qui générent

le trafic des consommateurs) pour tirer le restiadgamme
2. Plus de rotation
3. Constitue un Standard et simplicité pour la foreevente et Merchandiseurs
4. Image ordonnée du rayon dans tous les PDV’s
> Regle 4: Bloc Vertical / Marque
Meilleur Avantage: Facilite le choix du Consommateu
> Regle 5: Méme Ordre des Marques (Code Couleur) PLANO
1. Standard exécution
2. Image ordonnée du rayon dans tous les PDV’s
3. Etre reconnu par le consommateur dans tous les ${ptoto CODE COULEUR)
> Régle 6: Preserver le Bloc / Plano

1. MINIMUM Stock Sécurité : Mettre les quantités saéfntes a chaque visite afin
d’éviter les ruptures ainsi garder I'espace déjatamt

2. Gain de temps (ne pas refaire a chaque fois)
3. Maintenir la visibilité et la disponibilité
4. Eviter les espaces vides ainsi empécher les goutoesiits d’entrer dans notre block

> Regle 7 Intégration de nos “a boire” (Drinks)
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B.2) le merchandising chez ARDIS

Aprés avoir réalisé I'entretien avec I'aghatde I'hypermarché ARDIS, ce dernier nous
a affirmé que sa politique marketing consiste atiquar différentes techniques de
merchandising afin d’attirer et de fidéliser le plyrand nombre de consommateur. Dans cette

partie on va présenter les techniques de merchagdées plus utilisées en ARDIS.

s L’assortiment :

ARDIS dispose d'un assortiment varié, lamgfe profond en alimentaire et en non
alimentaire, sachant qu’il met a la dispositionsdeclientéle un grand éventail de produit
positionné sur des rayons : habillement pour homifieesmes et enfants, articles ménagers et
de décoration, d'électroménager, des rayons alatient tels que fruits et légumes,

boucherie, boulangerie, poissonnerie et produtieis frais.

<> Le prix
En matiéere de prix, ARDIS veille a propoa ses clients des produits de qualité défiant
tout concurrence, sachant que son approvisionnegieffiéctue a la source, producteurs et
importateurs de produit ce qui lui permet de négolas prix a I'achat vu I'importance de sa

force de vente, et de profiter d’'une marge minirfire @&attirer un maximum de client.

X/

% la communication
e PLV
Lors de nos visites on a remarqué une présenceriamie de la PLV. Celle-ci est
utilisée:
- Al'extérieure de I'hypermarché sur des panneawxupa mise en valeur des produits
dans le bute d’attirer I'attention du client.
- A Tlintérieure du magasin: tel que les affichesblpitaires, les pancartes, les
présentoirs publicitaires, afin d’inciter les comspateurs a I'achat. Nous avons
apercu également les affiches et les cartonnagekcipaires au niveau des rayons

produit laitier tel que : Soummam, Tréflé, Danone.




Le degré de collaboration de I'entreprise DANONE et'’hypermarché (ARDIS) pour la

détermination d’'un bon merchandising

S

 ILV

Cette derniere vis a renseigner le consommatauedieu de vente et sur le produit,
on constate la présence d’information tel que Bmpaux d’indication des rayons et famille
de produit, I'étiquetage des prix, les indicatedes caisses, on remarque aussi des grands

écrans accrochés aux plafonds.

* la promotion des ventes
L’hypermarché utilise des promotions soit pour éeoun surstock, ou encore pour
booster les ventes d’'un produit de faible rotation.

Les promotions appliquées au sein d’ARDIS sonsgotme suivantes :
- Baisse du prix de vente.
- lot virtuel : deux produits achetés, un offert.
- Participation a des jeux de tirage au sort, tombola
- La majorité des opérations promotionnelles appbguéar ARDIS sont établies
de facon & coincider avec des événements telle tpeentrée scolaire, le
ramadhan...
L’'opération promotionnelle est accompagné&fidne publicitaire, de fiche prix,
aussi des catalogue sont mis a la disposition tiests regroupant des produit faisant
objet de la promotion : ancien prix barré et lenosiveau prix promotionnel, ceci est

accompagné par des annonces au niveau du citeehti 'hypermarché.

s L'aménagement de I'hypermarché
* Aménagement interne
» La signalisation : ARDIS dispose d’'un panneau qudique l'existence de
’hypermarché juste a I'entrée d’ EL Mohammedia
» Le parking : En ce qui concerne le parking, ARDI8&tma la disposition de ses
clients un parking gardé gratuitement d’'une capagé contenance de 4 000
voitures et des espaces verts de plus de30 000omptant plus de 1 000

oliviers
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* L’entrée principale/sortie : I"hypermarché a amgéaleux entrées tres larges
qui sont utilisées en méme temps comme sortie.

