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Introduction générale

Pour permettre I'aboutissement de sa démarcheetiragk I'entreprise doit bien étudier le
comportement de ses clients, puis choisir les négraluxquels elle va s’adresser avec une offre églapt
en matiére de prix et de qualité. Cela nécesaisidinformation du consommateur sur I'existence
produit et en final le mettre a sa dispositionlsumarché. Cette derniere tache nous parait iraptat
pour la réussite de tout ce qui précede en tesraecharche marketing.

La distribution qui est 'un des éléments de mixrkeéing, peut constituer un levier de
compétitivité pour I'entreprise. La commercialisatide ses produits ainsi la satisfaction des diknt
en dépend largement d’ou I'importance que doiatgdorder les responsables de I'entreprise.

Afin de créer de la valeur supérieure a celle degarrents, il est impératif pour I'entreprise de
disposer de canaux de distribution performants poerles produits et services soient a la dispositi
des clients ciblés. Le choix d’'un canal de distitoureprésente une décision essentielle en marketi
du fait qu’il a une incidence sur toutes les autvesiables du marketing mix. Le recours aux
intermédiaires est la tendance généralisée pourehteprises et cela pour des raisons diverses
notamment du fait qu’un distributeur peut remplirgpefficacement cette fonction que I'entrepride-el
méme.

En raison de I'évolution rapide de I'environnemest I'entreprise, les canaux de distribution
doivent étre soumis a une évaluation permanent@e€volution constante afin de leur permettre une

meilleure performance opérationnelle a long terme.

Partant de ce principe et afin d’'approfondir natenaissance en matiére de distribution, nous
avons choisi ce théme de recherche et en padicwln aspect trés important qui est I'’évaluatien
I'efficacité de la politique de distribution etlaeau sein de I'entreprise RAMDY.

Le choix du théme est du & plusieurs raison pagsguelles nous pouvons citer les suivantes :
la concordance entre nos aspirations professiiesnet scientifiques avec le théme de distribytion
'adéquation entre le théme et notre spécialithéeketing du moment ou la distribution est un tém
important en marketing, la disponibilité de I'infioation en terme d’ouvrage et de travaux de reclkerch
et enfin I'utilité de sujet du fait que I'entrepeisa besoin d’ analyser l'efficacité de son syst@me
distribution. Quant au choix du secteur agroaliraieatc’est parce que ce dernier en général et dehui
produits laitiers en particulier connait un déygement rapide avec I'entrée sur le marché dequlusi
entreprises étrangéres ,chose qui intensifie tewwence et incite les entreprises a utilises plas
techniques marketing , ainsi ce secteur nous l'svojugé trés pertinent pour aborder notre
problématique de recherche . Le choix de Ramdysiiie d'abord par le fait d'étre une entrepripd
a connu un essor sur le marché des produits kitier modele réussi ) et qui est toujours en plein
expansion , son systeme de distribution ne cesssedévelopper pour faire face aux évolutions du

marché ,cela nous offre la possibilité de I'étudigne maniere utile et pertinente



Introduction générale

A travers ce travail de recherche nous allonsyessie répondre la problématique suivante :

«Quel est le niveau d'efficacité que nous pouvongtabuer a la politique de distribution
de RAMDY concernant le yaourt RAMDY ? ».

De cette question principale, nous allons tireutfies questions secondaires qui  sont :

1-

2-

3-

4-

Existe-il une politique de distribution réepondankaormes de gestion au sein de RAMDY
concernant le yaourt RAMDY ?

Quels sont les points les plus forts d'un pointwile des intermédiaires concernant la
gestion de distribution du yaourt RAMDY?

Quels sont les points les plus faibles d’'un pdiatvue des intermédiaires concernant la
gestion de distribution du yaourt RAMDY?

Quel est le niveau de satisfaction de la clientpkr rapport aux différents éléments de
distribution du yaourt RAMDY ?

Pour canaliser nos efforts de recherche nous amissles hypothéses suivantes

1-

2-

L'entreprise RAMDY pratique une politique de distition conforme aux normes de
gestion reconnues.

La disponibilité du produit est le point lauplfort en termes de systeme de distribution
selon intermédiaires (distributeur) de I'entrepfRamdy.

le délai d’approvisionnement et la gestion detaréations sont le point le plus faible en
termes de systéme de distribution des intermédiaire

les clients ne sont pas satisfaits par rapporfpadaentation du produit au sein des points de
ventes par contre, le niveau de satisfactiortrestélevé par rapport a la disponibilité de

produit.

Pour la réalisation de notre travail, plusieurslsute recherche ont été utilisées, nous pouvons

citer : la recherche documentaire, guide d’entnetemquéte par questionnaire au prés des distufsute

et aupres des consommateurs finaux.

Enfin, nous avons structuré notre travail en guathapitres : le premier consacré aux aspects

théoriques sur la distribution ,le deuxieme chapitaite la politique de distribution, le tr@sie

chapitre présente I'étude de notre cas pratiqee & présentation de I'entreprise Ramdy ainsigpue

politique de distribution ,quant au dernier chapitil est consacré a I'enquéte sur le terraisiajoe la

présentation de nos résultats de recherche .



Chapitre 01 : Aspect théorique sur la distribution

Introduction :

La distribution qui est I'un des éléments dix marketing, peut constituer un levier de
compétitivité pour I'entreprise. La commercialisatide ses produits ainsi la satisfaction des
clients lui en dépond largement d’ou lI'importanaee gloit lui accorder les responsables de
I'entreprise. Elle englobe tout un ensemble de tions, d’acteurs, que nous allons étudier
dans ce chapitre.

Dans ce chapitre on essayera d’aborder un rappelesmix marketing dans la premiére
section. Dans la deuxieme section on aborderaspests de la distribution

Section 1: Marketing mix

Avant de définir ce concept nous devons noter guiksttribution (place) est un
« P » parmi d'autres R » marketing : elle doit s'intégrer dans le mix negirkg de

L’entreprise mais c'est aussi une variable strgtégi

L’expression mix marketing est 'une des expressi@s plus employées en marketing. Le
marketing mix est également connu sous le nom Beg’ést-a-dire : Produit, Prix, Place
(distribution), et Promotion (communication). Il &é créé en 1960 par JOHN MC
CARTNEY : « Marketing mix : ensembles des outils dont I'en&prise dispose pour

atteindre ses objectifs auprés des marchés-cibles »

Figure N° 1:Les principales variables du marketing mix.

PRODUIT PLACE (Distribution)

NS

Prix Promotion

Source : schéma réalisé par nos soins.

]



Chapitre 01 : Aspect théorique sur la distribution

Les principales variables d’action marketing so@éparties en quatre (4) p de la facon
suivante : politique produit, politique prix, paditie place (distribution), politique promotion

(communication).

1.1. Politique produit

Dans un contexte économique difficile et concuietntes entreprises essayent de se
démarquer de leurs concurrents en proposant desiifgonieux adaptés aux attentes de la
demande. De ce fait, la politique produit estcéamposante principale d'une stratégie

marketing, parce qu'il est difficile de faire urben marketing » avec un « mauvais produlit ».

Le produit est certainement la variable la plusangnte pour le consommateur puisqu’elle
représente ce qu'il désire acquérir. Elle est |&énmdisation de la stratégie marketing et du

travail effectué par les salariés.

1.2. Politique prix

Le prix est la contrepartie monétaire d’'un prodilise calcule par plusieurs méthodes et il a
plusieurs objectifs.

Nous regroupons les objectifs d’'un politique prdaone suite :

v' Objectifs liés au volume ; les prix influencent sarquantité vendue, ces dernieres
sont souvent une fonction inverse du prix.

v Ensuite il y'a les objectifs de la rentabilité yr&ation qui liée la rentabilité au prix est
beaucoup plus complexe et ne permet d'affirmer quiaprix élevé correspond
toujours une rentabilité élevée

v' De plus les objectifs de gammes; le prix d'un pibdoeut avoir des effets
importantes sur les ventes de ce dernier, compeuil avoir des conséquences sur les
autres produits de la gamme.

v Fixation des prix a pour objectifs d’optimiser lentes des produits d’'une gamme.

Y




Chapitre 01 : Aspect théorique sur la distribution

v' On finit aves les objectifs d’'image ; qui se résupniecipalement a se donner une

image de qualité par un prix d’écréemage.
1.3. Politique promotion (communication)

Mettre a la disposition des consommateurspdeduits ne peut suffire, ceux-ci (produit)
doivent étre accompagné d'une politique de comnadioic efficace, destinée a faire
connaitre le produit, le positionner et a fairetisdes besoins que le consommateur veut

satisfaire.

A cet égard la communication est définie o@mmune transmission d’un message a ses
acheteurs actuels et potentiels, a ses fourniss¢wtaillants ainsi qu’aux parties prenantes

qui font partis de son environnement.

1.4. Politique place (distribution)

Chaque entreprise cherche a maximisé gatiwéiment le résultat de son activité. Une
bonne distribution est un élément essentiel paegiralre les résultats escomptés. On entend
par la distribution « I'ensemble des opérationsiparquelles un bien sortant de I'appareil de

production est mise & la disposition du consommatewe I'utilisateur ».

!Le produit signifie I'offre d’une entreprise visasatisfaire les besoins des clients sur le marché

]



Chapitre 01 : Aspect théorique sur la distribution

Section 2;: Généralités sur la distribution

2.1. Définition de la distribution :

Plusieurs définitions ont été proposeées par diffiSrauteurs, et parmi lesquelles on
cite les suivantes :

La distribution est « I'ensembles des activigaisées par le fabricant avec ou sans
le concours d’autres institutions, a partir du momeu les produits sont finis jusqu’a ce
gu’ils soient en possession du consommateur fihgrét a étre consommés au lieu, au

moment, sous les formes et dans les quantitésspmmelant aux besoins des utilisateufs. »

« La distribution comprend I'ensemble des opératiqui permettent d’acheminer un
produit du lieu de production jusqu’a la mise apdstion du consommateur ou de

I'utilisateur .

« Distribuer les produits c’est de les amener @ éndroit, en quantités suffisantes,
avec le choix requis, au bon moment, et avec lesces nécessaire a leur vente et a leur

consommation %

Et a la fin la Politique de distribution est camatinée par le Produit et le Prix. Sans
oublier la logistique qui est la fonction principale la distribution.
Ainsi, nous pouvons résumer que la distribution @st ensemble des opérations qui
permettent d’acheminer un produit du lieu de prdéidacjusqu’a la mise a disposition du

consommateur ou de l'utilisateur.

’Kotler& Dubois, « Marketing Management $™8édition, Paris 2001, p.501
®Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing »jcgditunod, 6édition, p.170.
“Lendrevie lévy lindon, « Mercator », édition dall#™ édition, p.399.

]



Chapitre 01 : Aspect théorique sur la distribution

2.2. Importance et rble de la distribution :

2.2.1. Importance de la distribution :

La distribution est un élément fondamental du mixrketing. Les politiques du mix
doivent, pour étre efficaces, étre cohérentes @lize et confirmes a la stratégie commerciale
globale gu’elles contribuent a réaliser.

L'importance de la distribution apparait trés eient concernant les produits de
grande consommation, du fait d’'une urbanisationssemte, de la complexité grandissante
des biens et services, et de I'apparition de néesehéthodes de vente.

Il s’agit d’'un engagement durable, car les cheiatifs au circuit de distribution et/ou
a la force de vente engagent I'entreprise a lonmoyen terme.

2.2.2. Le role de la distribution :

La distribution opere de nombreuses fonctionsinéss & permettre I'écoulement de
la production vers les lieux de consommation daasrleilleures conditions possibles.

Les roles de la distribution sont donc multipleésbénéfiques pour le producteur

comme pour le consommateur.
2.2.2.1. Le r6le de la distribution vis-a-vis du pducteur

- La distribution opere une régulation dans la fairon en permettant son étalement sur

toute I'année, par le stockage et la commandevarice.

- Elle participe a I'effort financier du producteur payant les biens qu’elle stocke, sans avoir

la certitude de les revendre.

- La distribution permet au producteur d’acheminetqa sa production et elle participe a

des opérations publicitaires destinées a mieuxnregiedoroduit ou service

2.2.2.2. Le r6le de la distribution vis-a-vis du assommateur

]



Chapitre 01 : Aspect théorique sur la distribution

La distribution met a la disposition du consommatau qu'’il se trouve et quelle que
soit la saison, le bien qu’il désire dans la quéntoulue. Elle lui évite ainsi d’avoir a faire

des gros achats et de mobiliser des sommes qga’peut-étre pas.
2.3. Les fonctions de la distribution :

Que les fonctions de distribution soient prisesckarge par des intermédiaires ou

gu’elles soient assurées par le producteur, edgtemnt, dans leur nature, identiques.

Ces opérations sont multiples. Elles correspondehtit fonctions principales que
'on peut regrouper en deux types principaux : fiesctions matérielles et les fonctions

immatérielles ou commerciales.
2.3.1. Les fonctions matérielles :
2.3.1.1. Transport :

Généralement, le lieu de consommation ne coincadegvec le lieu de production.

Ainsi, les fabricants opérent sur des marchés ae grh plus vastes.

La fonction de transport correspond a I'achemingngenproduit, aux opérations de
manutention et de facon plus globale, a tout ceauche a la logistique qui permet d’éclater

la production vers les lieux de stockage et deiligion.
« C'est de transporter des produits du lieu deidation au lieu de consommation »
2.3.1.2. Groupage :

Opération dans laquelle on réunit damsnéme moyen de transport plusieurs lots de
marchandises diverses mais de méme destinatiord@Woir un chargement aussi complet

que possible sur un trajet donne.
2.3.1.3 Le fractionnement :

Consiste a diviser un lot de marchandises provetiantpoint donné en plusieurs lots

de taille inférieure pour que chacun de ces loissguatteindre sa propre destination.

®Jean-Jacques Lambin, « marketing Stratégique eat@eénel », édition Dunod, Paris, 2008, 7éditip424.
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« Fractionner c’est de mettre les produits fabrsgesie portions et en conditionnements

correspondant aux besoins des clients et desamgiliss $.

2.3.1.4 Le stockage :

Les produits doivent arriver au bon moment et eantjtés suffisantes pour satisfaire

les besoins du consommateur.

Le stockage effectué a différents niveaux dan<iteuit de distribution permet

d’ajuster, dans le temps et dans I'espace, la ptamuet la demande.

« Stocker c’est d’assurer la liaison entre le manaenla fabrication et le moment de
I'achat ou de l'utilisation, et libérer ainsi lebiacant de la charge du stock dans ses propres

entrepodts %
2.3.2. Les fonctions immatérielles ou commerciales
2.3.2.1. L’assortiment :

Consiste a réunir, dans un méme point de ventsjquits types, ou plusieurs modeles
d’un produit particulier, de maniére a présentechaix satisfaisant et adapté aux besoins du

consommateur.

« Assortir c'est de constituer des ensembles deduyi spécialisés et/ou
complémentaires, adaptés a des situations de comstiom ou d’utilisation %

2.3.2.2. Le financement :

La fonction de financement est celle lpseintermédiaires assument lorsqu’ils achetent
aux producteurs, en prenant a leur charge lesassge commercialisation. lls apportent la
contrepartie financiére a la production sans gaelteducteurs soient obligés d’attendre que

le consommateur final ait acheté leurs produitexikte dans certains cas, ou ce sont les

®J.Pierre Helfer, J. Orsoni, « Marketing »&1°edition, p.304.
Lendrevie Lévy Lindon, « Mercator », édition DollaZ™édition, p.400
8 .

Ibid.
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producteurs qui financent la distribution par laibide délais de paiement supérieurs aux

délais de ventes.

2.3.2.3 La communication, promotion et information:
La communication se fait dans les deux sens :

v' D'amont en aval: C'est la communication des distributeurs vers diéents. La
distribution est un média de premiére importanatfichage des prix, informations sur
les caractéristiques du produit, conseils donnésegavendeurs, publicité sur les lieux

de vente(PLV), actions de promotion des ventes Eansiagasins.

v' D'aval en amont: Ce sont les remontées d’informations commerciales les
fournisseurs : chiffres de vente, appréciations ligizes des distributeurs,

réclamations des clients...

« Informer c’est d’améliorer la connaissance deins du marché et des termes de

I'’échange concurrentieP»

v' Les services :Ce sont, par exemple, la livraison, I'installatida reprise éventuelle

des produits, I'entretien et les réparations fgi@gois au titre d’'une garantie.

« Administrer c’est de gérer les commandes etiVegisons, émettre les documents de

ventes (factures, titres de propriété) et suivselyements™S

2.4. Les formes de distribution :
La distribution peut étre : traditionnelle, intégréssociée ou contractuelle.

2.4.1. La distribution traditionnelle :

*Lendrevie Lévy lindon, «La théorie marketing deseprises », édition dollaz®édition, p.415.
10y i
Ibid p.420
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Elle se caractérise par les éléments suivants :

Le producteur fait appel a des grossistes. Cesiatsriprolongent les services
commerciaux et techniques du producteur. Le roleggmbssiste consiste essentiellement a
distribuer en profondeur les marchandises auprés shmi-grossistes ou auprés des
détaillants. La distribution des produits y estis&® par de nombreux spécialistes.

La distribution traditionnelle s’articule autour d#eux fonctions importantes: «Le

commerce de gros » et « La vente au détail ».

2.4.1.1. Le commerce de gros :

« Le grossiste assume une fonction qui ist;sa acheter la production ou a
'importation d’'une marchandise d’'une facon conéinen quantités importantes, elle est
stockée, a y incorporé éventuellement du serviéeasisurer I'approvisionnement régulier des
utilisateurs professionnels (détaillants, colldtdis, artisans, ...)

Trois réles découlent de cette définitioa.drossiste :

v' Achétedes données payées sur ses fonds propres.

v' Stock la marchandise est se livre parfois a des transftioms accessoires
(conditionnement du produit, ...) il doit parfois oéslre des problemes de locaux, de
conservation... .

v Revend : le grossiste peut envisager sa fonction avec umguptmarketing et

considérer la vente du produit qu'il propose atksateurs professionnels importante.

2.4.1.2. Le détaillant indépendant :
La fonction de détail consiste a s’approvisionneurprevendre au consommateur
final. Deux faits en découlent :
v' S’approvisionner : Acheter des marchandises, les conserver et mainteni
constamment un assortiment. Les achats sont effeen fonction de la demande du
consommateur, aux prés du commerce du gros, ddagieurs, ou par I'intermédiaire

de groupement d’achat

“Yves chirouze, «le marketing étude et stratégi2ém édition ellipses, paris 2007, p655.
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v" Revendre :C’est I'ultime étape de I'acheminement des mardisms. Cette vente est
accompagnée des services : Proximité, horairessditure, visualisation des produits,

conseils techniques, personnalité du vendeur, tiépar ... .

