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Introduction générale

| ntroduction générale

La distribution est devenue a notre époque une fonction fondamentale de I’ économie et du
commerce. Mal maitrisée, elle dérégle le marché des produits et services et entraine des pénuries
ponctuelles. Ses fonctions sont multiples et le choix d’ une politique de distribution est vital pour
une entreprise, car il ne s agit pas seulement de concevoir un bon produit, mais de la distribution
commeil sedoit, ¢’ est-a-dire au moment voulu, a la qualité demandée et au moindre co(t.

Le temps est venu ou tous les acteurs de la supply chain, lesindustriels, les grossistes, et
les détaillants...doivent travailler ensemble et coopérer plutét que de mener des actions
indépendantes. Une démarche de partenariat entre industrie et distributeurs visant a gérer en
commun les approvisionnements, les promotions et les nouveaux produits est essentielle de
maniére a réaliser des gains de productivité en limitant les ruptures de stocks et les pertes qui en
résultent avec le partage des informations grace aux NTIC (Nouvelles Technologies de

I’ Information et de Communication).

L’analyse de la performance commerciale en matiere de distribution est un levier
stratégique sur lequel s appuient les entreprises. Cette performance permet de controler et de
suivre I’évolution des ventes de I’ entreprise et vérifier si les objectifs ont été atteints et ains
orienter les activités, et surtout réactiver le processus en cas de problemes. Ainsi, I’ évolution de
la performance permet a I’entreprise d’exprimer avec son environnement, en recueillant des
informations sur I’évolution du marché, les stratégies des concurrents et autres. Pour ce faire,
I”entreprise fait appel a plusieurs indicateurs, soit quantitatifs ou qualitatifs pour bien mesurer
cette performance.

Néanmoins, pour qu’ une entreprise atteigne les objectifs de sa stratégie globale, elle doit
avoir un systeme de distribution efficace et performant. En effet ce systeme véhicule les
messages qui doivent étre en harmonie avec ceux gue transmettent le produit, le prix et

I’ ensemble des communications promotionnelles et publicitaires.

L’ entreprise cevita, est la plus grande entreprise al’ échelle nationale, qui contribue
largement au développement de I’ industrie agroalimentaire. Elle vise a satisfaire le marché
national et exporter les surplus, en offrant une large gamme de produits. Elle a subi plusieurs

changements dans la commercialisation des ces produits.
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Introduction générale

Pour éaborer notre mémoire de fin d’'éudes dans le domaine de la logistique et
distribution, nous avons chois de traiter la fonction de la distribution et son impact sur la
performance commerciale au sein de I’ entreprise cevital.

Celanous a ameénées a poser la problématique suivante :

Qué est I'impact de la fonction de distribution sur la performance commerciale de
I'entreprise CEVITAL ?

Pour dével opper cette problématique, nous tenterons de répondre aux gquestions suivantes :

1- Quelles sont les stratégies adoptées par CEVITAL pour améiorer sa politique de distribution
?

2- Comment mesurer la performance commerciale au sein de |’ entreprise CEVITAL ?
Pour essayer de répondre a ces questions, nous avons avance |es hypotheses suivantes :

- Lafonction de distribution est un facteur essentiel pour rependre aux besoins client, dans ce
cas |’entreprise cherche toujours une meilleure politique de distribution pour fidéliser les
clients.

- Parmi lesindicateurs de mesure de la performance commerciale le chiffre d’ affaire.

Pour vérifier ces hypotheses, et répondre a la problématique mentionnée, nous avons élaboré
notre travail sur I’éude de fonction de distribution des centres de livraison régiona et les
différents indicateurs de la performance commerciae de |’ entreprise CEVITAL

Cetravail de recherche est organise comme sulit :

Dans le premier chapitre, nous présentons lafonction de distribution dans I’ entreprise
Ce chapitre est divisé en deux sections ; la premiere présente des généralités sur la fonction de
distribution, la deuxieme analyse I'organisation des réseaux de distribution et le réle de
logistique.

Dans |le second chapitre, intitulé la performance commerciale, compose de trois section, la
premiere section porte les fondements théoriques de la performance commercial, la second
section explique les principaux indicateurs de mesure de la performance commerciale, et la

derniére section focalise sur |’ évaluation de la performance commerciale de distribution.
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Introduction générale

Le troisieme chapitre consacré pour la présentation de I’ entreprise CEVITAL ainsi que son
organisme d'accueil, ses activités et la gamme de produit et I’ organisation de service logistique

et son role au sein de cevital.

Le dernier chapitre étudié la fonction de distribution au sein de |’ entreprise CEVITAL et analyse
de la performance commerciale. Nous commengons par la fonction de distribution au sein de
I’ entreprise cevital, et on termine par la logistique et distribution et le role de transport ainsi que

les indicateurs de mesure de la performance commerciale de produit sucre de cevital.
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Chapitrel : Lafonction dedistribution dans|’entreprise

| ntroduction

La distribution regroupe |’ ensemble des moyens et opérations permettant de mettre les biens
et les services produits par I'entreprise a disposition des utilisateurs ou du consommateur
final®,

Aujourd’ hui, I’analyse des réseaux des entreprises ne se limite pas aux grossistes et aux
détaillants, mais intégre toute la chaine d’ approvisionnement en amont et en aval, depuis les
matieres premieres, les composants et les produits manufacturés jusqu’'a la livraison des

produits finis aux clients finaux.C’ estque I’ on appelle la chaine d’ approvisionnent de gestion.

Dans ce chapitre, nous alons traiter comment une entreprise doit élaborer et gérer son réseau

de distribution pour permettre aux clients visés d’ avoir acces a ses produits.
Section 1: Généralités sur la fonction dedistribution

La distribution permet a I’ entreprise d’ acheminer son produit du lieu de fabrication jusgu'a
celui de la vente. Plusieurs définitions ont été proposées par différents auteurs. Dans cette
section, nous citons quelques définitions de la distribution, et on traitera la politique de

distribution atravers ses différentes stratégies, ainsi que le rble de ladistribution.
1-1: Définitions

D’apres DEMEURE (Claude), la distribution comprend «|’ensemble des opérations qui
permettent d’acheminer un produit du lieu de production jusqu’'a la mise a disposition du

consommateur ou de I’ utilisateur? ».

Pour VIOT(Catherine), la distribution désigne « un ensemble de fonctions qui font passer le
produit de son état de production & son état de consommation® ».

Selon BELAID (C), la fonction de distribution regroupe «I’ensemble des techniques de
transport, assortiment, stockage, présentation, promotion et vente des produits aux

consommateurs”

WIOT (Catherine) « |’ essentiel sur le marketing », édition Berti, Alger, 2006, p. 213.

’CLAUDE (Demeure) « marketing », 3*™ édition, Dalloz, paris, 2001, p.175.
V10T (Catherine), Ibid, p. 213.

“BELAID (C) «dictionnaire de marketing », édition, pages bleues, 2009, p.66.
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Chapitrel : Lafonction dedistribution dans|’entreprise

BOUCHZ(Antoine), PIHIER (Stéphane), CLAIR (Joél)considerent que « entre producteurs et
consommateurs, il existe le plus souvent des opérations intermédiaires nécessaires telles que
lestockage, transport, sélection des produits, promotion et mise a disposition de la clientéle.

Ces opérations et |es structures qui les assurent constituent I’ appareil de distribution® ».

D’une maniere géenérale, la distribution constitué du chemin parcouru par le produit depuis les

usines de production jusgu’ ou consommateur final.
1-2: Lerdledeladistribution :

La distribution consiste a rapprocher et guster |’ offre et la demande, dans des conditions ou
chacun des partenaires trouve son compte. Par exemple, elle permet aux consommateurs de se
procurer aisement les biens dont ils ont besoin, avec un choix suffisant, tout en évitant de se
déplacer trop loin. La distribution consiste donc en la production de service, matériels pour
certains d entre eux (le transport par exemple), immatériels pour d’ autres (la constitution d’un

bon assortiment).

Depuis longtemps, on ne considere plus la distribution comme une activité parasitaire
effectuée par des intermédiaires gourmands qui prélévent des marges abusives. La
distributionest reconnue productive. Un producteur délegue certaines opérations de
distribution a des intermédiaires, lorsque ceux-ci sont en mesure d effectuer les taches a un

moindre colt que ce fabricant, compte tenu du niveau attendu par le consommateur®.

*BOUCHEZ(A), CLAIR(J), PIHIER(S), «le marketing », 2°™&dition, Nathan, 2005, p.94.
®JEAN (Pierre Helfer), JACQUES(Orsoni), « marketing », 10°™ édition, Librairie Vuibert, paris,
2007, p.299.
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Chapitrel : Lafonction dedistribution dans|’entreprise

Figure N°1 : modéle explicatif du canal apartir delacréation d' utilité

Niveau de | commande minimale

. . Délai de livraison
Niveau de service

demande par le «— | Service décentralisation géographique

consommateur

Atteint étendue de 'assortiment

A

Organisation du canal

Sour ce :Filser M, Canaux de distribution, Vubet, 1989.
A partir du schéma précédent nous avons vu plus en détail les différents services, classés par
fonctions, rendus par la distribution.

Donc on peut dire que la distribution est considérée comme un lien entre le producteur et le
consommateur, €elle joue un rdle primordia dans la commerciadisation car elle permet
I’ écoulement des produits versles lieux de consommation dans les meilleures conditions.

1-3: Stratéegiesdedistribution

Selon DEMEURE (Claude), il existetrois stratégies de distribution :

1-3-1: Stratégie Intensive

La stratégie de distribution intensive consiste pour |’ entreprise a faire vendre le produit dans
le plus grand nombre de points de vente possible. Elle convient aux produits de grande

consommation, souvent en paralléle avec une communication elle aussi intensive.

a) Les Avantages: Le principa avantage de cette stratégie présume d'un chiffre
d affaires important et de faire connaitre le produit assez rapidement. Cependant les
colts de distribution sont repartis entre de nombreux intermediaires.

b) Lesinconvénients :la stratégie intensive engendrées colts en plus car le produit doit
étre demandé par de nombreux clients. Il faut donc une politique de communication
colteuse. Ains que la difficulté de bétir une image de marque cohérente (puisgu’ on

peut trouver le produit partout). Le fournisseur perd le contréle de son ou ses produits.

-



Chapitrel : Lafonction dedistribution dans|’entreprise

1-3-2: Stratégie sélective

La stratégie de distribution sélective consiste pour I’ entreprise a choisir un nombre restreint de
distributeurs, quand un fournisseur approvisionne seulement quel ques commercants, qu’il doit
choisir en fonction de critéres qualitatifs (taille, compétence, services offerts a la clientéle)

sans discrimination ni limitation quantitative injustifiées.
a) Lesavantages: la stratégie sélective permet de :

LIRéduire les colts de la distribution

[1Obtenir une meilleure coopération de la part de ses distributeurs.

b) Lesinconvénients: la stratégie sélective engendre :

[1Le risque de ne pas assurer une couverture suffisante du marché

[]Stratégie attaquée par |a grande distribution.

1-3-3: Stratégie exclusive

La stratégie de distribution exclusive consiste pour |’ entreprise a confier I’exclusivité de la
vente de ses produits a un tres petit nombre de distributeurs. Et a ne vendre qu'a son
concessionnaire qui doit, a titre de réciprocité, respecter certains criteres et s'interdire de

commercialiser des produits concurrengant les produits concédés.

Il s'agit d’'une stratégie de distribution sélective mais fournisseurs et revendeurs signent un
contrat d’ exclusiviteé.
Ces types de contrats se présentent comme sulit :

e Contrat de fourniture exclusive: le producteur s'engage a livrer toute sa
production au distributeur.

e Contrat dapprovisionnement exclusif: le distributeur sSengage a
S approvisionner exclusivement aupres d’ un producteur donné.

e Contrat dexclusivité réciproque: dans une zone donnée géographique, le
fournisseur ne vend qu’a un distributeur et ce distributeur ne commercialise
gue la gamme du dit fournisseur. C'est le cas de la concession et de la
franchise.

a) Lesavantages: la stratégie exclusive permet :

[1Une forte image de marque
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Chapitrel : Lafonction dedistribution dans|’entreprise

[1Un trés bon contréle du producteur.

b) Lesinconvénients: lastratégie exclusive engendre :

[1Une couverture géographique faible

[JUn besoin de stimuler et d’ animer le réseau de distribution’.

Section 2:L’organisation des réseaux de distribution et le réle de la

logistique

Le canal de distribution désigne un ensemble d agents de distribution possédant des
caractéristiques juridiques et commerciales communes. L’ ensemble des canaux utilisés
par une entreprise pour distribuer ses produits forme le « circuit de distribution » et la
logistique de distribution contrdle la conformité des livraisons a |’ arrivé aux magasins
ains que la quantité et la qualité des palettes avant le départ de I’ entrepdt,gérer
quotidiennement les stocks, le chargement des marchandises, I’ envoi, la réception et
conditionnement des colis d'une maniére générale, elle consiste a apporter aux
consommateurs final les produits dont il a besoin

2-1: Lescanaux dedistribution

2-1-1: Définitions

Canal de distribution : Selon Kotler et autres, le canal de distribution est «|’ensemble des
organisations indépendantes qui interviennent dans le processus par lequel les produits ou

services sont mis & disposition des consommateurs et des utilisateurs ®».

Circuit de distribution: sddlon DEMEURE (Claude), un circuit de distribution
représente « le chemin qui conduit un producteur au consommateur. Ce chemin est plus ou
moins long selon le nombre d’ intermédiaires intervenant dans la distribution du produit® »

2-1-2 : Différentstypes de canaux de distribution

"CLAUDE (Demeure) « marketing », 4°™ édition, Dalloz, paris, 2003, p.206-207.

8K OTLER Philip er autre « marketing management », 14°™ édition, Pearson Education, paris,2010,
p.470.

°CLAUDE (Demeure) : op. cit, p.175.
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Chapitrel : Lafonction dedistribution dans|’entreprise

Le canal se réféere ala succession des intermédiaires qui acheminent un produit du producteur
au consommateur. Un cana se caractérise par sa longueur, mesuré par le nombre
d intermédiaires qui le constituent.Le schéma suivant représente la longueur des canaux de

distribution.

Figure N°2: Lalongueur des canaux de distribution

Producteur
Y
Courtier
Y Y
Grossiste
Candl extra-long Candl long canal court canal
\ 4
extra Semi-grossiste
court
Y Y
Détaillant
Y Y
Consommateur

Source:VIOT (Catherine) « I'essentiel sur le marketing », édition Berti, Alger, 2006, p.214.

e Lecircuit ultra court(ou canal direct) : ne comporte pas d intermédiaire entre le

producteur et le consommateur.

commercialisation de son produit.

L'industriedl assure lui-méme directement la

2



Chapitrel : Lafonction dedistribution dans|’entreprise

Cecircuit est utilisé par un fabricant quand il pratique la vente directe a I’ usine.Par exemple,
la vente a domicile, la vente de gros matériels industriels (avion, usines...).Ce type de circuit

est tres utilisé dans le domaine des biens industriels B to B.

Tableau N° 01 : les avantages et les inconvénients du canal ultra court (direct) :

Avantages I nconvénients

-Le lancement rapide des produits | -Gestion et organisation tres lourde des
nouveaux. vendeurs.

-Gain partiel de la marge des | -Stockage tresimportant.

intermédiaires éliminés (prix | -Capacité financiére importante.

concurrentiels).

-Offre de produits limités a ceux des

-Connaissance de fond des besoins des | entreprises.

clients.

Source: Yves Chirrouze; le marketingtome2,office des publications universitaires ;(Alger),
1990, page 54.