* Aménagement interne

Le mobilier utilisé : I'hnypermarché utilise plusmsutypes de mobilier pour I'exposition de
ses produits, a savoir :
- Epicerie: des gondoles (simple et double) a différent aive(de 4 a 5 niveaux) de
présentation,
- Les produits frais :

v' Les produits laitiers sont présentés dans des armoires frigo a 5 umvaéin de
garder le produit dans une température fraiche.

v Les produits congeléssont disposés dans une énorme banque ouvedialspéent
équipé et qui garde le produit dans une tempéraguiravoisine les 0°.

v' Les produits surgelésnous les trouvons dans des meubles réfrigérderere de
présentoirs qui gardent les produits a une temyérain dessous de 0°.

v Charcuterie, poissonneriesitués au fond de I'hnypermarché, nous les tragvians
des frigos présentoirs avec un accés uniquemerinéleau boucher pour les
viandes, et un libre acces pour les poissons.

v' Les fruits et Iégumesexposés dans des caisses en plastique de ceelearpour
se fondre dans le décor, ces derniéres sont dispasaé un meuble métallique
encastre.

- Les vétementssont présentés sur des étageres, des gondolesnoe s des poupees

mannequins pour les mettre en valeur.

- L’électroménager vu leur poids, ils sont présentés sur des étagetieke.

% Le mode de présentation des produits
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Afin de faciliter au mieux le choix aux clients, BRS utilise une implantation diversifiée

soit verticale ou horizontale, sur I'ensemble des produits offerts, et cela par apport aux

types de produits.

+ Les facteurs d’ambiances :

Les couleurs :on a remarqué que le blanc est la couleur domindates
I’hypermarché, elle est utilisée sur le sol, legesiet le mobilier utilisé.
La température : ARDIS est équipé d'un systeme de climatisationde
chauffage, afin que les clients font leurs couesedoute relache, alors ils ne
souffrent ni la chaleur en été ni le froid en hiver
La musique: on a remarqué une musique dés lI'entrée du pakitaide des
hauts parleurs suspendus sur des poteaux et dispdmuit au long du parking
ainsi qu’a l'intérieur de I’hypermarché.

L'éclairage : afin d’offrir un bon éclairage durant toute laufnée,
I’hypermarché est éclairé a I'aide des néons (dpatineux), et pour avoir une
visibilité claire des rayons, et une mise en vakdes produits, il a choisi la
lumiere blanche.

La décoration: en ce qui concerne la décoration, nous avonsinguné une
bonne décoration. Des pots de fleurs déposés un pgaeutout dans
’hypermarché, des affiches publicitaires accroshéex murs, des écrans

accrochés au plafond.

C) Les outils d’optimisation des flux d’information entres les deux acteurs pour la

bonne mise en place du merchandising

Pour échanger les informations professionnelleredas deux acteurs, DDA se déplace

jusqu'a I'hypermarché. L'Algérie est loin d’'arriveru stade ou I'échange des données en

externe se fait d'une maniére informatisée. Celanoes empéche pas de dire qu’il y a

échange de mail. « C'est le résumé de I'EDI en Adgéi jose dire » dit le responsable

merchandising da DDA.

Parmi les outils de mesure d’application merchangislans le point de vente, nous

pouvons distinguer :
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« Fiche de chargement (ISPAL)

Cet

te fiche est sous forme de tableau adressésaibdteur sur laquelle il doit

mentionner des informations concernant :

v" Le nom du vendeur et du chauffeur ;

v' La date, I'heure du départ et du retour ;

v La désignation des produits ;

v Total du chargement et du retour du chaque prddainbre de caisse et de
pots) ;

v' La nature des billets, des piéces et leurs décami¢al des billets et
monnaie) ;

v Les sorties d’emballage et leurs retour ;

v La signature du vendeur.

« Fiche RPM?

Cette fiche est sous forme de tableau. Ce deroies donne a partir des points de

ven

tes les informations concernant :

Le nom du client ;

Code client ;

Catégorie de cluster (T1, T2, S1, S2, Superettes...)
Le nombre du facing de DDA de PLF et de SKU ;
L’existence d’'un bloc ;

AN N N N NN

Les freins a I'exécution (rupture, stock insuffisaefus,...) et la cause de

refus par exemple.