2.4.2. La distribution intégrée (concentre)

« Forme de commerce pour laguelle les fonctiongrde et de détail sont remplie par
une seul organisation qui intervienne donc direel@mentre le producteur et le
consommateur.’$,

Elle a pour caractéristiques essentielles :

- La prise en charge de toutes les fonctions (groetil) intervenant entre producteurs
et consommateurs.

- Elle est d’'une dimension importante et qu’elle smihcentrée en un seul lieu (grand
magasin par exemple), soit éparpillée sur une réga un pays (maisons a
succursales, coopératives).

2.4.2.1. Les Grands Magasins « ensemble formé par un ou plusieurs point deevelat
vaste dimension non spécialiser ,le plus souvenplanter au centre-ville ou a une central
d’achat»>.

2.4.2.2. Les Magasins Populaires : ensemble formé de points de vente surface moyenne,
vendant un assortiment de produits & forte ratagod’une centrale d’achat®»

2.4.2.3. Les Maisons a Succursales Multiples<:ensemble former par des grands nombre de
petite point de vent urbain, & dominant alimentatreu central d’achat'%:

2.4.2.4. Les discounters et les grandes surfaces entreprises intégrés de commerce
cherchant a offrir les prix les plus bas en ratiigaat par tous les moyens et méthodes de
distribution »°.

« Ensembles formés par un ou plusieurs points de&tesede vastes dimension non

spécialisés ¥.

2Philip Kotler, « Marketing Management », 13emeieditedition export, 2009, p. 570.
13 philip kotler Delphine manceaux, « Marketing Masagnt », 14"édition, Paris, 2012, p. 501.
14 i
Ibid
153.P.Helfer, J. Orsoni, “Mercator”®®édition, edition vuibert, Paris, 2009, p.340.
16j ;i
Ibid.
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2.4.3. Le commerce associé

Le commerce associé propose aux consommateurseimdiépts des structures plus
appropriées en vue de faire face a la concurremossante des formes intégrées de
distribution.
2.4.3.1. Les groupements de grossistes« association regroupant des grossistes qui
s’entendent pour effectuer en commun leurs achapeis des fabricants®
2.4.3.2. Les groupements (coopératives) de détailta: « organisme réunissant des
détaillants dans le but d’acheter ensemble afibéeficier de prix inférieurs et d’harmoniser
les méthodes commercialeS.»
2.4.3.3. La franchise « est une méthode de collaboration entre deuiepgtfranchiseur et
plusieurs indépendant franchisés) pour exploiter omarque un concept de service ou de
distribution .Les franchiser sont propriétairedeles magasins ils resettent indépendants mes

sont liée & un contrat passé avec le franchis@ur »

2.4.4. Le commerce contractuel

« La notion de franchise est tout a fait nouveleAlgérie méme si les tout premiers
pas dans ce domaine datent déja. La franchise @wstaccord de coopération commerciale,
économique et humaine constaté dans un contrdtahehiseur donne en licence sa marque,

transmet son savoir-faire et assiste le franchass don exploitation moyennant rétribution ».

" endrevie, Lindon, Lévy, « Mercator », édition al] 7™ édition, Paris 2003, p.570.
18y i
Ibid.
193.P.Helfer, J. Orsoni, “Mercator”*®edition, edition vuibert, paris, 2009, p.342.
20| i
Ibid.
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Conclusion :

En conclusion, nous pouvons dire que la distribubocupe une place trés importante dans
une entreprise et spécialement dans sa démarchetingr Elle a de multiples réles qui se

distinguent a travers les fonctions qu’elle accaomglt englobe différentes stratégies que
I'entreprise doit choisir avec soin afin d’atteiadies objectifs.
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Introduction :

« C’est la distribution qui permet d’acheminer [@®duits du lieu de fabrication
jusqu'a celui de la ventel>Elle constitue I'étape indispensable pour meté® produits a

disposition des consommateurs. Son organisatiocoesgplexe.

C’est un élément sur lequel les entreprises peusemifférencier en choisissant une
stratégie de distribution adaptée a leurs prodeitsa leurs clienteles. Le merchandising
constitue son dernier maillon, plus spécifiquendants les points de vente en libre-service. Il
permet de disposer les produits en rayon de maoimale.

On a partagé ce chapitre en trois sections, @gapeemiere on parlera sur la structure
d’un circuit de distribution, puis dans la sectaeux on développera la mise en place d'un
circuit de distribution. La section trois on la sanrée pour les différentes stratégies de

distribution et le merchandising qui est un oufilcace pour la réussite de cette politique.

En dernier on va conclure ce chapitre avec la fateevente qui a pour mission

principale de vendre les produits de I'entreprise.

L endrevie Lévy Lindon, Mercator «théories et noelpratiques du marketing ™8édition,dunod, paris 2009

p.371.
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Section 1 : Structure des circuits de distribution

Avant que le produit sera acheminé de son lieu deridation au lieu de
commercialisation, il passe par des canaux deildlision qui constituent et forment son

circuit de distribution.

Nous présentons dans cette section les princigalestéristiques des différents types
de canaux, circuits et réseaux de distributioniegtavantages et inconvénients de chaque

circuit.

2.1. Définitions :

2.1.1. Lecanal:

Le terme " canal de distribution" désigne le moderidse a disposition dans lequel les
produits et/ou services sont acheminés via deau&sge magasins ou des méthodes de vente

d'un méme type. Exemple: le canal de Vente des éHigprches".

«Un canal de distribution est une composante diucuit de distribution. I
représente une catégorie d’'intermédiaires de mé&naenqui participent a la distribution du

produit

Le canal de distribution est une catégorie d’'intsgiraires au sein du circuit.
2.1.2. Le circuit :

« On appelle circuit de distribution le chemin siypar un bien ou un service, pour

aller du stade de la production & celui de la comsation »*

« C'est I'ensemble des intervenants qui prennemt charge les activités de
distribution, c'est-a-dire, les activités qui fgasser un produit de son état de production a

son état de consommation®».

“Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing »jaddunod, 6édition, p.170.
*Lendrevie, Lindon, Lévy, « Mercator », édition al) 7™ édition, Paris 2003, p.399.
“Kotler& Dubois, « Marketing Management », éditiombR-Union, 13™ édition, Paris 2009, p.530.
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« Un circuit de distribution représente un ensentbbeganisation indépendantes qui
interviennent dans le processus par lequel lesuiigodu services sont mis a disposition des

consommateurs et des utilisateurs ».

Ainsi, nous pouvons décrire un circuit de disttibon comme étant I'ensemble des
organisations indépendantes qui assument les fmsctiécessaires au transfert des produits
du producteur au consommateur, au moment, autien qguantités suffisantes.

Le circuit de distribution est I'ensemble des aana@onstitués par une catégorie
d’'intermédiaires du méme type.

Le circuit de distribution est caractérisé par @agleur, c’est a dire le hombre de

niveaux qu’il comporte correspondant au nombreteimédiaires.

2.1.3. Leréseau :

Le réseau de distribution: c’est I'ensemble desgmanes (physiques ou morales) qui

interviennent dans la distribution d’'un bien ourd&ervice.

Exemple : Le réseau RENAULT comprend plusieurs essionnaires.

® Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing stiggddunod, 6édition, p.171.
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Figure N°2: Exemple de circuit de distribution

Producteur
Grossiste / \ Centrale d’achat

Plateform:

1 !

Détaillant Vente directe Hyper marché

k. 4
Consommatel

Source : Lendrevie, Lévy, Lindon, « Mercator » tiédi Dalloz, 7™ édition, Paris, 2003, p.400.

2.2. La longueur des circuits et les étapes de ckales canaux de distribution :
2.2.1. Lalongueur des circuits de distribution :

« Tout circuit de distribution peut étre caractérigar sa longueur, c'est-a-dire, le
nombre de niveaux qu’il comporte, correspondant ditbérents partenaires par lesquels le

produit transite .

a- Circuits ultracourts ou circuits directs :
Le circuit ultra court se caractérise par lI'absemwmiee tout intermédiaire entre le
producteur et le consommateur. Il s’agit d’unerdstion directe ; par exemple : les ventes

par représentants de porte a porte, les ventadigieibuteurs automatiques...

®Kotler& Dubois, op.cit., p.499
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Figure N°3: lllustration d’'un circuit de distribution « ultrabart »

Producteur Consommateur

Source : Claude Demeure, « Aide-mémoire en manetirédition dunod, 6édition, p.174

b- Le circuit court :
Un seul intermédiaire se trouve entre le productdule consommateur ; c’est une

distribution semi directe. Pour les produits dengeaconsommation, cet intermédiaire est le

plus souvent, le détaillant.

Figure N°4: lllustration du circuik court »

Producteur Détaillant »| Consommateur

Source : Jean Pierre Helfer et Jaques Orsoni. kdflag », 1£™édition, France 2009, p.306.

c- Le circuitlong :
Le circuit de distribution long, comporte deux eimhédiaires ou plus, entre le

producteur et le consommateur final. C’est uneitigtion indirecte.

Figure N°5 : lllustration du circuik long»

Producteur Grossiste Détaillant Consommateur

Source : Claude Demeure, « Aide-mémoire en manetiredition dunod, 6édition, p.175

<
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Et pour résumer a la fin on a cette illustration :

Figure N°6: Illlustration de 'ensemble de circuits

VLUV VNG

d W
fabricant grossiste detaillants clients
CIRCUIT COURT

SN R _ CIRCUIT DIRECT

Source : MM. Berset et Di Meo « Extraits du suppt®s cours »

On distingue encore le « circuit intégré » ou Lescfions de gros et de détail sont
groupées au sein d’'une méme entreprise, qui posseeentrale d’achat et des points de
vente au détail.

L'objectif d’'un circuit de distribution se déterneina partir du niveau de services
souhaité par le client et la dispersion des atsestdon les segments du marché (choix, délai,
crédit, livraison, installation, réparation...). thoix des segments et celui des circuits sont

étroitement liés.
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2.3. Les avantages et inconvénients de chaque ciitcu

2.3.1. Circuits ultracourts (directs) :

Tableau N°1 : Avantage et inconvénient du circuit liracourt

INCONVENIENTS

AVANTAGES

-Connaissance de fond des besoins de la clie
cible

-Lancement rapide des produits nouve

Services a la carte pour les clients

-Gain partiel de la marge des intermédia

éliminés (prix concurrentiel)

-Stockage trés important

-Organisation et gestion trés lourdes

vendeurs

-Capacité financiére importante

-Offre de produits limitée a ceux de

I'entreprise

les

Source: M. Vendercamen, N. Jospint-Pernet, « La distributicédition Berti, 2éme -édition, Paris 2005.

2.3.2. Les circuits courts :

Le fabricant vend a un seul intermédiaire qui ldéme vend au consommateur final.

Tableau N°2 : Avantage et inconvénient du circuit aurt

AVANTAGES

INCONVENIENTS

-Economie de la marge du grossiste

-Bonne coopération entre les détaillants

-Diversification des risques d'infidélité

-Bons  services aprés-vente et prod

personnalisés

-Meilleures connaissance du marché

-Fidélité assurée en cas de franchise Croissan

la notoriété et de l'implantation géographique

de

['émiettement des commandes

-Frais vente tres élevés

-Insolvabilité des petits détaillants

-Rentabilité douteuse de certai

détaillants

-Stockage tres important

-Nécessité d'actions promotionnelles v,

le consommateur

yar

ers

a
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cas de franchise

-Aide a la gestion et a Iassistan

technique en cas de franchise

Source: M. Vendercamen, N. Jospint-Pernet, « La distributjcddition Berti, 2éme -édition, Paris 2005

2.3.3. Les circuits longs :

Tableau N° 3: Avantage et inconvénient du circuitdng

VANTAGES

INCONVENIENTS

-Réduction de son équipe de vente

-Couverture géographique plus dense

-Régulation des ventes grace au stockage

intermédiaires

-Financement plus souple de la production

-Baisse des frais de facturation et de transport

-Risque de constitution d'un écran a

le marché cible

-Perte des contacts avec les détaillant

-Infidélité des grossistes

-Dépendance vis-a-vis des grossistes

-Pression sur les prix et les marges

cas de groupement des achats

-Envois directs a certains détaillants

-Nécessité de promouvoir les prodd

ec

en

its

ts.

aupres des grossistes et des détaillan

Source: M. Vendercamen, N. Jospint-Pernet, « La distributjcédition Berti, 2éme -édition, Paris 2005.

ce
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2.4. Les criteres de choix d’un circuit de distribtion
Pour choisir sa politique de distribution, I'eqgrise suit une démarche du type suivant :
2.4.1. Facteurs internes :

» Les caractéristiques de I'entreprise : la tailld’detreprise, ses moyens financiers, sa
capacité de production, la force de vente, saégiimmarketing.

» Le produit : la nature du produit impose des coondg de stockage, de conservation,
de transport, un certain niveau de formation desleers.

» Le codt des circuits : il faut calculer le coltaeaque circuit potentiel et celui qui est

le plus rentable.

2.4.2. Facteurs externes :

» Concurrents : leur stratégie de distribution.

» Distributeurs : leurs moyens matériels et humalesy image, la méthode de la
notification pondérée des facteurs peut aiderdeypecteur

» La clientele : nombre de consommateurs, leur stnajéographique, leurs habitudes
et mobile d’achat.

» Réglementation : fixe les conditions de controlelalejualité des produits et de la
sécurité de leur utilisation, il faut connaitrepféude de chacun & la respecter.

<
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Section2 : La mise en place d’un circuit de distrilation

Dans cette section nous allons essayerésepter les principales étapes de la mise en
place d’'un circuit de distribution et la gestiona#s derniers :

2.1. Le choix d’un circuit de distribution :

Mettre en place un systéme de distribution comepqgulusieurs étapes, il faut
successivement étudier les besoins de la clierdéfair les objectifs poursuivis, identifier
les solutions de distributions et les évallier.

2.1.1. L'étude des besoins de la clientéle :

Il s’agit de comprendre qui achéte, quoi, quatmmment, et pourquoi au sein du marché
Vvisé. Les attentes s’expriment le plus souvenavets cing dimensions :

e Le volume unitaire d’achat : Qui traduit la quantité des produits souhaités yrar
client a chaque occasion d’achat. Plus il est teglis le service rendu par le circuit
s’élargit.

e Le délai: Il sépare la commande du moment de sa livraisarg plest court, plus le
client est satisfait.

e L’endroit: |l est pratique pour un consommateur de troueerail désire dans
multiples endroits, ce qui exige un réseau compesgombreux points de vente.

» Le choix : Il correspond a la largeur de I'assortiment duritisteur.

* Le service : Il comporte tous les éléments intangibles (les itsgdivraison, etc.)
Fourni par le circuit. Plus ceux-ci sont nombrepiys les fonctions dévolues au

circuit s'accroissent.

’ P.Kotler et B.Dubois, « Marketing Management $T&dition, Publi, Union, Paris, 2009, p.541.
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2.1.2. La définition des objectifs et des contraiest :

Les contraintes

Mais il est également soumis a un ensemble deaiotds.

Contraintes liées au marché- cible

Nombre de consommateurs, répartition géographipldtudes d’achat.
La dispersion des consommateurs sur un vasteoiegrita faiblesse des volumes achetés

par chacun, la frequence des achats militent ezufad’un circuit long.

Contraintes liées au produit

Poids et taille, durée de conservation, technic@leur unitaire, le degré de
standardisation, la technicité.
On préférera un circuit court pour un produit voloeux et périssable. De méme un

circuit direct sera privilégie en cas de produinpdexe, de forte valeur unitaire.

Contraintes liées a I'appareil commercial existant

Les intermédiaires existants correspondent musmoins bien aux exigences de
I'entreprise. Les usages commerciaux différent gdags a l'autre et il n'est pas possible

de ne pas les respecter.

Contraintes légales et réglementaires

Certains circuits sont obligatoires pour certaipsoduits comme les produits
pharmaceutiques.
Les réglementations des horaires d’ouverture degasias sont trés variables d’'un pays a
l'autre et ces différences peuvent expliquer leetlgppement plus important de formes de

vente particuliére dans certains pays.

=)
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Contraintes financiéres

Le colt de mise en place et de fonctionnérdencircuit de distribution limite les
possibilités de choix suivant la situation finameié
En général, les charges fixes sont plus importamoes le canal court que pour le canal
long car le producteur doit assurer les fonctioms thnsport, stockage, gestion des
commandes et disposer d'une force de vente imgertpour visiter I'ensemble des

détaillants.
2.1.3. Identification des solutions envisageées :

L'identification devient la %" étape dans la mise en place d’'un circuit de Oigtion,
cette identification vent que I'entreprise proc&dene analyse des différentes solutions

possibles, une solution en matiere de distributmmporte trois éléments a s’avoir :

-La nature des intermédiaires qui assurent la vetretransfert du produit sur le marché.
-Le nombre des intermédiaires utilisé a chaqueestieddistribution.

-Les responsabilités et engagements du producteler s intermédiaires.
2.1.4. L’évaluation des solutions envisagées :

Apres l'identification des systémes de disttion, le producteur doit décider lequel

d’entre eux : le cout, le contréle, et la souplegp®nd le mieux & ses objecfifs.
Le codt :

C’est le critere le plus important, chaque solupermet de réaliser un certain CA, mais
entraine également un colt. Le meilleur systemst mienc pas celui qui engendre le CA le
plus élevé ni celui qui représente le codt le fhisle, mais celui qui permet d’obtenir le

bénéfice le plus grand.

® Ledrevie,Lévy,Lindon, Mercator « théorie et pragglu marketing »7*édition, Dunod,Parie,2003,p.541.
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b) Le contrdle : il faut élargir I'évaluation économique, en comsa@ht les criteres de

motivation et de contrdle, ainsi que les possislide conflits.

c) La souplesse ichaque type de circuit impligue un engagement & plu moins a long

terme.

2.2. Les criteres d’évaluation d’un circuit dedistribution :
L’évaluation d’un circuit ou bien d’'un systeme destdbution pour le producteur peut se

faire selon sept critéres principaux qu’'on va gietzléveloppé ci dessods :

2.2.1. La couverture de la cible et le potentiel decircuits :

* Lacouverture : le degré de toucher une part importante dans unh@asisé.
» Le potentiel : s’exprime en part de marché représenté par laitijpar le bien considére,
comme on put I'évaluer en CA pour un point de tstion-vente, ou en CA moyen par

point de vente.

