UNIVERSITE ABDERRAHMANE MIRA DE BEJAIA.

FACULTE DES SCIENCES ECONOMIQUES, COMMERCIALES ET DES
SCIENCES DE GESTION.

Département des Sciences Commerciales
Mémoire de fin de Cycle
Pour l’obtention du diplome de master en Sciences Commerciales
Option : Logistique et Distribution

Théme

L’organisation de la fonction de distribution

Cas pratique : Cevital

Réalisé par:

1- Mr Lakhdari Mohend Akli
2-Mr Melaab Nassim

Encadreur : BOUROUAHA Abde hammid

Président : Mr M oussaoui

Examinateur : Mr Rahmani

Promotion 2017-2018




Remerciements

A terme de notre modeste travail, nous tenons a remercier tous
d’abord Dieu le tout puissant qui nous a offert [occasion
d’effectuer notre stage pratique au sein de [entreprise
Cevital.

Nous tenons da remercier en premier notre promoteur M’ Soltana
Farouk, pour ses précieux conseils et orientations durant la
période de notre stage.

Nos vifs remerciements sont adressés particulierement d notre
encadreur Mr : Bourouaha Abdelhammid pour [aide précieuse
dont il a fait preuve, pour ses précieux conseils et surtout pour la
confiance qu'il a mis en nous.

Nous tenons a remercier également ['ensemble des professeurs du
département des sciences commerciales de ["université de
Abderafimane Mira Bejaia.

En fin, nous remercions tous ceux qui ont contribué de prés ou
de loin a la réalisation de ce modeste travail.




S

DéAicaces

Merci Allah « mon dieu » de m’avoir donné la capacité d’ écrire et de réfléchir, la force d'y

croire, la patience d’ aller jusqu’au bout du réve et le bonheur de lever mes mainsversleciel et

dedire « merci ».

~Je déedie cet humble travail :

A mameére cellequi madonnéelavie, le symbole detendresse, qui ' est sacrifiée pour mon
bonheur et ma réussite

A mon pére, école de mon enfance, qui a été mon ombre durant toutes les années
d études, et qui a veillé tout au long de ma vie a m encouragé, a me donner |’aide et a me
protéger.

Quedieu les gardent et les protegent
A mestreés chersfréres Yahia, El Hadi, pour leur soutien ;
A mes chéres seurs Ouarda, Samia ;
A ma chére belle-seeur, et beaux fréere;
A mes chers neveux Ales Moumen, Chanez, Maya, melissa, Alya
A ma future femme meliza ;
A ma chére famille;

A mes tres chéres amis Mehani, Walid, Bob Taki, Salas, Hidouche, Lyes, Moumouh, Ghani,
Moustapha, et sur tout Younes pour son aide et ces consellle;

A mon cher binbme Akli :

A tous ceux que je connais et que je ' ai pas Cités ;

_papou




S

DéAicaces

Merci Allah « mon dieu » de m’avoir donné la capacité d' écrire et de réfléchir, laforced'y

croire, la patience d’ aller jusqu’au bout du réve et le bonheur de lever mes mainsversleciel et

dedire « merci ».

~Je déedie ce cet humble travail :

A mameére cellequi madonnéelavie, le symbole detendresse, qui ' est sacrifiée pour mon
bonheur et ma réussite

A mon pére, école de mon enfance, qui a été mon ombre durant toutes les années
d études, et qui a veillé tout au long de ma vie a m encouragé, a me donner |’aide et a me
protéger.

Quedieu les gardent et les protegent
A mon chére frere fahem
A mes chére seeur samia ,sabrina,yamina

A mestres chéeresamie Sdali, Syphax, Marouane, Salah, Hichem, surtout pour leur aides et
leur consellles.

A mesamies ; Celia, Sonia, Kamilia, Ryma, Imane, Djoumana, Samira, pour leur sincére
amitié.

A mon chere binome Nassim.

A tous ceux que je connais et que je N’ ai pas Cités.

MOHA




Liste destableaux

N° TITRE PAGE
01 Les cing composants du Trade marketing 16
02 Avantage et inconvénients du circuit ultra court 27
03 Les avantages et les inconvénients d'un circuit court 28
04 Les avantages et lesinconvénients d un circuit long 29
05 Les directions des personnes interrogées 438
06 I’ avis des interrogés sur le system de distribution de I’ entreprise Cevital 50
07 la surface du marché couverte par les produits de |’ entreprise Cevita 51
08 le taux de satisfaction par le system Cevital 52
09 I’année dont la quelle Cevital amis en place des plateformes logistiques 54
10 I’ Année dont la quelle Cevital amis en place ses premier CLRs 55
11 Répartition des CLRs et PLs 56
12 Type du systeme de distribution de CEVITAL 57
13 Laréduction des colts 58
14 Ladisponibilité des produits de Cevital sur le marché 60
15 Les produits de CEVITAL avant et aprés CLRs et PLs 62
16 Satisfaction des besoins et attentes des clients 63




17 Amélioration de |’image de marque 64
18 Les ventes ratées au niveau des CLR et PLs 65
19 L’ implantation de nouveaux CLRs et PLs 67
20 Avantage compétitif de |’ entreprise Cevital 68
21 L’ acquisition de |’ avantage compétitif de |’ entreprise Cevital 70
22 I'influence de choix du programme de distribution 71
23 Lesforces et les faiblesses de I’ entreprise Cevital 76
24 Les opportunités et les menaces de I’ entreprise Cevital 77
Listedesfigures
N° TITRE PAGE
01 Le degreé de sélectivité selon le nombre de distributeurs 22
02 Canal de distribution traditionnel et systéme marketing 25
03 le circuit ultra-court 27
04 le circuit court 28
05 le circuit long 29
06 Circuit de distribution long de CEVITAL 43
07 Circuit de distribution ultra-court de CEVITAL 44




08 Les principales éapes de la nouvelle politique de distribution de 45
CEVITAL
09 Les directions des personnes interrogées 49
10 Le system de distribution de I’ entreprise 50
11 Lasurface couverte par les produits de |’ entreprise Cevital 51
12 Le system de distribution du Cevital selon lesinterrogé 53
13 L’année dont la quelle Cevital amis en place des plateformes logistiques 54
14 L’ Année dont la quelle Cevital amis en place ses premier CLRs 55
15 Type du systeme de distribution de CEVITAL 57
16 La réduction des colts 59
17 Ladisponibilité des produits de I’ entreprise Cevital sur le marché 61
18 Satisfaction des besoins et attentes des clients 63
19 Amélioration de |’image de marque 64
20 Les ventes ratées au sein de I’ entreprise Cevital 66
21 L’ implantation de nouveaux CLRs et PLs 67
22 Avantage compétitif de |’ entreprise Cevital 69
23 I'influence de choix du programme de distribution 72
24 Le progranme DIAPAZONE de CEVITAL 75




Liste des abr éviations

Abréviation Signification
CLR Centre de livraison régionae
PLs Plateformes logistiques

NUMILOG Numidialogistique




Sommaire

INtroduction geNErale ... ....oivnii e e e e e e e e e e e e ]
Chapitre 01 : Généralitésur ladistribution.............cooieiii i e 3
Section 1 : Définition et formes de distribution................cooiiiiii i, 3

Section 2 : Lesfonctions et objectif de ladistribution................cooiiiii L7

Section 3 : Lesdifférentsintermédiairesde ladistribution...........cooooeeiiie i, 12
Chapitre 02 : ladémarche deréalisation delafonction dedistribution..................... 15
Section 1 : Evolution delafonction de distribution. .. ..........oove o e 15

Section 2 : Lesstratégiesde distribution..............ccoe e e e en 20018

Section 3 : structure des circuits et réseaux dedistribution...........ccooeeeiiiiiiiiii 023

Chapitre03: Caspratiqueau sein del’entrepriseCevital.............coooiiiiiiiiiiiiiin, 36
Section 1 : Présentation de I’ organisme d’ accueil Cevital-Bgaia.............c.cccvvevvivennnn.n. 36
Section 2 : présentation de |’ enquéte par QUESLIONNAITE. .. ......vvvivevineeie e e e, 46

Section 3: Analysedel’enquéte sur terrain..........c.ooviiiiiiiiicci i e e 48

(@] ox [T S Ko T = T o Y 4



INTRODUCTION GENERALE

Introduction générale

Distribuer des produits, ¢’ est les amener au bon endroit, en quantités suffisantes, avec le

choix requis, aux bons moments et avec le service nécessaire aleur vente.

De cefait, |’ entreprise regroupe un ensemble des moyens, qui lui permettent de se tenir
continuellement informer sur I’ évolution de son environnement commercial, et cela ne peut
réussir que gréce aux stratégies marketing dont elle dispose pour assurer une bonne gestion

des affaires

Aujourd hui, I’ analyse de ces réseaux ne se limite pas aux grossistes et aux
détaillants, mais integre toute la chaine d’ approvisionnement en amant et en aval, depuisles

matieres premiéres, les composants et |es produits aux consommateurs finaux.

Ladistribution et devenue a notre époque une fonction fondamentale du commerce ;
male maitrisée par un producteur, elle engendre une pénurie ponctuelle de son produit sur le
marché ; et la présence des concurrents peut mettre en danger lafidélité de ses

consommateurs.

L es entreprise anal ysant les segments du marché et envisagent de différents moyens

pour distribuer les produits et réaliser leur prestation de services de vente, et dpres vente.

Lasélection des circuit de distribution est, pour le producteur I’ une des décisions
commerciaes les plusimportantes qu'il ait aprendre, Le profit, la croissance et la survie
méme d’ une entreprises dépendent en effet de ce choix qui influe sur les conditions de prix,
de quantités, de qualités, et d  assortiments. Dans | esquelles ses produits sont mis a disposition

du consommeateur final.

Ces condition ont pausée les entreprises a élaborer des stratégies et a adoptés des
politiques a court et along termes, en se basant alafois sur des méthodes modernes et des
technique rigoureuses, toute en gardant cette flexibilité et souplesse afin de s'imposer sur le
marché jugé hostile, et afin de conserver sur le marché. Tout ce processus S’ inscrit dans le but
d atteindre leur objectif fixé initialement a savoir entre autres, laréalisation des profits et

I" assurance de leur pérennité, et voir méme leur survie.



C'est ainsi que ladistribution détient une position éminente dans la stratégie de
développement de I’ entreprise, et occupe une place prépondérante dans I’ arsenal des moyens
d’ action commerciaux.

A partir de notre étude et stage effectué au niveau de |’ entreprise CEVITAL, nous
essayeront de répondre aux questions suivantes:

» Comment une entreprise agroaimentaires telle que Cevital arrive-t-elle a dével opper
ses méthodes de distribution ?

> Est-ce que ces méthodes répondent aux exigence de saclientéle ?
Et pour répondre a ces questions nous avons formulé les deux hypothéses suivantes :

H1: L’ entreprise Cevital suit une nouvelle politique de distribution permettant de

minimiser certain cout.
H2 : I’avantage compétitif permet a1’ entreprise Cevital d’ étre particuliérement attentive.

Nous avons structuré notre travail selon la méthodes de deux chapitres théoriques
suivi d'un chapitre pratique ; cette méthode permet de mieux concrétiser les aspect théorique
abordé ; ou nous avons procédé ala documentation des ouvrages et des mémoire de fin
d études, des documents internes de I’ entreprise ; comme on a procédé a des entretien avec le
responsable logistique et |e responsable commercial de |’ organisme d’ accueil.



Chapitre 01 : Généralités sur la distribution

Introduction du chapitre:

« C’est ladistribution qui permet d’ acheminer les produits du lieu defabrication jusqu’ a
celui de lavente. »! Elle constitue |’ éape indispensable pour mettre les produits a disposition
des consommateurs. Son organisation est complexe. Elle englobe tout un ensemble de fonctions
et d acteurs que nous alons étudier dans ce chapitre. Elle évolue sans cesse au rythme des

innovations technol ogiques et commerciales.

C'est un élément sur lequel les entreprises peuvent se différencier en choisissant une
stratégie de distribution adaptée aleurs produits et aleurs clienteles. Le merchandising constitue
son dernier maillon, plus spécifiquement dans les points de vente en libre-service. || permet de
disposer les produits en rayon de maniére optimale.

Nous avons partagé ce chapitre en trois sections, dans la premiére nous parlerons sur la
définition et les formes de la distribution, puis dans la section deux nous développerons les
fonctions, et les objectif de cette derniere. La section trois nous |’avons consacrée pour les

différents types et intermédiaires de la distribution.
Sectionl : Définition et formesdela distribution

1-1Dé&finition dela distribution :

Plusieurs définitions ont été proposees par différents auteurs, et parmi lesquelles nous
citons les suivantes :

Ladistribution est «|’ensemble des activités réalisées par e fabricant avec ou sansle
concours d’ autres ingtitutions, a partir du moment ou les produits sont finisjusqu’ace qu’ils
soient en possession du consommateur final et prét a étre consommeés au lieu, au moment,
sous les formes et dans les quantités correspondant aux besoins des utilisateurs. »?

« Ladistribution consiste a remplir les fonctions qui font passer le produit de son état

de production & son état de consommation ».2

! Lendrevie lévy lindon, Mercator «théories et novelles pratiques du marketing », 9™ édition, dunod, paris 2009
p.371.

2K otler& Dubois, « Marketing Management », 95™ édition, Paris 2001, p.501

3C.Chabot, Stéphane, « Commerce, Distribution, Force de vente », ANPE, la documentation frangaise, Paris
1997, p.11.



Chapitre 01 : Généralités sur la distribution

« La distribution comprend I’ensemble des opérations qui permet d’ acheminer un
produit du lieu de production jusgu'a la mise a disposition du consommateur ou de
I’ utilisateur »*.

« Distribuer les produits ¢’ est deles amener au bon endroit, en quantités suffisantes, avec
le choix requis, au bon moment, et avec les services nécessaire a leur vente et a leur

consommation »°

Ainsi, nous pouvons résumer que la distribution est un ensemble des opérations qui permet
d’acheminer un produit du lieu de production jusgu’ a la mise a disposition du consommateur
ou de |’ utilisateur.

1-2 Lesformesdedistribution :

Ladistribution peut étre : traditionnelle, intégrée, associée ou contractuelle.
1-2-1 Ladistribution traditionnelle:
Elle se caractérise par les é éments suivants :

Le producteur fait appel a des grossistes. Ces derniers prolongent les services
commerciaux et techniques du producteur. Le role de grossiste consiste essentiellement a
distribuer en profondeur les marchandises auprés des semi-grossistes ou aupres des détaill ants.
Ladistribution des produits y est réalisée par de nombreux spécialistes.

La distribution traditionnelle s articule autour de deux fonctions importantes: «Le
commerce de gros » et « Lavente au détail ».
1-2-1-1 Lecommercedegros:
« Le grossiste assume une fonction qui consiste a acheter laproduction ou al’importation d’ une
marchandise d’ une fagon continue, en quantités importantes, elle est stockée, a 'y incorporé
éventuellement du service et a assurer |'approvisionnement régulier des utilisateurs
professionnels (détaillants, collectivités, artisans, ...) »°
Trois réles découlent de cette définition. Le grossiste :
Achete des données payées sur ses fonds propres.
Stock la marchandise est se livre parfois a des transformations accessoires (conditionnement

du produit, ...) il doit parfois résoudre des problémes de locaux, de conservation... .

“Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing », édition dunod, 6édition, p.170.
> Lendrevie lévy lindon, « Mercator », édition dollaz, 7™ édition, p.399.
Y ves chirouze, «le marketing étude et stratégies » 2ém édition ellipses, paris 2007, p655.
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Chapitre 01 : Généralités sur la distribution

Revend : le grossiste peut envisager sa fonction avec un optique marketing et considérer la

vente du produit qu’il propose aux utilisateurs professionnels importante.

L e détaillant indépendant

Lafonction de détail consiste a s approvisionner pour revendre au consommateur final.
Deux faits en découlent :
S approvisionner : Acheter des marchandises, les conserver et maintenir constamment un
assortiment. Les achats sont effectués en fonction de la demande du consommateur, aux prés
du commerce du gros, des producteurs, ou par I’intermédiaire de groupement d’ achat
Revendre: C'est |'ultime éape de I’acheminement des marchandises. Cette vente est
accompagnée des services : Proximité, horaires d ouverture, visualisation des produits, conseils
techniques, personnalité du vendeur, répartition, ... .