Le circuit court: ne comporte quun seul intermédiaire indépendant entre le
producteur et le consommateur.

Ce circuit est utilisé pour les produits vendus par le commerce intégré et associé et
pour les services bancaires par les succursales d’ une banque.Ce type de circuit permet
d’ économiser lamarge du grossiste.

&



Chapitrel : Lafonction dedistribution dans|’entreprise

Tableau N°02 :les avantages et les inconvénients du canal court :

Avantages

I nconvénients

-Economie de lamarge de grossiste.
-Bonne coopération entre les détaillants.
-Diversification des risques d' infidélite.
-Meilleure connaissance de marché.
-Fidélité assuré en cas de franchise.
-Croissance de la notoriété e de
I"implantation géographique en cas de
franchise.

-Bons services apres vente et produits

personnalisées.

-Frais de vente tres élevés par I’ émiettement
des commandes.

-Insolvabilité des petits détaillants.
-Rentabilité  douteuse de certains
intermédiaires.

-Stockage tres important.

-Nécessite d' actions promotionnelles vers le
consommateur.

-Aide ala gestion et a |’ assistance technique

en cas de franchise.

Source: Yves Chirrouze : op. cit, page 50.

e Le circuit long: traditionnel est composé d’'un producteur, d’'un grossiste et d un

détaillant en contact direct avec e consommateur.

Ce circuit utilisé pour les nombreux articles présents chez les commercants indépendants, et

pour les fruits et |égumes s ils sont stockés chez un grossiste™®.

Tableau N° 03 :les avantages et les inconvénients de canal long :

Avantages

I nconvénients

-Réduction de son équipe de vente.
-Couverture géographique plus dense.
-Régulation des ventes grace au stockage des
intermédiaires.

-Financement plus souple de la production.

- Baisse des frais de fabrication de transport

-Risgues de constitution d’un écran avec le
marché cible.

-Perte de contacts avec les détaillants.
-Dépendance vis-a-vis des grossistes.
-Pression sur les prix et les marge en cas de
groupement des achats.

-Envois directsa certains détaillants.
-Nécessite de promouvoir les produits aupres

des grossistes et des détaillants.

Source: Yves Chirrouze : op.cit, page 47.

%/10T (Catherine) : op.cit, p.214-215
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Chapitrel : Lafonction dedistribution dans|’entreprise

2-1-3:L’importance descircuitsdedistribution

Plusieurs considérations font du choix d’un circuit de distribution I’ une des décisions
les plus importantes en marketing.Une entreprise ne saurait fixer ses prix avant de
savoir s elle distribuera par |’intermédiaire de revendeurs exclusifs ou de la grande
distribution. Elle organise enfin différemment sa force de vente selon qu’elle vend
directement aux détaillants ou passe par I'intermédiaire de grossistes.

Cette distinction correspond a I’ arbitrage fait entre une stratégie push et une stratégie
pull.

Figure N°3: Stratégie push et stratégie pull

Entreprise

!

Distribution

| !

Consommateur

La stratégie push : consiste a utiliser principalement la force de vente et le réseau de
distribution pour promouvoir et vendre le produit au consommateur final. Cette
approche est généralement adoptée lorsque les clients sont peu fidéles a la marque
dans la catégorie de produits.

La stratégie pull : repose sur la communication en général et la publicité en
particulier. Pour développer chez le consommateur final une préférence pour la
marque, |I’objectif est atteint s le consommateur exige la marque ou le produit
indépendamment de la maniére dont celui-ci est disposé, ou méme de sa présence au
point de vente. La communication provoqueici un achat planifié™.

" KOTLER Philip et autre « marketing management »,12

éme

édition, Pearson Education, France, 2006 p.534-536.




Chapitrel : Lafonction dedistribution dans|’entreprise

2-1-4: Lero6ledes canaux dedistribution

Le recours a des intermédiaires permet de gagner en efficacité car ceux-ci disposent des
compétences et de I'échelle d activité adaptée pour rendre les produits accessibles aux

marchés visés.
2-1-4-1: Lesfonctionsdeladistribution

Un circuit de distribution est un mode d’ organisation visant a amener les produits appropriés
au bon endroit, au bon moment et en quantité adéquate ses activités gravitent autour de

plusieurs fonctions principales .

Ces fonctions concernent tout alafois les flux aval des fournisseurs vers les clients (flux de
marchandise, transfert de propriété, communication sur les produits), les flux amont
(facturation) et flux bidirectionnels (information).

Tableau N° 04 : lesfonctions de la distribution

Lesfonctionsdeladistribution

e Le recueil dinformation sur les clients actuels et potentiels, mais également sur les
concurrents et les autres acteurs de |’ environnement marketing.

e La communication, cest-adire I'daboration et la diffusion dinformations a
destination des clients afin de stimuler |’ achat.

e Lanégociation, ¢’ est-a-dire larecherche d’ un accord sur les termes d’ échange.

e La prise de commande, transmise au fabricant a partir des prévisions de volume de
vente.

e Lefinancement, en particulier des stocks nécessaires a chague niveau du circuit.

e Laprisederisgue, liée aux différentes opérations de distribution.

e Ladistribution physique : transport, stockage, manutention.

e Lafacturation et |a gestion des encai ssements.

e Transfert de propriété du vendeur vers|’ acheteur.

Source: KOTLER Philip er autre « marketing management », 14°™ édition, Pearson Education,
paris ,2010p.475.
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2-1-4-2 : Lesniveaux d'un circuit dedistribution

Tout circuit de distribution peut étre caractérisé par sa longueur, ¢ est-a-dire le nombre de
niveaux qu'il comporte, correspondant aux différents partenaires entre lesquels le produit

transite.

La figure 04 illustre différents circuits de longueur variable dans la grande consommation, et

lafigure 05 montre les circuits les plus fréquents dans I’ industrie.

Figure N° 04 : circuit de distribution en grande consommation

Vente directe >
Un niveau » Detallant |
. i Grossiste Détaillant -
Deux niveaux Fabricant - > — Consom
mateur
Trois niveaux L »| Grossiste » Semi- » Détaillant ]
grossiste

Source: KOTLER Philip er autre : op.cit, p.477.

Figure N° 05 : circuit de distribution industrielle

Vente directe N
Un niveau Distributeur
| industriel "
A A
) Fabricant 4 .
Deux niveaux p| Representant ,| Entreprise
du fabricant
Client
Trois niveaux Succursale
» devente du
fabricant g

Source: KOTLER Philip er autre : ipid, p.477.
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Le circuit de distribution le plus court ne comporte aucun intermédiaire entre le producteur et
le consommateur. Cette forme de vente directe est pratiquée dans divers secteurs.

Un circuit de distribution a un niveau comporte un seul intermédiaire, en général le détaillant

ou, sur les marché industriels, un revendeur spécialisé.

Un circuit de distribution a deux niveaux integre un grossiste et un détaillant(ou un agent

commercial pour les produits industriels).

Un circuit de distribution a trois niveaux comporte trois intermédiaires. On rencontre un tel
circuit dans I’industrie de la salaison, ou un semi-grossiste intervient souvent entre le grossiste
et le détaillant™.

2-2: Lesréseaux dedistribution

Un réseau de distribution est un systeme organisé en vue de proposer une offre commerciale
compétitive au consommateur. |l renvoie aux structures commerciales, aux liens juridiques et
aux modes de fonctionnement mis en ceuvre. La formule de distribution est la structure de
distribution qui se trouve au point final d’'un canal. C'est la partie visible de la distribution

pour le consommateur.
2-2-1- Lecommerceintégré

Le commerce intégré désigne les réseaux qui exploitent en propre dépointasse vente. Les
magasins sont la propriété d’ un groupe et sont dirigés par des directeurs salariés. Le réseau
fonctionne généraement avec une centrde dachat interne. Les coopératives de
consommateur en sont des cas particuliers. Le commerce intégré est organisé autour d’'une
centrale d’ achat.

2-2-2-L.e commer ce indépendant

Il comprend des PME de détail qui s approvisionnant auprés d’un fabricant ou d’un grossiste
et vis-avis duquel elles ne prennent aucun engagement particulier. Les points de vente sont la
propriété de commercants indépendants qui ne participent a aucune structure collective. Il

S agit essentiellement de grossistes et de détaillants. Leur poids s est considérablement réduit.

“KOTLER Philip et autre :op.cit, p.474-477.
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2-2-3-L e commer ce associé

Un réseau de commerce associé est constitué par des petites ou moyennes entreprises de
détail réunies en un groupement d’ achat ou collaborant avec un fabricant, un grossiste ou une
centrale d' achat.

Les commergants sont les propriétaires de leur magasin mais dans le cadre d' un réseau qui
leur apporte des avantages (condition d’ achat, enseigne commune, logistique, acces a une
marque renommeée...) en échange d une contribution financiere et du respect des regles du

réseau. Le commercant exploite seul son entreprise et en assume | es risgues.

Le commerce associé, regroupe une grande variété de réseaux : franchise, groupement de
commercants, concessions, ... Les réseaux organisés en franchise ont atteint un poids
considérable. Il peut sagir de franchise de commercialisation. Le franchiseur est un
fabricant d’ approvisionnement, le franchiseur est un grossiste de franchise relais utilisées par

les groupes intégrés pour dével opper leur enseigne et de franchise d’ enseigne'®,
2-3: Lerdleet mission delalogistique danslafonction de distribution
2-3-1: Lerdledelalogistique danslafonction de distribution

La logistique commerciale regroupe I’ ensemble des activités effectuées par une entreprise qui
permettent de gérer de fagcon rentable le mouvement des produits depuis leur stade
d élaboration jusqu’ a leur stade d’ utilisation.

Cette fonction intégre en son sein le transport, |e stockage et la manutention des produits. Elle
est appelée distribution physique. Mener de facon efficace, elle procure un avantage

concurrentiel.
1)- Transport

Comme il est évident qu'on ne peut installer une usine a proximité de chague client ou
demander atous les clients de se rendre a la fabrique, le transport des marchandises se dresse
comme latache la plus essentielle de la distribution.

BVI0T (Catherine) :op.cit, p.215.
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2)- Stockage

Le stockage est le fait de mettre des marchandises dans un lieu en attendant leur prochaine
utilisation. 1l permet de réguler le flux de production et le flux de consommation. Une bonne
politique de gestion des stocks permet a la distribution d éviter les ruptures de stock, de
fidéliser laclientéle et de faire des spéculations.

3)- Manutention

La manutention est I’ensemble des activités qui consistent a la manipulation du produit :

allotissement, emballage, rangement.

2-3-2: Lesmissionsdu logisticien dedistribution

Lelogisticien de distribution est chargé :
de I’ organisation des livraisons des commandes clients.
de la détermination du réseau de distribution.
de la sécurité des colis acheminés.
de I’organisation des opérations de transport et de livraison, avec le souci d assurer une
utilisation optimal e des véhicules de transport.
de lamise en ceuvre des stratégies logistiques collaboratrices.
du choix des prestataires logistiques (transporteurs, transitaires) : en général, le logisticien
de distribution conclut un accord commercial avec ses prestataires qui alors, agissant en
gualité de mandataire ou de commissionnaire, prennent a leur charge la réalisation de
certaines opérations (emballage, transport, manutention, entreposage).
de la planification, la validation et du déclenchement des opérations aupres des prestataires
logistiques, par transmission d’ un ordre de travail.
du suivi des flux de transport et de livraison.

de lavalidation des colits logistiques de distribution™®.

2-4: Distribution et transports

La fonction transport intervient tout au long de la chaine logistique, le transport des matiéres
premieres, le transport des composants entre les usines, le transport des composants vers les
centres d entreposage ou vers les centres de distribution, ainsi que la livraison des produits
finisaux clients. Le rapport entre la réactivité de la chaine logistique et son efficacité peut étre
auss vu par le choix du mode de transport. Les modes de transport les plus rapides comme

par exemple les avions, sont tres colteux, mais permettent de réagir tres vite et ains de

Yhttp://www.marketing-etudiant.fr (28/03/2018 a 17h16)
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satisfaire les demandes non prévisibles. Les modes de transport par voies ferrées ou par
camions sont plus efficaces du point de vue des colits engendrés mais moins rapides.
L’ ensemble des partenaires peut choisir de combiner ces modes de transport et de les adapter
a certaines situations selon I’importance de la demande et |e gain total engendré.

Les problémes liés a la distribution et au transport peuvent étre vus sous plusieurs angles. On
peut chercher a trouver les meilleures routes possibles pour visiter les point de collecte et/ou
de distribution, chercher les meilleurs modes de transports, ou bien les quantités des produits
qui doivent étre transportées aux clients tout en minimisant le co(t global des transports et des
stocks. Les colts de transport et distributions constituent le tiers des codts opérationnels
globaux d'une chaine logistique, ce qui rend leur optimisation un défi majeur pour les

entreprises™.

Conclusion

Nous pouvons dire que la distribution occupe une place trés importante dans une
entreprise et spécialement dans une démarche marketing.

Elle a de multiples réles qui se distinguent a travers les fonctions qu’ elle accomplit, et
englobe différentes stratégies que |’ entreprise doit choisir avec soin afin d atteindre ses
objectifs.

Plusieurs considérations font du choix d'un circuit de distribution |’ une des décisions
les plus importantes en marketing. D’ une part, la nature des canaux choisit a une incidence sur
toutes les autres variables de marketing mix. Une entreprise ne saurait fixer ses prix avant de
s avoir s ele distribuera elle-méme son produit ou le fixer par un intermédiaire.

eme

>PIMOR(Yves), FENDER(Michel) : « logistique production, distribution, soutien », 5°™ édition Dunod, p.407.

.
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introduction

La performance commerciale ne se résume pas au simple nombre de rendez-vous clients, a
I’activité du groupe de commerciaux ou au gain de quelques affaires. La performance
commerciae réelle va au-dela. Elle résulte en la capacité a satisfaire deux notions distinctes :
I’ efficacité et I’ efficience. L’ efficacité consiste en I’ atteinte des résultats escomptés quant a
I’ efficience, elle se définit par |’ optimisation des ressources et moyens engagés pour atteindre

un niveau de performance établit.

Dans ce chapitre, nous allons détailler la performance commerciale dans trois sections, la
premiere section sera réservée pour les fondements genéraux de la performance commerciale,
la deuxieme section aura pour traiter les déférents indicateurs de mesure de la performance
commercide et le tableau de bord, et en fin, la derniére section est sera consacrée pour
I"analyse de larelation entre la fonction de distribution et |a performance commerciae.

Section 01 : Généralités sur la performance commerciale

La notion de performance correspond al’ atteinte d’ objectifs ou de résultats attendus, et plus
largement a la création de valeur. Si dans le monde de I’ entreprise, la création de valeur est
généralement associée a |'accroissement du profit. La performance commerciale est tres
souvent utiliste comme moyen de controle ou d animation des réseaux de distribution. Il
convient dans une premiére étape de définir le terme de performance et la notion «voisine de
la performance », ses types. Et enfin nous allons présenter la mesure de la performance.

1-1: Définitions
D’apres TAHON(Christian), la performance désigne «I’ensemble des étapes logique

éémentaires de I’ action, de I’ intention au résultat effectif * ».

Selon MARMUS(K), «la performance prendre des aspects multiples, sans doute convergents,
mais qui méritent d étre abordés, dans une logique plus globale, que la seule appréciation de
larentabilité pour I’ entreprise ou pour |’ actionnaire? ».