« La compétence du circuit et I'adaptation de satipoke marketing au
marketing de producteur, la politique de prix, devices, d’assortiment sont-
elles adapté aux besoins du producteur et a sigpelide marketing.

* L’image du circuit, le dynamisme et la valeur promaionnelle :
Un distributeur peut étre compétent mai peut auoie mauvaise image comme il peut
référencer les produits qu’on lui propose puis étrsuite parfaitement passif, au contraire
étre dynamique, motive et coopérer facilement degaroducteur pour la publicité et la

promettre de ses produits. Il peut lui-méme avoibudget de publicité trés important.

? Lendrevie Lévy Lindon, Mercator « théorie et praggdu marketing. »>7°édition, Dunod, Paris, 2003, p.434.
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*« Le contrble de la distribution :

C'est de contrdle les rapports entre les distrilmsteet le producteur (équilibrés ou

déseéquilibrés).

» La compatibilité des circuits entre eux.
Les distributeurs admettent tres mal qu'un productendre chez eux et donne des
circuits concurrence.
Les fabricants trouve des difficultés de commédis®Ba ses produits tres semblable sous
des marques parce que y'a des marque sont sopédaihlésées par circuit.

Par exemple la manque vichy de I'Oréal n’est vemgren pharmacie.

* Le codt de distribution :
C’est I'analyse des coltes (colt d’investissemerdj, exemple le colt pour obtenir une
distribution valeur (DV) suffisante dans un circudbnnée, et ensuite le colt de

fonctionnement des circuits envisagées.

e L’évolution probable des circuits.
C’est le développement et la capacité d'arriverea douvelles technique de distribution
(d’'une distribution traditionnel & une nouvelletdlzution par exemple site marchand sur

internet pour s’adapter aux besoins du marché.

2.3. La gestion d'un circuit de distribution

Une fois déterminées les grandes lignesotlesystéme de distribution, I'entreprise
doit sélectionner, motiver et évaluer ses interiaiégls. |l faut, en autre, anticiper leur

évolution®

'° P Kotler et B.Dubois, « Marketing Management $™&dition, Publi, Union, Paris, 2009, p.541.
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2.3.1. Le choix d'intermédiaires

Le choix des intermédiaires est essentelceux-ci incarnent I'entreprise aux yeux
des clients. Or les producteurs different quardguad aptitude a attirer des intermédiaires
Certains, peu connus, éprouvent de grandes difisuh trouver un nombre suffisant
d’intermédiaires compétent d’autres n’ont aucun @arouver des établissements qui
acceptent de s’intégrer au circuit qu'ils envisdgkurs propositions attirent plus de

distributeurs qu’il n’en faut, soit parce qu’ilsujgsent d’une trés bonne réputation.

Le principal probléme est un probleme de sélectlon fabricant doit déterminer les

caractéristiques des intermédiaires qui sont kes @lméme de révéler leurs compétences.

Le producteur doit déterminer les caractéristiques permettent de distinguer les
meilleurs d’entre eux. En effet, méme s’il envisame distribution intensive, il ne peut

accepter que son produit soit associé a des distribs défaillants.

Le fabricant s’efforce donc de connaitrexpérience des intermédiaires, leurs

solvabilités, leurs aptitudes a coopérer et |atiamn.

S'’il s’agit d’'une agence commerciale, ieathe, en outre, a évaluer le nombre et la
nature des autres produits qu’elle distribue, iltetat la qualité de sa force de vente, ainsi
que son aptitude a vendre les produits qu’il faligS'il s’agit d’'un grand magasin, il

souhaite évaluer son emplacement, son rythme desarce et la nature de sa clientéle.

2.3.2. La formation des intermédiaires

De plus en plus d’entreprises mettent eceplan programme complet de formation

destiné a leurs revendeurs.
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2.3.3. La motivation des intermédiaires

Les intermédiaires doivent étre motivéesrpravailler au mieux de leurs possibilités.
Les raisons qu’ils les ont conduit a s’intégrercanguit de distribution représentent déja
une certaine forme de motivation, mais celle-ct étie renforcée par une attention et un

encouragement constants de la part du fournisseur.

Le fabricant ne doit pas se contenter de repdr les intermédiaires, mais également
aux intermédiaires. Le probleme de la motivatiaruesprobléme difficile, car il y a autant

de terrains de conflit que de coopération entrproducteur et ses distributeurs.

En fait, la motivation des distributeursnsirit dans le cadre de la politique adoptée

vis-a-vis des intermédiaires.
2.3.4. L'évaluation des intermédiaires

Un fabricant doit régulierement évaluer les létsl de son réseau de distribution et de ses
revendeurs s'’il veut continuer a tirer le maximuenleurs efforts. Les terrains sur lesquels |l
convient d’étre vigilant concernent la couvertueerdarché, le niveau moyen des stocks, les
délais de livraison, la prise en charge des madikas détériorées ou perdues, la coopération
publicitaire et les prestations de service dueschiarts. Le producteur élabore en général des
quotas de vente qui explicitent les résultats dtisnC’est ainsi que, dans I'automobile et
I'électroménager, des quotas sont fixés non seulepwur les ventes totales, mais également
par modéle. Dans certains cas, ces quotas ne Slis#suqu’a titre indicatif, dans d’autre ils
représentent de véritables objectifs. Certainsdabts vont méme jusqu’a dresser et diffuser

dans I'ensemble du réseau la liste des intermédidés plus méritants.

-




Chapitre 02 : La politique de distribution

Section 3: Les stratégies de distribution et les iarmédiaires de la

distribution.

Dans cette section nous allons essayeemtifier les intermédiaires de la distribution
afin de mieux cerner leur réle dans la distributiensuite nous allons voir les différentes
stratégies de distribution, et enfin exposer ldéfisode soutiens a la distribution qui contient la

force de vente et le merchandising.

3.1. Identification des intermédiaires :

Pour le consommateur, les deux parties les plulslessdes circuits de distribution sont les
détaillants avec qui est en contact direct et liei¢ant, a travers ses produits, ses marques et
sa communication, pourtant entre ces deux nivaifférents types d’'intermédiaires jouent un
rble dans le circuit de commercialisation. lls assnt des fonctions distributives (achat,
revente, logistique...), mais contribuent aussi larget a assurer I'adéquation entre I'offre et
la demandé’

Parmi ses intermédiaires on peut citer :

» Les services commerciaux du fabricant et en pdidicsa force de vente ;

Les services d’expéditions et de livraison du fedomi ;
Les entreprises commerciales de gros ;

Des entreprises commerciales de détail ;

YV V VYV V

Des centrales d’achats, organisation chargé d'asssous des formes diverses
I'approvisionnement groupé des magasins.
Ceci dit les deux intermédiaires les plus impodaat les plus connus sont les

grossistes et les centrales d’achats.

3.1.1. Les grossistes :

Le grossiste est un intermédiaire qui achéte lachzardise directement aupres du
fabricant, pour la revendre aux détaillants.

Son rdle essentiel consiste a étre l'interfaceeelds fabricants et les détaillants, il

achéte en grande quantité en premier, et enswigadesn quantité moins important.

' PHILIP KOTTLER et B. DUBOIS, « Marketing Managenten %m. édition, Publi Union, paris, 1997.p.588.
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3.1.2. Les centrales d’achats :

La constitution d'un réseau de distribution doireétmenée a partir détudes
approfondies. Il faut définir les missions auxgegltioit répondre le réseau, évaluer et définir
les colts de la constitution. Pour mettre en ceaete stratégie et pour couvrir de maniére

adéquate le marché, I'entreprise peut appliqués stoatégies de distributions.

3.2. Réles et utilité des intermédiaires :
Les intermédiaires jouent un réle imi@ot dans la distribution des produits, il y a
plusieurs points qui déterminent la nécessité de ilgervention. Parmi ces derniers, nous

avong?

3.2.1 Réduction du nombre des contacts

La plupart des fabricants ne disposent pas desusss financiéres suffisantes pour se lancer
dans le marketing direct (la non-capacité de csésrpoints de vente et le non possibilité de
toucher la clientéle répartie dans diverses régingays.). Les intermédiaires de ce fait

augmentent la productivité de la distribution. Leegence des intermédiaires permet de

réaliser des économies d’échelle.

Figure N°7: Distribution sans intermédiaire

Producteur Producteur Producteur Producteur
n°l n°2 n°3 n°4

v w‘ v
Consommateur Consommateur Consommateur Consommateur
n°l n°2 n°3 n°4

12‘JACQUES., (J.), CHANTAL., (L.), de Moerloose marketing opérationnel a I'orientation marché »,
7*™%edition Dunod, Paris2008, p.426
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Nombre de contact 4x4=16

Figure N°8: Distribution avec intermédiaire

Producteur Producteur Producteur Producteur

L\

Client Client Client Client

Nombre de contact
4x1=4
Source: DJITLIL., (M.S.), op.cit, p182.

3.2.2.L’économie d’échelle
En groupant I'offre de plusieurs producteurs, Emmbédiaire est capable d’exercer les
fonctions qui lui sont attribuées pour un volumespyrand qu’un seul producteur pourrait le

faire, donc il est plus en mesure de bénéficiecati®@mie d’échelle.

3.2.3 Le meilleur assortiment offert

L’assortiment c’est la rencontre de I'offre et lanthnde selon des modalités adaptées aux
attentes de ses clients. Ce dernier, et en paetides consommateurs, recherche en général
une petite quantité d’'une tres grande variété ddyits, alors que les producteurs fabriquent

en grande quantité une variété limitée de produégdle des intermédiaires est de constituer

des assortiments variés, permettant ainsi auxtsligiacheter une grande variété de produits
au cours d’'une seule et méme démarche, ce quiilmoetta a réduire le temps et les efforts

requis pour trouver les produits dont ils ont besoi

£
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3.2.4. Le meilleur service

L’intermédiaire se trouve généralement plus preslgnt ou de l'utilisateur final. De ce fait,

il connait mieux ses besoins, peut accorder demsdde livraison plus courts, un meilleur
service apres-vente, etc.

Cette supériorité des intermédiaires n’est cepengas inéluctable. Un distributeur ne
subsistera dans un circuit de distribution qu’al@sjtemps que les autres partenaires dans le

processus d’échange.

3.2.5. Diminuer les codts

Les intermédiaires permettent de diminuer les codes distribution physique, et
particulierement les frais de transport varienfaction des manutentions et de I'importance
des lots. Il en est de méme pour les stocks quiédatés a plusieurs niveaux du circuit de
distribution lorsque I'on a recours a des interra@ds. Il y a ainsi une répartition de stockage,

donc une répartition des risques.

3.2.6. Répartir les risques

Le processus de distribution peut-étre perturbé ymargrand nombre de facteurs
souvent difficilement prévisibles, ce qui risque deninuer voire d’annuler la valeur
marchande du produit. Ceux-ci peuvent disparaim®@ ¢u casse) ou étre détériorés, la
mévente peut-étre partielle ou totale, cela praviime mauvaise adaptation du produit aux
besoins de la clientéle. Pour les produits de mame,risque est tres important. La
reglementation, la valeur des monnaies, peut cliange innovation peut survenir dépassant
les produits anciens. En tout état de cause pléyateur ne peut pas éliminer tous les risques.

Quelle que soit son expérience, sa prudence, qudbté de ses études prévisionnelles.

3.3. Les stratégies de la distribution :
3.3.1. Les stratégies de distribution du producteur

3.3.1.1. La distribution intensive (ouverte ou de @sse) :

-



Chapitre 02 : La politique de distribution

Elle consiste a faire vendre le produit dans les gtand nombre de points de vente
possibles. Cette stratégie convient a tous lessbiiamals (consommation courante, prix bas,
achats fréquents).

« Cette stratégie consiste a distribuer un prodiaits le plus grand nombre de points

de vente possiblés:

3.3.1.2. La distribution sélective :

Elle consiste a choisir un nombre restreint deibisteurs en fonction de leurs qualités
de techniciens ou de leur image de marque.

« La distribution sélective a pour objectif de lienile nombre de détaillants pour
établir des relations de coopération plus fortesviter de disperser son effort'»

3.3.1.3. La distribution exclusive et le franchisag (franchising) :
3.3.1.3.1. La distribution exclusive :

Elle consiste a confier I'exclusivité de la vent gbs produits a un seul ou a un trés

petit nombre de distributeurs. Plusieurs contgatssibles entre producteurs et distributeurs.

« La distribution exclusive a pour objectif de mé®se la distribution a quelgues points
de ventes spécialisés, pour conserver un meillentr@e des intermédiaires et garder au

produit une image de prestige»
3.3.1.3.2. La franchise (franchising) :

Il s'agit d'un contrat de collaboration commerciade lequel une entreprise (franchisé)
vend des produits ou des services sous le sigtieatifs (nom commercial, enseigne, marque
logotype) d’'un fournisseur (franchiseur) en appdigqu le savoir-faire de ce dernier et en

bénéficiant de son assistance technique et comaterci

3.3.1.4. Distribution directe :

Elle s’applique lorsque les conditions suivanta# séunies :

“Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing »jcédDunod, 6édition, p.211.
“Kotler et Dubois, « marketing management 3™ édition, paris, 2009, p.543.
*Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing »jadbunod, 6édition, p.211.
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- les clients sont peu nombreux ;
- I'entreprise a une bonne connaissance du marché ;
- Elle souhaite une grande rapidité de réponse aemtsl;

- Elle estime utile de limiter les marges des intatiaiées.

Figure N°9 :Le degré de sélectivité selon le nombre de digkilms :

Distribution intensive

= Beaucoup

|

Nombre de
distributeurs

7’ N\

Distribution exclusive Distribution sélective

= Rares, les meilleurs = Quelques-uns

Source: Catherine VIOT, « L'essentiel sur le marketin@BRTI Edition, Alger, 2006, Page 220.

A partir du schéma on peut résumer les points atsva

Pour la distribution intensive :

* Passe par un trés grand nombre de points de véntgue le consommateur puisse
s'approvisionner facilement
»  Utilise alors généralement les circuits longs stdiecuits courts intégrés ou associés

Ex : biens de consommation couranteued/achat impulsif.

Pour la distribution sélective :

e Le fabricant choisit un nombre restreint de distidurs en raison de leur image. De

leur compétence...
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* Les intermédiaires retenus doivent étre capabéssdier une bonne information et un
service apres-vente efficace, de garantir un nivlsagualité constant, de promouvoir
le prestige de la marque.

Pour la distribution exclusive :

* N'accorde qu'a un tres faible nombre de distritrstiurevente du produit.

Ex : les biens de haute gamme ou de luxe.
3.3.2. Définition des stratégies de communication :
3.3.2.1. la stratégie de push :
C’est une stratégie qui consiste a pousser lesufsodie I'entreprise vers le

consommateur grace aux intermédiaires. Cette abprest généralement adoptée

lorsque les clients sont peu fideles a la marques tkacatégorie de produit.

Figure N°10: La stratégie de push

Entrepris intermédiaires conscabenr

Source : Kottler et Dubois, « marketing managemeh8*™ édition, paris, 2009, p.531.

3.3.2.2. la stratégie pull :
Repose sur la communication en général et la ptéoka particulier, pour développer
chez le consommateur final une préférence pourdejue. Cette stratégie demande
des investissements publicitaires et promotionselgenu et importants, car il faut
rappeler régulierement et sans cesse le consomnuEdiexistence du produit, et des

lieux de vente, c’est donc un investissement a tenge.

Figure N°11 : La stratégie pull

Entrepriss intermédiaires consommateu

Source : Kottler et Dubois, « maitkg management », ¥ édition, paris, 2009, p.531.
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3.4. Le merchandising :

Deés qu'un format de magasin privilégie la venteusglke, les techniques de
merchandising deviennent utiles, voire indisperesglafin de proposer aux clients une offre
adaptée a leurs besoins et désirs et pour tentdludncer leurs achats par 'agencement des
rayons et la disposition des marchandises sur Esbles de présentation et la gestion des

linéaires.
3.4.1. Définition :

« On appelle merchandising 'ensemble de méthotdssetechniques ayant trait a la

présentation et & la mise en valeur des produitestieux de vente'$

« Le merchandising on désigne généralement sousiola de merchandising
(marchéage), I'ensemble des techniques destinéewédiorer la présentation des produits

dans un espace de ventd »
Il concerne tous les moyens dont dispose le rewenutaur accroitre ses ventes :

* L’emplacement des points de vente(ou zone de ctiiske)n

* Le merchandising ou série d'actions destinées arigal et & animer les produits sur
le lieu de vente comme la présentation du magasseigne, parking, chariot, espace
accueil, éclairage, musique,

3.4.2. L'importance du merchandising :

* Le choix de 'emplacement ou sera vendu le prodiants le magasin.
* L’importance de la surface de vente ou le linégirelui sera attribuée.
* La quantité de produit qui sera présentée en rayon.
« Le mode de rangement ou disposition des produits.
* Le matérielle de présentation utilisé : étagersietq, palettes au sol, présentoirs, etc.
e La nature de matériel de signalisation et de pitélsur les lieux de ventes (PLV) :
étiquettes, stop rayons, etc.
Certains professionnels incluent aussi dans le medising la fixation du prix de vente

consommated.

®Kotler et Dubois, «Marketing Management» 9éme édjtParis 2001, pages 280.
YCatherine VIOT, L'essentiel sur le marketing, BERETltion, Alger, 2006, Page.224.
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Le linéaire-longueur exprimée en metres occupéeuparmarque dans un rayon. En régle
générale, le linéaire se décompose en trois niveauwx — le plus favorable a la vente-, mains

et sol.

Figure N°12: Le merchandising

Source : MM. Berset et Di Meo « Extraits du supt@s cours ».
3.4.3. Les acteurs du merchandising et leurs objefs :

« Le merchandising d’un produit dans un point det@dait intervenir trois acteurs qui
sont le producteur, le distributeur et le consonematll est clair en effet que, des lors qu'il
n'y a pas de vendeur pour conseiller les clientsmigommateurs) et les orienter dans leurs
choix, ce sont les produits eux-mémes qui, par pgasentation en magasin, doivent étre

capable d'attirer I'attention des clients poterstiel de susciter leur désir d’achiat»

« Les acteurs sont : le consommateur, le produaeue distributeur. Chacun ayant des
objectifs trés précis et trés souvent contradiemitJn bon merchandising est la résultante des

intéréts de ces trois parties.»
3.4.4. L’objectif de chaque acteur :

3.4.4.1. Le consommateur :

"*Kotler et Dubois, «Marketing Management» 9éme édjtParis 2001, pages 282.