1-2-2 Ladistribution intégr ée (concentr ée) :

« Forme du commerce pour laquelle les fonctions de gros et de détail sont remplies par
une seule organisation qui intervienne donc directement entre le producteur et le
consommateur. »’.

Elle a pour caractéristiques essentielles :

La prise en charge de toutes les fonctions (gros et détail) intervenant entre producteurs et
consommateurs. Elle est d’ une dimension importante et qu’ elle soit concentrée en un seul lieu
(grand magasin par exemple), soit éparpillée sur une région ou un pays (maisons a succursal es,
coopeératives).

1-2-2-1 LesGrands Magasins : « ensemble formé par un ou plusieurs points de vente de vaste
dimension non speciaises ,le plus souvent implantes au centre-ville ou a une centrale
d’ achat»®.

1-2-2-2 Les Magasins Populaires: « ensemble formeé de points de vente surface moyenne,
vendant un assortiment de produits aforte rotation, et d’ une centrale d’ achat »°.

1-2-2-3 Les Maisons a Succursales Multiples : « ensemble forme par de grand nombre de

petits points de vent urbaine, & dominant alimentaire ou centrale d achat »°.

7 PhilipKotler, « Marketing Management », 13emeedition, edition export, 2009, p. 570.

& Philip kotler Delphine manceaux, « marketing management », 14°™ edition, Paris 2012, p. 501.
° lbid p2.

10].P.Helfer, J. Orsoni, “Mercator”, 8™ edition, edition vuibert, Paris, 2009, p.340.
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1-2-2-4 Les discounters et les grandes surfaces: «entreprises intégrées de commerce
cherchant & offrir les prix les plus bas en rationalisant par tous les moyens et méthodes de
distribution »**.
« Ensembles formés par un ou plusieurs points de ventes de vaste dimension non spécialisés »*2.
1-2-3 Le commer ce associé :

Le commerce associé propose aux consommateurs indépendants des structures plus

appropriéesen vue defaireface alaconcurrence croissante des formesintégrées de distribution.

1-2-3-1 Les groupements de grossistes: «association regroupant des grossistes qui
S entendent pour effectuer en commun leurs achats aux prés des fabricants »3,

1-2-3-2 L esgroupements (coopér atifs) de détaillants : « organisme réunissant des détaillants
dans le but d acheter ensemble afin de bénéficier de prix inférieurs et d’harmoniser les
méthodes commerciales »4,

1-2-3-3 Lafranchise: « est une méthode de collaboration entre deux parties (le franchiseur et
plusieurs indépendants franchisés) pour exploiter une marque un concept de service ou de
distribution .Les franchises sont propriétaires de leurs magasins ils resettent indépendants mais

se sont liés aun contrat passé avec le franchiseur »*°.

1-2-4 L e commer ce contractuel :

« Lanotion de franchise est tout a fait nouvelle en Algérie méme si les tout premiers
pas dans ce domaine datant déja. La franchise est « un accord de coopération commerciale,
économiqgue et humaine constaté dans un contrat. Le franchiseur donne en licence sa marque,

transmet son savoir-faire et assiste e franchisé dans son expl oitation moyennant rétribution »6,

1 1bid p3

12_endrevie, Lindon, Lévy, « Mercator », édition Dalloz, 76™ édition, Paris 2003, p.570.
Blbid. p3

14],P.Helfer, J. Orsoni, “Mercator”, 8™ edition, edition vuibert, Paris, 2009, p.342.
B1bid. p3

16 Dr. Nouiri, « Franchise de distribution »,2006.



Section 02 : Lesfonctions et les objectifs de distribution
2-1- Lesfonctionsdeladistribution :

Que les fonctions de distribution soient prises en charge par des intermédiaires ou
gu'elles soient assurées par le producteur, elles restent, dans leur nature, identiques. Ces
opérations sont multiples. Elles correspondent & huit fonctions principales que I'on peut
regrouper en deux types principaux : les fonctions matérielles et les fonctions immatérielles ou
commerciales.

2-1-1L esfonctions matérielles:
2-1-1-1Transport :

Généralement, le lieu de consommation ne coincide pas avec le lieu de production.
Ainsi, les fabricants opérent sur des marchés de plus en plus vastes. La fonction de transport
correspond a |I’acheminement du produit, aux opérations de manutention et de facon plus
globale, atout ce qui touche alalogistique qui permet d’ éclater la production versles lieux de
stockage et de distribution. « C’ est de transporter des produits du lieu de fabrication au lieu de

consommation »*’.
2-1-1-2Groupage:

Opération dans laquelle on réunit dans un méme moyen de transport plusieurs lots de
marchandises diverses mais de méme destination afin d’ avoir un chargement aussi complet que
possible sur un trajet donné.

2-1-1-3L efractionnement :

Consiste adiviser un lot de marchandises provenant d’ un point donné en plusieurs lots de
taille inférieure pour que chacun de ces lots puisse atteindre sa propre destination.

« Fractionner ¢’ est de mettre les produits fabriqués en portions et en conditionnements

correspondant aux besoins des clients et des utilisateurs »'8,

17 Jean-Jacques Lambin, « marketing Stratégique et opérationnel », édition Dunod, Paris, 2008, 7édition, p.424.
18].Pierre Helfer, J. Orsoni, « Marketing », 11°™ edition, p.304.
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2-1-1-4L e stockage :

Les produits doivent arriver au bon moment et en quantités suffisantes pour satisfaire les
besoins du consommateur. Le stockage effectué a différents niveaux dans le circuit de

distribution permet d’ gjuster, dans le temps et dans I’ espace, la production et |a demande.

« Stocker c'est d'assurer laliaison entre le moment de la fabrication et le moment de
I’achat ou de |’ utilisation, et libérer ainsi |e fabricant de la charge du stock dans ses propres

entrepots »1°.
2-1-2L esfonctionsimmatérielles ou commerciales:
2-1-2-1 L’ assortiment :

Consiste aréunir, dans un méme point de vente, plusieurs types, ou plusieurs modéles d’ un
produit particulier, de maniere & présenter un choix satisfaisant et adapté aux besoins du

consommeateur.

« Assortir ¢’ est de constituer des ensembles de produits spécialisés et/ou complémentaires,
adaptés a des situations de consommation ou d’ utilisation »%.

2-1-2-2L efinancement :

Lafonction definancement est celle que lesintermédiaires assument lorsqu’ ils achetent aux
producteurs, en prenant a leur charge les risques de commerciadisation. lls apportent la
contrepartie financiére ala production sans que les producteurs soient obligés d’ attendre que le
consommateur final ait acheté leurs produits. Il existe dans certains cas, ou ce sont les
producteurs qui financent ladistribution par le biais de délais de paiement supérieurs aux délais

de ventes.
2-1-2-3La communication, promotion et information :
La communication se fait dans les deux sens:

D’amont en aval : C'est lacommunication des distributeurs vers les clients. La distribution

est un média de premiére importance : affichage des prix, informations sur les caractéristiques

¥ endrevie Lévy lindon, « Mercator », édition dollaz, 7°™ édition, p.400
2 bid.
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du produit, conseils donnés par les vendeurs, publicité sur les lieux de vente(PLV), actions de

promotion des ventes dans les magasins...

D’aval en amont : ce sont les remontées d’ informations commerciaes vers les fournisseurs :

chiffres de vente, appréciations qualitatives des distributeurs, réclamations des clients...

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

I échange concurrentiel »?.

Lesservices: cesont, par exemple, lalivraison, I’installation, lareprise éventuelle des produits,
I’ entretien et les réparations faites parfois au titre d’ une garantie.

« Administrer ¢’ est de gérer les commandes et les livraisons, émettre les documents de

ventes (factures, titres de propriété) et suivre les payements »?.
2-2 Lerdledeladistribution :

Le réle de la distribution consiste a rapprocher et a gjuster offre et demande, dans des

conditions ou chacun des partenaires trouve son compte.

Elle permet aux consommateurs de se procurer aisément les biens dont ils ont besoin, avec un

choix suffisant, tout en évitant de se déplacer trop loin.

Ladistribution consiste donc en la production de services, matériels pour certains (le transport

par exemple), immatériels, pour d’ autres (la constitution d’ un bon assortiment par exemple).

Il est anoter que ladistribution (place) est une politique parmi d’ autres politiques marketing, et
il nefaut pas penser qu’ un bon produit ne pouvait queréussir, car lanégligence de cette variable
peut induire al’ échec.

2-3 Lesobjectifsdela distribution

A coté de lamaximisation des profits, la satisfaction des attentes de la société et la
contribution a son bonheur restent un objectif principal de chague entreprise, qui est
également |’ objectif majeur de lafonction distribution, en proposant une offre diversifiée de

produits qui servent a répondre positivement a chague besoin exprimé.

21| endrevie Lévy lindon, «La théorie marketing des entreprises », édition dollaz, 7°™ édition, p.415.
2|bid p.420



L es points suivants résument les principaux objectifs de la distribution :23
2-3-1 Lacouverture quantitative du marché

Tout d'abord, les entreprises doivent disposer d’une politique de distribution qui leur
permet d’ assurer ladisponibilité deleurs produits dans e plus grand nombre possible des points
de vente.

2-3-2 Aspects qualitatifs du systéme de distribution
Les principaux aspects qualitatifs qu’ un systeme de distribution doit avoir sont :

. Le bon choix des intermédiaires de distribution (compétence, dynamisme,
motivation). [ Offrir aux clients des services aprés-vente de qualité.

. L’ utilisation des canaux et circuits de distribution adéquats avec I'image de
marque de I’ entreprise.

. La maniére dont les produits de I’ entreprise sont présentés dans les points de

ventes.?*
2-3-3 La maitrise des flux

L’ exercice des fonctions de la distribution génére des flux commerciaux qui sont orientés
vers |’amont (commandes, paiements), vers|’aval (distribution physique) ou encore dans les
deux sens (information). Nous pouvons distinguer cing types de flux dans un circuit de
distribution :%®

2-3-3-1 Leflux du titrede propriété: c'est le transfert du titre de propriété du produit d’ un
niveau a un autre dans un circuit de distribution.

2 lindon, (D) et jallat, (F) : Le marketing : Moyen d’ action, stratégie, édition Dunod, 6eéme édition, Paris, 2010,
p156-157.

2 Lallai (1) d’analyse de I'impact de la politique de distribution sur la

Performance commerciale d’ une entreprise pharmaceutique, Mémoire de master en sciences commerciales,
ehec, 2015.

2 Jambin (J.J), de moerloose (C) : Op.cit., p 426.
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Chapitre 01 : Généralités sur la distribution

2-3-3-2 Leflux physique: ¢’ est le mouvement réel du produit du producteur jusqu’ au
consommateur final, en passant ou pas par |’ éape de stockage dans les dépbts des

intermédiaires.

2-3-3-3 Leflux descommandes : concerne la réception des commandes des clients et/ou des
intermédiaires par |e fabricant.

2-3-3-4 Leflux financier : ou le flux monétaire, ¢’ est la contrepartie du flux physique et il
S agit des reglements financiers qui remontent du client final jusgu’ aux intermédiaires et/ou

producteurs.

2-3-3-5 Leflux d’informations : ce flux consiste atransférer et échanger les informations
dans les deux sens, elles peuvent remonter vers le producteur en provenant du marché ou
encore elles peuvent étre orientées vers le marché en provenant des intermédiaires ou du

producteur.

2-3-3-6 La minimisation des colts: L’ entreprise doit chercher a minimiser tous les colts de
son systeme de distribution qui concernent en premier lieu lalocalisation et le positionnement
de ses entrepdts, I'organisation des entrepdts en interne, la gestion des stocks ains que

I’ organisation et |’ optimisation du transport.
2-3-4 Le développement de larelation commerciale

2-3-4-1 Laconquéte desclients: c’'est le réle de ladistribution de conquérir de nouveaux
clients et leurs proposer des offres adaptées aleurs besoins atravers|’ utilisation et la
répartition de ses différents moyens (points de vente, commerciaux....), mais celareste trés
cher, il est donc plus important pour |’ entreprise d’ opter pour une politique de fidélisation des

clients actuels.

2-3-4-2 Lafidélisation des clients: par lamise en place de services et d actions qui servent a
attirer laclienteéle et de créer une sorte derelation durableavec I’ entreprise atravers : desactions
promotionnelles, des cartes de fidélité, services aux clients (conseil, service apres-vente,

services financiers...). %

2 http://www.sauser.e-monsite.com/pages/content/cours/chapitre-21-les-obj ectifs-de-la-di stribution-et-le-role-
dureseau.htm consulté le (13/03/2018 a 19h05)
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Section 03 : lesdifférents intermédiairesdela distribution

3-1Lesintermédiairesdansladistribution :

Lamajorité des entreprises manquent de ressources nécessaires pour effectuer lavente de
ses produits elless-mémes, ¢’ est pour cela elles sous-traitent la gestion de cette tache a des
intermédiaires qui se situent al’ interface de la production et des consommateurs, afin

d assurer I’ adéquation entre |’ offre et la demande.
3-1-1 Lestypesd’'intermédiaires

3-1-1-1 L e commer ¢cant

« Est réputé commercant toute personne physique ou morale qui exerce des actes de
commerce et en est fait sa profession habituelle, sauf si laloi en dispose autrement.»?’
3-1-1-2 L "agent commercial

C’ est un mandataire indépendant qui n’a pas le titre de commercant, il peut étre une
personne physique ou morale qui négocie et conclue au nom et pour le compte de
producteurs, d'industriels, de commercants ou d’ autres agents commerciaux des contrats de
vente, d’ achat, de location ou de prestation de services.?®
3-1-1-3Lecourtier

Est un commercant contrairement al'agent commercial, il est un intermédiaire entrele
vendeur et I’ acheteur pour faciliter les transactions sans négocier ou conclure au hom et pour
le compte de son mondant.
3-1-1-4 Le commissionnaire

Est un commercant qui Sengage personnellement pour effectuer des opérations

commerciales pour le compte d'un commettant qui ne révéle pas aux tiers.?®

27 Code de commerce al gérien, (Ordonnance n° 96-27 du 9 décembre 1996) — (JO-77).

2 Definitions-marketing, http://www.definitions-marketi ng.com/definition/agent-commercial consulté le
(15/03/1018 a 14h20)

2 |egavox, www.legavox.fr/bl og/corentin-kerhuel /agent-commercial -courtier-commissionnaire-628.htm
consulté le (15/03/1018 a 15h20)
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3-1-1-5 Ledistributeur

Toute personne physique ou morale commercialisant des produits aupres du
consommateur final ou entreprise, €lle peut étre un grossiste, semi-grossiste, détaillant ou
concessionnaire.
3-1-1-6 Legrossiste

Est un intermédiaire dans le cana de distribution d’un produit qui fait de lavente en
grandes quantités, il est généralement placé entre le producteur et le semi-grossiste.*
3-1-1-7 Le semi-grossiste

Est un intermédiaire qui S approvisionne auprés du grossiste ou producteur et revendent a

des détaillants, il est placé entre les deux.

3-1-1-8 Ledétaillant

Est le dernier intermédiaire dans le canal de distribution d’ un produit il s approvisionne
aupres du producteur, semi-grossiste ou grossiste en petites quantités afin de revendre au
consommateur final.
3-1-1-9 Leconcessionnaire

Représentant commercial qui al’ exclusivité de vendre une margque dans une région
donnée et sans concurrence.!
3-1-1-10 Lefranchisé

Il peut étre un franchisé de service, de production ou de distribution, il conclut un contrat

avec le franchiseur afin de bénéficier de ses produits, de ses services, de sa marque, de son
enseigne et de son savoir-faire et expérience, mais en contrepartie le franchisé paye un droit

d entrée et des redevances sur les ventes (pourcentage du chiffre d affaires).

3-1-1-11 Internet
Derniérement internet a émergé comme intermédiaire puissant qui rivalise les
intermédiaires classiques atravers ses ventes en ligne et qui permet de gagner énormément de

temps.