« Fiche de rapports de vente$

Cet

te fiche est sous forme de tableau adressésaibdteur, sur laquelle il doit

mentionner des informations concernant :

v' La date de la livraison, le nom du vendeur et @ n chauffeur ;

(*) Annexe N=°1
(®) Annexe N=°2

() Annexe N=°3
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v" Le code et le nom du client ;

<

Le type de point de vente (selon la fiche de di@sgion)

v' L’exécution et la non exécution de la vente etdsan de non achat du
magasin (pas d’argent, décideur absent, stock wiisieo fermeture de
point de vente) ;

La nature des visites ;

Les visites avec ventes

Le total au retour

Le nombre de visites effectuées ;

La rotation ainsi que les fréquences de visitdydayvation ;

AN N N N NN

Visites sans ventes.

« Bon de livraisont

Ce bon est sous forme d’un tableau utilisé pareledeur a chaque opération de

vente, sur lequel sont mentionnées les informatomsernant :

Le nom de PDV et son adresse ;

Type de PDV

La route, la tournée

La date

La gamme de DDA et les différents sku’s
La quantité vendue

Le prix unitaire

Le net a payer

Le versement

L’écart (dette)

N N N N N N N N RN

Le nombre de cagettes laissées et reprises.

En interne DDA met en place un logiciel qui esliséiet préféré au niveau mondial. C’est
TERP (’Entreprise Ressource Planning) ou la GPAGegtion Partagée des
Approvisionnement). C’est un systeme qui garadatigste d’audit, il est facile de retrouver
et d’analyser l'origine de chaque information et péut couvrir I'ensemble du Systeme

(") Annexe N=°4
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d’'Information de l'entreprise. La vocation d'un ER&st d'homogénéiser le Systéme
d'Information de I'entreprise avec un outil unigue est capable de couvrir un large périmétre

de gestion, c'est-a-dire :

« La gestion deachats

- La gestion desentes

- Lagestion comptable comptabilité client, fournisseur, immobilisatgrmpersonnel
« Lecontrdle de gestion

« Lagestion de production(planification, ...)

- Lagestion des stockglogistique).

En résumé, nous pouvons dire que chacune des deenra dispose des moyens et
techniques permettant la bonne mise en ceuvre doharatising. Ce qui nous permet de

confirmer la troisieme hypothese.

Section 2 : synthése de la recherche
1) Limites de la recherche

Malgreé tous les efforts fournis pendant la réaligade notre recherche et en dépit des
contributions managériales de cette recherchenplorte tout de méme demeurer conscient
des limites de la présente étude. Ces limites auxoétre dépassées dans les recherches
futures.

Une premiére limite de cette recherche est quidpose sur une approche qualitative.
Cette technique est néanmoins justifiee. Nous aptgisement conscience que cette étude
gualitative ne peut pas étre suffisante pour peemithe décision de marketing. Du fait qu’on
lui reproche souvent d’étre subjective.

Par ailleurs, une deuxieme limite gu’il nous semtiéms I'immédiat contestable est la
petite taille de I'ensemble interviewé (nous avamerviewé une personne seulement avec
chacun des deux acteurs). Ainsi que les difficult@gcés aux informations qui n’est guere
confidentielle. Pour tenter combler cette lacunesnavons compté sur I'observation et le sens

propre durant notre stage pratique.
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L’étude menée a permis d’éclairer la relation dep&vation entre un fabricant et ses
distributeurs du point de vue des deux partenaCependant, Pour obtenir une meilleure
validité externe, Une voie de recherche intéressadrait de préciser la relation de
concurrence horizontale entre détaillants (distebrs spécialistes et généralistes), de facon a
acquérir une vision compléte des interactions audieréseau.

La quatrieme limite que nous avons identifiéea#t tu contexte culturel de I'Algérie.
Il est difficile de faire des enquétes ainsi qualisér des recherches scientifiques dans un
pays comme ['Algérie parce gu'il n'existe pas dadeeche antérieure. Les Algériens n’ont pas
I'habitude de répondre aux entretiens: c'est pairglifférents biais peuvent apparaitre dans

les réponses. Ceci peut avoir une certaine infleisoc les résultats.