Fady A. et Seret M, « Le Merchandising, technigueslernes du commerce de détaif$°6d., Vuibert, Paris,
p.158. ,

“Claude Demeure, « MARKETING »®®&dition, Dunod, paris 2008, page 213.
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* Pouvoir se situer dans une surface de vente, evdroaisément les produits qu'il
désire.

e Pouvoir choisir un produit parmi un assortiment.

* Disposer de suffisamment d’informations sur legpits.

* Acheter le bon produit au meilleur prix.

3.4.4.2. Le producteur :

» Disposer ses produits en rayon au meilleur endeaitguantité suffisante, pour qu’ils
soient vus et facilement accessibles au consommateu

«  Augmenter la rotation de ses produits sur le pdévente.

3.4.4.3. Le distributeur :

e Attirer le consommateur par un assortiment de pgtedwrrespondant a ses attentes et
le fidéliser.
« Augmenter la valeur du panier moyen du consommateur

«  Optimiser la gestion des produits pour rentabilemieux sa surface de vente.

3.5. La force de vente

La vente est une activité trés importante, c’esfotae motrice de toute entreprise.
Ainsi, une bonne stratégie marketing doit avoir ommvocation : vendre mieux et plus,
réaliser le profit et répondre aux attentes demntdi aprés avoir présenté la définition de la
force de vente nous allons aborder les objecefs,compositions ainsi la gestion de la force
de vente.

3.5.1. Définition :

« La force de vente d’'une entreprise se compodenigemble des personnes qui ont
pour mission principales de vendre ou de vendrepleduits de I'entreprise au moyen de
contacts directs avec les clients potentiels, lesrilduteurs, ou prescripteurs de ces

produits $*.

| endrevie (J), levy (3), lindon (D), « Mercator88Tedition, dunod, Paris, 200, p.447
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« L'ensemble du personnels chargé de rendre vwmitede recevoir les clients
potentiels et/ou actuel afin d’assurer a promotilan,vente et parfois I'aprés-vente des

produits ou services d’une entreprigé »

On en déduit donc que la fonction des vendeursenkmite pas uniqguement a la
vente des produits ou services mais elle la dépamse’amélioration de I'image de marque
de I'entreprise, la collecte d’information et lddiisation des clients. D’autres auteurs parlent
souvent de représentants et non iniqguement de ues)dear ces dernier sont des envoyés
spéciaux chargé de démontres aux clients et auguoc@mts les forces et les atouts des

entreprises qu’ils représentent. La force de vpatg étre interne ou externe.

» Force de vente interne a I'entreprise, « c’estra-domposée de commerciaux
salariés de I'entreprise productrice. C'est lelegslus fréquent .

» Force de vente externe a I'entreprise, « c’estr@-thmposée de commerciaux
salariés d’'une entreprise prestataire de serveailtant pour le compte de

I'entreprise productrice’
3.5.2. La missions de la force de vente:

Sans étre toutes radicalement nouvelles, les §aatixigées actuellement d’'un vendeur ne
sont plus les mémes que celles exigées il y a inaéné d’années. Désormais le vendeur doit

étre un professionnel reconnu complet et compéjeirdait :

3.5.2.1. Communiquer : «créateur de contacts, créateur d'un réseau tiores,
négociateur, le métier de vendeur demande de séefjéitudes a la communication et a
I'écoute des consommateurs.»

3.5.2.2. S’adapter :savoir comprendre le consommateur, étre en phase lai, savoir «

épouser » toutes les situations.

3.5.2.3 Connaitre a fond ses produitsainsi que les produits concurrents et la manielesle

vendre (maitriser 'argumentaire, les techniquefade a face).

#2\1. Benoun, « Marketing savoir et savoir-faire $T&dition, Economica, Paris, 1991, p.381.
“Claude Demeure, « MARKETING »®B&dition, dunod, paris 2008, page.231.
24 1
Ibid.
*Kotler et Dubois, «Marketing Management$"ltdition, Paris 2001, pages 382.
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3.5.2.4. Intégrer parfaitement I'entreprise dans es démarches : «’est-a-dire adopter
I'esprit de I'entreprise, avoir pleinement conscierle travailler pour améliorer la rentabilité

de I'entreprise 3.

3.5.2.5. Les services : Gette troisieme catégorie de taches est consttagbensemble des
services que le vendeur doit assurer a son cliaritaPendant et apreés I'achat. Le moyen le
plus efficace pour gagner et assurer la fidélitindlient et de lui assurer un service apres-
vente de bonne qualité. Les promoteurs ont donec pila d’entretenir la demande a long

terme 5.

3.5.2.6. La collecte d'information :Le vendeur effectue une étude de marché, et transme

les informations a I'entreprise.
3.5.3. Lataille de la force de vente :

« La plupart des entreprises fixent le nombre dedears dont elles ont besoins a

partir d’'une analyse de la charge de travail quiporte cing étape$%

* On classe les clients par catégories de volumeegpondant a leurs achats annuels
(réels ou estimé) ;

* On détermine la fréquence de visite souhaitable pbaque catégorie (nombre de
visites par clients par an) ;

* On calcule la charge de travail global, expriméamembre de visite a effectuer par an
(en multipliant le nombre de clients dans chacptégorie par la fréquence de visite
correspondante) ;

» On fixe le nombre moyen de visite qu’un représenpant effectuer dans une année ;

» On obtient le nombre de représentant en divisanbiebre total de visites a faire dans

I'année par le nombre annuel de visites pouvasteaiffectuées par un représentant.

26 .

Ibid.
2’M. Vendercamen, N. Jospint-Pernet, « La distributicédition Berti, 2éme -édition, Paris 2005, p290.
8 Ph. Kotler, B. Dubois, « Marketing managemerit287 édition, paris, 2006, p.612.

-
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Conclusion :

Quel que soit notre lieu de résidence, nous sonienplis souvent trés éloignés du
lieu de production des biens que I'on désire adgeés produits sont acheminés du lieu de

production au lieu de vente par ce que I'on appelkedistribution ».

Les circuits de distribution se caractérisent gambmbre d’échelons intermédiaires qui
séparent le producteur du client final. En ce quicerne le choix du type d’intermédiaires
trois stratégies de couverture du marché sont Iplessi une distribution intensive, sélective
ou exclusive. Les systemes exclusifs de distrilbupar franchise sont tres populaires et se

retrouvent dans presque tous les secteurs.

Pour réussir sa politique de distribution, il fiahimer avec le merchandising qui est
un élément indispensable pour avoir de bons résulia reussite. Sans négliger la force de

vente qui a pour objectif principale de boostenestes de I'entreprise.

C’est pour cela qu'on a divisé notre chapitre emstsections qui sont en interne
relation, la premiére section on la consacrée fugtructure de la politique de distribution

(canal, circuit et réseau).

Dans la deuxiéme section, on la consacré pounite en place d'un circuit de
distribution, et enfin on a abordé les différenttsatégies de couverture de marché aux
quelles I'entreprise fait appel lors de son aativdvec le merchandising qui a pour mission

principale d’améliorer la représentation des prteddans les points de ventes.

Terminant avec la force de vente qui estillon principal pour réaliser tous les

objectifs fixés par I'entreprise.

.
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Introduction

Dans le cadre théorique on a vu que la distribuéibles différentes stratégies de
distribution sont sources créatrices d’avantagespewatifs a I'entreprise, chaque stratégie
a un impact spécifique recherché, et présente viestages divers et variés mais qui doit

étre combiné a d’autres outils pour que ce demiese étre efficace.

C’est pour cela nous avons réalisé un stage ddasSARL RAMDY, afin de
donner un sens pour notre théme de recherche tjiessai d’évaluation de la politique de
distribution cas yaourt de RAMDY.

Ce chapitre est divisé en deux sectionss tapremiére on présentera I'organigramme
d’accueil de la SARL RAMDY, dans la section quitson traitera la politique de
distribution de la SARL RAMDY.

Section 1 : Fiche signalétique de I'organisme d’aaeil
Dans cette section nous allons présenter la SARMBX de plusieurs aspects.
1.1. Présentation de I'entreprise RAMDY

1.1.1. Raison sociale:

La societé RAMDY et une SARL au capital de 208.88BDA

1.1.2. Historique :

La SARL RAMDY Ex (Laiterie DJURDJURA) a été crééed1/01/1983.

Elle s’est spécialisée dans la production des yaparemes desserts, et les fromages
frais et fondus.

Le 15 Octobre 2001, le groupe francais DANONE ts&ssocié avec la laiterie
DJURDJURA pour les activités yaourts, pates fraschedesserts. Depuis, I'activité de la
laiterie DJURDJURA s’est consacrée a la producties fromages fondus, aux pates
molles (Camembert) et au lait pasteurisé. Sousne e RAMDY.

Deux années plus tard, elle s’est implanté dansnanwelle unité située en plein
cour de la zone d’'activité TAHARACHT (Akbou) tripig ainsi, sa capacité de production

en fromage fondus.
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Dans le souci de répondre a une demande croisdant®ensommateur, la laiterie
s’est equipée d’'un matériel hautement performamit,done nouvelle conditionneuse de
220 portion / minute, et une ligne complete de fagmbarre.

En juin 2004, la SARL laiterie DJURDJURA a changérdison sociale pour devenir
SARL RAMDY.

Aujourd’hui, les produits laitiers DJURDJURA s’affient sous la nouvelle
dénomination « RAMDY ».

On Octobre 2009, la SARL RAMDY a repris la prodantides yaourts et cremes
desserts.

1.1.3. Moyens :
1.1.3.1. Infrastructures

L’entreprise dispose d'un complexe intégré dkux principaux départements de
production « Atelier yaourt et creme dessert, Atdliomage », et pour une surveillance de
la qualité de produits et une protection optimalednsommateur, la SARL RAMDY s’est
équipée d'un laboratoire d’autocontrole afin d’efteer toutes les analyses physico-

chimiques et microbiologiques exigées.

1.1.3.2. Equipements

1.1.3.2.1. Production :
Atelier yaourt et creme dessert ;
Poudrage :une salle de poudrage bien équipée.
Traitement : un processus pour la production de yaourts, créleeserts, et brassés.
Conditionnement : deux conditionneuses de 12000 pots / heure, etden2000 pots /
heure, et 21600 pots / heure, 5000 pots / heuteuet de 7500 pots / heure.
Atelier fromage ;
- Une salle de préparation du produits, et une pogparation des moules bien équipée.
- Deux cuissons (un pour fromage portion, et l'ayttour le fromage barre).
- Trois machines de conditionnement du fromageigartEt deux machine pour le
fromage barre, une machine Banderoleuse Grandelet salles bien équipée pour la mise
en cartons.

Administration : Réseau de micro-ordinateurs.
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1.1.3.2.2. Services généraux Transpalettes, Chariot élévateurs, Véhicules aitiés et
légers.
1.1.4. Activités :

Les principaux produits fabriqués par I'entrepgsat les suivant :

. Yaourt étuvé aromatisé :(yaourt fraise 100grs, banane 100grs, péche 1QGrgits des

bois 100 grs, multi packs rouge 100 grs, multi gagune 100 grs, multi packs vanille

100grs, multi sens 80 grs, multi sens 75 grs, naitnon 80 grs, mono orange 80 grs).

2. Yaourt étuvé nature 100 grs.

D N N NN
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Yaourt aux fruits (Mono fraise 100 grs, mono abricot 100 grs, morchpél00 grs, mono
fruits des bois 100 grs).

Brassé aux fruits(Mono fraise 100 grs, mono abricot 100 grs, monthpel00 grs, mono
fruits des bois 100 grs).

Cremes dessertgFlan nappé 90 grs, caramel 90 grs, chocolat 90 agrskies 90 grs,
cappuccino 90 grsjvoire Annexe N°2)

Fromage fondu en portion (16 PS RAMDY, 08 PS RAMDY, 16PS gyzmo, 08 PS
gyzmo, 16PS tartin, 08PS tartin, 16PS Huile d’qld@ PS huile d’olive).

. Fromage fondu en barre(Barre 1700 grs, barre 900 grs, barre 600 grsel200 grs).

Fromage en vrac.Pour les industriels (B to B)

1.1.5. La concurrence :
L’entreprise fabrique deux produits laitiers difféts (yaourt et le fromage).
On a essayé de citer les principaux concurrentd’'ettreprise Ramdy et d’aprées le
responsable commercial, I'entreprise possede urtedgamarché de 5% en matiere des
yaourts et 10% de fromage. Les concurrents sorstuieants :
Le yaourt :
Soummam
Danone
Hodna
Trefle
Le fromage :
BEL ALGERIE (elle fabrique le fromage de la VACHBJQRIT).
ALGERIE CREME (elle fabrique le fromage de la JUENECHE).
DELECIEUX (elle fabrique le fromage de la marquellEHEIEUX).




R N N N N

AN N NN

Chapitre 03 : Présentation de I'organisme d’accueitle
I'entreprise RAMDY et sa politique de distribution

LACTAUS ALGERIE (elle fabrique le fromage de PRIEHNT).

1.2. Missions et objectifs de RAMDY:

Toute entreprise a des objectifs et des missicartamplir, est les objectifs et mission

de I'entreprise RAMDY sont:

1.2.1. La mission de I'entreprise :

La mission de I'entreprise est d’améliorer les esntlans le temps par rapport a la

concurrence et de satisfaire les besoins des conateurs, sa stratégie vis au

développement et I'expansion des marchés afin d’ave part de marché importante.

1.2.2. Les objectifs de I'entreprise :
L’entreprise a deux objectifs qui sont :
Sur le volet économique :
Innovation
Assurer la croissance
Couverture du marchée optimal
Accaparer les parts de marchée
Sur le volet social :
Améliorer les conditions de travail
Répondre aux attentes des salaries
Former les salariés aux nouvelles technologies
Proposer des nouveaux postes d’emplois

Satisfaction des besoins du consommateur

1.3. L’organisation structurelle de I'entreprise

Les différents services dont se compose I'entregRi&MDY sont :

La direction générale

-Elle assure le bon fonctionnement et la coordimatie toutes les activités de la

filiale.
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Le service technique

-Assur la maintenance des machines et leurs suivi

Le service approvisionnements

-Est charger de ravitailler I'entreprise en mati@remier piéce de rechange et moyen
généraux.

Le service commercial

Assure la vente des produits de I'entreprise stdeuvrement des paiements

Le service ressources humaines

-Se charge du recrutement du payement et la gesgorarriere du personnel de
I'entreprise

Le service comptabilité et finance

- la tenue de la comptabilité de I'entreprise

Le service production

-se charge de la production

Le service contrble de qualité et analyse

-Control de la qualité, la recherche et le dévelopgra

Le service HSE

-Se charge de I'hygiene et la sécurité de I'entsepri

Tous ces services sont en relation avec la dimectignérale, plus précis sur

I'organigramme page.

1.4. Les partenaires de I'entreprise

Les clients :

Il existe de nombreux clients pour I'entreprise,taruve les grossistes, les distributeurs, et
les institutions de I'état (les casernes militgides universités, les cantines des écoles et
les lycées...), ainsi les autres institutions privée.

Les fournisseurs :

L’entreprise s’approvisionne de différentes masgseemiers chez:

ECOPACK fourni a I'entreprise « les boites de frges »

GENERAL EMBALLAGE fourni a I'entreprise « le caribo»
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CEVITAL fourni a RAMDY « le sucre »

RUMI France : I'entreprise s’approvisionne de Idagoudre de lait »

CARGIL: I'entreprise s’approvisionne chez CARGIles ferments »

AGRO-FILM : I'entreprise s’approvisionne chez AGREI:=M le « décor » et le « le mix

papier »

Les distributeurs :

L’entreprise dispose d’'une flotte de véhiculesdrifiqgues type (KIA k27) qui se charger
de la distribution partiel de ses produits (fronsage yaourts) en terme de pourcentage
'entreprise RAMDY assure que 6% de la distributglobal le reste est assurer par les
partenaires a 94% et cela dans les différentesmégiu pays.

Les différents moyens de logistique :

Un camion de 15 tons.

Cinque camions de 2.5 tons (KIA).

Trois camions de 4 tons.

Un camion de 10 tons.
1.5. La principale mission du service marketing :

Améliorer 'image du produit vis-a-vis le consomeat
Promouvoir le produit

Réaliser le plan de communication

Travailler en collaboration avec la force de vente

Analyser la concurrence
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Section 2 : La politique de distributions au sein d I'entreprise RAMDY

Dans cette partie, nous allons voir la politiqueddribution, les fonctions, les stratégies

et la force de vente de I'entreprise RAMDY.
2.1. Les fonctions assurées par la distribain au sein de I'entreprise
- Elle permet d’écouler les produits
- La rotation des ventes
- Rendre disponible les produits
2.2. Les intermédiaires de RAMDY et leurs @eres de choix :
2.2.1. Les intermédiaires :

Pour assurer la distribution de ses produits RAMDRéit recours aux différents

intermédiaires qui sont les suivants :

Les dépositaires (représentants) ce sont des intermédiaires sélectionnés par RAMDY
pour mission de distribuer ses produits dans I#érdntes espaces. RAMDY opte pour
cette politique afin de couvrir un espace plus irtgp, sans oublier que c’est les
dépositaires qui ont le premier contact entre temrise et le marché.

Les grossistes ils ont pour mission principale la couverture d'umene géographique
déterminée sur laquelle ils assurent la dispotgbiies produits RAMDY pour les

détaillants en cas de rupture de leurs stock&aifgsovisionnent chez eux.

Les détaillants sont les petits commergants qui vendent directemextconsommateurs
finaux, ils peuvent s’approvisionner pour leur @shsoi chez les grossistes, ou bien ils se
faire livrer via la distribution directe (DD) effeeer par les livreurs de RAMDY
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2.2.2. Les critéres de choix des intermédiaires dAMDY:

Comme le yaourt et le fromage sont des ptedd’agroalimentaire de large
consommation RAMDY a exiger certains criteres esles intermeédiaires de ses produits

qui sont :

- Les conditions matérielles et financieres (lebisdfles de distribution a ses charges,

chauffeurs, vendeurs, etc.