30 Definitions-marketing, http://www.definitions-marketi ng.com/definition/grossi ste consulté le (16/03/1018 a
17h26)

3L’ internaute, http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/concessionnaire consulté le (16/03/1018 a
20h45)
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Conclusion du chapitre:

Aprés avoir présenter toutes les notions de la politique de distribution dans ce chapitre, on
constate que la distribution occupe une place trés importante dans |’ entreprise, constitue une
source de différenciation et un levier sur lequel le producteur s appuie afin de renforcer sa
position sur le marché, on conclut aussi que le producteur doit bien choisir sesintermédiaires
pour plus de cohérence dans sa distribution

Dans le chapitre suivant nous allons éclairer le concept |a démarche de réalisation de la
politique de distribution
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Introduction du chapitre:

La politique de distribution est une des politiques de |a stratégie d’ une entreprise de
production, concerné par |’ organisation de la mise a disposition de leurs fabrications sur le
marché, la politique de distribution se fait au bénéfice d’ un intermédiaire revendeur, d’' un
producteur-consommateur intermédiaire ,d’ un acheteur ou un consommeateur final.

Elle s opére concrétement selon des mécanismes du producteur au client acheteur avec
I"intervention d’un seul niveau de distribution intermédiaire (exemple : fournisseur-
producteur — détaillant — client acheteur).

Dans ce chapitre nous allons éclairer les différentes stratégies et structures des circuits et

canaux de distribution.

Section 01 : Evolution dela fonction dedistribution.

Ladistribution aun réle d interface entre les producteurs et les consommateurs, |es activistes

assurées sont les suivantes :
> Informer |e consommateur sur le produit et leurs caractéristiques.
» Faireremonter un flux d' information du consommateur vers e producteur.
> Participer al’ opération promotionnelle ou publicitaire.
» Offrir des services au consommateur accompagnant ou facilitant I’ achat et
I utilisation du produit (SAV, livraison, préparation).
» Lafonction de distribution a évalué par :

-Rationalisation de ladistribution physique du produit (appelé logistique) par | utilisation des

robots de manutentions et par I’ évolution du conditionnement.

» Gestion du point de vente : recourt al’informatique et utilisation des techniques

marchandising.

» Offrir de nouveaux services au consommateur : financement (crédit, livraison, et
conseil).

15



» Faceal’intensification de la concurrence, marquée par une forte concentration des
points de vente, I’ apparition et |e dével oppement de nouvelles formes de commerce,
le déclin des points de commerce traditionnels et face au contexte de crise de baisse
de marge, distributeurs et producteurs ont dével oppé un partenariat commercial qui
peut prendre plusieurs formes.

Cette coopération s oriente aujourd’ hui vers deux types de démarche : le Trade marketing

et I'ECR (efficient consumer réponse ou réponse efficace au consommateur).
1-1 LeTrademarketing :

Né aux Etats-Unis, le Trade marketing, état d esprit plus que technique, consiste &
I"industriel, a développer des relations positives et profitables aux deux parties avec le
distributeur. Selon P Kotler, le Trade marketing mix ou blimp comprend cing composants :

Tableau N°1 : lescing composantsdu Trade marketing

Nature dela composante | Domaine d’ action concerné par le Trade marketing

A marque brand A logistique et développement de marques de

distributeurs, spécifiques al’ enseigne

A logistique A réduction des délais entre sorties d’usine et prise en

main par le consommateur.

A Information A allegement des stocks.
A EDI (échange de données par informatique) afin de

diminuer les couts et les délais

A Marchandising A mise en place de nouvelles implantation de rayons

tennant compte des spécifiés des points de vente.

A promotion A opérations publicitaires et promotionnelles communes

afin de dynamiser les ventes.

Source: Yves chirouze, «le marketing étude et stratégies » 2ém édition ellipses, paris
2007

Une démarche Trade marketing est généralement spécifique a chague enseigne, chacune,
ayant des besoins et un positionnement différent.
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Les opérations de Trade marketing sont aujourd’ hui moins massives, plus ciblées (ex :
utilisation du géomarketing) et recherchent une véritable synergie entre les produits mis en
valeur et I’ enseigne partenaire.

1-2 L’ECR (réponses efficaces au consommateur) :

Formes plus éaborées du partenariat commercial, I’ ECR a pour objet une collaboration entre
industriels et distributeurs afin de réduire les couts logistiques et améliores |es services rendu
au client. L’ECR est un concept global, une chaine d’ optimisation commerciale, au bénéfice
du consommateur.

Cette démarche nécessite plusieurs étapes, successivement mise en place :

> Une communication rapide et fiable entre les industriels et |les distributeurs par le
biais de I'EDI (transmission des commandes, des factures et des fiche-produits
automatique) et d’interne (plates-formes d’ échanges é ectronique au Market-place).

> Etablir Gérer I’approvisionnement en commun par une remontée des ventes en
magasi ns (données de caisse) et du niveau de stock en entrepdt aux producteurs. C’ est
I’ objet de la GPA (gestion partagée des approvisionnements) permettant de diminuer
le stock et les ruptures (taux de service alaclientéle).

> Livrer les produits directement sur la plateforme du distributeur. A réception, les
pal ettes sont récompensées et redistribuées sans y étre stockées, pour étre expédiées
immédiatement vers les magasins. Il s'agit du « cross-docking.

> Gérer la demande par le biais du Category management (CM), c’est-a-dire la
constitution des assortiments par univers de consommation dans la logique d’ achat
des clients, afin de dével opper leur efficacité de ventes.

Si aujourd’ hui les prises de commandes par EDI représentent plus de 70% des flux
pour les produits de grande consommation, il n’en n’ est pas de méme pour latotalité
du concept et rares sont les industriels a approcher I’ étape du Category management.
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Section 02 : Lesstratégiesdela distribution

2-1 Analyse des différentes stratégies de distribution

La distribution permet d' acheminer les produits du lieu de fabrication jusqu’a celui de la
vente, son organisation est complexe, elle englobe tout un ensemble de fonction d’ acteurs, de
circuit et de canaux ; elle progresse sans cesse au rythme de I’ évolution du marché. C'est un
élément sur lequel les entreprises peuvent se différencier en choisissant une stratégie de
distribution adaptée aleur clientéle. La place de la distribution dans la gestion d’ entreprise est
donc primordial, elle exige une approche transversale de |’ organisation commerciale ; mais
aussi une prise en compte spécifique de cette organisation.

2-2 Lesstratégies dedistribution
Une fois que I’ entreprise choisit le systeme de distribution et correspondantes formes de

vente, se pose le probléme de la définition d’ une bonne stratégie de distribution, ce choix est
orienté par au moins deux critéres:
Le degré de couverture du marché désiré par I’ entreprise.

» Lepositionnement du produit.

> Nous pouvons distinguer quatre stratégies de distribution :
2-2-1 Ladistribution intensive (de masse)

Elle consiste a distribuer les produits en un maximum de points de vente, cette stratégie est
adaptée a des produits alimentaires de base (lait, sucre, ...), mais également certains services
(cartes téléphonique).

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

de vente possible»t,

Les entreprises se fixant aors des objectifs de distribution numériques (DN) et distribution
vaeur (DV) :
> Ladistribution numérique ; c’est le pourcentage de point de vente d’un canal donné
référencent le produit considéré) ; par exemple le pourcentage de points de vente
offrant dans leurs linéaires les produit Cevital. Il s'agit d'un indicateur utile pour
évaluer une pénétration commerciale. Par contre son inconvénient est d’ avoir des
couts de distribution trés élevés.

!Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing », édition dunod, 6édition, p.211.
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» Ladistribution valeur ; c’est le pourcentage de chiffre d affaires total des produits
réalisés par les points de vente qui référencent la marque, indiquant ainsi leur
importance sur le marché dans la distribution des produits considérés. 1l s'agit donc
d' un indicateur de performance du réseau de point de vente choisi, qui complete
utilement la distribution numérique lorsque I'on désire analyser I’ efficacité d’ une
politique de distribution. Mais auss la difficulté de bétir une image de marque
cohérente (le produit est partout).

» Lesavantages

e Passe par un tres grand nombre de points de vente afin que le consommateur puisse
S approvisionner facilement.

e Maeilleure diffusion des produits.

e Peudefraisde transport et stockage.

e Indispensable pour les produits de grande consommeation.

» Lesinconvénients

e Laforcedevente est réduite.

e Coutsdedistribution éeveés.

e Pertede contact avec laclientéle finale.

o Parfois difficile de bétir une image cohérente

2-2-2 Ladistribution sélective
« Ladistribution sélective a pour objectif de limiter le nombre de détaillants pour établir
des relations de coopération plus fortes et éviter de disperser son effort »?.

Elle se limite a une sélection de segments, de canaux de distribution choisis, selon des
criteres déterminés et en accord avec un plan déterminés, mais aussi de points de ventes, ces
derniers sont sélectionnés en fonction de leur image, de leur emplacement, de la compétence
des vendeurs et de la qualité de I'accueil. Ce type de stratégie correspond a une stratégie
d écrémage.

Les raisons qui portent aux entreprises a |I’adoption de ce type de distribution sont
cheminées aatteindre un nombre convenable de distributeurs spécialisés. C’ est important quand

il veut obtenir une image d’'exclusivité des produits, cette stratégie permet une grande

2M. Vendercamen, N. Jospint-Pernet, « La distribution», édition Berti, 2éme -édition, Paris 2005, p.320.
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collaboration entre le producteur et les distributeurs (I'information du marché, promotion
spécialisée, politique de prix...).

En général, une distribution sélective permet a un fabricant d’obtenir une couverture
satisfaisante du marché et un bon contréle de son réseau a un cout inférieur a celui d une
distribution intensive.

» Lesavantages

e Lesintermédiaires retenus doivent étre capable d’ assurer une bonne information et un
service aprés-vente efficace, de garantir un niveau de qualité constant, de promouvoir
le prestige de lamarque.

e Assez bon contact avec laclientéle.

e Pas de grossiste arémuneres donc cout réduit.

e Permet de créer et renforce une image de marque.

e Maeilleur contréle de ladistribution.

e Organiser uneforce de vente.

e Charges administratives et |ogistiques fortes.

» Lesinconvénients
e Faible couverture du marché.
o Difficulté de recrutement des distributeurs.
e Contraintes |égales importantes.
2-2-3 Ladistribution exclusive
« Ladistribution exclusive a pour objectif de réserver la distribution a quelques points
de ventes spécialisés, pour conserver un meilleur contrdle des intermédiaires et garder au

produit une image de prestige »°.

Elle consiste pour I'industriel a réserver a certains points de vente le bénéfice de
commercialiser ses produits dans une région donnée. Autrement dit, c'est un accord
contractuel entre |’ entreprise et le grossiste ou détaillant, selon lequel, le producteur concéde
au droit exclusif de vente de ses produits a une zone déterminée.

Le fabricant exige en contre partie la participation a des séminaires de formation et des

investissements dans I’ aménagement du point de vente, dans |a présentation des produits ou

3Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing », édition dunod, 6édition, p.211.
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dans|es services rendus au consommateur (par exemple, SAV, sticks de pieces détachées...),
nous pouvons trouver notamment ce type de distribution dans|es vétements ou |’ alimentation
de luxe.

En octroyant le privilege de |’ exclusivité, le producteur espéré susciter un effort de vente
plus vigoureux, conserve un meilleur contréle des intermeédiaires et conférer a son produit
une image de prestige autorisant un prix éleveé.

Ces deux dernieres stratégies, distribution sélective et exclusive, visent en est fait a
contourner la grande distribution, car les fabricants de parfums estiment que leurs produits y
perdraient une grande partie de leur image de produits de luxe.

2-2-4 Lafranchise
La franchise est une méthode de collaboration entre une entreprise (le franchiseur) et
plusieurs entreprises (les franchisés),pour exploiter un concept de distribution ,Iui donnant le
droit d’ exercer une activité de vente de produits ou de services sous saraison sociale et sa
marque et de bénéficier d’ une assistance, en contrepartie d’ une redevance.
Le concept de franchiseur, est composé de tout ou partie des trois éléments suivants :

e Ledroit d utiliser une marque et sa signal éique.

e Le partage d’' une expérience et la mise a disposition aupres de franchisé d’ un certain

savoir-faire.

e Un ensemble de produits, de services ou de technologies.

On distingue trois formes de franchise :
» Lafranchisededistribution
Le franchiseur produit les biens distribués par les franchisés, ou bien le franchiseur joue le
role d’ une centrale d’ achat ou de centrale de référencement.*

» Lafranchisedeservice
Cetype de franchise est fréguent dans I hétellerie et 1a distribution. Le franchiseur concéde

I’exploitation de son enseigne et communique son savoir-faire en méhode de gestion,
d exploitation et de servicesalaclientéle.

» Lafranchiseindustrielle

Le franchiseur céde son savoir-faire, unelicence defabrication, et le droit de commercialiser
un produit ou une technologie.

“Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing », édition dunod, 6édition, p.211
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Figure n°1: Ledegréde sdectivité selon le nombrededistributeurs:

Distribution intensive

= Beaucoup

Nombre de
distributeurs

: 0 Distribution sélective

= Quelques-uns

Distribution exclusive ﬂﬂl:>

= Rares, les meilleurs

Source : Catherine. V « L'essentiel sur le marketing », BERTI Edition, Alger, 2006, Page 220.

A partir du schéma nous pouvons résumer |es points suivants:
Pour ladistribution intensive :

e  Passe par un trés grand nombre de points de vente afin que le consommateur puisse

sapprovisionner facilement
e Ultilise dors généralement les circuits longs et les circuits courts intégrés ou associ és
Ex : biens de consommation courante et/ou d'achat impulsif.
Pour ladistribution sélective :

e Lefabricant choisit un nombre restreint de distributeurs en raison de leur image. De

leur compétence...

e Lesintermédiaires retenus doivent étre capables d'assurer une bonne information et
un service apres-vente efficace, de garantir un niveau de qualité constant, de promou-

voir le prestige de lamarque.
Pour ladistribution exclusive :

e N'accorde qu'a un trés faible nombre de distributeurs la revente du produit.

Ex : les biens de haute gamme ou de luxe.
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2-3 Critéresdu choix d’une stratégie de distribution
Le choix d une stratégie de distribution est fonction d’un certains nombres de facteurs

propres alasituation de |’ entreprise et a son environnement et on citera:

e Les caractéristiques des produits d entreprise, industrielle, de service ou fabriquant
des bien de grande consommation sont un premier facteur de choix. En ce qui
concerne les bien de large consommation, le choix du circuit et, plus largement de la
stratégie de distribution, et aussi lié ala nature des biens.

e Lanature de |’ entreprise, ses moyens financiers, commerciaux, techniques, humains
...€etc. sont aussi un facteur important de choix d’ une stratégie de distribution

e Les types de clients influencent aussi la stratégie de distribution. Leur surface
financiéres, leur connaissance technique, leur dispersion, les services qu'ils
attendent. .. sont des déterminent important de la politique de distribution.

e Les caractéristiques de I’appareil de distribution existant tiennent auss un role
important. des firmes distribuant dans plusieurs pays le méme bien sont amenées a
choisir des modes de distribution différents car la nature des circuits, canaux et
formules de distribution varient selon les pays.

e D’autre variable d’environnement doivent aussi étre retenu avant de définir les
stratégies de distribution. Elles sont tres diverses : politiques, juridiques, techniques,
sociales, culturelles...

Les décisions stratégiques en matiére de distribution sont liées au marketing-mix défini

par I’ entreprise. Choisir tel circuit de distribution, ¢’ est dans une certaine mesure, choisir

tel niveau de prix, tel type de conditionnement, telle politique de remise ou de

communication, telle forme de service.

Section 03 : structuredescircuits et canaux de distribution

Dans cette section nous allons voir les différents types des canaux, circuits et réseaux de
distribution.
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3-1 Lescanaux dedistribution
3-1-1 Définition

Un cana de distribution peut étre défini comme : « une composante d’ un circuit de distri-
bution. 1l représente une catégorie d’intermédiaires de méme nature qui participent a la distri-
bution du produit.»®
3-1-2 Types des canaux
3-1-2-1L e systéme marketing traditionnel

Il est appelé aussi un canal indépendant car la coordination et I’ organi sation des différentes
fonctions est totalement absente entre les membres du canal qui chacun d’ entre eux cherche a
maximiser son utilité individuelle.®
3-1-2-2L e systeme marketing vertical

A la différence des systémes traditionnels ce canal de distribution est géré professionnel-
lement de maniére trés organisée et centralisée, la coordination et la synchronisation des flux
se font depuisles lieux de production jusqu'aux points de vente.

- Le systéme marketing vertical intégré

Dans ce type de canal ¢’ est une seule firme qui assure latotalité des fonctions du canal de
production ala distribution, en maitrisant tous les niveaux d'intermédiation, par contre ce
systéme exige des ressources tres importantes en termes d'investi ssements et de compétences.