! TAHON(Christian) « évaluation des performances des systémes de production », édition Lavoisier,
paris, 2003, p.30.
> MERMUS,, (K.), « Performance: encyclopédie de gestion », édition economica, Tome 2, 1997, p.2195.
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« La performance commerciale peut étre définie comme la capacité de I'entreprise a satisfaire
sa clientéle en offrant des produits et des services de qualité répondant aux attentes des

consommateurs® ».
1-2 : Lanotion de « voisin de la performance »

1-2-1: L’efficience: la performance est jugée en termes d efficience essentiellement en
phase d’ exploitation du systéme de production. Si elle n'est pas satisfaisante, ce sont des
décisions relatives au pilotage ou au management qui seront a prendre. L’indicateur
d’ efficience par excellence est le rendement d’ un systeme.

Nous pouvons simplifier lamesure d’ efficience dans la formule suivante :

Efficience=Résultats atteints /M oyens misen ceuvre

1-2-2 . L’'efficacité: est I'articulation entre résultats et objectifs, si I’ efficacité du systeme,
gui peut étre bien souvent jugé gréace a des indicateurs de qualité, n’'est pas satisfaisante, les
actions envisageable portent sur I’organisation interne du systeme et sur les différents

parametres de réglages accessible.

D’une maniere plus breve, nous pouvons résumer |’ efficacité dans la formule suivante :

Efficacité=Résultats atteints /Objectifs visés

1-2-3 :L’effectivité: est I'articulation entre objectifs, moyens et résultats, la performance
jugée en termes d effectivité, le systéme de production si ses finalités ne justifient pas les

efforts afournir®.

Il est donc facile de le résumer dans laformule suivante :

Effectivité = niveau de satisfaction obtenu /Résultats obtenus

* hitps://www.memoireonline.com > Economie et Finance le (15/04/2018 & 10h58)

* TAHON(Christian) : op.cit, p. 31-32
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On peut conclure que la performance commerciae d un réseau de distribution recouvre I’idée
de la réalisation des objectifs de vente pour le producteur et les intermédiaires de la
distribution (grossistes, semi-grossistes et détaillants). La performance d’'une organisation

revét plusieurs aspects : commerciale, financiére et sociale.
1-3: Lestypesdela performance
1-3-1: Performance organisationnelle

La performance organisationnelle est |a capacité pour I’ organisation a créer de la valeur

pour les différentes parties prenantes ou partenaires, et aing,

e Pour les investisseurs, elle doit se traduire par une augmentation de la valeur
boursiére

e Pour lessaariés, elle setraduit par laqualité du climat de travail

e Et pour les consommateurs, elle doit se traduire par la qualité des produits ou services
offerts

e Quant pour le citoyen, elle se traduit par les contributions de I’organisation au

dével oppement de la communauté

L’ appréciation de la performance organisationnelle porte alors sur des aspects
variés, et ele sera donc mesurée en fonction dindicateurs, dont le choix
I"interprétation se différent selon les preneurs de décisions, leurs objectifs, et la

période prise en compte par exemple.
1-3-2 Performance sociale

La performance sociae (ou celle des hommes) est définie dans I’ entreprise comme étant
le rapport entre |’ effet social d’ une organisation et I’ attitude des salariés qu’elle emploie. Il
renvoie al’idée selon laguelle I apparition aux entreprise et plus particuliérement alafonction
ressource humaine, de parvenir a ce que I’ensemble des salariés soit satisfaits tous de la
profession qu'il exerce, mais également des conditions du travail (rémunération, acces a la

formation, climat social, etc.) Existant au sein de son entreprise.

Ainsi, en dehors de I’ objectif de la rentabilité économique, assigné a toutes entreprise, il
appartient ala fonction des ressources humaines d’ optimiser d'une part le réle, le travail et les

compétences de chacun des acteurs, et d'une autre, de parvenir a ce que chacun soit

1y
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compléetement impliqué dans |’organisation. A ce titre, une démarche d'audit de la
performance social e identifie les facteurs de création de valeur sociale (ceux qui accroissent la
performance sociale) et des facteurs de risque sociale (ceux qui diminuent la performance
sociae), a partir d'un référentiel validé scientifiquement, ainsi, I’audit de la performance
sociae, qui permet d’ analyser, atravers du vécu des salariés au travail, le potentiel de création

de valeur du corps socia et sa contribution ala performance globale de |’ entreprise.
L’ audit de performance sociale révele :

e La cohérence percue des facteurs de performance socide et du role des parties
prenantes par I’ ensemble des acteurs impliqués dans I’ organisation

e L’interaction vécue entre les acteurs face a I|'écart éventuel entre prescrit
organisationnel et cohérence percue, et comment il fait sens (ou parfois non-sens). A
ce stade, nous parlons du climat social, d’ambiance de travail ou encore de « travailler

ensemble » comme la constituante du lien social au sein de I’ organisation.
1-3-3: Performanceindividuelle

I est important darrimer la performance individuelle a la performance
organisationnelle. Tout bon programme de mesure exige d’identifier des indicateurs qui
mesurent bien les bonnes choses. Car, si les mesures de performance organisationnelle ne se
rapportent pas aux bonnes choses, les mesures de performance individuelle qui en découlent
risquent d’inciter a adopter des comportements dysfonctionnels, qui ne contribuent pas a

I’ atteinte des objectifs.

Les chercheurs se sont d abord intéressés a la maniére de mesurer la performance
individuelle a travers les techniques et les outils d'évaluation, en Sappuyant sur des
indicateurs. Ils ont également porté leur recherche sur les déterminants individuels de la

performance, ¢ est-a-dire, les facteurs humains qui expliquent la performance.
1-3-4 : Performance adaptative

La performance adaptive est définie comme la capacité des individus a s adapter aux
nouvelles conditions et exigences d’'un emploi. La compétence adaptative induirait la

performance adaptative.

=,
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Il se trouve que huit facteurs relevent de la compétence adaptative. Lorsque I'individu
les maitrises, il serait alors en situation de démontrer un certain degré de performance

adaptative. Ces facteurs sont :

e Traiter les urgencesou les situations de crise

o Gérer le stressdu travail

e Résoudre les problemes de fagon créative

e Résoudreles situations de travail incertaines et imprévisibles

e Apprendre de nouvelle tache, technique et procédures de travail

e Faire preuve d adaptabilité interpersonnelle (étre capable de travailler avec de nouvelles
équipes, de nouveaux collegues, clients, fournisseurs, etc.)

e Faire preuve d’ adaptabilité culturelle (étre capable de travailler efficacement dans des
contextes culturels différents)

e Faire preuve d adaptabilité physique (étre capable de travailler efficacement dans des

environnements variés et difficiles)
1-4: Lamesuredelaperformance
1-4-1: Mesurer pour améliorer

Les systémes de mesure doivent permettre de mettre en lumiére les zones critiques
d’ opportunités et de menaces, d’identifier les leviers d amélioration, la démarche de mesure
de la performance et la mise en place d une batterie d’indicateur. Tant qu’ils sont pour la
phase d’ évaluation, ils ne représentent donc que la premiére étape d'un processus plus large
de pilotage de I’ activité.

1-4-2 : Mesurer pour apprendre et innover

D’autre part, nous mesurons la performance, pour apprendre au sens de I’ apprentissage
organisationnel dans le but de développer une maitrise des processus et de capitaliser un

avantage compétitif durable.

En effet, en apprenant a identifier les menaces et les opportunités par la mesure, les
managers ont davantage de perspectives pour agir et apprendre a réduire les premiéres pour
exploiter les secondes.
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La mise en place des regles de bonnes pratiques fondées sur |’ expérience constitue une

source d’ apprentissage riche pour |’ organisation et |e secteur.

1-4-3 : Mesurer pour communiquer

En fait, la performance est le sceau du contrat qui lie les parties prenantes de
I’ organisation entre elles. C’est essentiellement en des termes qui traduisent cette notion que
celles-ci échangent entre elles, aussi la mesure de la performance a pour objectif de leur
fournir des outils a la décision pour renouveler ou rompre leur engagement auprés de la

structure.

Pour pouvoir analyser la performance, il faut prendre en compte deux ééments trés
fondamentaux, qui sont : I’ efficacité et |’ efficience. Le premier est le degré de réalisation des
objectifs, quant a la deuxieme notion, ses apports s obtiennent par le lien qui réside entre les

ressources employées et les résultats a vouloir atteindre.

Section 2: Les principaux indicateurs de mesure et les tableaux de bord de la

performance commerciale

Dans cette section nous proposerons, dans un premier temps des définitions de terme
indicateurs, et ces caractéristiques et les différents types d’indicateur, ainsi que les tableaux de
bord de la performance commerciale.

2-1: Définitions

D’ dpre COURTOIS(Alain), et autre un indicateur de performance est « une donnée quantifiée
gui mesure |’ efficacité de tout ou partie d’un processus ou d un systéme, par rapport a une
norme, un plans ou un objectif qui aura été détermineé et accepté, dans le cadre d’ une stratégie

d’ ensemble »°.

Un indicateur de performance est une donnée exprimée en quantité et non en valeur, car

I’expression par un montant financier peut étre impossible ou parce que |’ expression par un

® COURTOIS (A), MARTIN6BONNEFOUS (C), PILLET (M) : « gestion de production »,3*™
édition d' Organisation, paris, p. 309.
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montant financier peut étre non significative (la valeur modifie la signification de

I’indicateur).

En généra Un indicateur est une variable ayant pour objet de mesurer, de décrire ou
d’ apprécier totalement ou partiellement un état, une situation et/ou I’ évolution d une activité
ou d'un programme.

2-2: Lescaractéristiques et lestypes desindicateurs de performance
2-2-1: Lescaractéristiques dela performance

La construction de tout systéme d’indicateurs requiert que I’on s appuie sur une cohérence
horizontal e et une cohérence verticale.

e La cohérence horizontale correspond au besoin de s assurer d’une non-contradiction
entre les indicateurs d’ un méme niveau hiérarchique. On ne peut pas par exemple avoir
un indicateur qui mesure |’'accroissement de la polyvalence des opérateurs e,
simultanément, un indicateur d accroissement de la productivité car, quand la
polyvalence augmente, la productivité diminue, au moins dans un premier temps.

e La cohérence verticale signifie que les indicateurs d’'un certain niveau hiérarchique
doivent étre le reflet synthétique des indicateurs de niveau hiérarchique inférieur. Un
systéme d'indicateurs doit ére un outil quon utilise comme support dactions
d améliorations. Cet outil doit permettre de savoir ou on en est et qui donne la volonté

d aler plusloin.
Lesindicateurs doivent :

o Etre faciles & comprendre, mesurer, représenter, puisqu’ils vont étre utilisés par tous
dans I’ entreprise et surtout par les opérateurs dans les ateliers. Si ces caractéristiques ne
sont pas respectées, on a peu de chance de parvenir a mobiliser les hommes er les
femmes de |’ entreprise autour d' ééments qu’ ils ne comprennent pas.

e Couvrir toute I’ activité de I’ entreprise pour aler dans le sens de la stratégie globale de
I’entreprise, parce que I’ entreprise est un ensemble d’ élément interdépendants les uns
des autres et interactifs, et que la non-prise en considération d’ un seul de ces éément
peut conduire &1’ échec du projet.

« Etre en nombre limité, sinon, il est impossible de les utiliser comme outils d’ aide & la

décision pertinents.
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e Etre mise en place et généralisés rapidement. Tous les secteurs de | entreprise sont
concernés par lesindicateurs pour améliorer la situation globale de I’ entreprise.

e Avoir une fréquence de mesure liée aux possibilités d’améioration. Il est par exemple
inutile de mesurer un temps de changement de série sur une machine toutes les
semaines, si on ne se donne pas les moyens de I’ améliorer durant cette durée.

e Avoir une permanence relative a I’ existence du besoin. Quand un indicateur atteint son
objectif maximal ou quand on change d objectif, il ne faut pas hésite, a changer
d’indicateur. On peut par exemple définir un indicateur plus sévere que le précédent, pour
continuer a améliorer une situation ou supprimer un indicateur quand un besoin disparait.
Parfois, il est nécessaire de maintenir certains indicateurs pour vérifier que le systéme ne
dérive pas.

e Permettre une information largement diffusée, mais seulement aux personnes directement
concernées par celle-ci et sous une forme accessible aux personnes concernées. A cet

égard, le mode de représentation, d’ affichage, de I’ information est essentiel®.
2-2-2: Lestypesd’indicateur de performance

e Les indicateurs de résultat : indique le résultat auquel on peut parvenir. La
performance dans ce cas est mesurée en comparant le résultat obtenu al’ objectif fixé. Et
la plupart des entreprises ont tendance a privilégier les indicateurs de résultats, puisque
généraement elle s'inscrit dans une démarche réactive. Exemple : la quantité produite
d’ un élément fabriqué par |’ entreprise.

e Lesindicateursde processus: permettent d’ exprimer la maniére d’ obtenir un résultat.
Exemple : le nombre d’incidents, le nombre de piéeces rebutées, |e niveau de qualité des

composants utilisés’...

2-3: Lesindicateurs de mesure de la perfor mance commer ciale

2-3-1: lesindicateur s quantitatifs de la performance

® COURTOIS (A), MARTIN-BONNEFOUS (C), PILLET (M) : « gestion de production »,4°™ édition
d Organisation, paris, p. 369-370.

’ COURTOIS (A), MARTIN-BONNEFOUS (C), PILLET (M) : op.cit, p.362.
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Une entreprise ou une organisation au sens large, sitét gu’ elle a une activité productive ou
commerciale, propose des produits ou services. L’évaluation de la performance de cette
proposition se mesure al’ aide de deux indicateurs fondamentaux qui sont le chiffre d’ affaires
et la part de marché dans le cas des entreprises. Des indicateurs quantitatifs de mesure de la
performance sont spécifiques aux autres organisations.

1) Le chiffre d’affaires (CA) : L’activité se mesure en volume et en valeur. Dans le cas
d une entreprise, I’activité en volume est représentée par les ventes c'est-a-dire par la
quantité de biens ou services vendus. Les ventes en valeur correspondent au chiffre
d affaires. Le chiffre d’ affaires est donc le montant total des ventes de I’ entreprise. |l est
le produit d’ une quantité (de biens ou services) par un prix (de vente).

CA = Quantité vendue *Prix, ou CA = Volume des ventes * Prix moyen
le CA s exprime hors taxe (CAHT) ou en prenant en compte la TVA, (taxe sur la valeur
ajoutée), (CATTC).

2) Lapart de marché (PDM) : Comme son hom I'indique, la part de marché représente la
part de ventes d une entreprise comparée aux ventes totales de tous les offreurs du
marché. La PDM s exprime en volume ou en valeur. PDM en volume = Volume des
ventes de l'entreprise/Total du volume des ventes de tous les offreurs du marché x
100
PDM en valeur = CA de l'entreprise/Total des CA de tous les offreurs du marché x
100. L’augmentation de la part de marché d'une entreprise est la traduction d’une plus
grande compétitivité de cette entreprise sur le marché. Cela signifie que ses ventes sont
relativement plus importantes d’ une année sur |’ autre par rapport a ses concurrents. Une
entreprise leader sur un marché est celle enregistrant la plus grande part de marché de
tous les concurrents. Le chalenger est I’ entreprise qui enregistre la deuxiéme meilleure
part de marché. La part de marché est donc I'indicateur qui permet de classer les
entreprises sur un marché en fonction de leur plus ou moins grande compétitivité
commerciae.

La parte de marchérelative (PDMR) : la part de marché relative indique la part de marché
d’'une entreprise par rapport a son concurrent du marché. Cela permet de mesurer la position
relative de leur marque sur le marché.