- Il faut que tous les clients indiqué sur la fiate route soient livré, ses vendeurs soient

propres, présentables, posseédent le minimum daitpes de commercialisation...etc.
- Etre de bonne moralité

- les intermédiaires doivent commercialiser que piexluits RAMDY, si non RAMDY

résilie le contrat avec eux.
2.2.3. Les actions de motivation de RAMDY enverss intermédiaires

Pour pousser ses intermédiaires a promouvoir sesdups et travailler
convenablement afin de répondre aux besoins deoounateurs, RAMDY les motivent

pour continuer dans ce sens en leur offrant des/atimins financiéeres.

La motivation financiere : RAMDY met en place uns®me de prime de distribution
chaque fin d’année, comme forme de motivation pses distributeurs. Et aussi elle
organise des diners professionnels en offrant ddsaux de fin d’année pour ses meilleurs

représentants pour continuer dans la méme direction

Pour les détaillants et les grossistes RAMDY melear disposition des marges
bénéficiaires qu’elle leur accorde, et elle fait sorte de tenir la rentabilité de la
commercialisation de ses produits par ces derniZest leur maniére de récompenser les

détaillants et les grossistes, elle accorde begudmportance a ses distributedrs.

'Réalisé a partir des données du responsable nragketi




Chapitre 03 : Présentation de I'organisme d’accueitle
I'entreprise RAMDY et sa politique de distribution

2.3. Le circuit de distribution de RAMDY::

Pour que les produits de la SARL RAMDY arrivent zhe consommateur final,
I'entreprise adopte une politique de distributioa des intermédiaires qui s’approvisionner

aupres d’elle.
Ces intermédiaires sont : Les grossistes et |eslidéts et les distributeurs.
Il existe deux sortes de circuits de distributi@msl 'entreprise a savoir:
¢ Le circuit court: Ce dernier est schématisé comme suit :

Figure N°13 : Circuit de distribution de I'entreprise RAMDY (cuit court)

Force de vente .
Détaillant Consommateur

sédentaire

A 4
A

final

Source : Document interne’detfeprise RAMDY.

% Le circuit long: il est schématisé comme suit :

Figure N°14: Circuit de distribution de I'entreprise RAMDY (cuit long)

Force de vente Grossiste Détaillant Consommateur

\ 4
A 4
A 4

sédentaire final

Scerr®ocument interne de I'entreprise RAMDY.
2.4. La stratégie de distribution adoptépar RAMDY :

C’est une Politique sélective, puisque si un prbpérissable et de large consommation
par les caractéristigues des produits, et parfaisnsive tout dépend des clients ; selon

leurs zone de distribution et les moyens dontigpakent.
2.4.1. Les criteres d’évaluation de distribution adptés par RAMDY:

Pour que RAMDY assure une bonne stratégie etigpaditde distribution, elle évalue sont

circuit de la fagon suivante :
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Selon la disponibilité des produits sur le terrage qui qu’il lui permet de calculer ces

parts de marché selon la clientéle visée, fidélisé.

L’évaluation de chaque zone selon le chiffre diaéfaéalisé et la dénomination numérique
qui est variable qui dépend de la gamme de sesipsod

La réalisation de sorties superviseures sur laitepour inspecter I'activité des points de
ventes et étre au courante de I'évolution de sedeseet surtout de la concurrence et

particulierement quand elle voit que le chiffrefthae a baissé quelconque.

La veille réguliere de RAMDY envers ses interméaisi pour conserver l'image la

notoriété de sa marque et plus particulieremefftdaité de son circuit.
2.4.2. Le type de la force de vente :
Pour la force de vente de la SARL RAMDY on distiagleux types :

-Une force de vente itinérante, qui prend souVamtiative de contacte (prise de

rendez-vous, la prospection, I'organisation demtms, négociation des contrats...).

-Une force de vente sédentaire, présente dansdasx de I'entreprise elle assure

la réception des clients et la vente.

De cela, on peut dire que le vendeur au niveawlnd®ARL RAMDY remplit des
taches comme la prospection collecte d’Informabra recevoir les clients au sain de
I'entreprise et leur vendre les produits.

2.4.3. La structure de la force de vente :

L'équipe de la SARL RAMDY est constitué de 10 vemdequi sont des salariés

permanents, et aucune structure n'a été adoptée.

Elle dépend du responsable commercial, agti chargé de la réception et la

négociation avec les clients importants.
La force de vente de la SARL RAMDY est organis@eme suit:

1 responsable commercial.
4 vendeurs sédentaires.

2 agent qui et chargé de la facturation et un iestiss
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6 vendeurs itinérangsour la distribution directe
2 superviseurs
1 Chef de zone

2.4.4. Les objectifs et taches de la force de vent

Optimiser le chiffre d’affaire

- Ladisponibilité de produit

- Couverture du marché

- Réclamations des clients

- Assurer le feedback

- Collecte d'information

- Vendre le produit

- Suivre le produit sur le terrain
- Le merchandising

De ce fait on peut dire que l'objectif assignéaddrce de vente au sein de la SARL
RAMDY est un objectif quantitatif et qualitatif.

2.5. Le merchandising au sien de RAMDY

2.5.1. Définition :

Le marchandising est I'ensemble des études et technigues d’appréciatime en
ceuvre conjointement ou séparément par les disttbsiten vue d’accroitre la rentabilité
d'un point de vente et I'écoulement des produits pae adaptation permanente de
I'assortiment aux besoins du marché et par la ptasen approprié des marchandises

Le développement du marchandising a été laétprence directe de I'apparition des
meéthodes de vente en libre-service : il est clés bbrs qu’il n'y a pas de vendeur pour
conseliller les clients et les orienter dans letn@ixc Ce sont les produits eux méme, qui
par leurs présentation en magasins doivent étrabtapl’attirer I'attention des clients
potentiels et de susciter leur désir d’achat.
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2.5.2. L'importance du merchandising pour RAMDY

En constate a travers notre diagnostic intguele marchandising n’a pas une grande
importance pour RAMDY malgré son importance géosdtiigue pour les produits et leurs
potentiels de vente.
Cependant cette activité doit jouer ce role prgidépour booster les ventes et un meilleur
suivi des produits.
Pour se faire plusieurs actions doivent se succédavoir :
Etude des caractéristiques sensorielles des psoduit
Salon international
Test nouveaux produits
Test comparatif entre les produits de RAMDY et cdaxa concurrence
Foire et salon de la production national
Opération marchandising et mise en place de PLV

2.5.3 Les objectifs et les réles que doit jouer RABIY a travers le merchandising :

L’objectif que doit viser RAMDY dans le marchasidg de ses propres produits est de
maximiser le volume de ses ventes par rapportla dek produits concurrents, mais qui
nécessite un travail a 'amont par RAMDY par sole rde conseil et d’incitation qu’elle
doit exercer en permanence par l'intermédiaire €& représentant et notamment des
marchandiseurs.

Ces suggestions et ces recommandations, en endémarchandising n’ont de chance
d’étre suivies a ses propres intéréts et adapigscaractéristiques spécifiques de sa
clientéle et de son magasin que si RAMDY prennesc@nce de l'importance de cette

activité en termes d’accroissement du capital.
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Introduction

Afin de mieux cerné notre travail, nous avons ssleun questionnaire auprées d’'un
échantillon de consommateurs et d’intermédiairegremiere section nous allons essayer de
rappeler la méthodologie a suivre pour réaliseratnde portant sur I'essai d’évaluation de la
politique de distribution. Dans la seconde, nouenal faire une analyse des données et
I'interprétation des résultats de I'enquéte.

Section 1 : Présentation de I'enquéte

D’aprés les données de la direction commercialéad@ARL RAMDY, nous avons
effectué une évaluation quantitative de la politigle distribution, d’ou provient la nécessité
d'effectuer une étude sur le terrain auprés desrritédiaires de I'entreprise et les
consommateurs potentiels de RAMDY pour mesurer digré de satisfaction (efficacité du
systeme de distribution). On a rédigé deux questmas, le premier destiné aux
intermédiaires et le deuxieme pour les consommatiiuale de I'entreprise pour envisager

les améliorations probables dans le systeme débdison de ce produit

1.1. L’objectif de I'étude :

Dans le but d’étudier la satisfaction des interragds de RAMDY vis-a-vis sa
politique de distribution nous avons effectués ahale concrete sur le terrain a base d'un
questionnaire qui a pour theme «la politique dstridhution du yaourt RAMDY» et
expliguera le phénoméne de contentement des diferetermédiaires (Dépositaires,

Grossistes et Détaillants).

L’objectif de notre étude est de permettre auxrinésliaires de RAMDY de donner
leur avis sur le systeme de distribution et exaetdnsur la politique de distribution de
RAMDY afin qu’elle puisse élaborer une meilleuraségie de distribution et de couvertures
de marché par rapport aux attentes de ses intesiresdi

1.2. Définition de la population & étudier :

Notre étude se base sur la satisfaction des ditf@rentermédiaires et les
consommateurs du yaourt RAMDY qu’on contera paretds dépositaires parce que c’est
eux qui ont le premier contact entre I'entrepriskeanarché, les grossistes qui ont pour tache

de mettre le produit a la disposition des consoraaratet les détaillants enfin les détaillants
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c’est eux qui ont le contact direct avec les comeateurs finaux. Dans le but qu’ils donnent
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leur avis envers les différentes variables des#&idution de I'entreprise.
1.3. La méthode d’échantillonnage :

Il existe plusieurs méthodes d’échantillonnagdsqgtee la méthode empirique, la
méthode aléatoire, pour cela qu'on a opté pourel'uwes méthodes empiriques.qui est
I'échantillon de convenance «il s’agit de prenére compte un échantillon qui peut se
composer par exemple de personnes désireux dedm@&parun questionnaire de satisfaction.

Les non répondants ne seront pas alors pris entecsp

Deés lors que I'on parle d’étude quantitative, utfdien comprendre que I'on va tenter,
au moyen de sondage « Le sondage est la modétisatioite d’'une population réelle a partir
d’un simple échantillon de la population considéséede mieux mesurer les comportements

des individus.

Il s’agit donc plus certainement de shraiin échantillon représentatif de la population.
L’idéal serait bien évidemment que tous les indigidde la population concerné soit

parfaitement homogeéne.

Afin d’avoir des résultats quantifiés sur notrad& nous avons choisi un échantillon
représentatif de la population meéere qui est compde 30 intermédiaires et 100

consommateurs.
1.4. La préparation de I'enquéte :

Pour recueillir les informations lors d’'une engyébn a généralement recours a

différents modes de communication.

Le mode d’administration est choisi femction de différents critéres, le colt, la
rapidité d’obtention et la fiabilité des réponsks]ongueur du questionnaire, la nature des

questions ainsi que la dispersion des personnesagees.

Et il existe plusieurs types d’enquétes distireisime les enquétes réalisées dans la
rue, les enquétes par téléphone, 'enquéte parpastale, enquéte en face a face et I'enquéte

a domicile etc.

! Dédier Roche, « Réaliser une étude de marchésamees », France 2009, p.55.
2 Claude Demeure, « aide-mémoire $°@dition, édition Dunod, p.60.
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Pour notre étude nous avons choisis I'enquéteaea & face « Les personnes sont
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interrogées a domicile, sur leur lieu de travadnsl la rue ou en sortie de caisse, et parfois

avec I'assistance d’un ordinateut »

1.5. La préparation du questionnaire :

L'objectif du questionnaire est de collecter daeformations sur notre étude et

d’inciter les répondants de s’exprimer sincerenaemt questions qu'ils lui sont posés.

Le questionnaire est le document d’organisation’éeide qui contient « I'ensemble des
question posées aux enquéte pour répondre aux cpmgEion de I'étudé» Ainsi, ces
guestions sont construites dans le but de «génémformation nécessaire a

I'accomplissement des obijectifs de I'étude »
1.5.1. L’objectif de chaque question:

Notre étude est composé de deux questionnaires,préamier destiné aux
consommateurs finale est composé de 24 Questiensle deuxieme destiné aux
intermédiaires composé de 20 question : des qusstiovertes et des questions fermées sous
différentes formes : questions fermés a choix umgfumultiples, questions.

L'objectif de ses questions nous permettons derméye a ces questions suivantes :

- Etudier la satisfaction des intermédiaires de RAMDM-a-vis sa politique de
distribution.

- ldentifier le degré de la notoriété de la marqueydaurt de RAMDY vis-a-vis les
marques concurrentes.

- Les raisons de commercialisation et le degré ddeotement des intermédiaires
envers la marque RAMDY.

- La suggestion et les données personnelles demiadgires.

®Dédier Roche, « Réaliser une étude de marché aeeés», France 2009, p.63.
* |dem, p.65.
® |dem. p66.

|
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1.5.2. Le mode d’administration du questionnaire :

Le mode d’administration pour lequel nous avon® gutur la remise du questionnaire est
de main en main (lieux de travail) de facon indingtle a chacun des intermédiaires de

RAMDY désigné par le sondage.
Ce mode a été choisi en fonction de différente@d :

- La rapidité d’obtention de réponse : ce moyen rpmimet d’avoir un taux de réponse
plus important, car notre présence sur le teri@iie jun rle remarquable par apport a
la rapidité de réponse

- La fiabilité des réponses : l'utilisation de corntdaect nous est apparu fondamental
vu le niveau d’instruction varie des différentsimédiaires, ainsi que leur capacité de
saisie de réponse de la maniére la plus clairdlgessla question.

Citons en fin, que nous avons insisté sur desnédiaire interrogé et des consommateurs

dans le but d’avoir de I'objectivité maximal.

|
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Section 2 : le dépouillement et I'analyse du questinaire

Pour conclure notre travail de recherche, nous stefiectué la distribution de fréquence de
chaque réponse possible pour toutes les questieagableaux de fréquence, qui permettent
de présenter et de donner une idée des résubbatsssivis, de graphiques permettant d'avoir

et de faire des suggestions pertinentes.

2.1. L’analyse des interprétations des résultatsed’enquéte :

Cette derniere partie est consacré au dépouillepantri a plat des informations

obtenus apres I'élaboration et la distributiongdestionnaire pas nous méme.
2.2. Dépouillement par tri a plat :

Des réponses seront dénombré a chaque questigmaunme, dans un tableau, ou on
I'en calculera les pourcentages des réponses.
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2.2.1. Le dépouillement et I'analyse du questionna destiné aux intermédiaires

» Q1 :Commercialisez-vous le « yaourt RAMDY ?

Tableau N°4 : La commercialisation du yaourt RAMDY

la commercialisation du yaourt RAMDY Nb.cit. Fréq.
oui 27 90%

non 3 10%
TOTAL OBS. 30 100%

Source : dépouillement de la question n° 1

Figure N°15: La commercialisation du yaourt RAMDY

la commercialisation du yaourt
Ramdy
y
2
g
.E
—
oui non TOTAL OBS.
B Nb.cit. 27 3 30
M Fréq. 90% 10% 100%

D’aprés notre échantillon de 30 personne, nmmarquons que 27 des interrogés
commercialisent le yaourt RAMDY, par contre 3 persss qui ne commercialise pas le

yaourt RAMDY. D’aprés cette question notre échéoriilest devenu 27 personnes qui

E

commercialisent le yaourt RAMDY.
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» Q2: Sic’est non, pourquoi?
Tableau N° 5: Les raisons de non commercialisatiotu yaourt RAMDY

les raison de non commercialisation du yaourt RAMDY Nb.cit. Fréq.
manque de distributeur 2 66,66%
manque de livraison 1 33,33%

TOTAL OBS. 3 100%

Source : dépouillement de la questio n°

Figure N°16: Les raison de non commercialisation du yaourt RAMDY

les raisons de non commercialisation
du yaourt Ramdy

(]
x
_(B
()]
]
g
£
] L
mangue de manque de livraison TOTAL OBS.
distributeu
H Nb.cit. 2 1 3
M Fréq. 66,66% 33,33% 100%

D’prés les résultats obtenu on remarque@fu66% des commercants ne commercialisez

pas le yaourt RAMDY pour une raison de manqudisieibuteur, eB3.33% pour une

raison de mangue de livraison.

E
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» Q3 : Selon vous, la livraison de ce produit est souvealisé par ?

Tableau N° 6: La méthode de livraison du yaourt RAMDY

La livraison du yaourt RAMDY Nb.cit. Fréq.
vous-méme 8 29,62%
force de vente interne a I'entreprise 19 70,38%
Autres (a préciser) distributeur externe 0 0,00%
TOTAL OBS. 27 100%

Sceir dépouillement de la question n°® 3

Figure N°17 :La livraison du yaourt RAMDY

la livraison du yaourt Ramdy
()
x
o
()
°
()
]
force de vente Alrjg:(iesse(r?
vous-méme interne a -p . TOTAL OBS.
, . distributeur
I'entreprise
externe
M Nb.cit. 8 19 0 27
M Fréq. 29,62% 70,38% 0,00% 100%

D’apreés les résultats obtenu, On remarque que jaritga(70.38 %) des livraisons réaliser

par la force de vente interne de I'entreprise,satpre £9.62%) réalisez par les commercants

eux méme.

E
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Rubrique 01 : Dans le cas ou une tiers (I'entreprsou I'un de ses intermédiaires) vous

livre le produit

» Q4 : Que pensez-vous de la disponibilité de produit ?

Tableau N°7: La disponibilité du yaourt RAMDY

la disponibilité Nb. Cit. Fréq.
pas du tout disponible 0 0%
peu disponible 2 10,52%
disponible 17 89,48%
TOTAL OBS. 19 100%

Source : dépouillement de la questiod n°

Figure N°18 :La disponibilité du yaourt RAMDY

la disponibilité du yaourt Ramdy
(]
s
P
]
g
.E
pas du tout eu disponible |  disponible TOTAL OBS
disponible P P P ’
B Fréq. 0% 10,52% 89,48% 100%
E Nb. Cit. 0 2 17 19

D’aprés les résultats ci-dessus nous remarquon8@4d8% des intermédiaires trouvent que
le yaourt RAMDY est disponible €10.52% trouvent que le yaourt RAMDY est peu
disponible, et personne ne trouve que le yaourt BAMbas du tout disponible. Ce qui veut
dire que I'entreprise RAMDY est susceptible desfaiie la majorité de ces clients en termes

de disponibilité de ce produit.