La cinquieme limite de notre recherche concerneencddre conceptuel, pour lequel
nous avons utilisé des variables appliquées arpdetirecherches faites dans des pays
européens ou nord-américains. Il est possible guailt d'autres variables que nous n‘avons
pas retenues qui auraient pu avoir un impact steléion coopérative entre les producteurs

et les distributeurs de produits alimentaires eyefiée.

2) Recommandations et suggestions

Le partenariat constructif entre DANONE et ARDIStdare basé sur une relation de
confiance (nécessitant une sélection de part ettrd’aafin de s’échanger des informations
confidentielles) et sur un partage de compétenceeaude la filiére du produit et non pas la
confiance qui réside dans le délai de livraisor’achat et/ou vente sans bon de commande
ou facture ou tout ce qui se ressemble; comme dgopvent ou appréhendent les

responsables du Trade marketing de DANONE.
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La connaissance et la satisfaction des exigenceslidnt, est au centre des enjeux
stratégiques dans les relations entre marquesseigegres. En effet, cela devraient conduire les
fabricants et les distributeurs a coopérer de meanéroite et permanente et ce sur un
ensemble d’actions qui vont bien au-dela des tditses commerciales habituelles, et non
pas seulement prendre I'un des deux partenairesmeoconseiller. Pour ce faire, ARDIS doit
investir des efforts en terme de planificationdet performance. Ces efforts sont en effet
essentiels pour construire et maintenir des éclsarag@tionnels et pour que se développe une
coopération réelle entre les parties.

Bien que I'hypermarchéRDIS met en place toutes les conditions de la mise en
pratigue du merchandising et cela a l'aide des duwed’étude étrangers lors de son
l'installation. Cependant,il doit mettre a jour ses standards d’exécutioimebver si c’est
possible dans ces pratiques merchandising en fondes besoins et attentes non stables des
consommateurs algériens qui évoluent avec le temps.

Afin de mettre sur pied la relation coopérative aVenseigne de distribution, le
producteur ARDIS doit bien sOr préparer les meilevessources possibles: ressources
financiéres investies pour les distributeurs, resses humaines pour les services
commerciaux etessources technologiques de la production et denformation pour
faciliter le développement de la relation comme egemple le logicieEDI qui permet
d’échanger des informations entre les deux pareman externe avec plus de fluidité et

rapidité.

Cette recherche a tenté d’améliorer notre compsberde la relation de coopération
entre DANONE et ARDIS ainsi que sa réalité. Ceteherche s’intéresse a une cible
difficilement accessible et peu étudiée en marketiins’agit d’'un théme de recherche majeur
pour les années a venir, compte tenu des enjeatéginues attachés a la coopération.

Les résultats montrent clairement que bien queléesx acteurs disposent des moyens
aidant la bonne mise en ceuvre du merchandising ciegsle contrat qui gérent les relations
entre les deux partenaires et que dans la plupsstcds 4a plus grande enseigne de
distribution prend I'entreprise DDA comme étant seifié en terme merchandisimgdit les
responsables merchandising de DANONE.
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Ce mémoire aurait été plus exhaustif de pointuede la valeur ajoutée. Ce manque
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d’exhaustivité est di surtout au manque d’infororaidans les entreprises Algériennes qui
les placent sous le sceau du secret. En effet oeoime est une contribution avec beaucoup

d’hypotheses et de spéculation.

Depuis l'ouverture des frontieres éconoragjale I'Algérie a partir des années 1990,
'environnement des entreprises Algériennes a dgiliohportance mutations notamment
lintensification de la concurrence. Les entremmisklgériennes étaient Alors amenées a

fonctionner selon de nouvelles regles : celles dicheé.

En conséquence a ces changements, la cd&abés se trouve dans la capacité de ces
entreprises a s’adapter au méme rythme que somoaneiment, elles doivent adopter un
certain comportement. Elles doivent, en effet, sawvau préalable les besoins des
consommateurs. Deés lors, le marketing permet dect¥t créer et renouveler constamment

les besoins de ces derniers.

Le marketing se traduit en quatre (04) atestégiques le produit, le prix, la distribution
et la communication. Notre théme s’est focalisé lsudistribution. Cela est motivé par
I'apparition du libre service et le développemeatplus en plus des grandes enseignes de
distributions tels que les hypermarchés. Le limesise a créé de nouvelles conditions de
distributions et a supprimé le vendeur du pointveéate. D’ou I'apparition du concept

merchandising qui vise a placer les produits dans le PDV d'unaniére visible, bien
présenté et désirable.