PDMR = part de marché de I'entreprise (en valeur ou en volume) / la part de

mar ché des concurrents (en volume ou en valeur).
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2-3-2: Lesindicateurs qualitatifs de la performance

Une autre maniere d appréhender la performance commerciale d’ une organisation consiste &
observer la relation que celle-ci entretient avec sa clientéle, ses usagers, adhérents et autres
donateurs (on se place ainsi du coté de la demande). La fidélité des publics est un critere

important traduisant la qualité de larelation que I’ organisation entretient avec eux.

1) La fiddité et la fidéisation des publics de I’organisation : la fidéité des publics
désigne le comportement répété de ces publics (de fréquentation, d’utilisation, de
contribution financiére, d' achat dans le cas des entreprises...). La fiddité est le plus
souvent la conséquence positive de la satisfaction de I’individu concerné. La fidélisation
est le processus qui permet a une organisation d’inscrire dans le temps sa relation avec
des clients, usagers, membres, donateurs etc. dans le but de les conserver.

2) Lesenjeux delafidélité et delafidédisation : lafiddlité est un gage de rentabilité pour
I’ organisation dans la mesure ou €elle lui permet de maitriser ses colts et de ne pas
S engager dans une guerre avec ses concurrents (pour tenter de conquérir de nouveaux
publics). Un certain nombre d' études font le constat qu’a moyen et long terme, on observe
une corréation entre la capacité d’ une organisation a fidéliser ses publics et sa capacité a
atteindre ses objectifs, autrement dit entre capacité a fidéliser et performance de
I’ organisation.

3) Le cas spécifique des associations et des organisations publiqgues en matiére
d’indicateurs qualitatifs, on peut donner les exemples suivants :

e Enquétes de satisfaction aupres de différents publics sur la qualité des formations

fournies

Aménagement des conditions d’ accueil (locaux, horaires, etc.)

Couverture d' un territoire. ..

Diversité des publics accueillis, des structures accompagnées...
Commentaires d’ usagers ou de leurs représentants concernés par I’ efficacité de |’ action

réalisée, de son impact sur I’ environnement®.

2-3: Piloter la performance commer ciale avec le tableau de bord commercial
2-3-1: Définition

® pacstmg.btstertiaire.free.fr/1stmg/cours_sy/12_performance_commerciae.pdf le
(21/04/2018 a 17h 48).
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Pour BOUCHET (Frédéric) et CARON (Nicols) Les tableaux de bord commerciaux

« doivent se traduire par une meilleure gestion de temps de manager® ».
2-3-2: Construction detableau de bord

Le tableau de bord est un document récapitulatif de I’ensemble des critéres retenus par
I’ entreprise pour évaluer ses performances. |l permet de juger de I’ efficacité et de I’ efficience
de son management. Ce document et |a plus souvent informatisé, il s adapte d’'un an a un

autre, permettant ainsi d’ effectuer des comparaisons de |’ analyse d’ évaluation des indicateurs.
2-3-3: Objectifsdu tableau debord del’entreprise

Ces objectifs peuvent étre résumés en trois principaux, allant de direction générale aux

agences. Comme objectifs, il faut:

e Donner ala direction générale et aux responsables, de fagon permanente, une vision du
fonctionnement de la distribution ou de |’ activité commerciale.

e Contrdler I’ évolution de lal’ activité des intermédiaires de distribution.

¢ Piloter la performance des agences par une gestion prévisionnelle des ventes en amont, et

augmenter le pilotage des approvisionnements en aval.

2-3-4: Construireun tableau de bord

Pour construire un tableau de bord, il faut passer par certaines étapes, a comprendre :
e Etapel: définir sesobjectifs

Un tableau de bord le lien entre le service commerciale et autre fonctions de |’ entreprise.
e Etape?2: choisir lesindicateurs pertinents

Le choix des indicateurs doit se faire en accord et avec la participation des responsables

opérationnels du centre dans le but d’ éviter les conflits.
Larecherche des indicateurs du tableau de bord doit respecter |es principes suivants :

-étre choisi avec la participation des responsabl es.

® BOUCHET (Frédiric), CARON (Nicolas) : « lestableaux de borde de lafonction commerciae »,
édition, Dunod, Paris, 2006, p.43.
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-rester cohérent dans le temps et dans I’ espace.
-pouvoir s obtenir facilement dans un délai raisonnable.
e Etape 3: mettre en place son tableau de bord
Il S agit de bien expliquer, responsabiliser, suivre, restituer, et récompenser la performance.

Comme |’ attestent les débats actuels qui portent notamment sur la rémunération des dirigeant,
la performance dans I’ entreprise ainsi que son évaluation ne s appréhendent pas facilement
gu'il n'y parait au premier abord. Cette notion fait donc débat, a des degrés divers dans
I’ entreprise, mais aussi plus largement dans la société.

Section 3 :L’évaluation de la performance commerciale de distribution

L’ évaluation de la performance commerciale a mesurer al’ aide de critéres déterminés,
sur la base d'indicateurs définis, I’atteinte d objectifs commerciaux, tant sur le plan de
I’ efficacité et de I’ efficience. Nous allons étudier quelle utilité et rble joue cette évaluation, et
guels sont les différents modes d’ évaluation de la performance commerciale. On terminera par
leviers de la performance commerciae.

3-1: Utilité d’une évaluation de la performance

Le premier but de la mesure de la performance de distribution est d' évaluer la contribution
delafonction de ladistribution dans la performance de |’ entreprise.

Il s'agit alors de mettre en évidence le bénéfice ou la mauvaise gestion de la distribution dans

une entreprise.

Une évaluation de la performance, quel que soit son domaine d’ application, peut également
entrainer des conséquences positives quant a la motivation des acteurs et a la reconnai ssance
de leur travail. En effet, suivant les indicateurs utilises et les résultats, ce travail de remise en

guestion et d’ évaluation peut permettre :

e Une reconnaissance des acteurs (permet de promouvoir les réussites), meilleure
crédibilité

e Un encouragement a « faire mieux »

-
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e Etablir desregles de base pour le travall

e Motiver les acteurs (disposer un moyen de sanction de récompense)
e Réorganiser letravail quand les résultats sont insuffisants

e Maellleure communication

e Maeilleure prise de décision

e Rendre les résultats transparents

Ces conséquences peuvent elle-méme étre al’ origine de la création du systéme d’ évaluation
de la performance'®.

3-2: ler6leet laqualité d’une bonne évaluation
e Lerdledel évaluation
L’ évaluation de |a performance commerciale présente un double intérét :

e Surleplan scientifique, il s'agit de vérifier si les objectifs ont été atteints

e Sur le plan pratique, I’intérét premier est de fournir des informations nouvelles qui vont
entrainer, la variable des résultats. Elle permet a I’entreprise d’ orienter ses actions et
surtout de réactiver le processus en cas de probléme.

L’ évaluation de la performance du réseau de distribution permet a I’ entreprise de controler

et de suivre I’ évolution de ses ventes.

Elle est surtout essentielle dans I’ établissement des prévisions de vente. La périodicité de
I’évaluation peut varier selon I'importance que |’entreprise lui accorde: elle peut étre

mensuelle, trimestrielle ou annuelle.

BN

L’ évaluation permet surtout a I'entreprise de dialoguer avec son environnement, en

recueillant des informations sur I’ évolution du marché, les stratégies des concurrents, ...
e Laqualitéed unebonne évaluation

Le respect des délais et la pertinence de I'information apportée constituent les points
essentiels d’'une bonne évauation. Une évauation apres les délais, n'apporte pas les

informations nécessaires a |I’entreprise et par ailleurs peut constituer un handicap pour le

' https://www.memoireonline.com > Commerce et Marketing (30/04/2018 a 11h 30).
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décideur. En tant que, une évauation est importante, en ce sens qu'elle apporte des

informations précises sur une situation constatée ou présente.

v Lesprocédures

Il s'agit de répondre atrois question : qui doit évalue ?, comment évaluer ?, quand évaluer ?
Qui doit évaluer ? : L’ évaluation peut étre réalisé par

e Supérieur hiérarchique direct : directeur des ventes, manageur de département ou chef
derayon.
e L’exécutant lui-méme: cas de force de vente itinérante qui doit porter sur des

documents les résultants des visites de prospection, de vente, le nombre de commandes,

Les unités de petite taille confient fréguemment une partie de leur gestion (comptable,
financiére, ou commerciale) a des cabinets spécialisés qui ont alors aussi la charge de

I’ évaluation des performances.
Comment évaluer? : Le manageur choisit :

e Lesdomainesd évauation et lesindicateurs de performance

e Lematérid, lesoutils permettant de procéder al’ évaluation

e |l existe des outils de recueill automatisé des informations (ordinateurs, caisses
enregistreuses, logiciels divers) et de traitement, tant les données financieres que

commerciales.
Quand évaluer ?:

e Evaluation mensuelle, trimestrielle ou annuelle sur le plan comptable et financier

e Evauation périodique variable en fonction du management sur le plan commerciae (a
lajournée, par action commerciae, alasemaine, mois...)

e Au plan comptable et financier, I’ évaluation se fait généralement au moins, au trimestre,
au semestre et al’ année

e Au plan commercial, le type de management est déterminant

e Pour fixer une périodicité : lajournée, lasemaine, le mais, ...

v L esmobilesd’évaluation

|
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L’ entreprise peut évaluer, soit en réponse a la contrainte de I’ environnement, soit par choix

stratégique

1- Evaluer en réponse ala contrainte del’ environnement
L’intensité concurrentielle contraint |'entreprise a rechercher un niveau de
performance toujours élevé. L’ activité et les résultats doivent étre suivis dans I’ optique de les

comparer a ceux de la concurrence.

2- Evaluer par choix stratégique
Dans une logique économique, la base de I'évolution est I’évaluation (évaluer pour
évoluer). En vertu des principes de la gestion de la relation client, I’ entreprise est amenée a
mieux connaitre le « ressenti » des clients, a mesurer la satisfaction pour atteindre une
meilleure position sur le marché.
Les réseaux comparent en interne les unités commerciales entre elles : objectifs
imposés, mesures des écarts, challenges et classement périodiques.
L’ évaluation est quelques fois une obligation pour les entreprises.
Enfin, I’ évaluation est devenue systématique dans certaines activiteés :
e Marchandisage (calcul de rentabilité de certains linéaires) ;
e Secteur des services (utilisation des barometres de satisfactions des clients).
3-3: Modesd'évaluation de la performance commerciale
L’ évaluation de la performance peut se faire selon trois modalités : par la supervision,
par les pairs ou par le vendeur [ui-méme, et il est conseillé d' utiliser plusieurs évaluateurs, qui
sont chacun des roles différents. Cette utilisation de plusieurs évaluateurs présente les
avantages suivants :
e Lagénération d’ une base d' évaluation plus large pour prendre des décisions;
e L’identification plus aisée deshiais d’' évaluation ;
e Laprise en compte de perspectives multiples;;
e La participation dune grande variété dévauateurs permet une meilleure
compréhension et une meilleure implication dans la performance et le systeme
d évaluation.

Les méthodes pour évaluer la performance :

1- L'évaluation apartir d'un indicateur

=
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Un indicateur est un outil d’évaluation et I'aide a la décision et grace auquel on va
pouvoir mesurer une situation ou une tendance de fagon relativement objective. Les
indicateurs trouvent leur importance dans une évaluation en ce sens qu’'ils apportent des
informations précises pour le gestionnaire.

Pour en faciliter I'utilisation et mieux investir I'usage, il est habituel de classer les indicateurs
selon trois catégories en relation avec le type dinformation transmise et les attentes du
décideur.

e Indicateursd'alerte : Ce type dindicateur de type tout ou rien, signale un état anormal du
systeme sous contréle nécessitant une action immediate ou non. Un franchissement de seuil
critique par exemple entre dans cette catégorie d'indicateur.

e Indicateursd'équilibration : Cetype dindicateur étroitement li€ aux objectifs est un peu la
boussole du décideur. Il informe sur I'éat du systéme sous contrdle en relation avec les
objectifs suivis. Seront-ils tenus ?

e Indicateursd'anticipation : Un bon tableau de bord est aussi un instrument de prospective.
Un bon tableau de bord permet de voir un peu plus loin que le bout de son écran et
d'envisager avec une meilleure assise la situation actuelle. Doit-on continuer avec le plan
actuel ? Leréviser ?

Néanmoins, cette technique d’' évaluation par des indicateurs présente des limites pour son
utilisation ; car certains indicateurs ne donnent pas suffisasmment d’informations pour une
prise de décision.

Il est donc nécessaire pour le responsable de regrouper les indicateurs qui se complétent

pour une évaluation, ce qui en fait un tableau de bord.

3-4: Lesenjeux del’efficacité del’ évaluation du circuit de distribution

Un circuit efficace couvrira son marché en gérant au mieux les enjeux suivants:

1- Larentabilitépar canal

Analyse des colts de distribution propres au cana (financement des distributeurs,

intermédiaires commerciaux et logistiques, etc.)

2- Lesrisquesinhérentsa chaque canal

e Financiers : les conditions commercides des intermédiaires peuvent influencer
négativement le prix de vente final ou forcer le fabricant a des avances de trésorerie
importantes, certains distributeurs ne payant leurs fournisseurs que plusieurs mois apres
livraison. Par ailleurs, la rentabilité de chaque canal doit étre validée en tenant compte des

risques d’ augmentation tarifaire (frais de carburant, codts logistiques, etc.)

¥y
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e Logistique: les moyens mis en ceuvre doivent étre pérennes et correspondre a la nature du
produit tout en garantissant un réassortiment de marchandises efficaces. La capillarité d’un
circuit de distribution ne doit pas le fragiliser.

En rapport avec I'image : le positionnement et le niveau du service attendu par laclientéle
peuvent étre compromis par le choix d’ un canal inadéquat ;
3- Lamaitrisedu canal
Il s'agit de savoir de quel niveau du contréle I’ entreprise dispose et s les conditions de
concertation et d’échange d’information sont réunies pour assurer une bonne maitrise des
flux.

Le fabricant peut par exemple mettre en place une GPA (Gestion Partagée des
Approvisionnements) avec ses distributeurs. La GPA consiste a transmettre progressivement
au fabricant des informations de sortie de caisse des magasins au fur et & mesure des ventes
afin qu'il réapprovisionne les points de vente a temps, sans amener |’ unité commerciae a sus-
stocker.

4- La satisfaction et la fidélisation des clients, des intermédiaires commerciaux et
consommateurs.
La fonction premiére d’ un distributeur est de mettre a la disposition des consommateurs un
assortiment de produits variés. En tant qu’intermédiaires, les distributeurs fournissent
également des services aux producteurs, dits services de coopération commerciale, rémunérés
par le biais des marges dites “arrieres’. Aingi, les distributeurs operent sur un marché “biface”
et se font concurrence a la fois sur le marché amont de I’ approvisionnement auprés des
fournisseurs et sur le marché aval de vente aux consommateurs. Les relations entre
distributeurs et fournisseurs sont ainsi un mélange complexe de coopération et de concurrence
au sein d’'une structure verticale : bien qu'ils aient des intéréts communs, certains de leurs
objectifs peuvent diverger, d autant plus que les réseaux de distribution verticalement intégrés
sont rares. Aussi, pour contrecarrer I'inefficacité inhérente a une structure verticale non
intégrée, liée notamment aux phénomenes dits de "double marginalisation” ou "d’ aléa mora",
les relations entre producteurs et distributeurs sont le plus souvent encadrées par des contrats,
définissant des restrictions verticales. Ces restrictions peuvent porter sur le prix d’ échange du
bien (prix de revente impose, tarification non linéaire) ou sur d autres variables de I’ échange
(délimitation de territoires exclusifs, contrats d' exclusivité). Si de telles restrictions peuvent

parfois suffire arétablir |’ efficacité de la structure verticale, certaines d’ entre elles engendrent

&
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des effets anticoncurrentiels et est, a ce titre, soit prohibé, soit classé, I’ objet d’ examens au cas
par cas
5- L"homogénéité des canaux
Il s'agit de savoir si les canaux sont compatibles entre eux et complémentaires.

e L’adéquation avec le marché
Un circuit de distribution cohérent transmet une offre a une cible plus large possible en
adéguation avec les éléments suivants :
- Sa nature, son image, son positionnement et le niveau de service attendu : ééments dont
dépendent le choix de laforme de vente, lalogistique et |es services apres-vente.
- Son prix : ce dernier seraimpacté par les conditions commerciales des distributeurs, le colt
des forces de vente, le colt du canal, etc.
- Ses actions de promotion et de publicité : notamment |’ approvisionnement suffisant des
points de vente en cas d’ action de communication.