- Le systéme marketing vertical controlé

Ou systéme marketing vertical administré, il est caractérise par la prédominance et I'in-
fluence d’ un ou plusieurs membres du canal (producteur, grossiste, détaillant) il utilise le pou-
voir dont il dispose grace a sataille ou a ses compétences afin de controler le plus possible le
mix marketing des autres membres (par exemple : les produits proposes, le prix ou lamarge, la
publicité, les promotions...€etc.).

5> Demeure. C : Aide-mémoire marketing, édition Dunod, 6eme édition, Paris, 2008, p189.
6 Filser. M : canaux de distribution, édition Vuibert gestion, Paris, Juillet 1989, pp : 17-27.
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- Le systéme marketing vertical contractuel

Ce systéme est basé sur un accord contractuel passé entre les membres du canal pour une
durée déterminée afin d’ obtenir une efficacité qu'ils ne pourraient obtenir individuellement en
précisant les relations, droits et obligations de chague membre.’

Figuren® 2 : Canal dedistribution traditionnel et systeme marketing vertical

Manufacturier Manufacturier
ﬂ Grossiste
Grossiste
ﬂ Détaillant
Détaillant =
Consommateur Consommateur
Canal de distribution traditionnel Systeme marketing vertical

Source : Ait YahiaKamila, Cours Trade Marketing., p5.

7 http://www.franchise-expert.fr. Consulté le (20/04/1018 a 23h25)
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3-2 Lescircuitsdedistribution
3-2-1 Définition

« On appelle circuit de distribution |e chemin suivi par un bien ou un service, pour
aler du stade de la production & celui de la consommation ».8

« C'est I’'ensemble des intervenants qui prennent en charge les activités de distribution,
cest-a-dire, les activités qui font passer un produit de son état de production a son état de
consommation ». °

«Un circuit de distribution représente le chemin qui conduit un produit du producteur
Au consommateur. Ce chemin est plus ou moins long selon le nombre d’intermédiaires
intervenant dans la distribution du produit. »°

On peut dire aussi que le circuit de distribution est un ensemble des canaux qui vont
faciliter I*acheminement du produit jusqu’'au consommateur final dans les meilleures condi-
tions.

Le circuit de distribution est caractérisé par salongueur qui définit le nombre des intermé-

diaires intervenant afin que le produit soit mis a disposition du consommateur.
3-2-2 Formes des circuits de distribution
3-2-2-1 Lecircuit ultra court

Il est appelé aussi le circuit direct puisqu’il ne comprend aucun intermédiaire entre le pro-
ducteur et le consommateur final.

Derniérement internet alargement favoriséle circuit direct atraverslesventes en lignesou

le vendeur peut avoir un contact direct avec ses clients.

8_endrevie, Lindon, Lévy, « Mercator », édition Dalloz, 78™ édition, Paris 2003, p.399.
°Kotler & Dubois, « Marketing Management », édition Publi-Union, 10°™ édition, Paris 2000, p.497.
10 Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing », édition dunod, 6édition, p.171.
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Figuren°3: lecircuit ultra-court

Producteur 0ol > Consommateur

Source : Circuit de distribution ; fonction de gros et de détail, disponible sur http://baccom-
merce.canal blog.com/archives/2009/09/22/22845815.html. Consulté |e 02/05/2018 a 23h50.

Tableau n°2 : avantage et inconvénient du circuit ultra court

Avantage | nconvénient
> Un meilleur controle des pro- > Moyens financiers importants.

duits.

» Stockage trés important.

» Connaissance approfondie des
besoins et attentes des clients. > Les produits offerts sont limités a
ceux de |’ entreprise.

> Gain de la marge des intermé-

diaires.

» Prix moins chers et attractifs.

» Larapidité delancer un nouveau
produit.

Source : Sirieix. L et Aurier. Ph: Le marketing des produits agroalimentaires, édition Dunod, Paris,
2004, p331.

3-2-2-2 Lecircuit court

Un circuit de distribution court est un circuit ayant recours a un seul intermédiaire entre le
producteur et le consommateur final.
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Figuren®4: lecircuit court

Producteur [II]I:>

Détaillant |][||:> Consommateur

Source : circuit de distribution ; fonction de gros et de détail op.cit.

Tableau n° 3: Lesavantages et lesinconvénients d’un circuit court

Avantage

I nconvénients

» Gain de lamarge des gros-
Sistes.

> Un éventud conflit entre
les membres du circuit.

» Croi la notoriété
Croissance de |a notoriete » Le producteur perd un peu

o d'implantation geogra- le controle de la distribu-

phique, avec une figdite tion de ses produits.

assurée en cas de franchise.

» Stockage important car les

» Une maitrise des prix de
vente.

détaillants achétent en petites
guantités.

» Partage des risques entre
producteur et détaillant.

» Différenciation del’ offre et
unbon  service aprés-vente.

Source: Sirieix. L et Aurier. Ph: Le marketing des produits agroalimentaires, édition Dunod, Paris, 2004, p331.

3-2-2-3 Lecircuit long : Cetype decircuit est caractérise par le nombre d’ intermédiaires

entre le producteur et le consommateur final qui est égal ou supérieur a deux.*

1 Binninger. A-S Ladistribution : Organisation et acteurs, édition Lextenxo, Paris, 2013, p : 39-40.
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Figuren®5: lecircuit long

Producteur

=

Grossiste

Détaillant Consommateur

—> —>

Source : circuit de distribution ; fonction de gros et de détail op.cit.

Tableau n° 4 : Lesavantages et lesinconvénientsd’un circuit long

Avantages

I nconvénients

> Diminution  des
frals de stockage et de

transport.

> Une  couverture

géographique plus dense.

> Régulation  des
ventes et de la production
gréce au stockage des in-
termédiaires.

> Une force de vente
réduite.

» Le producteur perd totale-
ment le contrdle sur la distri-
bution de ses produits.

» Dépendance vis-avis
desintermeédiaires.

» Leproducteur perd le con-

tact avec les consommateurs.

> Prix de vente élevés a
causes des marges des gros-
sistes et détaillants.

Source : Sirieix. L et Aurier. PH, Le marketing des produits agroalimentaires, édition Dunod, Paris, 2004,

p331L.
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3-2-3 Lechoix d'un circuit dedistribution

Pour choisir son circuit de distribution, I’ entreprise doit prendre en considération un ensemble

de critéres en interne et en externe : 12

3-2-3-1 Lesfacteursexternes Il s agit des facteurs au niveau du marché:

» Lesconcurrents: |'entreprise doit avoir une idée sur les circuits de distribution
utilisés par ses concurrents et de les analyser en observant leurs points forts et

points faibles afin de se différencier et de gagner en parts de marché.

> Laclientéle: I'entreprise doit adapter son circuit de distribution ala clientéle, il
S agit de connaitre les fréquences d achat, comportement et attitude d'achat, la

localisation géographi que des clients potentiels, ... €etc.

» Lesdistributeurs : le producteur doit choisir les intermédiaires qui vont faire
écouler son produit et de bien discerner leurs caractéristiques, nombre, répartition

géographique, moyens matériels et humains, leur image ...€etc.

> Laréglementation : |’entreprise doit respecter les lois imposées par I’ état afin
d’ assurer le fonctionnement et le déroulement de ses différentes pratiques d’ une

maniére [égale.

3-2-3-2 Lesfacteursinternes

Il s'agit desfacteurs au sein de |’ entreprise :

> Lescaractéristiquesdel’entreprise: |’ entreprise doit prendre en considération
guel ques caractéristiques dans le choix de son circuit de distribution tels que : sa

taille, sa situation financiere, saforce de vente, sa capacité de production...etc.

> Leproduit : certains produits ont des caractéristiques qui imposent des conditions

trés spécifiques en termes de stockage, conservation et transport, ou qui peuvent

12 indon. D et Jallat. F, Le marketing : Moyen d’ action, stratégie, édition Dunod, 6&éme édition, Paris, 2010, p
161-164.
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constituer des contraintes concernant laduréedevie, le prix ou au niveau del’ ache-

minement.

> Larentabilité: I’ objectif essentiel pour toute entreprise est larentabilité, pour cela
elle doit calculer le colt de chague circuit potentiel afin de déterminer le circuit le

plus rentable.

3-3 Lesréseaux dedistribution

Un réseau de distribution représente I’ ensembl e des circuits de distribution permettant d’ assu-
rer le stockage, lalivraison et I’ acheminement des produits ou services du producteur au con-

sommateur final.
Nous pouvons distingue trois types de réseaux de distribution :*3

3-3-1 Ladistribution traditionnéelle

La distribution traditionnelle s articule autour du commerce de gros et du commerce de

détail, dans ce type de distribution les acteurs sont indépendants et agissent individuellement.

3-3-1-1 Le commer ce de gros

Est une activité commerciae exercée par les grossistes qui consiste a acheter des mar-
chandises en quantités importantes aux producteurs pour les revendre, en plus petites quantités
aux autres intermédiaires (semi grossiste, détaillant), il assure aussi lafonction de stockage des

articles achetés qui engendre des charges financiéres supplémentaires.
3-3-1-2L e commer ce de détail
Est I’ activité commercial e effectuée par des détaillants indépendants qui consiste aacheter

des produits pour les revendre au consommateur final et construire un assortiment répon-

dant a ses besoins et attentes.

13 Vandercammen. M et Jospin-Pernet. N : Ladistribution, édition De Boeck, 2éme édition, Bruxelles, 2005, p
68-83.
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3-3-2 Ladistribution intégrée

La distribution intégrée ou concentrée est une forme de commerce qui cumule alafoisla

fonction de gros et de détail, et elle s articule autour de plusieurs formes :

3-3-2-1 Lesgrandes entreprises de grandes surfaces (GEGYS)

C est des entreprises d’ une largeur national e et internationale, qui exploitent des hyper-

marchés, des supermarchés et/ou des supérettes.

3-3-2-2 Les magasins populaires

IIs s'implantent généralement au centre-ville, ils offrent un assortiment moins important

que les grandes surfaces et se caractérisent par une offre non alimentaire plus dével oppée.

3-3-2-3 Les groupes de maisons a succursales (MAYS)

Ensembl e de points de vente a surface réduite adominante alimentaire dépendants d’ une

méme entité qui lesrelie et aupres de laguelle ils s approvisionnent.
3-3-2-4 Les grandes sur faces spécialisées (GSS)
C’est des grands magasins a dominante non alimentaire qui vendent un seul type de

produits, et qui S appuient sur des vendeurs experts dans leur domaine, proposant un veri-

table conseil aux clients.

3-3-2-5 L es coopér atives de consommation

Elles réunies des consommateurs qui se regroupent afin de distribuer des biens et ser-
vices au moindre codt, et de répondre aux besoins de consommation et le respect de cer-

taines valeurs (sociales, écologiques, éthiques, etc...).}*

14 Demeure. C : Aide-mémoire Marketing, édition Dunod, 6e édition, Paris, 2008, p 195.
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3-3-3 Le commer ce associé

C’est le regroupement d’intermédiaires du commerce qui se réunissent pour faire face ala

concurrence qui ne cesse a augmenter.

3-3-3-1 L es coopératives de détaillants

C’est un regroupement de détaillants d’une méme spécialité qui sont financiérement
indépendant pour réaliser des opérations communes (achats groupés, actions publicitaires

COMMUNES ...).

3-3-3-2 Leschaines volontaires

Ensemble de grossistes qui S associent pour créer une enseigne commune reconnue. La
chaine volontaire est organisée et dirigée par un ou plusieurs grossistes « téte de chaine », dans
le but de mettre en place un programme destiné a uniformiser I’ enseigne et les pratiques com-
merciales, et en vue de défendre leur clientél e de détaillantsindépendants contre la concurrence
des GS.

3-3-3-3Lafranchise

C’ est une méthode de collaboration contractuelle, par laguelle un franchiseur fait béné-
ficier de ses produits, de ses services, de sa margque, de son enseigne et de son savoir- faire et
expérience, un franchisé contre un paiement d’ une redevance.

On distingue troistypes de franchise:

> La franchise de production : les franchisés installés dans des différents pays fabri-
guent des produits qu’ils vendent sous la marque du franchiseur et sous son savoir-faire
transféré.

» Lafranchise dedistribution : le franchiseur fabrique des produits mais leur vente et
distribution sont effectuées par le réseau de franchise.
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» Lafranchisedeservice: lafranchise de service consiste a offrir un certain nombre de
services sous |’ enseigne, le nom commercial du franchiseur et selon ses méthodes et
instructions définis.*®

15 Gimalac. L et Grac. S: Lafranchise : guide juridique et pratique, édition Puits Fleuri, France, 2003, p24.
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Conclusion du chapitre :

Apres avoir présenté toutes la notions de la politiques de la distribution dans ce chapitre, on
constate que cette dernier et une fonction importante au sein de I’ entreprise et un pilier sur
laquelle elle s appuie on adaptant plusieurs stratégies.

En conclut aussi que le producteur doit bien choisir ces intermédiaire pour plus de conformité
dans ces different circuit et canaux de distribution.

Dans le chapitre suivant nous alons parler sur le déroulement de la distribution au sein de
I’ entreprise Cevital.
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Introduction du chapitre:

Bien que |’ éclatement des circuits de distribution en Algérie soit trés remarquable,
notamment sur le marché agroalimentaire, il est indispensable pour chaque entreprise de
mettre en place une meilleure politique de distribution afin d’ attirer et satisfaire une
clientéle de plus en plus exigeante, et surtout d’avoir un bon positionnement dans un

environnement hyper compétitif.

Dans ce troisieme chapitre nous allons, dans un premier temps, présenter le groupe
CEVITAL, ensuite donner un apercu général sur lanouvelle politique de distribution au
sein de CEVITAL, et enfin présenter et analyser notre enquéte par questionnaire.

Section 01 : Présentation del’ organisme d’ accueil Cevital-Bejaia.

Parmi les entreprises algériennes qui ont vu le jour dés |’ entrée de notre pays en
économie de marché durant les années 90 on trouve le Groupe CEVITAL. Ce groupe
familial bati sur une histoire, un parcours et des valeurs qui ont fait saréussite et sa
renommeée que nous allons dével opper dans cette section.

1-1 Historique et évolution :

Le Groupe CEVITAL est un groupe familial, premier groupe privé en Algérie aavoir
investi dans plusieurs secteurs d’ activité. Fondé en 1971 par M. Issad REBRAB. Ses
principaux actionnaires sont M. REBRAB et sesfils.

CEVITAL-AGRO Industrid, filiale du Groupe CEVITAL, est une société par action
(SPA) d'un capital social de 6,8 milliards de DA, €elle a été fondée en 1998.

CEVITAL-AGRO est la premiére société privée dans I’ industrie de raffinage d’ huiles
brutes sur le marché agérien, son complexe de production se situe dans le port de Bejaia et
s éend sur une superficie de 45000 m2.

CEVITAL contribue largement au développement de I’ industrie agroalimentaire
nationale, elle vise a satisfaire le marché national et exporter le surplus, en offrant une

large gamme de produits de qualité.

En 2005, une autre unité de conditionnement de I’ eau minérale LALA KHEDIDJA sis

aTizi-Ouzou a été créée avec une capacité de production 3 000 000 bouteilles/ jours.
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En 2006, CEVITAL achete |’ unité de jus COJEK, une entreprise publique, pour
s'investir dans les boissons fruitées avec une capacité de 600 000 bouteilles par heure, et
dans la conserverie tomates et confitures avec une capacité de production de 80 tonne /

jours.

1.2 Missions et objectifs

L’ entreprise a pour mission principale de développer la production et d’ assurer la
gualité et le conditionnement des huiles, des margarines et du sucre a des prix nettement
plus compétitifs et cela dans le but de satisfaire le client et le fidéliser.

Les objectifs visés par CEVITAL peuvent se présenter comme suit :

» L’ extension de ses produits sur tout le territoire national .
» L’ optimisation de ses offres d’emploi sur le marché du travail.
» Lamodernisation de ses installations en termes de machine et des

techniques pour augmenter le volume de sa production.

» Le positionnement de ses produits sur le marché étranger par leurs

exportations.

1.3 Lesactivitésde CEVITAL :
Lancé en Mai 1998, le complexe CEVITAL adébuté son activité par le
conditionnement de |’ huile en Décembre 1998.