Le marché des PLF en Algérie, est un marshélein extension, qui a fait une
vocation a des concurrents étrangers telle que mEamnvoplait, Palma Nova et Nestlé. Des
opportunités d’affaires inexploitables que chacharche a les dénichées afin d’acquérir un
avantage concurrentiel et de contrdler ce marchgs BPonsommateurs convoités a la
nouveauté et a la diversité des PLF, aprés quoitd ennuis des produits standards émis par
des entreprises Etatiques.

La revue de la littérature a fait apparaitre l'im@oce d'établir des relations d'échange
entre les producteurs et les distributeurs. Cesatioels d'échange sont caractérisées par

plusieurs facteurs expliqués avec lesquels lesipaires peuvent établir des relations a long
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terme. Nous avons également traité de l'importalesevariables qui expliquent le processus

de relation coopérative entre les producteurssedilgributeurs.

Dans le contexte de I'Algérie, il n'y aucune recher concernent la relation entre les
entreprises en général et les producteurs et Eshditeurs en particulier. C'est pourquoi,

cette recherche apporte une contribution positive.

Durant notre stage pratique au sein ddrbgnise DANONE a Alger ainsi qu’au sein de
la plus grande enseigne de distribution RADIS, Newsns essayé de traire quelques
informations relatives a notre theme de rechercheue de répondre a notre problématique,
et cela en se basant davantage sweles d’observation et cela afin d’éclaircir davantage

notre travail.

Concernant la premiére hypothese on né pesiparler des facteurs qui influencent la
relation d'échange relationnel de type coopératifecles producteurs et les distributeurs dans
le contexte de distribution des produits alimeetien Algérie.

Quand a la deuxiéme hypothése, nous akemarqué que la portée du Trade de la
satisfaction du consommateur algérien avec poutogdphie unique et permanente la
situation gagnant/gagnant. Son évolution est ligadeage a la nature de I'entreprise

productrice et/ou de I'enseigne de distribution.

Concernant les la troisieme hypothése, nowssaconstaté que le merchandising est
devenu l'un des plus importants domaines du marfetile part ses différents approches,
techniques et outils, il est devenu le moyen prgid mis a la disposition des hommes de
marketing et notamment dans le domaine de la loiigian, ou le consommateur adulte exerce
son libre arbitre face a l'offre marchande. Ce dErm un comportement d’achat assez

compliqué, et sa satisfaction nécessité une cosaraie totale de ses besoins et attentes.

Durant notre stage pratique au seifiehtreprise agroalimentaire DANONE et notre
déplacement au niveau des grandes enseignes déutish telles qu’ARDIS a El-
Mohammadia et NUMIDIS ou UNO a Bab Zouar, nous avoemarqué que DANONE
mobilise toute une équipe formée pour assurer tedaonise en place de ses produits dans le

PDV au bon moment et en quantités suffisantes.

Bien que la laiterie Soummam, leader nveau national bénéficie de la méme

organisation en terme merchandising sans s’ocalpe&e domaine. Autrement dit : son réle
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est limité a la mise a disposition des PDV des pitsdNous aimerons bien que notre travalil
autour de ce sujet- qui est considéré comme étenthaine d’événement et dont nos efforts
ne sont que I'un des anneaux de cette chaine-tstscin débat ouvert pouvant trouver les
éléments de réponse a notre remarque qui chersleor comment expliguer ce phénomene
et que gagne DANONE par rapport a Soummam daneroeide ?
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Annexe N°6 : Guide d’entretien

Phase d’introduction :

Bonjour, je m'appelle Sarah ABDOUNE, je suis étmtiaa l'université A. Mira de
Bejaia. Je suis en deuxiéme année master spédidditketing. J'envisage de faire une
étude de marché concernant le degré de collaboratitre le producteur et le distributeur
en terme merchandising, et cela en vue d’accomplie mémoire de fin de cycle. Nous
tenons a vous informer que cette étude s’inscritsdan but scientifique et que les

informations que seront collectées resteront centiélles.

Les themes a étudier

Theme 1: Les facteurs décrivant la relation entre produceurs et distributeurs

1. Quelle est votre définition de coopération produgtistributeur en terme
merchandising ?I'objectif de cette question est de comprendressquelle forme est-
elle établie cette coopération entre ces deux Ipairts)

2. Si vous avez décidé de travailler en collaboratwec les distributeurs pour la
détermination du bon merchandising, quelles sontrdésons qui vous ai en pousseé ?
('objectif est de repérer si le recours a la dadia@ation en terme merchandising est-elle
décision fondée sur une logique marketgc’est le fruit d'une étude sur la logique de
comportement d’achat du consommateur ?