E
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» Q5 : Selon vous, les délais de réapprovisionnemeritzon

Ty

Tableau N°8: Les délais de réapprovisionnement

Les délais de réapprovisionnement Nb. Cit. Fréq.
tres long 0 0%
Long 3 15,79%
Court 14 73,69%
tres court 2 10,52%
TOTAL OBS. 19 100%

Source : dépouillement de la question n°5

Figure N°19 Les délais de réapprovisionnement

les délais de réapprovisionnement
()
x
o
()
°
g
£
trés long long court trés court | TOTAL OBS.
H Nb. Cit. 0 3 14 2 19
H Fréq. 0% 15,79% 73,69% 10,52% 100%

D’aprés les résultats obtenus on constate queupapl des intermédiaires jugent que les
délais de réapprovisionnement est court avec un daw3.69%, alors que 15.79% disent
que les délais d’approvisionnement sont long, emnehel0.52% est tres court, en fin

personne ne constat que les délais de réappronesioent sont trés long.

E
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> Q6 : Les produits distribués arrivent-ils en bon état

Tableau N°9:L’arriver des produits aux commercants

L'état d'acheminement du yaourt Nb. Cit. Fréq.
oui 17 89.48%
non 2 10.52%

TOTAL OBS. 19 100%

Soairadépouillement de la question n°6

Figure N°20 :L'état d'acheminement du yaourt

L'état d'aceminement du yaourt
Ramdy
3
2
g
.E
B
oui non TOTAL OBS.
B Nb. Cit. 17 2 19
M Fréq. 89,47% 10,52% 100%

D’apres les résultats ci-dessus on remarque 8147% des intermédiaires recoivent le
produit en bon état, alors qu#®.52% réclament la non-conformité du produit a la qualité

requise.

E
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» Q7 :Sinon quels genres de défauts sont constatés ?

Ty

Tableau N°10 : Les problemes rencontrés dans le yadt RAMDY

Les défauts constatés dans I'acheminement du yaourt]  Nb.cit. Fréq.
gonflement des pots 1 50%
l'ouverture de quelques pots 1 50%
TOTAL OBS. 2 100%

Sceir. dépouillement de la question n°7

Figure N°21: Les défauts constatés dans I'acheminement dutyaour

Les défauts constatés dans

I'acheminement du yaourt Ramdy

Titre de I'axe

gonflement des pots

I'ouverture de
quelques pots

TOTAL OBS.

H Nb.cit.

1

1

2

M Fréq.

50%

50%

100%

D’apres les résultats ci-dessoa remarque que la moitiB(%) des intermédiaires recoit ils
le produit avec un défaut d’ouverture de quelque gtaune moitie§0%) avec un défaut de

gonflement des pots. Ce qui insiste I'entrepriséréier sont systeme d’acheminement du

yaourt.

E
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> Q8 : Les quantités livrées par I'entreprise répondeujolurs a vos besoins ?

Tableau N°11: La satisfaction des commergants par rapport aux gantités

livrées
La satisfaction en termes de quantités livrées pdRAMDY Nb. Cit. Fréq.
Oui 16 84,21%
Non 3 15,79%
TOTAL OBS. 19 100%

Source : dépouillement de la questitg n

Figure N°22 : La satisfaction en termes de quantités livrées@gaviDY

La satisfaction en terme des
quantités livrées par Ramdy
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Oui Non TOTAL OBS.

m Nb. Cit. 16 3 19
M Fréq. 84,21% 15,79% 100%

D’apreés les résultats obtenus on conclure queupapt des intermédiaire84.21%) trouvent

le yaourt RAMDY est livrée toujours en quantitésikees, alors quelb.79%) disent que les

guantités livrées ne répondent pas a nos besoins.

E
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» Q9 : Sinon, quelle sont les motifs présentés pawtelir ?

Tableau N°12:Les motifs présentés par le livreur

Ty

Les motifs présentés pas le livreur Nb. Cit. Fréq.
les quantités insuffisantes 2 66,66%
produit non disponible a I'entreprise 1 33,33%
TOTAL OBS. 3 100%

Source : dépouillement de la questitth n

Figure N°23: Les motifs présentés pas le livreur

Les motifs présantés par le livreur
(]
x
_(B
P
]
g
.'E
les quantités produit non
oS au disponible 3 TOTAL OBS.
insuffisantes \ .
I'entreprise
= Nb. Cit. 2 1 3
W Fréq. 66,66% 33,33% 100%

On remarque qué6.66% des livreurs trouve des motifs en termes de quéainsuffisantes,

ainsi33.33% disent qu'il trouve des problemes en terme de didlité du produit a

I'entreprise.

E
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Rubrique 02 : Dans le cas ou vous faites I'autoviaison de produit :

» Q10 :Trouvez-vous souvent des difficultés pour le f&re

Tableau N°13 : Les difficultés pour faire la livraison

Ty

Les difficultés pour faire I'auto livraison Nb.cit. Fréq.
Oui 2 25%

Non 6 75%
TOTAL OBS. 8 100%

Figure N°24: Les difficultés pour faire I'auto livraison

Source : dépouillement de la questiorin®l

Titre de I'axe

Les difficultés pour faire I'auto

livraison du yaourt Ramdy

Oui

Non

TOTAL OBS.

H Nb.cit.

2

8

M Fréq.

25%

75%

100%

Selon les résultats acquises on remarque 2fpfH des intermédiaires rencontrent les

difficultés de livraison, alors qu&s % ils n’ont pas rencontrés des difficultés.

E
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» Q11 : Si oui, pouvez-vous nous citez les problemes nenés ?

Tableau N° 14 : Les problemes pour faire la livraien

Les problémes rencontrés Nb.cit. Freq.

manque de matérielle de transport 1 50%
le siege de l'entreprise est loin par rapport anirtp de ventes 1 50%
TOTAL OBS. 2 100%

Soel: dépouillement de la question n°11

Figure N°25 : Les problemes rencontrés lors de I'auto livraison

Titre de I'axe

Les problémes rencontrés lors de
I'auto livraison

manque de matrielle
de transport

le siége de
I'entreprise est loin
par rapport aux
points de ventes

TOTAL OBS.

H Nb.cit.

1

1

M Fréq.

50%

50%

100%

Selon les résultats acquis on remarque que ladn®Ro) des intermédiaires rencontre des

difficultés de livraison en termes de manque deénlte de transport, alors g6 % trouve

des problemes de distance entre les points de et siege de I'entreprise.

E
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» Q12 :Que pensez-vous de la disponibilité de produit ?

Ty

Tableau N° 15 : La disponibilité du yaourt a I'entreprise

La disponibilité du produit Nb.cit. Fréq.
Pas du tout disponible 0 0%
Peu disponible 6 75%
Disponible 2 25%
TOTAL OBS. 8 100%

UBce : dépouillement de la question n°12

Figure N°26 : La disponibilité du yaourt RAMDY

La disponibilité du yaourt Ramdy
()
x
o
w
o
g
£
Pas du tout . . . .
disponible Peu disponible Disponible TOTAL OBS.
H Nb.cit. 0 6 2 8
M Fréq. 0% 75% 25% 100%

D’aprés les résultats obtenus ci-dessusremarque qués5% de yaourt RAMDY sont peu
disponibles, eR5% des produits sont disponibles, en fin aucun ing@ralisent que pas de

tout disponible. L'entreprise essaye de plus ers pendre ses produits disponibles sur le

marché.

E
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Q13: La marge pratiquée par RAMDY en commercialisant j@ourt vous la trouvez ?

Tableau N° 16 : La satisfaction des commercants eess la marge pratiquée par

RAMDY
La marge pratiquée par RAMDY Nb.cit. Freq.
Pas du tout satisfaisante 0 0%
Peu satisfaisante 3 37,50%
Satisfaisante 4 50%
Trés satisfaisante 1 12,50%
TOTAL OBS. 8 100%

ouBce : dépouillement de la question n°13

Figure N°27: La marge pratiquée par RAMDY

La marge pratiquée par Ramdy
[J]
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g
=
& I
Pasdutout | Peu Satisfaisante | 1o TOTAL OBS.
satisfaisante | satisfaisante satisfaisante
m Nb.cit. 0 3 4 1 8
W Fréq. 0% 37,50% 50% 12,50% 100%

D’aprés les résultats ci-dessu®/.50% des personnes interrogés jugent qu’ils sont peu
satisfaits de la marge gagnée, un ta0% qui déclarent la satisfaction par rapport a lagear

bénéficiaire, ainsl2.50% déclarent que la marge bénéficiaire est tresfaante, et enfin

aucun ne sont pas du tout satisfaite.

E
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» Q14 :Avez-vous rencontrés des problémes avec la foreeaie ?

Ty

Tableau N° 17 : Les problemes rencontrés avec larfie de vente

Les problémes rencontrés avec la force de vente Nghh. Frég.
Oui 2 25%

Non 6 75,00%

TOTAL OBS. 8 100,00%

Source : dépouillement de la question n°14

Figure N°28: Les problémes rencontrés avec la force de vente

force de vente

Les problémes rencontrés avec la
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x
_(B
()]
]
g
'E
Oui Non TOTAL OBS.
H Nb.cit. 2 6 8
M Fréq. 25% 75,00% 100,00%

Des résultats ci-dessus on constate thfb ils n'ont pas rencontrés des problémes avec la
force de vente, contre un taux 28% disent qu’ils n'ont jamais de problemes avec lxdo

de vente de I'entreprise.

o
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Tableau N° 18:Type de problémes

Ty

Type de probléemes Nb.cit. Fréq.
La disponibilité des produits 1 50%
les délais de livraison 1 50%
TOTAL OBS. 2 100%

Figure N°29: Type de problémes

Source : dépouillement de la question n°1

Titre de I'axe

type de probléme

La disponibilité des
produit

les délais de livraison

TOTAL OBS.

H Nb.cit.

1

1

2

H Frég.

50%

50%

100%

D’apreés les résultats obtenu ci-dessus on remaygeela moitig50%) des interroger
trouvent des problemes en terme de disponibiligpleduits, ainsi une moit{®0%)

trouvent des problémes dans les délais de livraison
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» Q15 :Est-ce que vos réclamations sont prises en coasioier?

Tableau N° 19: Les réclamations

Les réclamations sont prises en considération Nbtci Fréq.
Oui 2 25%

Non 6 75,00%

TOTAL OBS. 8 100,00%

Sourcespduillement de la question n°15

Figure N°30:Les réclamations

les réclamation
Q
xX
_(B
Q
T
ol
.E
Oui Non TOTAL OBS.
M Nb.cit. 2 6 8
M Fréq. 25% 75,00% 100,00%

Nous remarquons d'aprés les résultats obtenus ssudeque la majorité des interrogés
déclarent que leurs réclamations ne sont pas Eisebarge avec un taux d8% par contre

un taux de25% qui disent que leurs réclamations sont priseshange.

E
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» Q16 : Quel est votre niveau de satisfaction par rapgodysteme de
distribution de RAMDY ?

Tableau N° 20: Niveau de satisfaction des commercipar rapport au

systéme de distribution du yaourt

Le niveau de satisfaction par rapport au systeme de
distribution Nb.cit. Fréq.
Tres éleve 0 0%

élevé 1 12,50%

Moyen 6 75,00%

Bas 1 12,50%

Tres bas 0 0%
TOTAL OBS. 8 100%

Source : dépouillement de la question n°16

Figure N°31: Le niveau de satisfaction par rapport au systendisigbution

Le niveau de satisfaction par rapport
au systéme de distribution
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Tres élevé élevé Moyen Bas Tres bas TOTAL
OBS.
H Nb.cit. 0 1 6 1 0 8
H Fréq. 0% 12,50% 75,00% 12,50% 0% 100%

D’aprés les résultats ci-dessus on constate7§de des intermédiaires sont moyennement

satisfaits et qu&2.5% leurs degré de satisfaction est bas, par contnenaniest sont degré de

satisfaction est tres éleveé et ainsi trés basinendiel2.5 % qui est éleve.

N
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» Q17 : En cas ou vous commercialisez les produits coantsrde RAMDY

vous jugez que le systeme de distribution de RAMDY

Tableau N°21 : La nature de commercialisation de RMIDY par rapport aux autres

produits concurrents

Le systéme de distribution de RAMDY Nb.cit. Fréq.
Nettement supérieur 0 0%
Supérieur 2 7%
Egale 9 33%
Inferieur 13 48,14%
Nettement inferieur 3 11%
TOTAL OBS. 27 100%

Sceir. dépouillement de la question n°17

Figure N°32: Le systeme de distribution de RAMDY

le systéme de distribution de Ramdy
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[ l I
Nettement Supérieur Eeale Inferieur Nettement| TOTAL
supérieur P & inferieur OBS.
M Nb.cit. 0 2 9 13 3 27
M Fréq. 0% 7% 33% 48,14% 11% 100%

D’apres les résultats ci-dessus on constate3g&e des intermédiaires déclare qu'il y a une
égalité entre le systeme de distribution de RAMBSt autres systeme des concurrent, et que
48.14% déclare qu'il est inferieur, par contt&% disent qu’il est nettement inferieur, €%

des interroger déclaré que le systeme est supggeuaucun des interrogés disent qu'il est

]
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moyennement acceptable.

» Q18 : Quelles sont les suggestions faites vous a I'prite RAMDY

concernant la distribution de ses produits ?

Tableau N°22 : Les suggestions des commercants pdaryaourt RAMDY

Les suggestions Nb.cit. Fréq.
Les achats avec facturation (chéque) 1 139
Augmenter la production 1 13%
Prise en charge 1 13%
Livraison réguliere 2 22,00%
Distribution insuffisante 1 13%
Faire une distribution des différentes gammes ddut 1 13%
Couvrir une zone plus large 1 13%
TOTAL OBS. 8 100%

iy

nettement supérieur. On constate alors que le mgstée distribution de RAMDY est

Source : dépouillement de la questiorgn®l

Figure N°33: Les suggestions

Les suggestions
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Les Faire Couvrir
achats | Augme Livraiso | Distribu| une o une
avec | nterla |Prise en n tion |distribu Jonz TOTAL
facturat|product| charge |réguliér | insuffis |tion des lus OBS.
ion ion e ante |différan i
. large
(chéq... tes...
H Nb.cit. 1 1 1 2 1 1 1 8
H Fréq. 13% 13% 13% |22,00%| 13% 13% 13% | 100%

D’apreés les résultats ci-dessus on constate2g8@& des interrogés suggestionne I'entreprise a
de faire une distribution des différentes

faire une livraison régulierement, et qd8%
gammes de produit, alors qli8% de faire une large couverture de la zone géogyaph

y
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ainsi 13% suggestionne I'entreprise de prendre en chargdgaleement des produit dans les

Chapitre 04 : le dépouillement du questionnaire

espaces de vente, par cont®% disent qu’ il faut augmenter la production, et 3%
déclarent qu’ il faut faire des achats avec fadtoma(cheque),ainsl3% disent il faut faire

une livraison réguliére.

» Q19 :Vous exercer votre profession en tant §ue

Tableau N°23 : La profession

La profession Nb.cit. Fréq.
Dépositaire 2 7%
grossiste 1 4%
Propriétaire d'une supérette 14 52%
Détaillant 8 29,00%
Distributeur 2 7%
TOTAL OBS. 27 100%

Soeir. dépouillement de la question n°19

Figure N°34: La profession
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On constate d’apres les résultats ci-dessus 2% des personnes interrogés sont des
détaillants,52% sont des propriétaires de superet@®o sont des grossistes et q0ié%

sont des dépositaires% sont des distributeurs.
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» Q20 :Quelle est la région d’exercice?

Tableau N°24 : La région d’exercice

Ty

La région Nb.cit. Fréq.

Ville de Bejaia 6 22,22%

Tazmalt 1 3,70%
Seddouk 5 18,51%

Biziou 2 7,40%
Sidi Aich 3 11,11%
Akbou 3 11,11%
Ouzelaghen 2 7,40%
Lekseur 5 18,51%

TOTAL OBS. 27 100%

Source :

Figure N°35: La région

Titre de I'axe

La région

10

_L-L

= 0

Ville
de
Béjaia

Tazmel| Seddo Biziou Sidi
t uk Aich

Akbou

Ouzela|Lekseu | TOTAL

ghen r

OBS.

H Nb.cit. 6

1 5 2 3

3

2 5

27

W Fréq. (22,22%

3,70% (18,51%| 7,40% (11,11%

11,11%

7,40% (18,51%

100%

dépouillement de la questioron°2

E




I
Ramdy
Chapitre 04 : le dépouillement du questionnaire — —

On a constaté d’'apres les résultats ci-dessu8122% des commerciaux sont implantés

dans la ville de Bejaiall.11% sont d’Akbou ainsill.11% sont des commerciaux qui
s'installent a la région de Sidi Aich8.51% sont installer a Lekseur7.40% sont
d’'Ouzelagheny.40% sont de Biziou18.51% sont installer a Seddouk, et en8v0% de
Tazmalt.

+« Interprétation des résultats

» Concernant le questionnaire destiné aux intermédiags :

-I'approvisionnement: on a constaté que la totalité des commercants roges
commercialisent le yaourt RAMDY et cela a caussaldisponibilité et sa qualité.

-la disponibilité : 75% des commercants déclarent que le produit est igporble, ce ci da
au fait que les distributeurs n’assurent pas l@nstions dans les meilleurs conditions.

- la livraison :

* la plupart des intermédiairg¢£3.69%) sont satisfait de délais de livraison (court), on
déduit que I'entreprise dispose d’une flotte dadpeort suffisante pour la distribution
de ces produits.

* 89.47% des intermédiaires sont satisfaits de la quakéubduit distribué, ce qui
signifie la disponibilité des moyens de stockage.

* 89.48%des commercants trouvent toujours les quantité&gesxi

» La satisfaction globale par rapport a l'auto ligai : 25% des commercgants qui
livrent eux-mémes le produit ne sont pas satigi@itrapport a cette solution a cause
de mangue de moyens de stockage,

- La marge : 50% sont peu satisfait de la marge pratiquée parrépnise.

Niveau global de la satisfaction on constate qug9.14% des intermédiaires déclarent que

leurs satisfactions par rapport au systeme glatalistribution est inférieur.

=
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2.2.2. Le dépouillement et I'analyse du questionna destiné aux consommateurs finals :

» Q1 : Achetez-vous régulierement le « yaourt » RAMDY?

Tableau N°25 : Achat réguliere du yaourt RAMDY

Achat réguliere du yaourt Nb.cit Fréq
Oui 68 68,00%
Non 32 32,00%
Total OBS. 100 100%

Source : dépouillement de la question n°1

Figure N°36 : Achat réguliere du yaourt RAMDY

Achat réguliére du yaourt Ramdy

120

100

80
60
40

Titre de I'axe

20
0

oui

non

Total OBS.