Par ailleurs, le systeme de distribution d’un produit ou service interagit avec son cycle
de vie. Une offre vendue seulement en magasin spécialisé a son lancement pourra selon ses
différentes phases de vie étre vendue par la suite en grand magasin puis en grande surface. A
maturité de I’ offre, des conditions spéciales avec |es distributeurs pourront étre €l aborées pour
freiner les concurrents. En phase de fin de vie de |’ offre, on renoncera aux canaux les moins
rentables pour éventuellement procéder a un référencement dans des magasins dits de

discount (vente & bas prix)**.

Conclusion

Nous retenons comme conclusion de ce chapitre que, la performance commerciale occupe une
place de choix dans les activités de distribution. Elle résulte de I'idée d'atteinte d'objectifs
prédéfinis, et ce de maniere optimale. L’ évaluation de la performance est indispensable, elle
peut se mesurer de plusieurs manieres et sur la base de plusieurs indicateurs, elle est objective
et subjective, car éant le produit d'une opération par nature subjective, qui consiste a
rapprocher une réalité d'un souhait, a constater le degré de réussite d'une intention. Il apparait
donc que les notions de performances commerciales et de réseau de distribution sont
étroitement liées, en ce sens que, la performance commerciale est trés souvent utilisée comme

moyen de contr6le ou d'animation des réseaux de distribution. On parlera ainsi donc de

' www.alfacentre.org/Ir.../Programme_enjeux_eval_efficacite_actions_formation.pdf (05/05/2018
a 14h 45).
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performance commerciale d'un réseau de distribution, vérifier par un systéme de contrle et

de mesure cohérente et globale.
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Chapitre Il : Présentation de I’ entreprise CEVITAL

Filiale du groupe CEVITAL, créée en 1998.

CEVITAL Agro-industrie est le plus grand complexe privé en Algérie, le leader en Afrique et
dans le bassin méditerranéen dans I’industrie du sucre et de |” huile végétal. Implantée au sein

du port de Bejaia (Algérie).

CEVITAL Agro-industrie dispose de plusieurs unités de production: deux raffineries de
sucre; une unité de sucre liquide ; une raffinerie d huile ; une margarinerie ; une unité de
conditionnement d’eau minérale ; une unité de fabrication et de conditionnement de boisson

rafrai chissante et une conserverie.

CEVITAL Agro-industrie offre des produits de haute qualité a destination des consommateurs
et des industriels en assurant la compétitivité de ses prix, de son savoir-faire, de la modernité
des unités de production, du strict contrble de la qualité, et d’un réseau de distribution trés

développé.

CEVITAL Agro-industrie, qui possede le premier terminal de déchargement portuaire en
meéditerranée avec une capacité de 2000 tonnes/heure, exporte ses produits dans plusieurs

pays, notamment en Europe, au Maghreb, au Moyen Orient et en Afrique de |’ Ouest.

CEVITAL Agro-industrie compte parmi ses clients de grandes marques mondiaes d agro-
business, telles que : COCA COLA, KRAFT FOOD, DANONE...

Section 1: Structuresdel’activitédel’entreprise CEVITAL

CEVITAL, c'est une société par action (SPA) dont les actionnaires principaux sont Mr.
RABRAB, et FILS, dlle est I’un des fleurons de I’ industrie agroalimentaire en Algérie qui est
constituée de plusieurs unités de production équipées de la derniere technologie et poursuit
son développement par divers projets en cours de réalisation. Son expansion et son
développement durant les 5 derniéres années, font d’elle un important pourvoyeur d emplois
de richesses.

1-1: Historiquedel’entreprise CEVITAL

CEVITAL AGRO-INDUSTRIE est passé de 500 salariés en 1999 a 4300 salariés en 2010 et a
4500 salariés en 2015.

Elle a été créée en Mai 1998 avec un capital social qui est fixé 68 ,760 milliards de DA, se
situe dans le nouveau quai de port de BEJAIA et s étend sur une superficie de
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76156M32,

1999 : entrée en production de la raffinerie d huile de 570000 T/An et lancement de la
premiéere marque d’ huile de table de haute qualité, 100% tournesol « FLEURIAL »

2001 : entrée en production de la margarinerie de 180000 T/An et lancement de la premiere
marque de margarine de table « FLEURIAL »,

2003 : entrée en production de la raffinerie de sucre (650000 t/an de sucre blanc et 25000 t/an
de sucre liquide). Lancement de la margarine de feuilletage « LA PARISIENNE » pour les
boulangeries pétisseries.
Avril 2005 : lancement de trois nouveaux projets dont deux sur le site LAARBA (verre plat,
fabrication industrielle de produit manufacturé en béton) ; et I’ acquisition des eaux minérales
de LALLA KHEDIDJA, siseal’est delawilayade Tizi-Ouzou.

Aujourd hui connu sous la banniere de CEVITAL et plus précisément sous |’ appellation
CEVITAL Lalla khedidja; elle est entrée en production en Mars 2007, et I’ acquisition de la
conserverie d EL-KSEUR (ex COJEK) sise a 30km du chef-lieu de lawilaya de Bejaia.
Depuis sa création a ce jour, le groupe CEVITAL a consolidé sa position de leader dans le
domaine de I’ agroalimentaire et entend poursuivre sa croissance en investissant encore dans
ce secteur pour renforcer sa position.

En juin 2007 : CEVITAL inaugure son unité d'eau minérale au ceeur des montagnes du
Djurdjura.

La raffinerie d huile de CEVITAL couvre les besoins nationaux et a permis a I’ Algérie de

passer d’ importateur a exportateur d’ huiles végétales raffinées

Le group RABRAB appelé aussi groupe « CEVITAL »est doté d’'une capitale estimée en
2007 &25 000 000 .000DA.

e Situation géographique:

CEVITAL SPA est implantée a I’extréme du port de Bgaia a 3 km au sud-ouest du centre
ville,
Une partie des constructions est située dans le port a 200 m du quai aors que la plus grande
partie des installations est édifiée sur les terrains récupérés, situés a proximité du port,
Situé 4280 km d’ Alger donne I’ avantage de proximité économique a celle-ci.
Elle occupe une place stratégique qui lui permet de faciliter les relations avec son
environnement antérieur.

e ABEJAIA:
CEVITAL fait la contribution des install ations suivantes :
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- Raffineried’ huile ;
- Raffinerie de sucre ;
- Margarinerie;

- Silos portuaires ;

e AEL-KSEUR:

Une unité de production de jus de fruit COJECK a été rachetée par le groupe CEVITAL dans
Le cadre de la préservation des entreprises publiques algériennes en novembre 2006. Sa
capacité de production est de 14 400 tonnes/an. Le plan de développement de cette unité
portera a 150000/an en 2010.

e ATizi-Ouzou :
A AGOUNI GUEGHANE : au cceur du massif montagneux du Djurdjura qui culmine a plus
de 2300 metres, I'unité d’eau minérale LALLA KHEDIDJA a été inaugurée en juin 2007.

1-2 : L’organisation del’entreprise CEVITAL

Figuren®06: présentation de I’ organigramme de |’ entreprise CEVITAL

*
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Direction générale
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DIRECTION
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QUALITE

Direction Direction
production technique

Direction
Direction Direction

logistique

ressources

finances &
comptabilité

humaines

DIRECTION
commerciale

Direction

marketing

Source : document fourni par |’ entreprise CEVITAL

L’ organisation générale de I’ entreprise CEVITAL se présente comme sulit :

e Ladirection générale:

&
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Chapeauté par le directeur généra Mr. REBRAB, un directeur généra adjoint et d’un
secrétariat et elle est auss composé d' une direction d’hygiene et sécurité chargée de veiller
sur le besoin humain et matériel du complexe. Elle a pour mission de subdiviser, controler et
coordonner les missions de différentes directions, elle définit |a stratégie de développement et
veiller aladisponibilité des moyens nécessaires au bon fonctionnement du complexe.

Ladirection Marketing:

Pour atteindre les objectifs de I’ Entreprise, le Marketing CEVITAL pilote les marques et les
gammes de produits. Son principal levier est la connaissance des consommateurs, leurs
besoins, leurs usages, ainsi que la veille sur les marchés internationaux et sur la concurrence.
Les équipes marketing produisent des recommandations d'innovation, de rénovation,
d’animation publie-promotionnelle sur les marques et métiers CEVITAL. Ces
recommandations validées, sont mises en ceuvre par des groupes de projets pluridisciplinaires
(Développement, Industriel, Approvisionnement, Commercial, Finances) coordonnés par le
Marketing, jusgu’ au lancement proprement dit et a son évaluation.

e Ladirection desVentes& Commerciale:
Elle a en charge de commercialiser toutes les gammes des produits et le développement de
fichier clients de I’ entreprise, au moyen d'actions de détection ou de promotion de projets a
base de hautes technologies. En relation directe avec la clientéle, elle possede des qualités
relationnelles pour susciter |I'intérét des prospects.

e Ladirection Systémed’informations:
Elle assure la mise en place des moyens des technologies de I'information nécessaires pour
supporter et améliorer I'activité, la stratégie et la performance de I'entreprise. Elle doit ainsi
veiller a la cohérence des moyens informatiques et de communication mises a la disposition
des utilisateurs, a leur mise a niveau, a leur maitrise technique et a leur disponibilité et
opérationnalité permanente et en toute sécurité. Elle définit, également, dans le cadre des
plans pluriannuels les évolutions nécessaires en fonction des objectifs de I'entreprise et des
nouvelles technologies.

e Ladirection desFinances et Comptabilité
Lamission consistea:

- Préparer et mettre ajour les budgets

Tenir lacomptabilité et préparer les états comptables et financiers selon les normes

Pratiquer le contréle de gestion

Faire le Reporting périodique

.
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e Ladirection Industrielle:

- Charge de I'évolution industrielle des sites de production et définit, avec la direction
générale, les objectifs et le budget de chaque site.

- Anayse les dysfonctionnements sur chague site (éguipements, organisation...) et
recherche les solutions techniques ou humaines pour améliorer en permanence la
productivité, la qualité des produits et des conditions de travail.

- Anticipe les besoins en matériel et supervise leur achat (étude technique, tarif,
instalation ...).

Est responsable du politique environnement et securité, participe aux études de faisabilité des

nouveaux produits.

e Ladirection des Ressources Humaines
- Définit et propose a la direction générale les principes de gestion ressources  humaines
en support avec les objectifs du business et en ligne avec la politique RH groupe.
- Assure un support administratif de qualité al’ ensemble du personnel de CEVITAL Food.
- Piloteles activités du social.
- Assisteladirection générale ainsi que tous les managers sur tous | es aspects de gestion
Ressources humaines, établit et maitrise les procédures.
- Assurele recrutement.
- Chargé delagestion des carrieres, identifie les besoins en mobilité.
- Gestion de la performance et des rémunérations.
- Formation du personnel.
- Assisteladirection générale et les managers dans les actions disciplinaires.
- Participe avec la direction générale a I’ éaboration de la politique de communication afin
de développer I’ adhésion du personnel aux objectifs fixés par |’ organisation.
e Ladirection Approvisionnements
Dans le cadre de la stratégie global e d' approvisionnement et des budgets alloués
(Investissement et fonctionnement). Elle met en place |es mécanismes permettant de satisfaire
les besoins matiére et services dans les meilleurs délais, avec la meilleure qualité et au
moindre colt afin de permettre la réalisation des objectifs de production et de vente.
e Ladirection Logistique
- Expédie les produits finis (sucre, huile, margarine, Eau minérale, ...), qui consiste a

charger les camions alivrer aux clients sur site et des dépdts Logistique.

-
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- Assure et gere le transport de tous les produits finis, que ce soit en moyens propres
(Camionsde CEVITAL), affrétés ou moyens de transport des clients.

Le service transport assure aussi I’ alimentation des différentes unités de production en
Quelgques matieres premieres

- Intrants et packaging et le transport pour certaines filiales du groupe (MFG, SAMHA,
Direction Projets, NUMIDIS, ...).

- Gére les stocks de produits finis dans les différents dépots locaux (Bejaia et environs) et
Régionaux (Alger, Oran, Sétif, ...).
e Ladirection desSilos:
- Elle décharge les matieres premieres vrac arrivées par navire ou camions vers les points de
stockage.
- Elle stocke dans les conditions optimales |es matieres premieres.
- Elle Expédie et transfére vers les différents utilisateurs de ces produits dont I’ alimentation
de raffinerie de sucre et les futures unités de trituration.
- Elle entretient et maintient en état de services lesinstallations des unités silos
e Ladirection desBoissons

Le Pdle Boissons et plastiques comprend trois unités industrielles situées en dehors du
Sitede Bgaia:

Unité LALLA KHEDIDJA domiciliée a Agouni-gueghrane (Wilaya de T1ZI OUZOU),a pour
vocation principale la production d’'eau minérale et de boissons carbonatées a partir de la
célebre sourcede LLK.

Unité plastique, installée dans la méme localité, assure la production des besoins en
emballages pour les produits de margarine et les huiles et a terme des palettes, des étiquettes
efc.

Unité COJEK, implantée dans la zone industrielle d'El KSEUR, COJEK est une SPA filiale
de CEVITAL et qui a pour vocation la transformation de fruits et légumes frais en Jus,
Nectars et Conserves. Le groupe ambitionne d’ étre leader dans cette activité apreslamise en

ceuvre d’ un important plan de dével oppement

e Ladirection CorpsGras:
Le pole corps gras est constitué des unités de production suivantes : une raffinerie d’ huile de

1800 t/j, un conditionnement d’ huile de 2200t/j, une margarinerie de 600t/j qui
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Sont toutes opérationnelles et une unité inter estérification — Hydrogénation —pate

chocolatiere utilités actuellement en chantier a EI KSEUR. Sa mission principae est de

raffiner et de conditionner différentes huiles végétales ainsi que la production de différents
types de margarines et beurre. Tous les produits de CEVITAL sont destinés a la
consommation d’ou leur préoccupation est de satisfaire le marché local et celui de I’ export
qualitativement et quantitativement.

e Ladirection Pdle Sucre:

Le pble sucre est constitué de 04 unités de production : une raffinerie de sucre solide 2000t/j,

une raffinerie de sucre solide 3000t/j, une unité de sucre liquide 600t/j, et une unité de

conditionnement de sucre 2000 t/j qui sera mise en service en mars 2010. Sa vocation est de
produire du sucre solide et liquide dans |e respect des normes de qualité, de la préservation du
milieu naturel et de la sécurité des personnes. Nos produits sont destinés aux industriels et aux
particuliers et ce pour le marché local et al’ export.

e Ladirection QHSE (qualité, hygiene, sécurité et environnement) :

Mettre en place, maintient et améliore les différents systémes de management et référentiels

pour se conformer aux standards internationaux veille au respect des exigences réglementaires

produits, environnement et securité garantit la sécurité de notre personnel et la pérennité de
nos installations contréle, assure la qualité de tous les produits de CEVITAL et répond aux
exigences des clients.

e Ladirection Energieet Utilités:

C'est la production et la distribution pour les différentes unités, avec en prime une qualité

propre a chaque processus : D’ environ 450 m3/h d’ eau (brute, osmose, adoucie et ultra pure) ;

de lavapeur Ultra haute pression 300t/h et basse pression 500t/h. De I’ électricité

Haute Tension, Moyenne Tension et Basse Tension, avec une capacité de 50 mw.

e Ladirection Maintenance et travaux neufs:

- Met en place et integre de nouveaux équipements industriels et procédés planifie et assure
la maintenance pour I’ ensemble des installations.