3. Sl nexiste pas de coopération entre vous, gsedient les raisons qui vous ont
amené a cette décision ?

4. Quelles sont les avantages et les inconvénients @eopération en générale et
dans votre activité en particuliér('objectif est de confirmer leurs réponses sg |
deux questions précédentes).

5. Pensez-vous qu’il existe une réelle transparence sain des rapports
producteur/distributeur ? et si c'est oui, a queleau est-elle principalement
identifiable? (I'objectif est de repérer qu’est ce qui justitiette transparence entre ces
deux partenaires).

6. Comptez-vous sur la confiance dans vos relatioes &s distributeurs ? si oui, a
quel point faites-vous confiance aux partenairéés méme objectif que la question

précédente).
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7. La recherche de Ila confiance, qui est le maitre nu@Es relations
producteurs/distributeur, s’appuie sur quels patees& (repérer si la confiance
dépend-t-elle de la carte d'identité de I'entrspiintéressée (la philosophe économique
et marketing de I'entreprise, Est-ce une filialer® entreprise multinationale ou une
petite PME? A-t-elle dans son portefeuille une tusieurs marques nationales a forte
notoriété ? etc.)

8.  Votre organisation a-elle élaboré des clauses actielles ? si c’est le cas, pouvez-
VOUS nous transmettre ses élémeénibjectif ici est de savoirsi I'entreprise a elabore
ces clauses cela veut dire qu’il n y a pas de aoné entre le producteur et le
distributeur. Autrement dit : tout est sur papier)

9. Comment percevez-vous le climat de relations 7emgnt dit : quand est ce que
nous pouvons dire que les relations sont conflilgsiest vice versa (I'objectif est de
savoir ou réside le conflit ou la coopération)

10. |l est évident qu'il existe des domaines dans lekgdes intéréts producteurs et
distributeurs sont convergents et non antagonigiesvez-vous nous parler de ces
intéréts communs @ objectif est de confirmer que s’il existe dedéréts communs

entre les deux partenaires, cela implique qu’ilyna collaboration justifiée)

Theme 2: Caractéristiques des partenaires dans la relatio

1. Quelles sont les enseignes auxquelles vous adrpsseaistribuer vos produits ?
(I'objectif est de savoir la largeur du champ duateat)

2. Sur quelle base avez-vous choisi ces intermédidifescouvrir des raisons du
choix de ces intermeédiaires).

3. Pouvez-vous nous expliguer comment employiez-vausnd vous recevez une
nouvelle marque dans I'’hypermarché ? (questionrdestau distributeur)’objectif est
comprendre comment les enseignes traitent les reliffés marques selon leurs
notoriétes)

4. Le niveau de commission distributeur doit-il étne eonséquence modifié en
fonction de la participation de la marque du prdeuc au chiffre d'affaire de
I'enseigne q{complete la question précédente)

5.  Comment analysez-vous le rble croissant des grdistisouteurs ? cette évolution
vous semble-t-elle justifiee par le niveau de leapports ?(s'assurer si le role des

grandes enseignes dépend de leur importance ea thersurface et d’apport).
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6. Comment limage en tant qu'une grande enseigne @&ikdition peut-elle
influencer sur la rentabilité du linéaife(savoir si 'enseigne mis en place le principe de
'ECR (Efficient Consumer Response) qui vise a mnédles codts inutiles de toute la
chaine depuis la conception du produit a sa vamntmasommateur final).

7. Les ventes des industriels (le cas de I'entre@8&IONE) dépendent-elles de la
qualité de référencement des enseignes de la graigtabution (le cas des
hypermarchés en Algérie)(Méme objectif que la question suivante)

8. Comptez-vous davantage sur des fournisseurs del@gamarques pour offrir un
choix suffisant aux consommateurs ainsi pour reigab vos investissements (si
I'enseigne prend en considération la nature etéeactéristiques des fournisseurs des

produits dans sa distribution pour assurer sa béité

Theme 3: les moyens de coopération merchandising entre lproducteur et le

distributeur.

1. Quels sont vos structures et objectifs merchanglisifi objectif de cette question est
d’expliqguer comment les techniques marchandisimg-sthes mises en ceuvre).