B Nb.cit

68

32

100

M Série2

68,00%

32,00%

100%

D’apres notre échantillon deb0 personne, nous remarquons G&ales interrogés achétent le
yaourt de RAMDY, par contr@2 personnes qui n'achetent pas le produit. D’apetsec

question notre échantillon est deveéd@personnes qui consomment le yaourt RAMDY.

E
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» Q2 :Sinon, pourquoi ?

Tableau N°26 : Les raisons de non consommation dagurt RAMDY

Les raisons de non consommation du yaourt RAMDY Nloit. Fréq.
Les produits RAMDY ne sont pas disponibles danpasts

de vente 4 12,50%

Trop sucré et liquide 7 21,87%
Je ne connais pas ce produit 4 12,50%
Je ne sais pas qu'il existe 5 15,6200
Fidéle aux autres produits 11 34,38%

Il n'est pas vraiment attirant pour l'acheter 1 3%1
TOTAL OBS 32 100%

Source : dépouillement de la question n°2

Figure N°37 : Les raisons de non commercialisation du yaourt RAM
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D’apreés les résultats de tableau ci dessR$0% de consommateurs n’achétes pas le produit

pour une raison de non disponibilité de produitsdas point de ventes, et un taux2de87%

par ce que le produit est trop sud®,50%ils ont pas connu le produit, et un taux de

15.62%ils savent pas qu’ils existe sur le marché, eiaun de34.38% sont fidele aux

autres produits concourants, 186 des personnes interrogés pour une raison de nidilités

de produit.

Rubrique 01 : la disponibilité du yaourt RAMDY

» Q3 :D’apres vous, le yaourt RAMDY, dans les points date est ?

Tableau N°27 : La disponibilité du yaourt RAMDY

La disponibilité du yaourt RAMDY Nb.cit. Fréq.
Toujours disponible 28 41.18%
Souvent disponible 25 36,77%

Parfois disponible/parfois non 11 16,17%
Rarement disponible 4 5,88%
Toujours indisponible 0 0%
TOTAL OBS. 68 100%

Source : dépouillement de la question n°3

Figure N°38 : La disponibilité du yaourt RAMDY dans le temps.
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D’aprés le tableau ci-dessus nous remarquonsifjuis3% des consommateurs trouvent que

le yaourt RAMDY est toujours disponible, alors (@@77% des consommateurs trouvent

que le yaourt RAMDY est souvent disponiblelét17% trouvent que le produit est parfois

disponible et enfir5.88% trouvent que le produit rarement disponible. Ce grgt dire que

I'entreprise RAMDY est susceptible de satisfairaspiue la moitié de ces clients en termes

de disponibilité de ce produit dans le temps.

» Q4 :Trouvez-vous le yaourt RAMDY ?

Tableau N°28: La disponibilité géographique du yaott RAMDY

La disponibilité du yaourt dans les points de vente Nb.cit. Fréq.
La totalité des points de vente que vous fréquentez 14 20,59%
La majorité des points de vente que vous fréquentez 36 52,94%
La moitié des points de vente que vous fréquentez 4 1 20,58%
Une minorité des points de vente que vous fréquente 4 5,88%
TOTAL OBS 68 100%

Source : dépouillement de la questigh n°

Figure N°39: La disponibilité géographique du yaourt RAMDY
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D’aprés les résultats du tableau ci-dessus noustaimms que0.59% des consommateurs

affirment qu’ils trouvent la disponibilité du yaaudans la totalité des points de vente,

52.94% le trouvent disponible presque dans la majorité mEats de vente et un taux de
20.58% le trouvent dans la moitié des points de venttaeahinorité des personnes interrogés

(5.88%) trouvent le yaourt RAMDY juste dans quelques poag vente.

D’aprés la plus part des consommateurs inte®sewn constate que RAMDY n’assure pas

une couverture géographique intéressante.

» Q5 : Lors de vos achats trouvez-vous toujours que dentifié du produit disponibles,

sont ?

Tableau N°29 : la satisfaction par rapport a la quatité demandée

Les quantités disponibles Nb.cit. Fréq.
Trés satisfaisante par rapport a vos besoins 12 64%,
Satisfaisante par rapport a vos besoins 37 54,41%
Peut satisfaisante par rapport a vos besoins 19 94%
Pas de tout satisfaisant par rapport a vos besoins 0 0%
TOTAL OBS 68 100%

Source : dépouillement de la question n°5

Figure N°40 : Les quantités du yaourt disponibles.
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Du tableau, nous constatons qlie.64% des personnes interrogés qui déclarent que les
quantités existantes dans les points de vente eonent toujours a leur demande, et un taux
de 54.41% déclarent que les quantités du yaourt est satisfesa leur besoin27.94%

conviennent parfois a leur demande.

On peut dire que RAMDY relativement assureispanibilité de ce produit quelle que soit

la quantité demandée par ses clients.

» Q6 :Pourriez-vous nous citez les produits qui ne sastgisponible souvent ?

Tableau N°30 : Les produits qui ne sont pas dispobie

Les produits qui ne sont pas disponible Nb.cit. Fre

Creme dessert 8 11,76%
Yaourt nature; flan nappé 14 20,58%

Flan nappé 6 8,82%

Cookies 10 14,70%
Cappuccino, cookies 10 14,70%
brassé aux fruits 20 29,41%

TOTAL OBS. 68 100%

Source : dépouillement de la question n°6

Figure N°41: Les yaourts RAMDY qui ne sont pas disponible.
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D’apreés les résultats, on remarque e76% des produits qui ne sont pas disponible c’est le
cremes dessert, 20.58% se sont le yaourt nature et le flan nappé et unda®.82% le flan
nappeé, et pour le yaourt cookies en trolier 0%, pour cappuccino et cookies c’'dst.70%,
et enfin un tauxX9.41% brassé aux fruits.

Alors il faut que I'entreprise RAMDY assurerdaponibilité de toute sa gamme du yaourt
dans les points de vente pour satisfaire sestslien

Rubrique 02 : la qualité du produit en distribution

» Q7 : Le yaourt RAMDY que vous achets, est-il ?

Tableau N°31 : La qualité de livraison

La qualité de livraison Nb.cit. Fréq.
Toujours en bon état 48 70,58%
Souvent en bon état 11 16,17%

Parfois oui/Parfois non 9 13,23%
Rarement en bon état 0 0%

TOTAL OBS 68 100%

Figure N°42: La situation du produit lors d’achat des consonenmat
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Source : dépouillement de la questith n
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Le tableau n° 16 montre que la plus part des ioggs 70.58%) recoivent toujours le yaourt
en bon état ce qui peut s’explique que RAMDY exdackvraison de ses produits dans les

meilleurs conditions et que son circuit assurertdqetion et la conservation de la qualité du
produit.

» Q8 : Quel sont les anomalies que vous-avez constagldaualité du produit ?
Cette question a pour objet d’'identifier le mangeeu par les acheteurs du yaourt

RAMDY et qui ne conforme pas a la qualité souhgitéer essayer les améliorer.

Tableau N°32 : Les anomalies trouvées dans la quididu produit

Les anomalies constatées dans la qualité du produit Nb.cit. Fréq.
Trop sucré 5 55,55%
Trop liquide 2 22,22%
Quantité insuffisante 2 22,22%
TOTAL OBS 9 100%

Source : dépouillement de la question n°8

Figure N°43: Les anomalies trouvées dans la qualité du produit

Tableau n°8 : Les anomalies trouvées
dans la qualité du produit Fréq.
B Tableau n°8 : Les anomalies trouvées dans la qualité du produit Fréq.

100%

55,55%
22,22%  22,22%
s o2 |2 | s |

Quantité
insuffisante

Trop sucré ’Trop liquide

TOTAL OBS ‘




Chapitre 04 : le dépouillement du questionnaire

déclarations des interrogés ayant constaté uneamlors d’achat du produit.

» Q9 :Avez-vous un jour acheté un produit dont la dat@rhduit est expirée ?

Tableau N°33: Achat du produit dans le cas de la pémption

Le yaourt dont la date est expiré Nb.cit. Fréq.
Oui 7 10,29%

Non 61 89,7%

TOTAL OBS 68 100%

Source : dépouillementalguestion n°9

Figure N°44 : L’achat du produit dons la date de péremption
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D’apres les résultats du tableau, on trouve quedgrité89.7% des personnes

interrogées déclarent que le produit est positieeme de péremption, £0.29%

disent le contraire que le produit est expiré pelse un grand probleme pour

I'entreprise en terme de la santé des consommateurs

Les résultats ci-dessus démontre que la qualitprdduit en terme de go®5.55% disent

qui-il est trop sucréest I'élément qui se dégrade lors de la d’achasque la moitié des
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Q10 : Quelle a été la réaction du vendeur

Tableau N°34: La réaction du vendeur par rapport ax réclamations

La réaction du vendeur Nb.cit. Fréq.
Il n'a pas fait attention 4 57,14%
Il trouve des excuses 3 42,85%

TOTAL OBS. I 100%

Source : dépouillement de la questiordn®1

Figure N°45: La réaction du vendeur par rapport aux réclamatit®s consommateurs
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D’prés le résultat du tableau n°35 on remarquesdu®4% des personnes disent que les

vendeurs ils n’ont pas fait attention aux date @emption du yaourt, et un taux 42.85%

disent que les vendeurs trouve des excuses.
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Rubrique 03 : Les prix pratiqués dans la distribution

> Q11 :Les prix du yaourt RAMDY sur le marché sont-iloetable ?

Tableau N°35:la régularité des prix du yaourt RAMDY

Le prix du yaourt RAMDY Nb.cit. Fréq.
oui 53 77,94%
non 15 22,06%
TOTAL OBS 68 100%

Saoeiradépouillement de la question n°11

Figure N°46 : Le prix du yaourt RAMDY
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D’prés le tableau ci-dessus, on trouve @de94% des personnes interrogée disent que les

prix du yaourt sont abordables, par con2206% disent que les prix du yaourt RAMDY ils

ne sont pas abordable sur le marché.
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» Q12 Trouvez-vous des difféerences de prix concernapateirt RAMDY d’un point

de vente a un autre ?

Tableau N°36:La différence des prix dans les pointde vente

la différence des prix du yaourt RAMDY Nb.cit Fréq
Oui 31 45,58%
Non 37 54,41%
TOTAL OBS. 68 100%

Source : dépouillement de la question n°12

Figure N°47:la régularité des prix du yaourt RAMDY
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D’aprés les différents avis des personnes intes,og@ conclure qud5.58% trouvent une

divergence de prix d’'un point de vente a autre qmtre 54.41%

pratiqués sont les mémes dans tous les pointsrde.ve

disent que les prix

» Q13 :Sioui, et en cas de votre demande, le vendeudigexpt-il bien ses raisons ?

Tableau N°37 : Les explications des vendeurs

Les explications du vendeur Nb.cit. Fréq.
oui 10 32,25%
non 21 67,74%

TOTAL OBS. 31 100%




Chapitre 04 : le dépouillement du questionnaire

Figure N°48 : Les explications du vendeur
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Source : dépouillement de la question n°13

D’apres les résultats ci-dess63,74% des personnes interrogés disent que le vendeur

n’explique pas les raisons de la dispersion des par contre un taux d2.25%recoit des

explications par le vendeur.

» Q14 Trouvez-vous que cette dispersion des prix, est ?

Tableau N°38 : La dispersion des prix

L'avis des consommateurs par rapport a la dispersn des prixEst| Nb.cit Fréq
tres mauvaise chose pour I'entreprise 16 23,5P%
mauvaise chose pour I'entreprise 32 47,05%
n'a aucun effet sur I'entreprise 16 23,52%
sans avis 2 2,94%
TOTAL OBS. 68 100%

Source : dépouillement de la question n°14

E
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Figure N°49: La dispersion des prix du yaourt RAMDY

1 H b
L'avie des consommateurs par rapport a
la despersion des prix du yaourt Ramdy
80
70
£ 60
£ 50
g 40
o 30
10
o il [
mets . ,
mauvaise mauvaise n'a aucun mets pure
chose pour effet sur pour TOTAL OBS.
chose pour \ . , . , .
. . I'entreprise I'entreprise I'entreprise
I'entreprise
H Nb.cit 16 32 16 2 68
[ | 23,52% 47,05% 23,52% 2,94% 100%

Rubrique 04 : le marchandising

Cette question nous permettre de savoir si le y@®®AMDY prend la place qu'il lui convient

dans les différents points de vente.

» Q15 :Trouvez-vous le yaourt RAMDY, lors de vos achatswsurayon adéquat ?

Tableau N°39: 'emplacement du yaourt

La présentation adéquate du yaourt sur le rayon Nleit. Fréq.
ouli 61 89,70%
non I 10,30%
TOTAL OBS. 68 100%

Source : dépouillement de la question n°15
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Figure N°50: 'emplacement du yaourt
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D’apres les résultats du tableau n°40,on consta&9 70% des interrogés voient le produit
RAMDY est mal placé dans le rayon adéquat ainsilqu@0% déclarent que le produit n’est

pas approprié aux normes marchandising.

» Q16 : Comment trouvez-vous la présentation du yaourtesliméaire de vente ?

Tableau N°40: La visibilité du produit dans les liréaires de vente

La présentation du yaourt sur le linéaire Nb.cit. FFéq
Trés attirante 7 10,30%
Attirante 27 39,70%
Peu attirante 29 42,64%
Pas de tout attirante 5 7,35%
TOTAL OBS. 68 100%

Source : déflement de la question n°16
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Figure N°51: La présentation du yaourt sur le liniaire
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D’apreés les résultats du tableau n°41, on remaggeda plupart42.64%)disent que le

yaourt RAMDY est peu attirante dans le liniaire, @ws taux de89.70%il est attirante.

» Q17 : La qualité de présentation du yaourt RAMDY e&t-il

Cette question nous permettre de juger la mani&epmdsentation du fromage

RAMDY dans les points de vente.

Tableau N°41 : La qualité de présentation du yaourRAMDY

La présentation de présentation Nb. Cit. Fréq.
Tres bonne 8 11,76%
Bonne 35 51,47%
Moyenne 19 27,94%
Mauvaise 6 8,82%
Trés mauvaise 0 0%
TOTAL OBS. 68 100%

Source : dépouillement de la question n°17
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Figure N°52: La qualité de présentation du yaourt dans lestpaia vente
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Les résultats ci-dessus nous montrent2ju84% des personnes interviewés trouvent que le

yaourt est moyennement présenté par c@d82% déclarent qu’il est présenté d’'une

mauvaise maniére et jusi@¢.47% qu'ils trouvent le fromage présenté d’une bonnaigra et

11.76% disent que le produit est de trés bonne présentati

» Q18 : Quel genre de problemes ?

Tableau N°42 : Les problemes rencontré dans la préstation du yaourt

100

Les problémes concernant la qualité de présentation| Nb.cit. Fréq
Axée difficile aux produits 4 57,14%
Ne sont pas présentable sur les linaires 42,85
TOTAL OBS. 7 100%

Sourcespduillement de la question n°18




Chapitre 04 : le dépouillement du questionnaire

Figure N°53: Les problemes rencontrés dans la présentatiomolurty
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D’apreés le résultat ci-dessus, la majorité deghoggeq57.14%)trouves des problemes en
terme d’accécibilité aux produits, [@2.85%) déclarent que les produits sont pas présentable
dans les linaires.

Rubrique 05 : Gestion de réclamation

» Q19 :Avez-vous procédé a des réclamations auprés dwevenelatif au yaourt
RAMDY ?

Tableau N°43: Les réclamation aupres du vendeur sue yaourt RAMDY

Les réclamations aupres du vendeur relatif aux yaats
RAMDY Nb.cit. Fréq
Une fois 30 81,08%
2 a5 fois 5 13,51%
plusieurs fois 2 5,40%
TOTAL OBS. 37 100%

Source : dépouilent de la question n°19
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Chapitre 04 : le dépouillement du questionnaire

Figure N°54 : Les réclamations aupres du vendeur relatif auyd@AMDY
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D’apreés les résultats ci-dessus, on remarque gquajearité(81.08%)des interrogés ils sont

réclamé une fois, et un tad8.51%ils sont réclamés 2 a 5 fois, et un tausdd% ils sont

réclamés plusieurs fois auprés de vendeur relayaurt RAMDY.

» Q20 :Vos réclamations sont-elles prises en considér&io

Tableau N°44 : La prise en compte des réclamationmr I'entreprise RAMDY

La prise en considération des réclamations par leendeur Nb.cit. Fréq
oui 23 62,16%
non 14 37,83%
TOTAL OBS. 37 100%

Source : dépouillement de la questiordn°2
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Chapitre 04 : le dépouillement du questionnaire

Figure N°55:La prise en charge des réclamations
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D’apreés les résultats ci-dessus, on remarquesguib% des interrogés leurs réclamation sont

prise en charge, par con8&.83% leurs réclamations ne sont jamais prise en coreidé.

» Q21 :D’prés vous quelles sont les améliorations que ywaposez a I'entreprise

concernant la distribution du yaourt ?

Tableau N°45 : Les améliorations concernant la digbution pour I'entreprise

RAMDY
Les améliorations proposées a l'entreprise concernéla
distribution Nb.cit. Fréq.
Amélioré la qualité de vente 7 14,289
Respecté et organisé les délais de livraison samditon 5 10,20%
Assurée la disponibilité des produits 7 14,28%
Couvrir une grande partie géographique 8,16%
Laisser les prix et améliorer le systéeme de distigin 2 4,08%
Assurer une guantité suffisante a chaque livraison 5 10,20%
Il faut faire un slogan publicitaire 3 6,12%
Louer des espaces dans les points de vente ! 10,20%
Augmenté le nombre de dépositaire 3 6,12%
Changement de I'emballage 5 10,20p%
Une formation pour les distributeurs de Ramdy 12%,
TOTAL OBS. 49 100%

Source : dépouillement de la question n°21
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Figure N°56: Les améliorations proposées pour la distributieiRAMDY
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D’prés le résultat ci-dessus, on remarque qu’pplsieurs proposition concernant
I'amélioration de systéme de distribution du RAMDY.
» Q22 :Sexe
Tableau N°46 : Le sexe de I'échantillon
Sexe Nb.cit. Fréq.
Homme 58 58%
Femme 42 42%
TOTAL OBS. 100 100%

Source : dépouillement de la questior2n©2
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Figure N°57 : Le sexe de I'échantillon
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D’apres le résultat ci-dessus, la majorité degriotgs $8%) se son t des hommes, 4%

c'est des femmes.