- Gére et déploie avec le directeur industriel et les directeurs de Poles les projets
d’investissement relatifs aux lignes de production, batiments et énergie/utilité (depuis la
définition du processus jusqu’ alamise en route de laligne ou de |’ atdlier),

- Rédigeles cahiers des charges en interne.

- Négocie Avec les fournisseurs et |es intervenants extérieurs.

.
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1-3 : L’organisation de service logistique et son réle au sein del’entreprise CEVITAL

Figuren®07: Organigramme cible logistique

Direction Logistique A Pourvoir

Resp. Transport &
Operations export

Planification

v
PF& CLR

Distribution
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Controleurs
prestation

Charge de
Reporting

Sour ce : document interne de la direction logistique, 2018

e Lerdledelalogistiqueau sein del’entreprise CEVITAL :

Parmi lesrbles delalogistique :
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- Gérer et contréler I’ ensemble des activités relevant de lafonction logistique.

- Evaluer en permanence |a performance et la qualité.

- Elaborer les procédures de gestion et normes.

- Elaborer les objectifs et programme de travail, budgets et bilans.

- Vaelller aladiscipline du personnel.

- Elaborer et mettre en ceuvre le plan de formation, de perfectionnement et de promotion du
personnel.

- Relation de coopération et de coordination avec les autres structures de I’ entreprise.

- Vaelller alabonne application des régles de sécurités.

- Vaelllé alabonneimage de marque de |’ entreprise.

- Suivie desrelations avec les administrations, organisme et sociétés.

Section 2: L’activité et lagammede produit del’entreprise CEVITAL

Le complexe CEVITAL a débuté son activité par le conditionnement d huile en décembre
1998. En février 1999, les travaux de génie civil de la raffinerie ont débuté, ce derniére est

devenue fonctionnelle en ao(t 1999.
2-1: L’activitédel’entreprise CEVITAL :

L’ ensemble des activités de CEVITAL est concentré sur la production et la commercialisation

des huiles végétaes, des margarines et de sucre en 2016, et se présente comme sulit :

- Raffinage des huiles (1800 t /j)

- Conditionnement d’ huile (1400 t/})

- Production de la margarine (600 t/j)

- Fabrication d’emballage (RET) : Poly-Ethyléne-Téréphtalate (9600 unités/heure)
- Raffinage du sucre (5000 t/))

- Stockage des céréales (120 000 tonnes)

- Cogénération (production de I’ é ectrique avec une capacité de 64 mw)

Le tableau suivant désigne les unités de production et leurs capacités :

Tableau n° 05: les unités de production et leurs capacités
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Unité Capacité

Uneraffineried huile 670 000 t/an

Une margarinerie 180 000 t/an

Une raffinerie de sucre 2000 000 t/an

une unité de sucre liquide 210 000t (matiére seche/an)

Une unité de conditionnement d'eau
minérale LALLA KHEDIDJA

3000 000 bouteilles/jour

Une unité de production de bessons

rafrai chissants sans alcool Tchina

600 000 bouteilles/heure

Une conserverie de tomates et de confiture | 80 t/jour
de fruits
Des silos portuaires 182 000 tonnes

Source : document interne al’ entreprise 2016

2-2: Lacapacitéde production et du stockage de CEVITAL

L es capacités de production :

Les capacités de la production des différents produits de I’ entreprise CEVITAL en 2016 se

présente comme sulit :

e Huilesdetable: qui sont connues sous |’ appelation suivantes :

1- Fleurial : 100% tournesol sans cholestéral, riche en vitamine (A, D, E)

2- Elio et Fridor : se sont des huiles 100% végétales sans cholestérol, contiennent de

la capacité de production dans |’ organisme vitamine E.
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Elles sont issues essentiellement de la graine de tournesol, soja et de palm, conditionnées

dans des bouteilles de diverses contenances alant de (1 a5 litres), apres qu'elles aient subi

plusieurs étapes de raffinage et d’ analyse.

La capacité de production : 750 000 tonnes/an

Sa part du marché : 70%

Ses exportation vers : Maghreb et |le Moyen-Orient, en projet pour I’ Europe

Margarinerie et graisses végétales: CEVITAL produit une gamme variée de
margarine riche en vitamine A, D, E. certaines margarines sont destinées a la
consommation directe telle que Matina, Rania, le Beurre gourmant et Fleuria,
d autres sont spécialement produites pour les besoins de la pétisserie moderne ou

traditionnelle, a1’ exemple de la parisienne et Medina « smen »

Sa capacité de production : 180 000 tonnes/an

Ses exportation vers : I’ Europe, le Maghreb et le Moyen-Orient

Sucre Blanc: il est issu du raffinage du sucre roux de canne riche en saccharose. Le
sucre raffiné est conditionné dans des sachets de 50kg et aussi commercialisé en
morceaux dans des boites de 500 g CEVITALE produit auss du sucre liquide pour les
besoins de I’industrie Agro-alimentaire et plus précisément pour les producteurs des

boi ssons gazeuses.

Sa capacité de production : est 650 000 tonnes/an avec extension a1 800 000 tonnes/an s

Sa part du marché national : est 85%

Ses exportations : 350 000 tonnes/an en 2009 ; 900 000 tonnes/an dés 2010.

Sucreliquide : capacité de production : matiere seche : 219 000 tonnes/an

Ses exportations 25 000 tonnes/an en prospection.

Silosportuaires:
Le complexe CEVITAL dispose d une capacité maximale 182 000 tonnes et d’un

terminal de déchargement portuaire de 2000 T/heure.
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Un projet d' extension est en cours de réalisation.

La capacité de stockage actuelle est de 120 000T en 24 silos verticaux et de50 000 T en

silo horizontal.

La capacité de stockage Horizon au 1 er trimestre 2010 serade 200 000 T en 25 silos
verticaux et de 200 000 T en 2 silos horizontaux.

e F-Boissons: il sagit d Eau minérale, Jus de fruits, Soda, |’eau minérale LALLA
KHEDIDJA depuis des siecles prend son origine dans les monts enneigés a plus de
2300 métres du Djurdjura qui culminent. Elle se charge naturellement en minéraux
essentiels alavie (Calcium 53, Potassium 0,54, Magnésium 7, Sodium 5,5, Sulfate 7,
Bicarbonate 162,...) tout en restant d’ une légéreté incomparable, elle est directement
captée ala source au ceeur du massif montagneux de Djurdjura
CEVITAL a ains rédise le lancement de la gamme deau minérae LALLA
KHDIDJA et de boissons gazeuses avec une capacité de 3 000 000 bouteilles par jour
et laréhabilitation de I’ unité de production de jus de fruits EL-KSEUR.

L es capacités de stockage :

CEVITAL dispose en dehors du complexe, de plusieurs lieux de stockage pour chague
produit, répartis comme suit : elle dispose d' une surface de stockage de 1600 palettes, et
d’une chambre froide d’' une capacité de 1400 palettes. En ce qui concerne stockage du sucre
CEVITAL assure le stockage du sucre blanc dans des silos d’ une capacité de 120 000 tonnes,

soit silos de 3000 tonnes ; silos de 50 000 tonnes.
2-3: L’expéienceinternationale:

Apres avoir assuré la satisfaction des besoins nationaux en huile et sucre raffing, et ains
allége les caisses de I’ Etat en faisant disparaitre de la sphere économique I’ importation de ces
produits, elle a réuss a exporter et faire passer ains notre pays d importateur a celui

d’ exportateur d huiles et sucre.

La Tunisie est considérée comme le premier pays, depuis 2000, auquel le groupe a exporté
de I'huile raffiné 100% tournesol sous la marque « fleuris » d’une cadence de (150 tonnes/
jour). Mais le produit phare al’ exportation est le sucre raffing, le complexe CEVITAL Agro-
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alimentaire I’ expédie pratiquement dans les quatre coins de globe du canada en passant par

I’ Europe, le Moyen-Orient et sansoublier I’ouste de |’ Asie.

Section 3 : Objectif, missions et lesfacteursclés de succesdel’entreprise CEVITAL

L’ensemble industriel de CEVITAL a connu une croissance importante et a consolidé sa
position de leader dans le domaine agro-alimentation et entend poursuivre sa croissance et
exploiter les synergies en poussant I’intégration des activités agro-aiénataires et en
développant des activités dans le secteur afort potentiel de croissance du verre plat.

3-1: Lesobjectifset missionsprincipaledel’entreprise CEVITAL

e Lesmissions:
L’ entreprise a pour mission principale de développer la production et d assurer laqualité et le
conditionnement des huiles, des margarines et du sucre a des prix nettement plus compétitifs
et celadans e but de satisfaire le client et le fidéliser.
e Lesobjectifs:
Les objectifs visés par CEVITAL peuvent se présente comme sulit :
- L’Elargissement de sa gamme de produit
- L’Extension de ses produits sur tout |e territoire national
- L’ Importation des graines ol éagineuses pour |’ extraction directe des huiles brutes
- L’Encouragement des agriculteurs par des aides financieres pour la production de ces
graines localement. |’ optimisation de ses offres d’emploi sur le marché du travx
- Lamodernisation des installations en termes de marché étranger et leur exportation
- LaRéponse aux besoins et attentes du client
- L’Accroissement du chiffre d affaire
- L’Amédioration de ses relations de partenariat avec les firmes étrangéres.

3-2: Lesfacteursclésdesucces:

Pour réaliser ces objectifs, I’ entreprise profite bien de plusieurs facteurs qui constituent son

point fort, a savoir :
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- Capacité a manager des projets, dans la production et

envergures.

la distribution de grandes

- Maitrise de la technologie ; les unités industrielles utilisent les derniéres innovations en

matiere d’ automatisation des processus.

- Jeunesse des salariés; moyenne d’'age 35 ans, encadrement a fort potentiel pour assurer

une gestion pérenne de |’ entreprise

Choix du site; I’avantage de la localisation est un facteur clé de succes car il représente un

avantage compétitif de taille sur le plans logistique (proximité des installations portuaires

réduisant les colts des matiéres importées et des produits finis exportés).

e Force de négociation ; la taille de I'entreprise, en raison des parts de marchés investis;

comparativement aux entreprises évoluant dans les mémes secteurs d’ activité.

e Présence d’ un réseau de distribution couvrant I’ ensemble du territoire national .

3-3: Evolutionsdu chiffre d’affaire et la quantité vendue:

Dans cette section, on va comparer I’ évolution du chiffre d’ affaires et les quantités vendues

pendant le systéme de distribution classique de I'année 2012 et celle de I’ année 2016, quatre

ans apres I’implantation du systeme du systeme CLR.

e Le tableau suivant montre I’évolution des quantités de produits vendus en tonnes par

I’ entreprise avant et apres le nouveau systeme CLR.

Tableau 06: L’ évolution des quantités vendu en tonne

Etiquette de ligne 2012 2016 L’ écart en pourcentage
Boissons 364572 455715 25%
Huile 409728,5 493650 20%
Margarines 49703,2 62129 25%
Sucre 1199160 1332400 11%
Total genéral 2023163,7 2343894 16%

Sour ce : donnée par I’ entreprise

L’ écart = [(quantités vendu en 2016- quantité vendu en 2012)/quantité vendu en 2012]* 100
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D’ apres les résultats du tableau, on constate que le total des ventes a évolué de 16% depuis
I" adaptation du systeme CLR. Les produits ont connu dans ce nouveau systeme une hausse

dans son pourcentage de la maniére suivante :

Les boissons: I'évolution des ventes est de 25% de puis le systeme CLR. Les boissons

prennent leurs parts de marché.

L’ huile: malgré la concurrence, CEVITAL a réuss a avoir une meilleure place sur les
marchés des huiles apres son adaptation au nouveau systéme avec une augmentation de 20%

de ses ventes.

La margarine: la disponibilité des moyens de stockage (chambre froide au niveau des

plateformes et des CLR) a engendré une augmentation des ventes de 25%.

Lesucre: en comparant entre le systéme classique et le nouveau systéme, on constate que les

ventes du sucre ont augmenté de 11,11%, I’ entreprise détient e monopole sur le marché.

e Le tableau suivant montre |’évolution du chiffre d’ affaires en dinars de I’ entreprise

avant et apres le systeme CLR.

Tableau N°07 : I’ évolution du chiffre d’ affaire en dinars

Etiquettesdelinge | 2012 2016 L’ écart en
pourcentage

Boisson 5588905694,5 7656035198 37%

Huile 41731308360 59616154800 43%

Margarine 6722043570 8962724760 33%

Sucre 65663646085,06 98005441918 49%

Total général 119705903709,6 174240356675 45%

Sour ce : donnée par I’ entreprise

L’ écart= [(chiffre d'affaire en 2016-chiffre d affaire en 2012)/chiffre d'affaire en
2012]* 100

D’ apres les résultats du tableau, on constate que I’ écart de la totalité du chiffre d affaires
entre 2012 et 2016 est de 45%.
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L’ augmentation des quantités des ventes est le principal facteur qui explique le chiffre
d affaires.

Le chiffre d'affaires des boissons a augmenté de 37%, celui des huiles de 43%, la

margarine de 33%, enfin le chiffre d affaires du sucre a connu une augmentation de 49%.

Conclusion

CEVITAL Agro-industrie est le leader du secteur Agro-alimentaire en Algérie. Sa mission
principal est le développement de sa production afin d’ assurer la qualité et les conditions de
ses différents produits (huile, margarine, sucre, eau minérale, boisson fruitées) et de satisfaire

ses différents clients par la couverture du marché national .

&



Chapitre IV: La politique de distribution et la performance
commerciale de CIVITAL.

I ntroduction

Dans ce chapitre, nous allons présenter la politique de distribution et la performance commerciale de
I’entreprise CEVITAL, a partir des informations acquises lors de notre stage pratique d’un mois réalisé
au sein de |’ entreprise.

Dans la premiére section, nous avons traité le changement de la politique de distribution de CEVITAL,
la deuxieme section sera consacrée a la présentation de la fonction logistique et le rdle de transport.

Enfin, latroisieme section étudie I’ indicateur de performance commerciale.

Section 1: Lafonction dedistribution au sein del’entreprise CEVITAL

Avant 2013 CEVITAL procédait elle méme a la distribution de ses produits. Durant cette période, elle disposait
d’un service de distribution constitué de son propre personnel et possédait des dépbts dans certaines régions du

pays, en plus de toute lalogistique nécessaire pour ce travail.

Apres une longue expérience du systeme classique, il s est avéré que des inconvénients surgissent dans
ce domaine. L’ entreprise CEVITAL alancé le CLR, qui est une nouvelle stratégie adaptée récemment
en 2013, dans le but de réduire la pression sur le complexe, de rapprocher beaucoup plus la marchandise
au client et aussi pour tenir sa place sur le marché en faisant face ala concurrence.