2. Comment concevez-vous le rble du distributeur dart&termination des techniques
merchandising ?'objectif est de savoir la part du distributelang la contribution en
terme merchandising)

3. Commet intervenez-vous aupres des fournisseurs MME), en terme marketing en
générale et merchandising en particulier, pourat@hser les investissements de votre
hypermarché (question destinée au distributeur. Son objestifde repérer le role
jouer par cette enseigne et mettre en évidence cetipération bilatérale si elle existe
bien sur)

4. Pouvez-vous nous déterminer le réle attribué a whapgersonne de I'équipe
merchandising PL’objectif est de savoir la composition de I'égeimerchandising et
donc lI'importance accordé a cette discipline partalucteur et distributeur)

5.  Comment appréhendez-vous les moyens développésrme merchandising par
les distributeurs afin de répondre le mieux aueraéis des consommateurs algériens ?
(L'objectif est de mettre en évidence que si vraimkenseigne de distribution ou
I'entreprise productrice pratique réellement du ¢handising, quelles les outils qui
permettent la bonne mise en place de cette science)

6. Y a t-iil des services mis a la disposition de®rdtb en cas de réclamations et

comment sont-elles traitéegsavoir s’il y a une application de la théorie #OR)
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7. Sur guelles parametres vous focalisez-vous damedi@ation des gondoles dans la
surface de vente Pdbjectif est de savoir si cet hypermarché utileteapplique les
techniques de merchandising comme la prise en dénmgion des contraintes de la
surface de vente, La circulation des clients, Ugsdaiifs de service).

8. Votre hypermarché En tant qu’il est en contact diravec les clients finaux
(consommateurs ou utilisateurs) et au niveau deeveniseigne que se trouvent les
informations les plus riches sur les clients (da#en besoins, comportement...)
considérez-vous cela comme une opportunité poufolamisseurs (DANONE) ? si
c’est oui, pouvez-vous nous éclaircir comment seuit-elle chez le productedr
(l'objectif est de savoir si I'enseigne optimises $kix d’informations. Si c’est le cas
comment elle en tire bénéfice ? en sens préciemnet savoir si I'enseigne maitrise
les technologies d’information (le recours a desslux d’étude, le développement
du scanning, 'EDI...))

9. Comment que des flux d’informations chez les indeist (DANONE) peuvent-étre
considérés comme argument commercial et arme daciadign? (le méme objectif
gue la précédente : question destinée au prodjicteur

10.Pouvez-vous nous citer un ou plusieurs exemplesnde en place (réussie ou
échouée) de moyens de coopératigficjectif est de savoir si ces deux acteurs

utilisent des moyens de coopération, a quel ptsrgdnt efficaces).
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Annexe N=°7
A.Lorganigramme de DANONE DJURDJRA ALGERIE (département

commercial)
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OBJECTIFS DE LA RECHERCHE

marchande

Le commerce a évolué a travers les ages jusqu’alla  pparition du libre
service. En effet, Le produit, livré a lui-méme doi  t étre le plus visible possible

et bien présenté. D’ou I'apparition du concept «  merchandising »

Traditionnellement, les relations entre fabricants et distributeurs sont
considérées comme étant conflictuelles en raison d’ un déséquilibre di a une

position de force du distributeur ou du producteur

A l'aube de I'an deux mille (2000), s’inscrit une st  ratégie globale du

partenariat (Trade marketing) dans le domaine merc  handising.




INTRODUCTION

Notre choix s’est porté sur I'entreprise DANONE et I'nypermarché
ARDIS du fait que :
v’ les deux partenaires s’'inspirent  des stratégies marketing

v Facilité d’acces

Dans quelle mesure, le producteur et le distributeu r

contribuent-ils a la détermination d’'un bon merchand ising ?




INTRODUCTION

introduction

" Questions subsidiaires

Quietiesisesit de carsstitiresitundsrdes de
quanpenaiies datre la priadioctéur et le distributeur ?

Comment peut-on expliguer le comportement

coopératif entre le producteur et le distributeur e n

terme merchandising ?

ases de recherche

La confiance et I mterde endance sont les
La coogeratlon en re roduct ur et le

princi geRRiRantsla @oHe éﬂén réussie
distributeur en matier qég merchtfmd rend
@?ﬂfé af¢helSthE|9@ oyens

formes différentes selon la nature d’enseigne
eur onne mise en ceuvre

et le producteur .