» Q23 :Agéde:
Tableau N°47: L’age de I'échantillon
Age Nb.cit. Frég.
(de 15 a 25) ans 10 10%
(de 26 a 35) ans 13 13%
(de 36 a 45) ans 30 30%
(de 46 a 55) ans 35 35%
plus de 55ans 12 12%
TOTAL OBS. 100 100%

Source : dépouillement de la questiorBn°2
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Figure N°58: L’age de I'échantillon
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D’apreés les résultats ci-dessus, on remarque3fi% des personnes interrogés sont age est
entre 86-55)ans, et qu&0% sont entrg36-45)ans, alors qu&é3% entre (26-35)ans et
12% plus deb5ans, en fin qué0% entre(15-25)ans.

» Q24 : La catégorie socio professionnel :

Tableau N°48: La profession

Profession Nb. Cit. Fréq.
Etudiant(e) 17 17%
Employé 43 43%
Ouvrier 7 7%
Commercant 2 2%
Vendeuse 2 2%
Enseignant(e) 7 7%
Gérant d'entreprise 2 2%
Coiffeuse 3 3%
Musicien 3 3%
Sans activité 7 7%
Retraité 7 7%
TOTAL OBS. 100 100%

Source : dépouillement de la question n°24
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Figure N°59 :la profession
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D’apreés les résultats ci-dessus, on remarque gymus$ part43%) Des interrogés se sont
des employés, et un taux t1é% se sont des étudiants, b se sont des ouvrier, é% se
sont des enseignants,786 sans activité, e1% se sont des retraité, et un taux2dé se sont
des commercants, aird¥ se sont des vendeuses, et g%ese sont des gérant d’entreprise,

et 3% se sont des coiffeuses, 38 se sont des musicien.

% Interprétation des résultats

L’analyse des données recoltées grace a notreientevec le responsable commercial et nos

deux questionnaires (intermédiaires et consommatiaux) nous ont permis de tirer les

résultats suivants :

A partir de l'indicateur qualitatif qui est le tadbe satisfaction des différents clients : 'analyse
des données récoltées grace a deux questionndgrgmemier distribué aux différents
intermédiaires (grossistes, détaillants, supénettede second aux consommateurs finaux,
nous a permis de tirer les conclusions suivantes :

- Concernant le questionnaire destiné aux consomimers :

D’aprés notre enquéte, nous constatons que ljgigee RAMDY a une bonne réputation.
D’aprés notre échantillon, on trouve 68% des gaestts qui consomment le produit_e
yaourt» et 32% qui ne consomment pas le produit.
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Chapitre 04 : le dépouillement du questionnaire

- Concernant la disponibilité de produit étudié dans les points de vente, conataté que la
plus part des interrogés sont satisfait de la digpldé du yaourt avec un taux de 54,41% et
un taux de 17,64% qui sont trés satisfait, ce mpplique que I'entreprise assure la répartition
de ces produit dans les meilleurs conditions et'gn&reprise dispose de moyens de transport
suffisants, aussi se justifie par la stratégie szapar I'entreprise (sélective) qui lui permet
d’avoir une large couverture géographique.

- la qualité : 70,58% des consommateurs recoivent le produjotws en bon état parce que
les éléments de circuit de distribution assurempirédection et la conservation de la qualité de
produit

- le prix : on a pu constater que 45,58% des interrogésdragu’il ya une différence de prix
entre un point de vente a un autre et cela dubsdiace des controleurs, tendit que 54,41%
disent le contraire

- La force de vente: 75.6% des consommateurs ne recoivent pas limdtion nécessaire de
la part de la FV de I'entreprise que de temps Bipte et cela revient au type de circuit utilisé
par I'entreprise qui est le circuit court, bien dientreprise perd le contact direct avec ses
consommateurs et qu’elle n'arrive pas a estimeassleasoins. Aussi RAMDY ne dispose pas
de force de vente itinérante (sur le terrain) pwansmettre I'information pertinente a sa

clientéle.

- le marchandising: 7,35% des acheteurs du yaourt RAMDY déclaremt lguproduit est
placé d’'une maniére peu approprié dans les pdatgente, 42,64% d’entre eux disent qu’il
est mal placé. Donc le produit est repérable desisliperettes et cela du a non maitrise des
technigues de marchandising par les vendeurs ehdeque de soutien de la part de
I'entreprise en ce qui concerne les équipementprésentation de ses produits parce que
RAMDY ne donne aucune importance pour cette teclmimalgré son influence sur le

potentiel de vente.
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% Les suggestions

Durant notre analyse dans cette étude et notretmmrau niveau de I'entreprise RAMDY
ainsi que les résultats obtenus, on a pu dédulgges recommandations qui pourra apporter
d’avantage pour le systéeme de distribution de d&prise dans le but de mieux répondre aux
attentes de ses clients (consommateurs et inteaimes).

v' L'entreprise doit également s’intéresser au mardisamg, les produits de RAMDY
sont de qualité comparable aux autre marques camtas, pour ce fait elle doit doter
ces clients par des équipements nécessaires (fraams...).

Prendre en charges les réclamations des clients.

Motiver les intermédiaires par des promotions deee

Equiper les intermédiaires par les moyens de stgcka

Améliorer la présentation de la force de vente.

AN NEENEEN

Améliorer I'emballage du yaourt parce qu’il n'estsprepérable et attirant par rapport

a ceux des concurrents.
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Conclusion:

Nous avons présenté dans ce dernier chapitre ééaidl'analyse de la politique de
distribution au sein de I'entreprise RAMDY, nousoas interprété les informations que nous

avons recueillies au cours de notre stage chetzdigrnse.

Au terme de ce travail, nous avons pu constzaeiaines lacunes au sein de la SARL
RAMDY qui mérite d’étre revu.
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Conclusion générale

Pour conclure notre travail , nous pouvons dire ¢gig¢ravail de recherche a été d’'un
grand apport en matiere d’enrichissement de nogsaissances théoriques sur le sujet de la
distribution ainsi que sur le plan méthodologique peatique ,nous avons pu confirmer
importance de la distribution dans la vie d’'un@reprise ,du fait qu’elle constitue le point de
contact direct avec la clientele ainsi toute di&fade concernant le systeme de distribution que
soit en terme de disponibilité des produits ou Baegualité des services annexes comme la
gestion des réclamations peut étre fatale poutréenise .L'entreprise doit donc analyser en
permanence l'efficacité de son systeme de distdbhuybour pouvoir déceler les anomalies et
procéder a leur correction a temps .

Apres avoir achevé les recherches et avoir rédige synthéses, les conclusions qu’on
peut trier de notre travail nous permettent defiomer ou d’infirmer nos hypothéses de
recherche.

Concernant la premiére hypothése stipulant queréprise RAMDY pratique une
politique de distribution aux normes de gestiororeeies a été bien confirmé du fait qu’aprés
la réalisation de notre stage et I'observation pegique de distribution de I'entreprise a
travers le diagnostic interne , nous avons déd@uitstence d’une politique de distribution au
sein de RAMDY qui fonctionne convenablement aukiégues théorique étudié dans le cadre
de notre formation .

Concernant les deuxiemes hypothéseseajpésument au fait que la disponibilité du
produit et le point le plus fort en termes de sy&tale distribution selon intermédiaires. En se
référant aux résultats de I'enquéte effectué ads ples intermédiaires et en comparant les
résultats obtenus pour les différents éléments podibilité 89.48%, les délais
d’approvisionnent 73.69%, la marge des distribigeb?.50%, la gestion des réclamations
75%) nous constatons que le taux de la dispdgilgst le plus élevé donc I'hypothése est
confirmée.

Concernant les troisiemes hypothéasdisjuiant que le délai d’approvisionnement et la
gestion des réclamations sont le point le plilddaen termes de systéme de distribution des
intermédiaires. En se référant aux résultatselggliéte effectué aux prés des intermédiaires et
en comparant les résultats obtenus pour les differ&éments (pour les indications négatives)
(disponibilité 10.52% , les délais d’approvisienh 15.79 %, la marge des distributeurs
37.5%, la gestion des réclamations 25 %) nounsstatons que le taux de la marge de

distribution et la gestion des réclamations sosiples élevé, donc I'hypothése est infirmée.
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Conclusion générale

Concernant quatrieme hypothése stipulant quesllests ne sont pas satisfaits par
rapport a la présentation du produit au sein destpale ventes par contre, le niveau de
satisfaction est tres éleve par rapport a la digildé de produit. D’aprés notre enquéte aupres
des consommateurs, un taux de 50% clients r@églze la présentation du produit au sein
des points de ventes est peu attirante et pas du dthirante, et un taux de 80 %
approximativement juge que le niveau de la digplté de produit yaourt RAMDY est

élevé, Donc I'hypothese 4 est confirmée.

Enfin ,nous pouvons dire que nous avons rencortigaucoup de contraintes dans
'achévements de ce travail notamment en matieaecd's a I'information comme nous tenons
a signaler la pertinence de compléter ce travaildea recherches approfondies pour aboutir a

des résultats meilleurs dans I'avenir.
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Essai d'analyse de la politique de distribution de I'entreprise Ramdy "yaourt"

2015 2016 - Université Abderahmane Mira Béjaia.

Dans le cadre de la finalisation de notre mémoire de fin d'études pour
l'obtention du diplome de master en sciences commerciales, option marketing,
nous avons élaboré ce questionnaire comme instrument d'étude pratique sur
la politique de distribution au sein de l'entreprise RAMDY.

Nous voudrions remercier d'avance chacun de vous pour sa contribution a

la reussite de cette étude.

Vos achats:

1. Achetez-vous régulierement le yaourt Ramdy?
O lLoui O 2.non

2. Si non, pourquoi et si oui repondez aux questions suivantes?

O 1

1.Disponibilité des produits:

3. D'aprés vous,le yaourt Ramdy, dans les points de vente est:
O 1. toujours disponible
O 2.souvent disponible
O 3. parfois disponible parfois non
O 4. rarement disponible
O 5. toujours indisponible

4. Trouvez-vous le yaourt Ramdy dans?
O 1.la totalié des points de vente que vous fréquentez
O 2.1a majorité des points de vente que vous fréquentez
O 3.la moitié des points de vente que vous fréquentez
O 4. une minorité des points de vente que vous fréquentez

5. Lors de vos achats,trouvez-vous toujours que la quantité du
produit dis ponible, sont?
O 1. trés satisfaisante par rapport & vous besoins
O 2. satifaisante par rapport a vos besoins
O 3.peut satifaisante par rapport & vos besoins
O 4.pas de tout satifaisante par rapport a vos besoins

2.La qualité du produit en distribution:

7. Le yaourt Ramdy que vous achets, est-il?
O 1.toujours en bon état O 2.souvent en bon état

O 3.parfois oui/parfois non O 4. Rarement en bon état

8. Si oui:quel sont les anomalies que vous-avez constaté dans la
qualité du produit?
O 1.

6. pourriez-vous nous citez les produits qui ne sont pas
dis ponible s ouvent?

O 1

9. Avez-vous un jour acheté un produit dans la date du produit
est éxpirée?
O l.oui O 2.non

10. Quelle a été la réaction du vendeur?

O



3.Les prix pratiqués dans la distribution:

11. Les prix du yaourt Ramdy sur le marché sont-ils
abordable?

O l.oui O 2.non

12. Trouvez-vous des différeces de prix concernant le yaourt
Ramdy d'un point de vente a un autre?

O l.oui O 2.non

13. Si oui, et en cas de votre demande, le vendeur explique-t-il
bien ses raisons?

O l.oui O 2.non

4.Le merchandising:

15. Trouvez-vous le yaourt Ramdy,lors de vos achat sur un
rayon adéquat?
O lLoui O 2.non

16. Comment trouvez-vous la présentation du yaourt sur le
liniaire de vente?

O 2. attirante
O 4.pas de tout attirante

O 1. trés attirante
O 3.peu attirante

17. La qualité de présentation du yaourt Ramdy es t-il?
O 2.bonne O 3.moyene
O 5. trés mauvaise

O 1.trés bonne
O 4. mauvaise

5.Gestion de réclamation:

19. Avez-vous procéder a des réclamations auprés du vendeur
relative au yaourt Ramdy?
O 2.(2a5)fois

O 1.une fois O 3.plusieurs fois

20. Vos réclamations sont-elles prises en considération?
O lLoui O 2.non

21.D'aprés vous quelles sont les améliorations que vous
proposez al'entreprise concernant la distribution du
yaourt?

O 1

Fiche signalétique:

22.sexe

O 1.Homme O 2.Femme

23. Agé de:
O 1.(15a25)ans
O 4.(46 a 55)ans

O 2.(26a35ans O 3.(36a45)ans

O 5. plus de 55ans

24. Votre catégorie socio professionnel:
O 1. Etudiant(e)
O 2.Employé
O 3.Retraité
O 4. ouvrier
O 5.sans activité
O 6. Autres(précisez)......ommnrrrennnn

14. Trouvez-vous que cette dispersion des prix est?
O 1. mets mauvaise chose pour l'entreprise
O 2. mauvaise chose pour l'entreprise
O 3.n'aaucun effet pour l'entreprise
O 4. mets pure pour l'entreprise

18. Quel genre de problémes?
O 1



Essai d'analyse de la politique de distribution de 1I'entreprise RAMDY "yaourt"

2015 2016 - Université Abderahmane Mira Béjaia.

Dans le cadre de la finalisation de notre mémoire de fin d'études pour
l'obtention du diplome de master 2 en sciences commerciales, option marketing,
nous avons élaboré ce questionnaire comme instrument d'étude pratique sur

la politique de distribution au sein de l'entreprise RAMDY.

Nous voudrions remercier d'avance chacun de vous pour sa contribution a

la reussite de cette étude.

1. Commercialisez-vous le "yaourt" de Ramdy?
O l.oui O 2.non

2. Si c'est non, pourquoi?
O 1.

3. selon vous, lalivraison de ce produit est souvent réalisé
par ?
O 1. Vous-méme
O 2.Force de vente interne a l'entreprise
O 3. Autres (a préciser)

1.Dans le cas ou un tiers (I'entreprise ou I'un de ses intermédiaires) vous livre le produit.

4. Que pensez-vous de la disponibilité de produit ?
O 1.Pas du tout disponible O 2.Peu disponible
O 3.Disponible

5. selon vous, les délais de réapprovisionnement sont ?
O 1.Tréslong O 2.long O 3.Court O 4. trés court

6. Les produits distribués arrivent-ils en bon état?
O l.oui O 2.non

7. si non quels genres de défauts sont constatés :
O L

8. Les quantités livrées par 1'entreprise répondent toujours a
vos besoins ?

O l.oui O 2.non

9. Si non quelles sont les motifs présentés par le livreur :

O

2.Dans le cas ou vous faites l'auto livraison de produit :

10. Trouvez-vous souvent des difficultés pour le faire?
O l.oui O 2.non

11. Si oui,pouvez-vous nous citez les problémes rencontrés?

12. Que pensez-vous de la disponibilité de produit ?
O 1.Pas du tout disponible O 2. Peu disponible
O 3.disponible

13.1a marge pratiquée par Ramdy en commercialisant leur

yaourt vous la trouvez ?
O 1.Pas du tout satisfaisante O 2. Peu satisfaisante

O 3. Satisfaisante O 4. Trés satisfaisante

14. Avez vous rencontrés des problemes avec la force de
vente?

O 1.oui
O 2.non
O 3.sioui,quels types de problémes:

15. Est-ce que vos réclamations sont prises en considération ?
O l.oui O 2.non

16. Quel est votre niveau de satisfaction par rapport au
systéme de distribution de Ramdy?

O 2.¢élevé
O 5.trés bas

O 1.trés élevé
O 4.bas

O 3.moyen



17. En cas ou vous commercialisez les produits concurrents de
Ramdy vous jugez que le systéme de distribution de Ramdy
est:

O 1.Néttement supérieur O 2. Supérieur
O 3.Egal O 4. Inferieur
O 5.Néttement inférieur

Fiche signalétique:

19. Vous exercez votre profession en tant que ?
O 1. Dépositaire O 2. grossiste
O 3. Propriétaire de supérette O 4. détaillant

O 5. distributeurs

20. Quelle est la région d'exercice ?
O 1. Ville de Béjaia
O 2.Hors de la ville de Béjaia

O 3.Sihors de la ville de Béjaia,Autres
(PLECISCZ)...vevenirereiieieeeeeeeee e

18. Quelle sont les suggestions faites vous a l'entreprise
Ramdy concernant la distribution de ses produits?

O 1



Annexe N°01 : Organigramme de I'entreprise RAMDY

DIRECTION
GENERALE
CONTROLE DE
GESTION LS e
PROJETS SECRETARIAT

FINANCES & COMMERCIAL &
R.H & MOYENS APPROS QUALITE & R.DEV PRODUCTION TECHNIQUE comeneEs & VIERCI
DEVELOPPEMENT MAINTENANCE & UL L
- L ACHATS LOCAUX QUALITE | ATELIER FROMAGE L FINANCES I
RH ENTRETIEN
| RECOUVREMENT
INFORMATIQUE & ACHATS
| TELECOMMUNICAT }— | RCHERCHE & DEV. L— ATELIER YAOURT UTILITES . COMPTABILITE  |— FORCEDE VENTES
M EXTERIEURS
MARKETING &
— G'\E"IS’EYRTSX STOCKS _ COMMUNICATION
EXTERNE




Annexe N°02 : Les déffirentes gammes du yaourt Ramyd
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Résumé :

Pour permettre I’aboutissement de sa démarche marketing, ’entreprise doit
bien étudier le comportement de ses clients, puis choisir les marchés auxquels elle va
s’adresser avec une offre adaptée en matiére de prix et de qualité. Cela nécessite
aussi ’information du consommateur sur I’existence du produit et en final le mettre
a sa disposition sur le marché. Cette derniere tache nous parait importante pour la
réussite de tout ce qui précede en termes de démarche marketing.

Afin de créer de la valeur supérieure a celle des concurrents, il est impératif
pour D’entreprise de disposer de canaux de distribution performants pour que les
produits et services soient a la disposition des clients ciblés. Le choix d’un canal de
distribution représente une décision essentielle en marketing du fait qu’il a une
incidence sur toutes les autres variables du marketing mix. Le recours aux
intermédiaires est la tendance généralisée pour les entreprises et cela pour des raisons
diverses notamment du fait qu’un distributeur peut remplir plus efficacement cette

fonction que I’entreprise elle-méme.
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