En Février 1999, les travaux de génie civil de laraffinerie ont débutés, cette

derniére est devenue fonctionnelle en Ao(t 1999.

L’ ensemble des activités de CEVITAL- AGRO sont concentrées sur la production
et lacommercialisation des huiles végétales, de margarine, de sucre, de boissons...Elle se

présente comme suit :
» Raffinage des huiles (1800 tonnes/jour).

> Conditionnement d’ huiles finies (1400 tonnes/heure). Production de
margarine (600 tonnesjour).
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> Fabrication d’emballage PET (Poly Ethyléne Téréphtalate) (9600
unités/heure).

» Raffinage du sucre roux (1600 tonnes/jour).

» Production de sucre liquide : capacité de production de 210 000 tonnes
(équivalent  matiére seche)/an.

» Boissons: eau minérale, boissons fruitées. L’ eau minérale « LallaKhedidja
» avec une capacité de production de 3.000.000 bouteilles/jour, boissons
fruitées «TCHINA» d' une capacité de production de 600.000 bouteilles par
heure.

» Conserverie : detomates et de confitures avec une capacité de production
de 80 t/jour.

» Stockage céréales (120 000 tonnes).

» Minoterie et savonnerie en cours d’ éude.

1.4 Lagammedeproduitsde CEVITAL :
1.4.1 L’ offre pour lesménages :

» Leshuiles: Fleurial, Elio, Fridor.

» Margarines et graisses vegétales : Matina, Fleurial, Smen.

> Lesucre: Skor.

» Lesboissons: Eau minérale Lalla Khedidja, Boisson fruitée Tchina
1.4.2 L’ offre pour lesprofessionnels:

» Leshuiles: Huiles vrac raffinées, Huiles vrac acides.

> Lescéréales.

» Lesucre: Le sucrecristallisé extrablanc CEE N°2, Le sucre liquide, La
mélasse.

» Lesgraisses: Laparisienne, autres Graisses végétales.
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1.5Organigrammede CEVITAL :

Le complexe CEVITAL fonctionne selon une structure hiérarchique et fonctionnelle
tout en bénéficiant des avantages de cette combinaison qui met en avant les principes de
commandement, laverticalité de lacirculation de toute information et donnée, et offre plus
de spécialisation et de fluidité. L’ organigramme est flexible et n’ est pas encore stable vu la
mise en place de nouvelles normes de management (Annexe n° 01).

1.6 Principales missions des différentes directions du complexe :

1.6.1 Ladirection générale:

Elle s occupe de I’ éablissement des plans stratégiques et des décisions sur la politique
marketing & adopter en collaboration avec ladirection du siege d’ Alger. Elle a également
pour mission la coordination, I’ orientation et la motivation des autres directions. La
direction générale est présidée par un Président Directeur Général (PDG), M. Issad
REBRAB qui est I actionnaire majoritaire.

1.6.2 Ladirection desressour ces humaines :

Elle est I’un des piliers de |’ organisation structurelle de CEVITAL-agro, sa fonction

consisteen:

» Lagestion administrative du personnel (le réglement des salaires, les dossiers
de la sécurité sociale et les employés, les congés...).

> Lagestion prévisionnelle (le recrutement et le suivi d' effectif, laformation du
personnel....). Tousles aspects sociaux et relations humaines dans

I’ entreprise.

1.6.3 Ladirection technique contrdle de qualité:
Elle est dotée de quatre laboratoires : laboratoire de suivi d huile, de margarine, de
sucre et de conditionnement. Ils assurent le contréle et le suivi de la qualité des produits et

tous leurs processus de production par I’ élaboration des bilans chaque quart d’ heure au

1 Informations récoltées de la Direction Supply Chain.
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plus tard une demie heure, et cela sous la supervision du laboratoire centrale qui suit la

qualité microbiol ogique des différents produits.

1.6.4 Ladirection projet :

Elle collabore avec la direction générale, elle apour mission laréalisation et le suivi
des projets, elle se charge de laréalisation de tous les travaux de construction ou
d’extension, et del’installation des égquipements techniques et mécaniques.

1.6.5 Ladirection finance et comptabilité (DFC) :

Elle constitue I’ organe de vision de CEVITAL-agro, elle s occupe de :

» Ladéermination et ladistribution des budgets financiers nécessaires a chaque
direction, pour le suivi de leur patrimoine.

» Lacomptabilisation quotidienne de toutes |es entrées et sorties d’ argent selon les
pieces justificatives signalées ;

» Lasatisfaction des besoins aux meilleures conditions d’ exactitude, de précision et

de déla pour que |’ entreprise prenne facilement ses précautions vis avis destiers.

1.6.6 Ladirection raffineried’ huile:
Elle a pour mission de raffiner |” huile brute dans les meilleures conditions, étant dotée
d’une salle de contrle informatisée qui permet ainsi des paramétres de raffinage basés sur

les caractéristiques physi co-chimiques des huiles.

1.6.7 Ladirection margarinerie:
Elle cherche arationaliser I’ utilisation de ses équipements de production pour obtenir
une productivité optimal e tout en respectant |es avantages comparatifs que peut offrir les

produits finis.

1.6.8 Ladirection raffineriede sucre:
Laraffinerie de sucre s occupe du raffinage du sucre roux pour le transformer en sucre

blanc prét a étre conditionné.
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1.6.9 Ladirection conditionnement :
Organisée en équipe de 3x8, elle fonctionne 24h/24, samission est la fabrication des
emballages des produits et la mise en bouteille de I huile raffinée.

1.6.10 Ladirection supply chain :

Elle est considérée comme le pilier de I’ entreprise car elle joue le réle de support pour
les autres directions, en leurs fournissant des ressources matérielles, financieres et

d’informations nécessaires. Elle se divise en quatre services:

1.6.10.1 Département approvisionnement :
Samission est d assurer |’ approvisionnement en matiéres premiéres ; il constitue
également un soutien logistique et technique pour |es autres structures puisqu’il les

approvisionne en matiére de fournitures de bureau et d’ équipements.

1.6.10.2 Département magasinage :
Il S occupe du stockage et du magasinage des produits consommables et fournitures

ains que des matiéres premieres.

1.6.10.3 Département transit et transport :

Ce service est chargé de transporter |a marchandise et d' assurer |e transport du
personnel, il joue également un role au niveau des exportations puisgu’il garantit
I” acheminement des produits jusqu'al’ acheteur.

1.6.10.4 Département distribution :
Il est composé de deux services:

+ Servicecorrespondant CLR :
Ceservice est chargé de:

» Procéder alavérification des transferts sur sage 1000 bon par bon.

» Apresles vérifications, effectuer les réceptions sur sage.

» Faire des rapprochements de flux entre les situations communiquées par
NUMILOG exploitation et sage 1000 a 08h00 et a 15h00.
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» Faire des rapprochements entre NUMILOG exploitation et I’ administration des
ventes commerciales afin de générer les bons d’ affectation.

» Etablir des situations journalieres pour chaque CLR et justifier les éventuels écarts.

» Effectuer des inventaires physiques chaque fin du mois pour les CLR.

> Interface directe avec la direction finance et comptabilité.

» Etablir lasituation des avaries pour les CLRs chaque matin.

» Etablir lasituation des palettes vides pour chaque CLR.

» Vadoriser et anayser les différents mouvements des CLRs.

% Service planification
Ce service s’ occupe de planifier les expéditions des produits finis vers les différents
CLRset PLs, ains que la planification du transport de ces produits finis et les retours

avaries.

1.6.11 Ladirection dessilos
Elle apour mission d' assurer |e stockage, dans les conditions requises, des produits
entrants dans | es processus de production du complexe.

Cette direction assure la gestion de trois zones :

Zone 1l : ou zone quai ou s effectue la réception des navires (déchargement).

Zone 2 : composée de 27 silos et d’ un hangar destinés au stockage.

Zone 3 : ou zone des expéditions.

1.6.12 Ladirection commerciale:

Ladirection commerciale occupe une place importante dans |’ entreprise ; elle se

charge de définir la politique commerciae de I’ entreprise, de veiller a connaitre et

42



satisfaire les besoin des clients ; d augmenter le chiffre d affaires et les marges, de

développer la productivité commerciale et aussi d accroitre les compétences des équipes.?

1.7 L’ outil de!’information utilis¢ dans CEVITAL :

CEVITAL utilise pour ladiffusion et la gestion de ses flux d’'informations un logiciel
appelé « Sage 1000 » qui fait partie de lafamille des ERP.2

1.8 Organisation du réseau de distribution de CEVITAL :

1.8.1 Systeme classique dedistribution :

Autrefois, CEVITAL-agro sous-traitait son systéme de distribution a des dépositaires

qui sont des intermédiaires entre |’ entreprise et le consommateur final, en utilisant des

circuits de distribution longs.

Figuren®06 : Circuit de distribution long de CEVITAL

Usine

—) | Deépositaire

—

Grossiste

—

Détaillant

—

Consommateur
final

Source : Documents récoltés de la Direction Supply Chain de CEVITAL

Ces dépositaires sont au nombre de 39 répartis dans les différentes wilayas, chez chaque

dépositaire on trouve toute la gamme de produits de CEVITAL-Agro, ce dépositaire a

I’ exclusivité de distribuer que les produits de cette entreprise.

1.8.2 Nouvelle politique de distribution

Aujourd hui, CEVITAL dispose d’ un nouveau systeme de distribution constitué des

plateformes de stockage externes et des CLR (Centres de Livraison Régionaux). Ce

systéme a pour but d’ éviter les ruptures de stock en augmentant le stock de sécurité et en

produisant selon le besoin du marché.

2 Informations récoltées de la Direction SupplyChain
3 Informations récoltées de la Direction Commerciae.
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1)- Lesplateformes

Il existe trois plateformes : une au Centre du pays a Bouira dont capacité de stockage
est de 50000 pal ettes (dont 9000 sont des pal ettes de produits agroalimentaires) .Une se
situant al’ Ouest du pays a Hassi Amer (Oran) ayant une capacité de stockage de 25000
pal ettes (dont 12000 sont des pal ettes consacrées aux produits agroalimentaires). Et enfin a
I”Est du pays la plateforme se situant & Constantine avec une capacité de stockage de 2500
pal ettes.

2)- LesCLR (CentresdeLivraison Régionaux)

Les CLRs sont parmi les nouvelles stratégies de distribution mises en place par
CEVITAL. Lelancement a été effectué en 2013 avec I'installation de 12 CLRs (Alger,
TiziOuzou, Blida, Sétif, Oran, Relizane, Mostaganem, Médéa, Tiaret, Sidi Bel Abbas,
Constantine et Reghaia).

Les plateformes et les CLRs sont gérés par lafilidle NUMILOG, responsable du transport et
de stockage au niveau de CEVITAL. Cettefiliae a été créée en 2007 avec des ressources
spécialement dédiées aux besoins des entreprises en termes de transport et de logistique.

En plus de sa nouvelle politique de distribution CEVITAL utilise depuis toujours la
distribution directe aux industriels représentée par un circuit ultra-court car il ny aaucun
intermeédiaire entre les deux.

Figuren® 07: Circuit de distribution ultra-court de CEVITAL

Usine D D I:> Industriel

Source : Documents récoltés de la Direction Supply Chain de CEVITAL

Afin de mieux comprendre la nouvelle politique de distribution de CEVITAL, la

figure ci-dessous présentera les principal es étapes de cette derniére.

3 Documents internes de la Direction Supply Chain.
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Figuren®08 : Les principales étapes de la nouvelle politique de distribution de CEVITAL
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Sour ce : Documents récoltés de la Direction Supply Chain de CEVITAL

G ——> CGrossiste

D ——> Déaillant
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Section 02 : Présentation del’enquéte par questionnaire.

Pour atteindre notre objectif de recherche et répondre a notre problématique, nous avons
jugeé essentiel de mener une enquéte par questionnaire auprés du personnel de I’ entreprise
Cevita au sein deladirection Sypply Chain.

Les question portent sur le recours al’ organisation de la politique de distribution de
Cevita et plus particuliérement sur I’implantation des CLRs et PLs sur la compétitivité de

I” entreprise.

2-1 Présentation del’enquéte:

Pour mener a bien notre étude et réaliser notre étude pratique, nous avons utilisé une

méthodologie qui s articule autour d’ une enquéte par questionnaire.

Le questionnaire est une méthode pour recueil d’'informations, il est présenté sousforme
d’ une suite de questions en vue de comprendre et d’ expliquer desfaits aupres d’ un ensemble

ou un échantillon de participants.

Nous avons mené une enquéte sur terrain durant le mois de Mai 2018, et notre choix

S est porté sur I’ enquéte par questionnaire (voir annexe n°02).

Le questionnaire nous a permis de recueillir et de collecter auprés de la population in-
terrogée les informations nécessaires au sujet de la restructuration de la politique de distri-
bution de CEVITAL, afin de réaliser notre recherche.

2-2 Objectifsdel’enquéte :

Notre recherche apour objectif principal de connaitresi larestructuration delapolitique
dedistribution de CEVITAL en implantant ses différents CLRs et PFs a conduit al’ amélio-

ration de sa compétitivité.

En supposant que cette nouvelle politique de distribution de CEVITAL soit une source
d’un avantage compétitif et que sa mise en place ait permisa CEVITAL de minimiser cer-
tains codts, d’assurer la disponibilité des produits, et de satisfaire rentablement les besoins

et attentes des clients.
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Nousallonsjustement par le biais de cette enquéte confirmer ou infirmer nos hypotheses
de notre recherche.

2-3 Elaboration du questionnaire:

« Le questionnaire est un instrument de mesure, d enregistrement et de stockage des
informations recueillies directement aupres de répondants, et qui prend laforme d’un
ensemble de questions ouvertes et/ ou fermeées, selon que les réponses possibles qui sont

Propos&es ou NoN aux Personnes interrogées.»”
2-3-1 Population del’enquéte:

La population a laquelle nous nous intéressons dans cette enquéte est le personnel de
I’ entreprise des différentes directions car eux seuls sont susceptibles de disposer des infor-
mations et réponses nécessaires anotre travail de recherche.

2-3-2 Tailledel’ échantillon :

Nous avons mené notre enquéte aupres de 30 employés au sein de CEVITAL de trois dif-
férentes directions suivant deux critéres |’ ancienneté et le poste occupé : soit onze (11) em-
ployés de la direction supply chain, dix (10) employés de la direction commerciale et enfin
neuf (09) employés de la direction finance et comptabilité.

2-3-3 M éthode d’ échantillonnage:

La méthode que nous avons jugée adéquate pour laréalisation de notre enquéte est la
méthode d’ échantillonnage par quotas (méthode non aléatoire), car notre popul ation est
bien déterminée.

4LAMBIN (1J), CHUMPITAZ (R) et DEMERLOOSE (C) : Marketing stratégie et opérationnel, Dunod, 6eme
édition, paris, 2005, p192.
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Section 03 : Analysedel’enquéte sur terrain

Aprés avoir effectué notre stage pratique au sein de |’ entreprise CEVITAL aladirection
Supply Chain, et pour bien évaluer I’améioration de sa compeétitivité, nous allons analyser et
interpréter les résultats obtenus de notre travail sur terrain, en utilisant logiciel SPSS &fin de
faciliter lalecture de ces résultats.

3.1 Traitement des résultats del’enquéte par questionnaire

Question n° 01 : De quelle direction de CEVITAL faites-vous partie ?

Objectif : Le but de cette question est de connaitre a quelle direction appartiennent les interro-
gés.

Tableau n° 05 : Lesdirections des personnes interrogées

Directions Nombrede | Pourcentage
réponse
Commercial 10 33,3
Supply Chain 11 36,7
Finance et comptabilité 9 30,0
Total 30 100,0

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSS version 21.
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Figuren°09 : Lesdirections des personnesinterrogées

Source : Réaliser par nous-méme al’ aide de logiciel SPSSversion 21.

A partir de cette figure, nous remargquons que 36.67% de la popul ation interrogée appar-
tient & la direction Supply Chain, 33.33% a la direction Commerciae et 30 % a la direction
Finance et comptabilité.

Nous pouvons constater d apres les résultats que la majorité des interrogés sont de la
direction Supply Chain dans laquelle nous avons effectué notre stage pratique, et nous I’ avons
choisi comme lieu de stage car elle est mieux placée pour répondre a nos suggestions.

Question n° 02 : Comment trouver-vous le system de distribution de I’ entreprise Cevital ?