PRESENTATION DE

la cible denquete

igroalimentaire DDA
Actuellement, I'entreprise DDA est la seconde sur|l e marché,

déetenant une part de 25% contre 47% pour le leader  Soummam.




PRESENTATION DE

la cible denqueéte

| NS de distribution ARDIS
C’est une filiale du Groupe Arcofina, il est ouvert le premier

septembre 2011. Il est pres de la Foire d’Alger et  de I'hotel Hilton.




METHODOLOGIE DE
recherche




ANALYSE ET INTERPRETATION
des resultats

Nous avons réalisé une analyse de contenu catégorie lle dite
thématique. Nous nous intéressons aux dimensions les plus

caractéristiques et pertinentes du phénomene de coo pération .

- la relation entre producteur S et distributeurs

Ni la confiance ni l'interdépendance gérant les rel  ations
entre le producteur (DANONE) et le distributeur (AR  DIS. Le
contrat est le maitre mot des relations DANONE/ARDI  S. Ce qui

nous permet d’infirmer la premiere hypothese.




ANABYSENASINIERPRETATION

resultats
-’ des partenaires dans la relation

Toutes les marques productrices bénéficient d'un
espace linéaire au sein de I'hypermarché. Cependant , les
marques réputées bénéficient de plus de négociation en
terme de part de linéaire par exemple. Ce qui nous  permet

de confirmer la deuxieme hypothese.
qoopération merchandising entre le
producteur et le distributeur

Les moyens de coopération se traduit par:

v la mise en place d'une équipe chargé de
I'application des techniques merchandising.
Effectivement durant notre stage, nous avons

remarqué la présence de ces conditions v




ANAYSEETINTERPRETATION

R resultats
-on merchandising entre le
le distributeur

v" L'insertion de la discipline merchandising

v'L’ échange des informations professionnelles




SYNTHESE DE

la recherche

LIMITES DE LA RECHERCHE

v trpetiledadierie fepusyalatiounaingstoeHesdlalitificsltés dBieesapeut pas
gtfermaffisnntgupoigspaiieeconddiddisitsy de market  ing. Du fait qu’elle est
sulgeqtiéeir. une vision compléte des interactions au sein du réseau
nécessite la précision de la relation de concurren  ce horizontale entre
detaillants.

v" Difficulté du contexte culturel de I'Algérie.

v' L' analyse de la relation coopérative entre le prod  ucteur et le distributeur
en Algérie s’est faite par rapport a des variables appliguées a partir de

recherches faites dans des pays européens ou hord-a  meéricains




RECOMMANDATIONS

> Lz neoesaiddadecomitractifjeuitree® AN udaFd e td/RRENStI A0t
gaashee® patignesranstionaddishigfiandoniiie: ldeh degeides
pifertaatRMBON Shakikentieieonsemmaleurgalogsigngge de

compeétence au sein de la filiere du produit

» Coopérer de maniere étroite et permanente et ce
sur un ensemble d’actions qui vont bien au-dela
des transactions commerciales habituelles. Pour
ce faire, ARDIS doit investir des efforts en terme
de planification et de performance

> Préparer les meilleurs ressources possibles notamment

dans la technologie d’'information




CONCLUSION

conclusion

N evtied e |8’ tHEfatatesa $ait Bpgiataticgitimpbe  rthbee siétaldindzéé
cdatmnetdsscanmghtiensale sistodutmeeealespph  sinbutewsnGas claioims
deokateyesont canpatiitseds panpipsimechanidigis exqliqiss aylgoelliEsles
peothnaréanzeevebi\etibhedeanslatiorsddobigitepr  rnésenté et désirable.

Nous avons pu déduire que concernant la premiere hyp othese on ne
peut pas parler forcément des facteurs qui influenc ent la relation d'échange
relationnel de type coopératif entre les producteur s et les distributeurs dans

le contexte de distribution des produits alimentair es en Algérie.




CONCLUSION

conclusion

Quand a la deuxieme hypothése, nous avons remarqué gue la portée
du Trade marketing s’inscrit dans le cadre d’'une te ndance réelle et non pas
seulement comme un effet de mode. Son but est préci s ; c’est de satisfaire
le consommateur chaland avec pour philosophie uniqu e et permanente la

situation gagnant/gagnant.

Concernant la troisieme hypothese, nous avons const até que le
merchandising est devenu I'un des plus importants d omaines du marketing.
Il est devenu le moyen privilégie mis a la disposit  ion des hommes de

marketing et notamment dans le domaine de la distri bution.
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