1-1: Ladescription du systeme dedistribution classiquede CEVITAL

1-1-1: Lescircuitsdedistribution
Pour la commercialisation de ses produits, CEVITAL utilise deux méthodes de distribution :
e Unedistribution directe « DD »;
Par I'intermédiaire d'un représentent, les produits sont livrés directement vers les détaillants (cas
d’ Alger) ou a partir des représentants (dépositaire) de CEVITAL qui font livrer les produits directement
vers les détaillants et les demi-grossistes.
e Unedistribution indirecte « DI »;
Par I'intermédiaire d’ un grossiste spécialisé dansla « DI »
Les produits passent par plusieurs intermédiaires ; les dépositaires, les grossistes, les détaillants,
1.3: Lechoix d'un circuit dedistribution ;
CEVITAL choisit ses canaux de distribution selon trois étapes :

- Etudier le mode opératoire de la concurrence

- Etudier le comportement des acteurs choisis sur ses circuits par la concurrence
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- Analyser les flux échangés, leur destination vers le consommateur, ou vers un autre canal, ou

Vers une autre région.

1-1-2 Lestypesdecircuitsdedistribution :
Apres I'anayse, elle porte son choix sur un ou plusieurs canaux complémentaires. En suite elle
formalise son offre commerciale et choisit |es acteurs qui conviennent le mieux.

e Ledcircuit ultra-court : elle commercialise ses produits directement vers les industriels qui sont

consideres comme des consommeateurs finaux.

CEVITAL @

e Le circuit court : elle commercialise ses produits directement vers les détaillants via la

e Lecircuit long : elle commercialise ses produits en utilisant des intermédiaires spécialisés,

distribution directe:

Superette Uno
Numidis

représentants (dépositaires), grossistes, demi-grossistes, détaillants.

Grossiste
cité Ramla

Détaillant
prix bas

SARL
distri-max
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Figure N° 08 : les circuits de distribution classique de |” entreprise CEVITAL
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Sour ce : document fourni par |’ entreprise
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1-1-3 : Lagestion decircuitsdedistribution au sein CEVITAL
e lesintermédiaires
Pour assurer la distribution de ses produits, CEVITAL fait recours aux différents

intermédiaires qui sont les suivants :

1- Les dépositaires : ce sont des entreprises qui distribuent exclusivement les produits de
CEVITAL. Dans chague wilaya, il y a presque un dépositaire.
Le nom du dépositaire de Bejaia est : SARL ROMANA (dépositaire de CEVITAL a
Bejaa).

2- Les grossistes et demi grossiste: ils ont pour mission principale la couverture d’ une
zone géographique déterminée sur laquelle ils assurent un dispatching des produits
CEVITAL aupres des petits détaillants.

-ils déparent la marchandise en gros en plus petits ensembles pour une revente au détail.

- ils achétent aux producteurs et revendent aux détaillants, ils ont la propriété des biens.

- les grossistes réduisent les colits de contact physique entre |e fabricant et le consommateur.

Les grossistes qui se trouvent au niveau de lawilaya de Bejaia S approvisionnent directement

prés du complexe CEVITAL, par contre les grossistes des autres wilayas achetent aupres des

dépositaires.

En revanche, les demi-grossistes s approvisionnent directement a la SARL ROMANA

(distributeur direct de CEVITAL aBegjaia)

3- Les détaillants : « le commerce de détail regroupe toutes les entreprises qui vendent
directement aux consommateurs »

IIs s approvisionnent pour leur achats soient chez le grossiste, soient en s adressant aux

dépositaires .exemple détaillant :-des superettes, des alimentations générales.

4- Lesindustriels: ils ne sont pas des intermédiaires de distribution car leur objectif n’est
pas la distribution des produits de CEVITAL mais la transformation et la réutilisation de
ses produits pour la fabrication d autres biens, pour cela ils sont considérés comme des
consommeateurs finaux.

Exemple : ils achétent du sucre et de différentes graisses végétales qui sont utilisés
comme des composantes dans leurs produits (Danon, Cojeck, Candia).

e Séection des intermédiaires : Le choix est toujours une tache tres difficile, et pour le
faire CEVITAL sélectionne lesintermédiaires qui répondent a certain critéres a savoir :

KA
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Disposer d’ un dépét (hangar).

Disposer d’ une assiette financiére nécessaire.

Avoir une tres bonne expérience dans le domaine de la distribution notamment
I’ agroalimentaire.

Lasolvahilité.

Etre de bonne moralité.

Etre titulaire d’ une flotte de distribution.

Situé dans un site accessible et facile arepérer.

e Lesmotivationsdesintermédiaires:

En ce concerne les motivations financieres, CEVITAL met en place un systéme de ristourne

de fin d’année comme forme de motivation, de plus et comme forme de mesure stimulante,

CEVITAL livre ou prend en charge les frais en faisant des remises sur transport sur tous

enlévements de ses produits (huiles et margarines), ainsi que des remise sur le volume d’ achat
(produit) 1da/ litre).

1-1-4

: Lastructuredecircuitsdedistribution au sein CEVITAL

Cette figure explique autant que le systéme classique le dépdt de la commande du client

ainsi I’acheminement jusgu’ aalalivraison.

&
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Figure N°09 : Lastructure du systéme classique

BC
Client )‘ BA Charg?
clientele
1) B versement

Expédlition

Service
commercial

Supply Chain

Transport\<

Exécution du programme de vente J+1

Sour ce : document interne de I’ entreprise

Pour commander un produit, le client contacte par email, téléphone ou par fax le charge
clientéle lequel prend la saisie des produits demandés et transmet le bon d' affectation au
demandeur lequel de son cbté donne I’ ordre de versement, toujours par le méme procédé de

transmission.

Une fois le chargé clientéle regoit I’ordre de versement, il saisit et le transmet au service
comptabilité par une facture.
La supply chain (planification) recoit deux bons d affectation, par contre le service

commercia quant alui recoit le bon d’ affectation et le bon de commande.

Le service commercial adeux fonctionslejour J:

Dans un premier lieu, la vérification des stocks pour les produits écoulés ;le jour J, il vérifier
leplaningde J-1 al’aide d’unlogiciel de gestion des commandes pour le bon déroulement des
opérations précédentes et dans le cas contraire tirer la sonnette d’alarme , il avise la supply-

chain qui ason tour vérifiel’anomalie.

%
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Ce probléme peut provenir d’ une vente ratée découlant du :

- retard delivraison

- manque du transport

- manque de produit

L’impact de la vente ratée entraine la non satisfaction et la non fidélisation des clients.
Dans le deuxiéme lieu, le regroupement des commandes ; le jour J il doit consolider les
commandes dans un tableau de répartition de celles-ci en deux groupes, le premier pour les
produit B to B et le second pour les produits BtoC, qui sera communiqué pour la logistique
(exécution, expédition).

Apres avoir regu les commandes et les bons d affectation on passe a la téche de
planification laguelle comprend : I’exécution, la planification, |'organisation, et la
consultation des stocks par rapport au programme de vente établi par le commercial et le suivi
laréalisation J+1.

Et dans le dernier lieu le transport a I’aide de logicil TMS,Numilog qui est dédié a
I’ acheminement des marchandises, prend en charge les expéditions, en assurant |a préparation
des commandes prévoir les camions nécessaires pour les différents produits a transporter, les
routes a sillonner ainsi que la conception des tournées afin que les produits soient disponibles
et alaportée de la satisfaction des clients.

Le service transport du commerciale (Numilog) doit établir le bon de chargement destiné
au routier lequel doit d§a avoir en sa possession les documents concernés (document de
routes):

- L’ordre de mission

- Feuillederoute

- Bond affectation

Une fois qu'elle recoit du service de Supply Chain les prévisions des commandes des
camions dans le jour J, et apres application dans le délai de route (C est un tableau qui géré la

disponibilité de camions) la marchandise doit étre acheminé. Voir lafigure N°05

&
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Figure N°10: L’ organisation d' une activité journaliere dans le transport

Service transport

Affrétement

Parc Auto
CEVITAL

Etablissement du bon

de Chargement

Service Expédition
Quai ou dépdt externe

Etablissement Du Chargement

bon delivraison

Etablissement la
facture/

Agent Commercial
(facturier)

Sour ce : document interne de I’ entreprise

:
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1-2 : Lanouvelestratégie dedistribution CLR (centredelalivraison régionale)
CEVITAL a opté pour une nouvelle politique de distribution plus performante, et cela, en

intégrant une nouvelle stratégie qui est le lancement des CLR.

1-2-1 : Politiquededistribution CLR

Figure N°11 : lapolitique de distribution CLR
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production
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Source: réalisé par nos soins d’ apres les donnés de I’ entreprise
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Le réseau de distribution de I’ entreprise CEVITAL, se compose de:
e Unitédeproduction :
L’ unité de production représente le point initial du processus de distribution CLR, son réle
consiste a produire des produits et de les livrer aux différentes plateformes. Face aux
exigences du marché agroalimentaire et pour satisfaire les besoins des clients, CEVITAL opte
pour une production quotidienne, 24/24h et pendant toute I’ année, et se compose de 3 unités
de productions:
» Complexe Bgaia
- Raffinerie d’ huile
-Raffinerie de sucre
-Margarinerie
» COJEK EL-Kseur:
-Production jus.
-Production produits péateux.
» LLK Tizi-Ouzou :
-Eau minérae.
Suite a la surface limitée du stock au niveau du complexe, et pour ne pas interrompre la
production, CEVITAL adopté une stratégie, qui est I’acquisition et la construction des
plateformes.
e Lesplateformes
Il en existe trois dans chague région ; Est, Centre, Ouest, comme |le montre le tableau ci
dessus. La plateforme est I’endroit ou |’ entreprise conserve son stock de sécurité, ¢’ est aussi
dans la plateforme que se passe la réception de la production récente, ains que le
rassemblement de tous les produits de toutes les unités. La plateforme remplit le réle

d' intermédiaire entre les unités de production et les centres de livraison régionale.

&



Chapitre IV : La politique de distribution et la performance
commerciale de CIVITAL.

Tableau N° 08 : larépartition des plateformes

Régions Wilaya Capacités de stockage
Est Constantine 5000PLT

Ouest Oran 5000 PLT

Centre Bouira 15000 PLT

Source: donnésdu |’ entreprise

e CentresdelLivraison Régionales:
Les Centres de Livraison Régionale récuperent les marchandises et les produits aupres des
plateformes afin de les livrer aux différents grossi stes de chagque région.

e Legrossiste:
Le grossiste est un intermédiaire dans le circuit de distribution d’ un bien placé généralement
entre le producteur et le détaillant. Contrairement a ce qui est parfois pensg, |’ existence d’'un
grossiste ne renchérit pas le prix de vente, car la fonction de grossiste permet de réduire les
colts logistiques et peut remplir certaines fonctions.

e Ledéaillant:
Le détaillant est un intermédiaire dans le circuit de distribution d’ un bien placé généralement
entre le grossiste et le consommateur final. Dans cette nouvelle politique de distribution, ce
N’ est plus au grossiste de livrer la marchandise au détaillant, mais c'est & ce dernier d' dler la
chercher auprés du grossiste.

e LeTiming:
Le Timing est |” une des caractéristiques de cette nouvelle politique de distribution. En effet, la
politique de distribution CLR permet a I’ entreprise d’ acheminer les produits dans les délais
fixés, tracés dans la politique de I’ entreprise. Dans notre cas, la livraison entre les unités de
production et les plateformes se passe quotidiennement, 24h/24 et 7j/7, la livraison entre la
plateforme et les CLR se passe pendant la nuit, plus exactement de 18h a 6h, ensuite vient la
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livraison entre les CLR et le grossiste qui se fait pendant la journée, de 6h a 15h, et enfin la

livraison pour le détaillant se qui fait selon lavolonté du détaillant.

1-2-2 : Traitement dela commande au sein CLR
1- Le keep contacte appelle les clients et lesinforme sur I’ état des stocks de produit.
2- Leclient peut appeler le centre d appel entre 8h00 et 15h00 soit pour la prise de commande
en palettes, soit pour une modification ou bien annulation.
3- Le keep contact doit regrouper Entre 15h00 et 16h00 les commandes qui sont transmises en
ordre de livraison (OL) au service commercial lequel délivre un bon d’ affectation au service
planification puis établi un carnet de commande lequel sera transmis aux différents services
(lasupply chain, Numilog, |e distributeur)
4- e passage de commande se fait avant a partir de 15h00 (BA) en :

- validant les commandes (les ventes) pour la distribution.

- informant la supply chain pour la planification.

- designant Numilog pour exécution ;

- Avisant les distributeurs pour planifier les ventes alaclientele.
5- Le service planification (supply chain) entre 15h30 et 16h30 vérifie les stocks, assure les
disponibilités des produits, programme les enlevements des produits avec |’ utilisation de la
méthode 20/80, apres cela, il éablit un bon de transfert pour le service transport (Numilog
transport) lequel prend ses dispositions quant al’ acheminement des produits.
6- Entre 16h30 a 6h00 la gestion des stocks au sein du CLR est confiée a NUMILOG
entreposage qui assure Le stockage des produits de CEVITAL au niveau des dépots, et des
plateformes al’aide de logiciel WMS.
7- Distribution selon les commandes.
8- Acheminement de produits aux clients.

Lesavantages dela politique dedistribution CLR
Parmi les avantages des CLR :

- fidélisation des clients.

- minimisation des colts.

- |’ obtention de zéro stock.

- combattre le marché informel et garder la marque.
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- tracabilités des produits.

- combattre la concurrence.

- assurer la continuée et validité des produits sur le marché.
- Amédioration des gains.

- Apporter un service fiable et professionnel.

- Gestion des commandes en termes de délai de livraison.

- Assurer la couverture de marché par la disponibilité des produits en quantité et en qualité.

1-3: Comparaison entreles deux systémes (classique et CLR)
1-3-1: Comparaison entreles deux systémes par |’utilisation L e taux de réclamation

Tableau N°09: le taux de réclamation de 2016

Lavente Systeme classique Systeme CLR

La quantité commandée en 70 1900

palette par jour

L es réclamations par jour 10 40

Taux de réclamation par jour 14% 2%

Source : réalise apartir des donnés de |’ entreprise

Le tableau représente et explique le taux de réclamation de chaque systeme et découvre
la nette différence qui est importante .a savoir la quantité demandée dans | e systeme classique
est totalement inférieure a celui du systéme CLR, notamment le taux de réclamation qui est

subordonné a celui du systéme classique.

Taux de réclamation = (e nombre de réclamation/ |a quantité commandé) * 100
Systéme classique : (10/70)* 100 = 14%
Systeme CLR : (40/1900)* 100= 2%
On constate que le taux de réclamation classique est élevé 14% a cause de :
e Lesruptures de stock

e Lemangue de produit sur le marché

&
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Par contre pour le CLR, le taux de réclamation est faible 2 % parce que:
e Lesproduits sont arrivés au moment

e Ladisponibilité des produits sur le marché
1-3-2 : Comparaison entrelesdeux systémes par |’ utilisation du taux de distribution

Tableau N°10 : le taux de distribution des deux systemes

Le systeme Classique CLR

Letaux dedistribution Lejour de commande(J) + Lejour delacommande = le
délai deroute = jour de jour de réception de
réception de marchandise. marchandise.

Source: réalise a partir des donnés de |’ entreprise

D’ apreés ce tableau, on constate que :

Dans le systeme classique la distribution est efficace mais avec des colts élevés qui sont
réalisés par le délai de route (Alger 24h, Oran 48h, Sétif 14h) et lesfrais supplémentaires telle
gue le déchargement des marchandises.