Objectif : Le but de cette question et de connaitre I’ avis des interrogés sur e system de
distribution de I’ entreprise Cevital.
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Tableau n°06 : |’ avis des interrogés sur le system de distribution de I’ entreprise Cevital

Nombresd’avis

Pour centage
Tresbon 8 26.7
Bon 19 63.3
Pas mal 3 10.0
Total 30 100.0

Figuren©°10: le system de distribution de I’ entreprise

Source : Réaliser par nous-méme al’aide delogiciel SPSS version 21.

20+

Effectif

tres bhon

pas mal

Source : Réaliser par nous-méme al’aide delogiciel SPSS version 21.




A Partir de ce tableau, en remarque que la plupart des interrogés en répandu avec un

avis bon et avec un pourcentage de 63.3% suivi de trés bon avec un pourcentage de 26.7% et

pas mal avec un taux de 10%.

Nous pouvons constater d’ aprés les résultats que la majorité des interrogés trouvent que

le system de distribution de |’ entreprise Cevita et bon.

Question n°® 03 : I’ évaluation du marché é couvert par I’ entreprise Cevital

Objectif : Cette question a pour objectif de connaitre le taux de couverture du marché par I’ en-

treprise Cevital.

Tableau n°07 : la surface du marché couverte par les produits de I’ entreprise Cevita

L a surface évaluée Nombresréponse Pour centage
402 60%. 3 10.0
60 & 80%. 23 76.7
80 a100%. 4 13.3
Total 30 100.0

Source : Réaliser par nous-méme al’aide delogiciel SPSSversion 21.

Figuren® 11: la surface couverte par les produits de |’ entreprise Cevital

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSSversion 21.
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D’ apréslesrésultats du tableau ci-dessus, on constate que 76.7% des interrogés ont répondu
que le taux de couverture du marché par les produit et entre 60% a 80% contre 13.7% et 10%
qui ont répondu respectivement entre 40% a 60% et 80% a 100 %.

Il n’est pas facile pour I’ entreprise d’ atteindre son objectif de vente a 100% et cela est di
aux produits retournés qui ont été détériorés lors du processus de production, de transport ou de
réception.

Question n°4 : Etes-vous satisfait par le system de distribution de Cevital ?

Objectif : Cette question a pour objectif de savoir le taux de satisfaction par le system de dis-
tribution de Cevital selon lesinterrogé.

Tableau n°08 : letaux de satisfaction par le system Cevital

Réponse desinterrogé pour centage
Tres satisfait 7 233
Satisfait 17 56.7
Neutre 3 10.0
Pas satisfait 3 10.0
Total 30 100.0

Source : Réaliser par nous-méme al’aide delogiciel SPSS version 21.
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Figuren°12: le system de distribution du Cevital selon lesinterrogé

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSS version 21.

A partir des résultats obtenue, on constate en remarque que la population interrogé on
répondu satisfait avec un taux de 56.7%, suivi de trés satisfait avec 23.3%, et d’ un pourcentage
de 10% pour neutre et pas satisfait.

Nous pouvons constater d’ aprés les résultats que la majorité des interrogés trouvent que
le system de distribution de |’ entreprise Cevital et satisfaisant.
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Question n°5 : En quelle année I’ entreprise Cevital amis en place ses premiers PLs ?

Objectif : ¢'est de savoir en quelle année Cevital amis en place un nouveau system de
distribution.

Tableau n°09 : |I’année dont la quelle Cevital amis en place des plateformes logistiques

Réponse Pour centage
2010 30 100.0

Source : Réaliser par nouss-méme al’aide de logiciel SPSS version 21.

Figuren® 13: I’année dont la quelle Cevital amis en place des plateformes logi stiques

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSS version 21.
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D’ aprés ¢’ est résultat en constate que latotalité des interroger ont répondu avec la méme
année qui 2010.

Donc on peut dire que I’ entreprise Cevital c'est a partir de I’ Anne 2010 qu’elle a com-
mencé a dével opper ces moyen de distribution.
Question n° 06 : En quelle année I’ entreprise CEVITAL amis en place ses premiers CLRs ?

Objectif : Cette question a pour but de savoir en quelle année CEVITAL arestructuré sa poli-
tique de distribution.

Tableau n° 10: I’ Année dont la quelle Cevital amis en place ses premier CLRs

Réponse pour centage
2013 30 100.0

Source : Réaliser par nous-méme al’aide delogiciel SPSS version 21.

Figuren®°14: |I’Année dont laquelle Cevital amis en place ses premier CLRs

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSSversion 21.
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D’ aprésc est résultat en constate que latotalité desinterroger ont répondu avec laméme
année qui est 2013.

Donc on peut dire que I’ entreprise Cevital c’est apartir del’ Année 2013 qu’ elle acom-
mencé a développer ces moyen de distribution on implantant ¢ premier CLRs.

Aujourd hui CEVITAL possede 18 CLRs et 3 PLs au niveau national, répartis en
3régions: Est, Ouest et Centre.

Tableau n°11: Répartition des CLRs et PLs

Régions Platefor mes CLR

Est

Constantine

Oum-El-Bouaghi, Batna, Constantine, Setif, Annaba

Centre

Bouira

Akbou, Tizi-Ouzou, Alger, Reghaia, Blida, Media

Ouest

Oran

Oran, Relizane, Tiaret, Sidi-Bel-abbes, Mostaghanem,

Mascara, Tlemcen

Sour ce : Documents récoltés de la Direction Supply Chain de CEVITAL

Selon e tableau ci-dessus, nous Remarquons que la région Est comporte cing (05) CLRs,
larégion Centre comporte six (06) CLRs et larégion Ouest comporte sept (07) CLRs, on cons-
tate donc que la région Ouest comporte le plus grand nombre des CLRs et cela n’est pas un
hasard car la concurrence est trés forte dans cette région notamment : IFRI, AFIA, LABELLE,
BELLAT, BERAHAL...€tc.

Question n° 07 : Pensez-vous que le systéme de distribution de CEVITAL est un systeme mar-
keting vertical contrdlé en implantant ses propres CLR et Plateformes logistiques ?

Objectif : Cette question a pour objectif de préciser le type du systeme de distribution de
CEVITAL.
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Tableau n°12: Type du systeme de distribution de CEVITAL

Désignation Nombres de repenses Pour centage
Sans réponse 1 33
Oui 26 86.7
Non 3 10.0
Total 100 100.0

Source : Réaliser par nous-méme al’aide delogiciel SPSSversion 21

Figuren®15 : Type du systéme de distribution de CEVITAL

Source : Réaliser par nous-méme al’aide delogiciel SPSSversion 21

D’ aprés les résultats ci-dessus, on remargue que 86.7%.des enquétés confirme que
le systéme de distribution de CEVITAL est bel est bien un systéme Marketing vertical

controlé car |’ entreprise exerce elle-méme le controle et 1a coordination des étapes de la

57



production et de distribution. Cette derniere est gérée par safilidle NUMILOG qui assure
le transport des produits et I’ exploitation des CLRs et PLs.

De plus, gréce & ses superviseurs sur terrain bien motivés, I entreprise arrive a
tracer ses produits jusgu’ au consommateur final (visites inopinées aux grossistes,
magasins, superettes, supers et hyper marchés...etc.). lIs vérifient ainsi que les produits
sont présentés aux clients dans les meilleures conditions, ils s occupent méme de larécolte
des réclamations des clients et consommateurs, ainsi que |’ organi sation des promotions.

Question n° 08 : La poalitique actuelle des CLRs et PLs logistiques a-t-elle contribué ala ré-
duction des différents codts ?
Objectif : A I’aide des résultats de cette question, nous pourrons montrer la contribution de la

politique des CLRs et PLs dans la réduction des différents codts

Tableau n°13 : Laréduction des colts

Désignation Nombres de réponses Pour centage
Beaucoup 9 30.0
Assez 11 36.7
Peu 9 30.0
Pas du tout 1 33
Total 30 100

Source : Réaliser par nous-méme al’ aide de logiciel SPSSversion 21.
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Figuren®°16: Laréduction des colts

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSS version 21.

Une lecture des résultats mentionnés ci-dessus nous permet de constater que 36.7% des
interrogés ont confirmé que la politique des CLRs et PLs a assez contribué a la réduction des
colts, 30% pensent qu'’ elle a beaucoup contribué & la réduction des colts, et 30% qui pensent
aussi gu’ elle apeu contribué a laréduction des codts et 3.3% qui jugent qu’ elle n’a point con-

tribué alaréduction des co(ts.
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36.7% des interrogés qui ont confirmé que la politique des CLRs et PLsacontribué ala
réduction des co(ts, ils parlent dans ce cas des colts de stockage car |es produits de |’ entreprise
CEVITAL ne restent pas stockés longtemps dans les CLRs car leur principe est le « Cross-
docking » qui veut dire le chargement et |e déchargement des produits sans les stocker. Maisil
existe toujours un stock de couverture de un ou deux jours au maximum dans les CLRs afin de
faire face aux éventuelles ruptures.

De plus, cette politique a permis de baisser les colts de transport en minimisant les dis-
tances parcourues, en optimisant le taux de chargement des camions, en réduisant aussi les
ventes ratées et tout en gagnant énormément de temps, contrairement a son ancien systéme de
distribution ou I’ entreprise produisait de trés grandes quantités et les stocke plusieurs mois afin
de ne plus avoir des ruptures de stocks en les hautes saisons, mais cette méthode augmente
énormément les codts de stockage.

Question n°09 : En adoptant lapolitique des CLRs et PLslogistiques, CEVITAL a-t-elleassuré
ladisponibilité de ses produits sur le marché ?

Objectif : A partir de cette question nous pouvons savoir si I’entreprise CEVITAL assure la
disponibilité de ses produits sur le marché.

Tableau n°14 : Ladisponibilité des produits sur le marché

Désignation Nombre deréponses Pour centage (%)
Beaucoup 10 333
Suffisamment 20 67.3
Total 30 100

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSSversion 21
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Figuren® 17: Ladisponibilité des produits sur le marché

Source : Réaliser par nouss-méme al’aide de logiciel SPSS version 21

Suite aux résultats obtenus, nous constatons que 67.3% des interrogés ont répondu po-
sitivement, et 33.3% la jugent moyenne. Pour ceux qui ont répondu positivement confirment
gue grace aux CLRs et PLs. L’ entreprise anon seulement assuré la disponibilité de ses produits
sur le marché national, mais aussi elle a pu atteindre les marchés internationaux en exportant
ses produits notamment : le sucre 5kg et le sucre Big bag (1,1 tonne), et celalui a permisde se

diversifier et élargir sa gamme de produits, comme le montre |e tableau ci-dessous :
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Tableau n°15: Les produits de CEVITAL avant et aprés CLRs et PLs

Désignation Produitsavant CLRs et ProduitsapresCLRset PLs
PLs
Huile Elio: 1L, 2L, 5L Elio: 1L, 2L, 5L
Fleurial : 1,8L, 4L
Freed'or : 5L, 10L
Sucre Skor: 1Kg, 5Kg Skor: 1Kg, 5K g, 500g, 7509,
Sucre roux
Sucre verseur 1K g, 7509
S'men S'men: 1,8Kg S'men: 1,8Kg, 500g, 900g
Margarine Matina Matina, Fleurial 250g, 500g
Jus Jus d’ orange Plusieurs parfums
Eau minérale Lalakhedidja1,5L Lallakhedidja1,5L, 0,5L

Sour ce : Documents récoltés de la Direction Supply Chain de Cevital.

Question n°10 : Pensez-vous que I'implantation des CLRs et PLs logistiques ont aidé |’ entre-

prise arépondre au mieux aux attentes et aux besoins des clients ?

Objectif : Lebut est de savoir si lesCLRs et PLsont aidé CEVITAL arépondre aux besoins et

attentes des clients.
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Tableau n°16 : Satisfaction des besoins et attentes des clients

Désignation

Nombres de réponses

Pour centage

Oui

30

100.0

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSSversion 21

Figuren®18 : Satisfaction des besoins et attentes des clients

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSSversion 21

Suivant les résultats, nous constatons que 100% des enquétés sont d’ accord, celarefletele prin-
cipe avec lequel CEVITAL atoujourstravaillé qui est « Le client est roi », ¢'est pour celaelle
essaye toujours d améliorer ses pratiques et méthodes de travail afin de concrétiser ce principe.
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Question n°11 : Pensez-vous quele programme des CLRs et PLsapermisaCEVITAL d amé-
liorer son image de marque ?

Objectif : L’ objectif est de savoir si les CLRs et PLsde CEVITAL ont amélioré son image de

marque.
Tableau n° 17: Amélioration de I'image de marque
Désignation Nombres de réponses Pour centage
Oui 26 86.67
No 4 13.33
Total 30 100.0

Source : Réaliser par nouss-méme al’aide de logiciel SPSS version 21

Figuren® 19 : Amédioration de I’'image de marque

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSS version 21
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On constate que 86.67% des interrogés pensons que le programme des CLRs et PLs
permis a Cevita d’améliorer son image de marques, dont 13.33% sont pas d’accord que les
CLRs et PLs améliorent I'image de marque de Cevital.

Ceux qui disent oui confirment que les CLRs et PLs ont renforcé |I’améioration de
I’image de marque de CEVITAL. Tandis que ceux qui disent no dont 13.33%, pensent que
CEVITAL est leleader sur le marché agro-alimentaire et dispose d’ une bonneimage de marque
aupres de sesclients. Vu |’ absence quasi-total e de la concurrence au début de I’ activité de |’ en-
treprise, c’'est ce qui lui a permis de prendre une bonne longueur d’ avance sur ses concurrents
et amélioré son image de marque.

Question n°12 : Vous arrive-t-il parfois de rater des ventes au niveau des CLRs et PLs ?

Objectif : Cette question a pour objectif de savoir ss CEVITAL rate des ventes dans les CLRs
et PLs.

Tableau n° 18 : Les ventes ratées

Désignation Nombres de réponses Pour centage
Sans réponse 2 6.7
Oui 21 70.0
No 7 233
Total 30 100

Source : Réaliser par nous-méme al’aide delogiciel SPSSversion 21
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Figuren® 20 Les ventes ratées

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSS version 21
D’ apreés les résultats collectés, nous avons constaté que 70% des interrogés ont con-

firmé que CEVITAL rate parfois des ventes au niveau des CLRs et PFs, ¢'est ce qui constitue
des pertes pour |’ entreprise, et celaest d atrois causes majeures qui sont :

1.Lesforces majeures : fermetures de routes, gréves, catastrophes naturelles, ... etc.

2. Manques de produits a cause des problémes techniques de la production, ou de lamain-
tenance des machines.

3.Lesretards des livraisons, considérés comme étant |a cause principale des ventes ratées
et sont principaement dus aux problémes de transport.

Deplus, on constate parfoisaussi deserreurs au niveau du service planification qui cause
des ventes ratées.
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Question n°13 : L’entreprise CEVITAL continuera-elle ainstaller de nouveaux CLRs et PLs
logistiques dans |’ avenir ?

Objectif : Le but est de connaitre si I’ entreprise continuera toujours a installer de nouveaux

CLRset PLs.
Tableau n° 19 : Nouveaux CLRs et PLs
Désignation Nombres desréponses Pour centage
Oui 20 66.7
No 10 33.3
Total 30 100.0
Source : Réaliser par nouss-méme al’aide de logiciel SPSS version 21
Figuren® 21 : Nouveaux CLRs et PLs
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Source : Réaliser par nous-méme al’aide delogiciel SPSSversion 21
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Nous constatons a travers le traitement de cette question que 66.7% des interrogés ont

confirmé que CEVITAL continueratoujours ainstaller des nouveaux CLRs et PLs car le but de

I’ entreprise est d’ atteindre 34 CLRs au niveau national . Prochainement quatre (04) CLRs seront

installésa:

Skikda, Chlef, Biskra et Ain-Defla

Question n°14 : L’entreprise CEVITAL est-elle parvenue a acquérir un avantage compétitif

viasa politique de distribution actuelle (CLRs et PLs |ogistiques) ?

Objectif : Lebut est de savoir ss CEVITAL aacquis un avantage compétitif via sa politique de

distribution.

Tableau n° 20 : Avantage compétitif

Désignation Nombres de réponses Pour centage
Sans réponse 1 3.3
Oui 28 93.3
No 1 3.3
Total 30 100

Source : Réaliser par nouss-méme al’aide de logiciel SPSS version 21
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Figure n® 22: Avantage competitif

Source : Réaliser par nous-méme al’aide delogiciel SPSS version 21

Nous pouvons remarquer que 93.33% detouslesinterrogés ont confirméque CEVITAL
abien acquis un avantage compétitif et apris del’ avance par rapport a ses concurrents en adop-
tant la politique des CLRs et PLs logistiques vu que la concurrence a émergé ces derniéres
années.

‘ A quoi cet avantage est-il lié ?

Objectif : L’ objectif est de connaitre les facteurs qui ont permis a I’ entreprise d’ acquérir un
avantage compétitif.
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Tableau n°® 21: L’ acquisition de I’ avantage compétitif

sommateur

Désignation Nombres des réponses Pourcentage
Lamaitrise des colts 10 35
Laforte demande 13 46
Les technologies acquises 12 42
par CEVITAL
Labonnecirculation de 12 42
I"'information au sein de
CEVITAL
Lerespect desdélaisde 24 85
livraison
Laconnaissancedela 18 64
clientéle
Lesprix desproduitsde 22 78
CEVITAL
L erapprochement du con- 22 78

Suite aux résultats obtenus, nous constatons que plusieurs facteurs ont aidé I’ entreprise

CEVITAL aacquérir un avantage compétitif.

Nous constatons que 85% desinterrogés ont répondu que larai son principal e qui arendu

Source : Réaliser par nouss-méme al’aide de logiciel SPSS version 21

I’ entreprise CEVITAL trés compétitive est bien le respect des délais de livraison.
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En deuxieme position, nous remargquons que 78% des enquétés pensent que la politique
de distribution de CEVITAL lui a permis de se rapprocher des consommateurs et que les prix
des produit de I’ entreprise on contribuer a acquérir un avantage compétitif.

64% desinterrogés confirment que grace alaconnaissance delaclientele que CEVITAL
apu acquérir un avantage compétitif.

En quatriéme position, nous remarquons que 46% des enquétés ont répondu que laforte
demande des produit ont attribué & CEVITAL une forte position par rapport a ses concurrents.

42% des interrogés pensent, que les technologies acquise et la bonne circulation de la
formation au sein de Cevital, lui a permet d' avoir un avantage compétitif.

En derniére position, nous remarquons que 35% seulement desinterrogés ont répondu que
lamaitrise des colts ont aidé I’ entreprise a acquérir un avantage compétitif.

Question n°15 : Comment le choix de ce programme de distribution a-t-il influencé la perfor-
mance globale de I’ entreprise ?

Objectif : Cette question vise a connaitre I’ influence de la politique de distribution de Cevital
sur sa performance globale.

Tableau n° 22 I'influence de choix du programme

Désignation Nombre de | Pour centage
réponse
-Se rapprocher des consommateurs 7 23,3
-Assuré la présence du produit sur leterritoire 5 16,7
national
-Assur é la satisfaction des clients 4 13,3
-Conservé et fidéliser les clients 3 10,0
-Conservé et fidéliser lesclients 2 6,7
-La maitrise des couts de distribution 3 10,0
-Réduction des délais delivraison 6 20,0
Total 30 100,0

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSSversion 21
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Figuren® 23 : I'influence de choix du programme

Pourcentage
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des présence du  satisfaction  fideli les  fidel les des couts de délais de
consommateur produit surle  des clients clients clients distribution livraison
territoire
national

Source : Réaliser par nous-méme al’aide de logiciel SPSS version 21

23% des interroges ont confirmé que la politique de distribution de CEVITAL I'arendu
plus performante, car elle lui a permis de se rapprocher des consommateurs, d’ enrichir son por-
tefeuille clients, et de préserver toujours sa position de leader sur le marché agro-alimentaire
malgré I’ apparition de la concurrence ces derniéres années.



3.2 Synthese

Aprésavoir analyse le questionnaire, ainsi que les observationsfaites sur terrain, nous dressons
les constats suivants :

L’ entreprise CEVITAL acommencé de restructurer sa politique de distribution en implantant

tout d’ abord ses PLs logistiques puis ses CLRs.

Aujourd’ hui I’ entreprise possede 3 PFs et 18 CLRs bien répartisau niveau national, mais
son but reste d’ atteindre 34 CLRs afin de faire toujours face ala concurrence déa existante et

naissante car le marché algérien est en pleine croissance.

1. Ladistribution de CEVITAL

Selon les résultats de I’ enquéte, nous constatons que la nouvelle politique de distribution de
CEVITAL est un systeme marketing vertical controlé, car elle assure elle-méme lacoordination
des étapes de production et de la distribution de ses produits et leur suivi jusqu’ au consomma:
teur final gréce a ses superviseurs sur terrain. Mais aussi on peut la considérer comme un sys-
teme marketing vertical intégré vu qu’ elle possede ses propres points de ventes, soit |es supers
marchés UNO.

2. Lamaitrise des colits

La nouvelle politique de distribution a largement contribué a la réduction des différents codts

notamment : les colts de stockage, de transport et la diminution des ventes ratées.

En termes de stockage, les produits ne restent pas stockés longtemps dans les CLRs, car le
principe est de travailler avec le « zéro stock ». Mais il existe toujours un stock de couverture
d'un seul ou de deux jours maximum afin de couvrir les ruptures causées par les retards de

livraisons, problémes de transport ou |e manque des produits.

En ce qui concerne le transport, cette politique-la a permis I’ optimisation du taux de charge-
ment des camions ainsi que la minimisation des distances parcourues.
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Les interrogés confirment que le taux des ventes ratées a baisse en comparant al’ ancien sys-
teme de distribution, ce qui constitue moins de pertes pour |’ entreprise.

3. La satisfaction
Lapolitique des CLRs et PFs apermis al’ entreprise CEVITAL de satisfaire rentablement les
besoins et attentes de ses clients en assurant suffisamment la disponibilité de ses produits sur le
marché, et de se rapprocher davantage des consommateurs. En revanche, cela n’ empéche pas
I’ entreprise d’ avoir des retards de livrai sons causées par les problémes de transport.

4. Letransport

Bien que CEVITAL gére elle-méme le transport de ses produits gréace a filidle NUMILOG,
mais elle rencontre des problémes dus & une mauvai se organisation des nombreux flux.

L’ entreprise essaye toujours de résoudre ces problémes, grace a de nouvelles méthodes
detravail et de technologies acquises, par exemple :

Le programme DIAPAZONE : c’est un schéma organisationnel qui permet de bien contréler,
gérer et suivre les mouvements des camions. Son principe se base sur I’ alimentation des CLRs
apartir des PLs uniquement afin de bien assurer I’ organisation des flux, et de réduire davantage

les codits de transport (voir lafigure ci-dessous).
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Figuren°24 : Le programme DIAPAZONE de CEVITAL
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Setif, Annaba Media ostaghanem, Mascara,

Tlemcen

Source : Documents récoltés de la Direction Supply Chain de CEVITAL

Lanouvelle politique de distribution de CEVITAL lui a permis d’ acquérir un avantage

compétitif qui la distingue de ses concurrents a travers plusieurs facteurs, principalement :

4 En premier lieu, c'est la qualité des produits de CEVITAL qui lui a toujours
permis d’ é&tre compétitive, ainsi que la diversité de sa gamme des produits.

v Lameilleure connaissance de saclientéle.
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v L’ acquisition de nouvelles technologies et I’ application de nouvelles méthodes
et stratégies : DIAPAZONE.

4 La maitrise des colts, notamment les colts de stockage et de transport.

3.3 Analysecritiquedel’entreprise CEVITAL

Afin de bien réaliser notre étude, nous avons effectué un diagnostic interne et externe
pour identifier les forces, les faiblesses, |es opportunités et |les menaces de CEVITAL.

Tableau n°® 23 : Lesforces et lesfaiblesses

Lesforces Lesfaiblesses

» Leader des produits agroalimen- > Absence des aides de I’ Etat

tares. (les autorisations pour réaliser

» Une meilleure qualité des produits.
» Améioration des méhodes de tra-

de nouveaux projets).

» Existence des conflits entre

vail, et des stratégies adoptées. les employeés.

> Lamaitrise des co(its.

> Lasatisfaction des clients et étre a

» Prix des produits élevés.

leur écoute.

» Lacapacité d investir dans les nou-
velles technologies.

» Personnel qualifié atravers des

cycles de formations.

Source : Documents récoltés de la Direction Supply Chain de CEVITAL
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Tableau n° 24 : Les opportunités et les menaces

L esopportunités L es menaces
» Uneforte notoriété du groupe » Présence des concurrents di-
CEVITAL. rects(LABELLE, IFRI, BEL-
LAT...).
» Présence de ses produits sur
le marché national et interna- » Concurrence des produits
tional. d’ importations sur les prix, laqualité

et ladiversité del’ offre.
» Ladiversification du porte-

feuville d’ activités.

Source : Documents récoltés de la Direction Supply Chain de CEVITAL
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Conclusion du chapitre:

A travers ce chapitre, nous avons pu mieux comprendre la politique suivie par

CEVITAL entermesde distribution, et ¢'est al’ aide de I’ enquéte réalisée sur terrain que nous
avons fait ressortir une synthése.

De celanous avons constaté que le system de distribution actuelle de I’ entreprise Cevital
lui permet de mieux satisfaire ces clients et de faire face a la concurrence, en implantent des
plateformes logistiques et des centres de livraison régionale sur le territoire national .

Ce system de distribution a pour but d éviter les ruptures de stock en augmentent son
stock de sécurité, et en produisent selon les besoin du marché.
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CONCLUSION GENERALE

Conclusion générale

Laréalisation de notre travail nous a permis d’ étudier I’ organisation de lafonction de
distribution au sein de |’ entreprise Cevital.

Ladistribution joue un réle clé dans la réussite de chaque entreprise, et représente un
élément de différenciation efficace et un atout stratégique sur un marché hyper compétitif.

Pour cette raison, il ne s agit pas de fabriquer des produits de bonne qualité, mais
également d’ exercer une meilleure politique de distribution qui lui permet d améiorer sa
performance et d’ acquérir un avantage compétitif.

A partir des résultats de I’ enquéte que nous avons menée aupres des employés de
CEVITAL qui porte sur larestructuration de sa politique de distribution et son impact sur
I’améioration de sa compétitivité, nous avons pu conclure les résultats suivants :

» Lanouvelle politique de distribution de CEVITAL lui apermis d assurer plus de
coordination entre la production et la distribution de ses produits.

» Cette nouvelle politique de distribution alargement contribué a la réduction des

différents co(ts.

» Assurer ladisponibilité des produits sur le marché et satisfaire les besoins et attentes

desclients.

» CEVITAL connait des problemes au niveau du transport dus a une mauvaise
organisation des flux qu’ elle essaye toujours de résoudre grace a de nouveaux

programmes et technologies.

» L’acquisition d' un avantage concurrentiel al’aide de plusieurs facteurs asavoir : la
meilleure qualité des produits, la connaissance de la clientéle, les technologies

acquises, le respect des délais de livraison et la maitrise des colts.

A lalumiére des anal yses effectuées, nous pouvons confirmer notre premiére hypothese
qui stipule que CEVITAL suit une nouvelle politique de distribution permettant de minimiser
certains codts, principalement : les colts de stockage, de transport et la diminution des ventes
ratées. Cette politique a aussi assuré la disponibilité des produits de CEVITAL d une maniéere
suffisante sur le marché algérien ; ce qui permet de répondre aux besoins et attentes des

clients.
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A partir des résultats de notre enquéte, nous pouvons confirmer également la deuxieme
hypothése qui stipule que I’ avantage compétitif permet al’ entreprise d’ étre particulierement
attentive, en analysant sa situation a chaque fois afin de le préserver et d' assurer sa durabilité.

Afin d' analyser sa situation et préserver sa position CEVITAL exige a ses correspondants
CLRsau sein de |’ entreprise de s'y rendre chaque fin de mois pour effectuer des inventaires
physiques et les comparer avec les inventaires théoriques pour détecter tout écart éventuel.

A partir des résultats de notre enquéte, nous souhaitons avoir contribué modestement &
rappeler au leader CEVITAL, de sefocaliser sur quelques points afin d’ atteindre son objectif
en termes de compétitivité et de position dominante sur le marché.

Notre recherche présente une limite qui est le risgue de non objectivité des résultats de
I’ enquéte car elle a été faite sur un échantillon de vingt (30) interrogés des différents services
del’ entreprise.

Il est anoter qu’ au cours de notre travail de recherche, nous n’ avons presgue pas rencontré
de difficultés au niveau de I’ entreprise d’ accuell. Par contre, I'insuffisance d’ ouvrages a été

une véritable contrainte lors de notre recherche.
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Annexen® 01: Organigrammede CEVITAL

Ladirection

générale




Annexen® 02 : Questionnaire

QUESTIONNAIRE DE LA RECHERCHE

Sur lethéme:

L’ organisation de lafonction de distribution

Dans le cadre de la préparation d’un mémoire de fin de cycle pour I’ obtention d’un
dipldme de master 2 en logistiques et distribution, ayant pour le théme « I’ organisation de la
fonction de distribution au sein de I’organisation cevital ». Nous alons sollicitons votre
collaboration, en répondant a ce questionnaire Nous vous assurons que vous réponse demeurent

anonymes.

Merci pour votre collaboration

Questionnaire

Question n° 01 :

De quelle direction de Cevital faites-vous partie ?
O Ressources Humaines

Commerciale

Supply Chain

Projet

Finance et Comptabilité

Marketing

O0O0O00ao



Question n°® 02 :
Comment trouvez-vous le system de distribution de I’ entreprise CEVITAL ?
[ Tresbon

L] Bon
L] Pasmal
I Nulle
Question n°03 :
Evaluer la surface du marché couverte par des produits CEVITAL :
[0 0a20%
] 20 a40%
(] 40 460%
] 60 a80%
[ 80 a100%
Question n°04 :
Etes-vous satisfait par |e system de distribution de Cevital ?
O Tressatisfait
O Sdtisfait
L1 Neutre
[0 Pas satisfait
[0 Pasde tout satisfait

Question n° 05 :

En quelle année I’ entreprise Cevital amis en place ses premiers PLs (plateforme
logistiques) ?

Question n° 06 :

En quelle année I’ entreprise Cevital amis en place ses premiers CLRs (centre de livraison
régionale) : ......oovvviiiiiiie e



Question n°07 :
Pensez-vous que le systeme de distribution de cevital est un systeme marketing vertical

contrélé en implantant ces propres CLR et PLS ?

O Oui
O Non

Question n°08 :
Lapolitique actuelle des CLR et plateforme logistique a-t-€lle contribué a la réduction des
différents codts ?

O Beaucoup

O Assez

O Peu

O Pasdu tout
Question n°09 :
En adaptent la politique des CLR et PL, Cevital a-t-elle assuré la disponibilité de ses produits
sur le marché ?

O Beaucoup

O Suffisamment

O Moyen

O Pastrop

O Pasdu tout
Question n°10:
Pensez-vous que I'implantation des CLR et PL ont aidé |’ entreprise a répondre au mieux aux
attentes et besoins des clients ?

O Oui

O No

Question n°11 :
Pensez-vous que le programme des CLR et PL a permis a cevita d’améiorer son image de
marques ?

O Oui

O No



Question n° 12:

Vous arrive-t-il parfois de rater des ventes au niveau des CLR et plateforme logistique ?

O
O

Oui
Non

Si oui, quelle sont les causes ?

Question n°13:

L’ entreprise Cevita continuera-t-elle ainstaller de nouveau CLR et PL dans |’ avenir ?

O
O

Oui

Non

Question n°14 :
L’ entreprise CEVITAL est-elle parvenue a acquérir un avantage competitif via sa politique de
distribution actuelle (CLR et plateformes logistiques) ?

O
O

Si oui,

O

O
O
O
O
O
O
O
O

Oui

Non

cet avantage est-il lié a: (plusieurs réponse possible)
Lamaitrise des codts

Laforte demande

L es technologies acquises par cevital

Labonne circulation de |’ information au sein de cevital
Le respect desdélaisdelivraison

La connaissance de laclientéle

Les prix des produits de cevital

L e rapprochement des consommateurs

Autre(s) (Veuillez préciser) :



Question n°15:
Comment le choix de ce programme de distribution a-t- il influencé la performance global de

I’entreprise ?