Dans le systeme CLR, on notera que les délais de route sont diminés. Ce qui conduit a une
réduction des colts, et a une politique de distribution performante (efficace et efficience).
Certainement le systéme CLR est plus avantageux que le systéme classique. Vue son
importance et sarapidité, le systéme CLR est toujours prét alalivraison et surtout satisfaire le

client en temps voulue.

1-3-3: Uneautre comparaison sur ladistribution

e LesystémeCLR
A la suite de I'expansion de ses relations avec ses clients et la diversification de ses produits
sur le marché, ce qui a conduit a une hausse des produits de faible rotation qui est représenté
par 80%, et 20% pour les produits de forte rotation, 80% de la gamme faible valeur gouté et
20% de la gamme une valeur gjoutée.
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FigureN° 12 : ladistribution dans le systeme CLR.

h 4

e Systémeclassique

Le contact directe entreleclient et CEVITAL

Sour ce : réalise a partir des donnés de |’ entreprise

N’ayant pas de contact direct avec le client final, le représentant prend la décision de choisir
les produits de fortes rotations rentables sur le marché, calculé suivant Le 20% de la gamme
qui représente le 80% de lavaleur gjouté

Figure N°13 : ladistribution dans e systeme classique.

Représentent . ,
< Pas de contacte directe avec le client

Client
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Sour ce: réalise a partir des donnés de I’ entreprise
Section 2 : Logistique et distribution et le rble du transport

La logistique a pour objectif de mieux coordonner entre la production et la distribution pour
améliorer le pilotage des flux.

2- 1. Lalogistique et la fonction dedistribution

Lafonction de distribution de I’ entreprise CEVITAL est intégré dans le service logistique et
pour bien définir ce dernier, on va présenter d’ abord la supply chaine, au sein de I’ entreprise
CEVITAL. La supply chaine est considéré comme un support entre les unités de I’ entreprise
gue ce soit la production, le commercial ... qui permet al’ entreprise non seulement pour gérer
les ventes mais aussi I’ approvisionnement en ce qui concerne I’ entreprise, le schéma suivent

reprend la supply chaine logistique au sein de |’ entreprise CEVITAL.

Figure N°14 : lasupply chaine logistique

Supply chaine
Approvisionnement Transit Distribution
M;::" Pi . d |v t . v Y —
\ere ecede mpor Export Correspondons Planification Gestion de
premiere rechange CLR stock

Lalogistique au sein de I’ entreprise CEVITAL €elle compose de différente activité et pilotage
desflux del’amant jusqu'al’aval.

Lesobjectifsdelalogistique au sein de CEVITAL

CEVITAL aciblél’ atteinte de plusieurs objectifs de lalogistique en 2018
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» Mise sous controle de la qualité logistique en entrepdts
e Ecriture des procédures plateformes.
e Controle systématiques marchandises réception/expédition et suivi des non-
conformités.
e Pilotage delachaine du froid.
e Ajustements stocks (écarts réception, freintes logistiques).
e Déclenchement des heures de régie.
» Organisation du pilotage du prestataire logistique
e Etablissement des feuilles de missions des coordinateurs CEVITAL (réle, missions,
indicateurs de performance).
e Pilotage du taux de service clients.
e Révision du cahier des charges CLR et plateforme.
e Mise en concurrence systématique a chague fin de bail.
» Planification de ladistribution
e Mise en place des interfaces avec I’ ordonnancement des entités pour ajustement des
plannings de distribution.
- indicateur de performance : temps d’ attente camions en heure.
- taux de saturation de stockage des entités de production.
e Miseen place desinterfaces avec la cellule transport CEVITAL.
e Mise en place du planning de distribution a 13 semaines et mise en place d un point
hebdomadaire avec | es planificateurs de production.
- tempsd attente camions en PF.
> Pilotage de lamontée en stock de |’ eau minérale
e Suivi quotidienne et hebdomadaire.
e Pilotage delasaturation du site LLK
> Pilotage des projets logistique
e L égumes secs.

2-2: LerdOledetransport danslafonction dedistribution
Les décisions importantes dans | e transport

- flotte disponible : type de camion

- delais: ledéla est trésimportant a chague fois que I’ entreprise arrive aréduire le délai
de transport a un avantage concurrentiel.

- I'information fiable & chagque I’ entreprise a une information fiable arrive a maitriser la
flotte.
Malgré que CEVITAL gere elle-méme le transport de ses produits grace a la filiade
NUMILOG, mais €elle rencontre des problemes dus a une mauvaise organisation de
nombreux flux.

- le programme DIAPAZONE : c’est un schéma organisationnel qui permet de bien
contrbler, gérer et suivre les mouvements des camions. Son principe se base sur
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I’alimentation des CLRs a partir des plateformes uniquement afin de bien assurer
I’ organisation des flux et de réduire davantage les codts de transport.

Figure N°15 : Le systeme de distribution au sein de CEVITAL

Unités de production

Y
Plate-f orme Pl ate-fprme Plate-forme
Constantine Bouira Oran

NUMILOG NUMILOG NUMILOG
Transport Transport Transport

Bejaia BOUi ra Oran

CLR

CLR

CLR

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

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

Oran, Relizane, Tiaret,
Sidi-Bel-Abbés,
Moustaganem, Mascara,
Tlemcen

Sour ce : document interne de I’ entreprise

Lesobjectifsdetransport au sein de CEVITAL

> Pilotage de la performance transport
e Miseajour du cahier des charges avec exigences transwide, exigence qualité et chaine

du froid.

e Findisation de la mise en place de transwide sur
(usine /plateforme/CLR).

I’'ensemble du réseau

e Production et communication hebdomadaire des indicateurs de performance transport

7y
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-Taux de ponctualité au chargement/en livraison.
-Temps d’ attente en chargement/en livraison.
-Evolution des codts de transport.
-Qualité des services facturation.
> Pilotage de la prestation palettes locatives
e Ecriture des procédures de gestion des retours clients en CLR ou sur le site plattes et
mise en place du systeme d’information de suivi des pal ettes.
e Miseen placeterrain des procédures et suivi de leur application.
e Suivi du stock palettes clients, CLR.
e Préparation a une bascule interne de la gestion avec la feuille de route (couts,
personnels internes, transports, lavage, stockage) documenter et présenter |’ aternative.
e Augmentation du taux de rotations des pal ettes.
> Pilotage des flux exports
e Mise en place de I'organisation humaine et des procédures pour coordonner la
gestion :
-Lesnavires élingués
-Les containers
e Indicateurs:
-Evaluation des couts logistiques export par nature de transport avec décomposition
des couts internes/externes vers objectifs.
-Taux de chargement vers planification.

2-3: Lesindicateursdela performance commerciale au sein del’entreprise CEVITAL

L’ activité commerciale ¢’ est la vente des biens et service par |’ entreprise, cette activité elle

met en relation |’ entreprise avec ces clients.

Pour mesurer la performance commerciale de |’ entreprise CEVITAL, nous alons présenter
les indicateurs quantitatifs qui expriment la quantité en volume. Dans ce cas, on parle du
nombre de produits vendu, ou en vaeur cela concerne le chiffre d’ affaires. Comme on peut
comparer ces données dans |’ espace par rapport aux concurrents, ¢’ est le rapport entre les
ventes de I’entreprise et la vente totale sur le marché. Cette part de marché peut étre en

volume ou en valeur.

PM en volume = le nombre de produit vendu par I'entreprise / le nombre total de

produit vendu sur le marché* 100

Pm en valeur = le chiffre d’affaire de I'entreprise / le chiffre d’affaire totale du

marché x 100
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Dans ce cas, on a précisé le produit sucre dans |’ entreprise CEVITAL.

Tableaux n°11 : Evolution des ventes sucre pour |I’année 2018

Evolution des Ventes SUCRE

Mai Au

27/05/2018

Temps écoulé 85% Jours 27  Joursouvrable 23
Restejours

UN : TONNE

Janvier Fevrier Mars Auvril Mai

Total

Sucre'l8 63201 59504 72005 79 900 86351 |Trend

Total

Sucre'l7 70360 60300 79080 90 600 100 790

Ecart (A) - 7159 - 79 - 7075 - 10700 - 14 439

BUDGET'18 90528 89396 96186 98 449 106 370

Evol % -10% -1% -9% -12% -14%

TRO % 70% 67% 75% 81% 81%

Source: documentsinterneal’entreprise
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Figuren®16 :I" évolution des ventes sucre

100 790

59 504

T Ot

Janvier Février Mars Avril Mai

Source: documentsinterneal’ entreprise
La part de marché de produit sucre en mai 2018 CEVITAL est de 65%.

La part de marché de |’ entreprise CEVITAL a baissé par rapport aux années présidentes a
cause des nouvealx concurrents. On confirme cela & partir du tableau précédent qui montre le
taux d’évolution du produit sucre entre I’année 2017 et 2018. En mois janvier, le volume des
vente a baissé de 10% par apport a I’année précédente, février de 1%, mars de 9%, avril de

12%, mai de 14%.




Chapitre IV : La politique de distribution et la performance
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Conclusion

Durant notre stage au sein de CEVITAL, on a pu constater que I’ entreprise a accordé une tres
grande importance au systeme de distribution de ses différents produits. Ce qui I’a poussée a
effectuer plusieurs modifications afin d atteindre ses objectifs, en basculant du systéme
classique au systéme CLR, avant d' adopter récemment le systéme DIAPASON.

Au terme de ce chapitre, nous avons affirmé qu’ a travers le passage du systéme classique au
systéme CLR, I’entreprise CEVITAL a permis de couvrir le marché national, de satisfaire ses
différents clients, de réduire les colts de transports ainsi que les colts de livraison et de

stockage, et enfin, d’augmenter son chiffre d’ affaires.

Par ailleurs, durant notre stage pratique au sein de I’ entreprise CEVITA, il convient de noter
gue cette derniere a développé sa politique de distribution (de systeme classique au CLR) qui
aun avantage de rapprocher le produit au client.

Par contre dans notre recherche sur la performance commerciale, on a eu des contraintes a
avoir anotre disposition une information fiable (chiffrée).

En 2018, CEVITAL a lancé quelque nouveaux produit en |’ occurrence la mayonnaise et les
légumes secs.
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Conclusion générale

Conclusion générale

Toutes les entreprises veulent réussir alacommercialisation de leurs produits par
consequent utiliser toutes les catégories de distribution nécessaires, ainsi choisir un circuit
adéguat qui répond a des objectifs capables de sélectionner les meilleurs intermédiaires qui ne
doivent pas nuire alavente de ses produits en quantités importantes, |e producteur doit mettre
en ceuvre des stratégies qui permettent de répondre aux exigences du marché, et utiliser tous
les moyens de communi cation existants pour faire connaitre le produit et réaliser des ventes
importantes. Sa performance est considérée comme un facteur clé de succes majeur,
dépendant du potentiel humain, matériel mis en place, ainsi que de la stratégie adoptée par
I’ entreprise.

Rappelons que I’ objectif de notre travail consistait a identifier I'impact de la politique de
distribution sur la performance commerciale adoptée par I’entreprise CEVITAL et s cette
politique apermis al’ entreprise d’ atteindre les objectifs assignés a cette politique.

Le stage que nous avons effectué au sein de |’entreprise CEVITAL nous a permis de
comprendre son fonctionnement et son organisation générale. Grace au passage a travers
différents services de I’ entreprise nous avons pu acquérir des connaissances sur le processus
dedistribution de CEVITAL et de satransition vers une nouvelle politique de distribution.

L’ ancien politique de distribution de cevital gérée par ses représentants, n’ eurent pas
le souci de commercialiser toute la gamme des produit d’une fagon équitable. Ainsi, nous
pouvons dire que I'implantation des CLRs a permit a |’ entreprise de mettre a disposition des
clients (grossistes) toutes la gamme des produits de cevital et donc assurer la satisfaction du
client final, ce qui confirme|” hypothese n°01.

La couverture quantitative du marché signifie lamise ala disposition effective des produits au
plus grand nombre de clients potentiels. La couverture qualitative traduit une stimulation de
I’ achat de ces produits.

La performance commerciale se mesure a partir des indicateurs qualitatifs et
quantitatifs, D’&pre les données de I'entreprise ils ont précisé I'indicateur quantitatif en
volume de produit « sucre » et son évolution de vent. Ces données sont insuffisantes pour
confirmer notre hypothése n°02 on a trouvé des difficultés pour avoir I'information sur le

chiffre d affaire, ainsi que les indicateurs qualitatifs.

=l



Conclusion générale

En conclu, que I’ avantage majeure de cette nouvelle politique de distribution est une
meilleure commercialisation des produits a faible rotation. Cette derniere permet de réaliser

un taux de croissance trés é evé du volume des ventes mais aussi du chiffre d’ affaire

.l
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B9850Y3375 SUCRE BLANC 50KG Export RAFSUCPF1 | 2250,000T 0,00G 0,000 LT
B9850Y3372 SUCRE BLANC 25KG - RAFSUCPF1 240,0000 T 0,006G 0,000 LT

I
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N°® Permis de conduire : BMR/2015/R13039
Immatriculation Camion : 000314-516-16
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Produit Désignation Un.|Qté livrée| Qté tarifée | Prix Unitaire Montant HT
B9850Y3370 SUCRE‘ BLANC 50KG S50 500,000 | 25 000,000 KG 76,00 1 900 000,00
TRANSUC |TRANSPORT UN 1 1 ROT] 23010,00 23 010,00
1923010,00 DZDj
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Visa du responsable des stocks
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N° IF : 099806000380297 - N°AF : 06010108300

Siége Social

Complexe Cevital Béjaia - BEJAIA

Tél. : +213 (0)34 20 20 00 - Fax :+213 (0)34 21 27 73
E-mail : info@cevital.com
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Article Désignation Quantité P.U. TVA Dépot Montant H.T.
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TRANSUC |TRANSPORT 1 UN| 23010,00f 19,00% | DLOGSUCRE 23 010,00
[ Montant HT 1923 010,00 DZ
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Tél. : +213 (0)34 20 20 00 - Fax :+213 (0)34 21 27 73
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Résumé

La distribution est devenue une fonction fondamentale de |’ é&conomie et du commerce. En
effet, lorsgu’ elle est bien maitrisée, elle peut représenter un atout majeur considérable et
permettre a I'entreprise de faire face a la concurrence notamment lorsqu’elle assure la
cohérence entre les décisions concernant le prix, le produit, la communication, la promotion,
lapublicité, et aussi le choix du canal et de circuit de distribution.
Les entreprises utilisent tous les moyens pour que cette distribution ait une influence sur la
performance commerciale qui exprime le degré d accomplissement des objectifs poursuivis
par une organisation. A cet effet, notre cas pratique a été réalisé pour analyser la politique de
distribution et son impact sur la performance commerciale de |’ entreprise CEVITAL.

Motsclés: distribution, performance commerciale, logistique, transport, CEVITAL.

Abstract:

Distribution has become a fundamenta function of the economy and trade. Indeed, when it is
well mastered, it can represent a considerable major asset and allow the company to face the
competition especially when it ensures the coherence between the decisions concerning the
price, the product, the communication, the promotion, advertising, and also the choice of
channel and distribution channel.

Companies use every means to ensure that this distribution has an influence on the
commercial performance that expresses the degree of accomplishment of the objectives
pursued by an organization. To this end, our practical case was conducted to analyze the
distribution policy and itsimpact on the commercia performance of CEVITAL.

Keywords: distribution, commercia performance, logistics, transport, CEVITAL.
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