Merci devotre contribution



Table des matiéres

Page
Dédicaces
Remer ciment
Liste destableaux
Listedesfigures
Listedes abréviations
Sommaire
INErOdUCEION GENEIalE. ... . et e e e e e e e e e e 1
Chapitre Ol : généralitésur ladistribution.............coviiiii i e, 3
INtroduCtion du ChaPITIE. .. ... ... e e e e e e e e e e e e e ee e
Section 01 : définition et formededistribution.............ooviiiiii i 3

1-1 définition de ladistribDUution. ... ..o 03
1-2lesformede distribution........ ..o
1-2-1 ladistribution traditionnelle.......... ...
1-2-1-1 1€ COMMEICE AR OIOS. .. .. eeee e et et et et et et e e e et e e e e e e n e e e 4
1-2-2 [adistribDUtioN INEEOIE. .. ... e e e e e e e e e 5
1-2-2-11€S grandS MagASINS. .. ... vuv ettt et et e e e e et et e e e e et e e e 5
1-2-2-21eSMagasin POPUIAITE. .. ... ee ettt et et e e e e e e e e e 5
1-2-2-3 lesmaisons asuccursalesmultiple..........c.ccoo i viiiiiiiiiiie i e en 2D
1-2-2-4 lesdiscounters et lesgrand SUrface...........c.coevvviiiiiiii i e e e 6
1-2-3 1€ COMIMENCE @SSOCIE. ... .. vttt ettt et et et e et et et e ee e eae et e e e e e e e nees 6
1-2-3-1 1es groupementS deS groSSISIES. .. ... v e e et e e et e e e e 6
1-2-3-2 les groupements des détaillants.............cooveeve et 6
1-2-3-3lafranchise...... ..o el D
1-2-4 e commerce CONtraCtUBI . .. ... e e e e 6
Section 02 : lesfonctions et les objectif deladistribution................coooiinini 7
2-1lesfonctionsde distribDUtioN. ... ..o 7
2-1-11esToNCIONS MEALEITEIS. .. ..o iv et et re e e eenenee e ]
P22l et I = =0 oo 7
2-1-1-2 |@ QrOUPAGE. . e en et ettt e e et e e et e e et e e e et 7



2-1-1-3 e fractionNnNemMENt. .. ... oe e e e T
2-1-1-4 1@ SEOCKAGR. . . v e ettt e et e e e e e e e e 8
2-1-2 lesfonctions matériels ou cCoOmMmMErCialeS. .. ...ooove v a8

2-1-2-2 1€ fiNanCamMENt. .. ... oot e e e 22O
2-1-2-3 lacommunication promotion et information................cccoviiiiiiieneenn, 8
2-2lerbledeladistribution............ccoviiiniii i a9
2-3lesobjectifsdeladistribution.............cooiii i 9
2-3-1 lacouverture quantitativedu marché.....................coc o0 10
2 3-2 aspects qualitatifs du system de distribution.....................ccceeeviiiie 010
2-3-31amaitriSe deS FIUX. .. ... 10
2-3-3-1leflux dutitre de Propri€te... ... ..ccuveirii et e ee e 10
2-3-3-21leflux phySiQUE....... ..o 1D
2-3-3-3leflux descommandes.............oeiieiie it e 11
2-3-3-41eflUuX fINANCIEN ... ... e e e 11
2-3-3-51eflux d'iNformation......... ..ot 11
2-3-3-6 laminimisation AES COULS. .. ......uue it ettt e e e 11
2-3-4 le développement de larelation commerciae............coocvevveiieiii i1l
2-3-4-1laconquéte des ClientS.........cv v ieieie e e e e e e eeeeen 1D
2-3-4-2 |afidéisation deSClIeNntS..........ooivriie i e e 11
Section 03 : les différents intermédiaires de ladistribution...................cooo i, 12
3-1lesintermédiairesde ladistribUtion. ............cc.oiieiiiiei e e e, 12
3-1-1Lletype d intermMEdiairesS. .. ..o e e e e e e 12
3-1-1-1 1€ COMMEIGANL. .. . e e et et e eee et e e e e e ren e e eeen e enenenneee 12
3-1-1-2'agent COMMENCIal...... ..o e e e e 12
B e [ oo 11 1= PPN V24
3-1-1-4 1€ COMMISSIONNAITE. .. ...\t cen e et et e et e et e e e e e e e e e 12
3-1-1-5ledistributeur... ..o 0013
3-1-1-6 1 grOSSISEE ... et ieeeeeeee eeeeeee 13
K o A =S 0TI 01 [ 13
3-1-1-8led@allant... ... ..o 13



3-1-1-9 1€ CONCESSIONNAITE. .. ... oeeeee et e et e et et e e e e e e 13
3-1-1-10 1afranChiSe. .. ... cve e e 13
I R R 14 1= 1 = PSPPSR 13
Conclusion du chapitre....... ..o e 14
Chapitre 02 : la démarche deréalisation dela politique de distribution............. 15
Introduction du ChapItre...........ccoviiiiie e it ree e ie e ee e eeeee 01D
Section 01 : évolution delafonction dedistribution................cocoiiiiiiiiane, 15
1-1leTrade mMarkeling. .. ...c.o oot e e e e e e et e e e e e eaeaes 16
1-31"ECR (réponse efficace au CONSOMMELEUN ... ......veuveeiie e eieiee e eeiienne e aenas 17
Section 02: lesstratégiesde distribution...........c.ooviiiii i 18
2-1 analyse des différentes stratégies de distribution........................ccoeeennl 018
2-2 lesstratégies de distribution............covviiiii i 18
2-2-1 ladisStribution INtENSIVE. .. ... ieie it e e e e ee 218
2-2-2 ladistribution SEIECHIVE. .........ov i e e e e 19
2-2-3 1adisStribution EXCIUSIVE. .. ... .. e e e e e e e 20
2-2-41afranCNiSe. .. ...t 21
2-3 criteres de choix d’une stratégie de distribution..............cccovviie i ien, 23
Section 03 : structuredescircuitsdedistribution................oooooviiiiin. 23
3-1lescanaux dedistribution.............cooeeiiiiiriii i 24
K o o = T a1 (oo PPy,
G Nt 1Y/ 0T 0L o= 24
3-1-2-1 le system marketing traditional................ccooiiiiiii i 24
3-1-2-2 le system marketing vertical ............coo oo 24
3-2lescircuits de distribUtion... ... .. ..o 26
3-2-L AEFINITIONS. .. ..ttt e e e et et e et e e e 26
3-2-2 formesdes circuitsde distribution..............c.coii i 26
3-2-2-1 1€ CIrCUIt UIraCOUN. .. ... ettt e e e e e e e e 26
3-2-2-2 1@ CIFCUIT COUN. .. .ttt e e e e e e e e e e e 27
e = X o | o I 1 B o 28
3-2-3lechoix d'un circuit de distribution.............cocovieriiiiii e 30



3-2-3-11esfacteurs eXtEINES. ... ... it et
3-2-3-2 |esfacteuUrS INtEINES. .. ....v e et
3-3lesréseaux de distribution.............oo i
3-3-1ladistribution traditionnel ...
3-3-1-11eCcomMMErCE e grOS. .. .. ee e e
3-3-1-2lecommercededétail.............c.oovviiiriii i
3-3-2ladistribution INEGre..........vvie e e
3-3-2-1 les grand entreprise de grande surface.............ccvvvvennnn..
3-3-2-21esmagasinS POPUIAITES. .. ... vu i e
3-3-2-3 lesgroupe de Main SUCCUISAlE. .. ... ..uiuiieiie e e e e e e e
3-3-2-4 lesgrande surface SpécialiSer.........coovvviiiiiiiiieiiiee e
3-3-2-5 les coopératives de consommation.............co.veeeeineennnn..
3-3-3 1€ COMMEICE ASSOCIE. .. ... .euveeeeie et et e e ene
3-3-3-1 lescoopérativesde détaillant.............ccoeviiiii i
3-3-3-2leschainevolontaire.............cooe i,
3-3-3-3lafranChise...... ..o
ConClusSION AU ChaPItIe. .. ... e e e e e e e
Chapitre03: caspratiqUe CEVITAL ...t e
INtroduction du ChapItre. .. ... e e e e e e e e e e e e
Section 01 : présentation del’organismed’accuéil...............ccoevvviiiiiiiinenn.
1-1 historique €t GVOIULION. ... ... e e e e e e e e e e e e e ae
1-2mMission et OBJECHIT.......ieeie e
1-3lesactivitesSde CEVITAL ... e
1-4lagammede produit de CEVITAL ...covviiiiiiiiiiiieiie e e
1-4-1 1" offre pour [6SMENAGES. .. ... vv et e e e
1-4-2 I’ Offre profeSSIONNES. .. ... e
1-5organigrammede CEVITAL ... e e

1-6 principale mission des différentes directions du complexe................c..c.....

1-6-1 1adireCtion GENErale. ... ...cc.vie e e e e

1-6-2 ladirection des ressourceS hUMAINES. .. ... v et e e e e,



1-6-3 ladirection technique control et qualite..............cooevie i, 39
1-6-4 1adireCtioN PrOJEL. .. ...t e e e e e e 40
1-6-5 ladirection finance et comptabilité................c.cooeei i el 2 40
1-6-6 ladirectionraffineried huile......... ... 40

1-6-7 ladireCtion Margarine..........cc.oeeveereeeeienieiieieieeieneeieeneeneeennennennnnnn 40

1-6-8 ladirection raffiNeri@ SUCTE. .. ...t e e 40
1-6-9 ladirection CONditiONNEMENT... ......ouiieie e e e e e 41
1-6-10 ladirection SUpPlY Chain ... e e 41

1-6-10-1 département approviSiONNEMENt. .. ... ..ot virerie et e e eeean, 41

1-6-10-2 départementS MagasiNnage. .. ... ..o vvevveeveveeeeiieieienieene e eneene a4
1-6-10-3 département transit et transport..........coceveveievie e veeieenn 41

1-6-10-4 départements distribution .............cooeii i 41
1-6-11 1adireCtion AESSIOS. .. ... ceuve et et e e e e e 42
1-6-12 [adirection COMMENCIAIE. .. ...... ittt e e e e e 42
1-7 I'outil del’information danS CEVITAL .......oiiriii i e e 43
1-8 I’ organisation des réseaux de distribution de CEVITAL.......ovvoviiiii i innnns 43
1-8-1 system classique de distribution. ............cooe i 43

1-8-2 nouvelles politiques de distribution.............c.ccooeiiiiiiiii i 43
1- plateforme logistique. .. ....c.iviee WA

2- centre de livraiSon regIoNal.........ouuuie e e e e e 44
Section 02 : présentation del’enquéte par questionnaire................coeeeeenvennnn. 46
2-1présentation de " NQUELE. .. ... e ov i e e e e et e e e e een 46

2-2 objectif de " enNqUELE. ........c.o e e e a0 A6

2-3 élaboration du QUESLIONNAITE. .. ... v e e e e e e e e re e e e e 47
2-3-1 populationS de " eNQUELE. .. ......onie e e e e a7
2-3-2taillesdel’échantillonnage. ..........c.co v 47
2-3-3 méthodes d’' échantillonnage. .........coee e 47
Section 03 : analysedel’enqUéte sur terrain........c.ooveveeveiieiieiieee e e e 48
3-1 traitement des résultats par QUESLIONNAITE. .. ... .cvuevee e e ee e anas 48

B Y 117=-3 = P 73



1- ladistribution e CEVITAL....oviie e e e 73
2- lamaitrise des couts
3-1aSASFACION. .. ..t e e e (D
L =000 Y 4
3-3 analysescritiquent del’entrepriSe CEVITAL ... e 76
Conclusion du Chapitre. .........eii i e e e e e e ne e e (8
CoNClUSION GENEral...... vt e e e e e e e e e eeee e e en 1D
Bibliographie
Annexe

Résumé.



Bibliographie

1 Quvrages

v VvV V VYV V V

YV V V

Binninger. A-S Ladistribution : Organisation et acteurs, édition Lextenxo, Paris,
2013.

Chabot, Stéphane, « Commerce, Distribution, Force de vente», ANPE, la
documentation frangaise, Paris 1997.

Claude Demeure, « Aide-mémoire en marketing », édition dunod, 6&dition.

Dr. Nouiri, « Franchise de distribution »,2006

Filser. M : canaux de distribution, édition VVuibert gestion, Paris, Juillet 1989.
J.P.Helfer, J. Orsoni, “Mercator”, 8" edition, edition vuibert, Paris, 2009.
J.Pierre Helfer, J. Orsoni, « Marketing », 115" edition, p.304.

Jean-Jacques Lambin, « marketing Stratégique et opérationnel », édition Dunod,
Paris, 2008, 7édition, p.424. \

Kotler & Dubois, « Marketing Management », édition Publi-Union, 10°™ édition.
Kotler& Dubois, « Marketing Management », 9°™ édition, Paris 2001.

Lambin (3J), Chumpitaz (R) et Demerloose (C) : Marketing stratégie et
opérationnel, Dunod, 6eme édition.
Lendrevie lévy lindon, Mercator «théories et novelles pratiques du marketing »,

9°"¢ &dition, dunod, paris 2009.
Lendrevielévy lindon, « Mercator », édition dollaz, 7°™ édition.

Lendrevie Lévy lindon, «La théorie marketing des entreprises », édition dollaz,
7°M€ édition.

lindon, (D) et jallat, (F) : Le marketing : Moyen d’ action, stratégie, édition Dunod,
6eme édition, Paris, 2010.

M. Vendercamen, N. Jospint-Pernet, « La distribution», édition Berti, 2éme -
édition, Paris 2005.

Philip Kotler Delphine manceaux, « marketing management », 14" edition, Paris
2012.



> Philip Kotler, « Marketing Management », 13°™ edition, edition export, 2009.

» Taeb Hafsi.Issad Rebrab, voir grand commencer petit et aler vite, Casbat-
Editions, 2012.

» Yveschirouze, «lemarketing étude et stratégies » 2ém édition ellipses, paris 2007.
2 Webographie

http://www.definitions-marketing.com/definition/agent-commercial
http://www.definitions-marketing.com/definition/grossiste.

http://www.franchise-expert.fr.
http://www.legavox.fr/blog/corentin-kerhuel/agent-commercial-courtier  com-

YV V. V V

missionnaire-628.htm.
> http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/concessionnaire.
> http://www.sauser.e-monsite.com/pages/content/cours/chapitre-21-1es-objec-

tifs-de-ladistri buti on-et-le-rol e-du-reseau.html.

3 Travaux univerdtaire

> Ladldi (I) essai d'analyse de I’impact de la politique de distribution sur la
Performance commercia e d’ une entreprise pharmaceutique, Mémoire de master en sciences
commerciales, ehec, 2015.

4 Textesreglementaires

» Code de commerce agérien, (Ordonnance n° 96-27 du 9 décembre 1996)



Introduction genérale



Chapitre 01 :
Genéralitéssur la
distribution



Chapitre 02 :

la démarche deréalisation de
la politique de distribution.



CHAPITRE 03
Cas Pratique Cevital



CONCLUSION
GENERALE



Résumeé

Le marché agro-alimentaire d’ Algérie est un marché croissant, et celaet dut al’ augmentation
de la consommation suivi d’une diversification de I’ offre et uneintensification de la
concurrence.

Dans cet environnement, chague entreprise agro-alimentaire cherche a se

distinguer des autre et améliorer sa compétitivité en appliquant des moyen

différent notamment |es moyens de distribution pour bien piloter son activité et
détenir un avantage concurrentiel.

L’ objectif de notre mémoire, est d’ étudier I’ organisation de lafonction de
distribution au sein de |’ entreprise Cevital et son impact sur I’amélioration de la
compétitivité de |’ entreprise. Afin de donner un sens a notre recherche, une

enquéte par questionnaire, riche de connaissances afin de porter une réponse a

notre problématique principale.

Summary

The agri-food market in Algeriais a growing market, and this has been due to theincrease in
consumption followed by a diversification of supply and an intensification of competition. In
this environment, each agri-food company seeks to distinguish itself from the others and
improve its competitiveness by applying different means including the means of distribution
to properly manage its business and to have a competitive advantage. The objective of our
dissertation is to study the organization of the distribution function within Cevital and its
impact on improving the competitiveness of the company. In order to give meaning to our

research, a survey questionnaire, rich in knowledge to bring an answer to our main problem.
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