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Listed’abréviation :
BtoB :business ton business.
DN : Distribution numérique
DV : Distribution en valeur
PLYV : Publicité sur le lieu de vente
EDI :Echanges de donnésinformatisés
B to A : business to administration
B to C : business to consumer
A to C : administration to consumer
CRM : Gestion de relation clients
QSHE : Qualité, hygiene, sécurité, environnement
CLR : Centre de livraison régional
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Introduction générale

Introduction générale

Une entreprise est une organisation dont le but est de produire et de fournir
des biens ou des services a destination d'un ensemble de clients, en réalisant un équilibre de

ses comptes de charges et de produits.

Les objectifs atteints sont une source de satisfaction pour le commercial, et un
excellent moyen pour développer le commerce industriel et de jouer sur le lien social entre les

commerciaux.

Le commerce industriel désigne 1’ensemble des activités commerciales nouées entre
deux entreprises dans le but faciliter les échanges de produit, de services et mettre en relation

avec les sociétés et d’information entre elles.

La prospérité de I’entreprise ne parvient pas uniquement par la production des biens, il
faut les mettre a la disposition des consommateurs dans des conditions correspondantes a

leurs attentes.

La disponibilité et les commanditées liées a I’acquisition des produits et services ont
fait de la distribution une fonction primordiale dans le commerce. Les entreprises étant dans
I’incapacité de mettre leurs produits a la disposition de leurs clients elle-méme, a I’endroit et
en temps voulu, ont recours aux intermédiaires : les distributeurs. Elle constitue 1’étape
indispensable pour mettre les produits a la disposition du consommateur, car elle permet
d’acheter régulierement et en grandes quantités, du lieu de fabrication jusqu’a celui de la
vente. Cette mise a disposition peut étre réalisée par un intermédiaire ou revendeur ou

directement au consommateur.

Suite au plan de développement, I’industrie agroalimentaire a connu un
développement remarquable et parvient a se hisser a la deuxieme place dans I’industrie en

Algérie et a pu enregistrer un poids important dans le PIB (hors hydrocarbures)

La distribution consiste a rapprocherl’offre et la demande en permettant aux
producteurs industriels d'écouler leurs produits dans des conditions qui leur permettent de

réaliser leurs objectifs en termes de chiffre d'affaires et de rentabilité.

Pour cela, dans le cadre de notre étude, notre choix s’est porté sur 1’étude de la
politique de distribution des produits industriels au sein de CEVITAL. L’une des entreprises

privées les plus dynamiques du secteur industriel en Algérie et le leader en Afrique.


https://fr.wikipedia.org/wiki/Bien_(%C3%A9conomie)
https://fr.wikipedia.org/wiki/Service_(%C3%A9conomie)
https://fr.wikipedia.org/wiki/Client_(%C3%A9conomie)

Introduction générale

A travers ce travail, nous allons essayer de répondre a la problématique suivante :

Quelle formule de distribution pour assurer la continuité de la croissance de ’entreprise

CEVITAL en contexte BtoB ?

De cette question centrale, nous formulons les sous- question suivantes en ce qui concerne les

produits industriels :

e [’entreprise CEVITAL, adopte-t-elle la stratégie d’intégration en aval ?
e L’entreprise CEVITAL assure-t-elle la distribution de ses produits industriels ?

e Quels sont les circuits de distribution adoptés par 1’entreprise ?

Afin de mieux répondre a la question centrale et aux sous —questions posées, nous avons émis

les hypotheses suivantes.
H 1 : L’entreprise Cevital assure elle-méme la distribution.
H 2 :I’entreprise adopte le circuit direct pour distribuer ses produits industriels.

Afin de répondre aux questions posées et confirmer ou infirmer les hypotheses

énoncées, nous avons réparti notre travail en trois chapitres :

Le premier chapitre examinera la politique de distribution et ses fondamentaux.La
premiere section traitera le mix marketing et ses variables opérationnelles, la deuxieme
comporte les fonctions et formes de la distribution. Et enfin, la troisiéme section sera

consacrée aux stratégies de distribution.

Le deuxieme chapitre intitulé les spécificités de la politique de distribution en contexte
B to B, est composé de trois sections. La premicre section présentera les enjeux de la
distribution en B to B, la deuxiéme section abordera les réseaux et les canaux de distribution

en B to B et la troisi€éme section traitera 1’e- commerce en B to B.

Dans le troisiéme chapitre nous allons présenter 1’entreprise CEVITAL et la deuxieme
section est consacrée a la méthodologie de recherche. Enfin la troisiéme section traira la

politique de distribution des produits industriels Cevital.
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Chapitrel : les fondamentaux de la politique de distribution

Introduction

La distribution est une opération commerciale qui permet d’acheminer les produits des
fabricants aux consommateurs quelque soit 1’endroit ou se trouvent ces derniers. Elle englobe
tout un ensemble de taches, de fonctions et d’acteurs pour que le produit sorti de 1’usine de
fabrication arrive chez le consommateur final dans les meilleures conditions en termes de coits,
de temps, et de services, tel est le role dévolu a la distribution. C’est un ¢lément dans lequel les
entreprises peuvent se différencier entres elles en choisissant une politique de distribution adapté

a leurs produits et a leurs client¢les.

Dans ce chapitre on va d’abord aborder les 4p du marketing pour ensuite expliquer les
fonctions et les formes de la distribution dans la deuxiéme section pour en fin évoquer les

différentes stratégies de distribution.
Section1 : le marketing mix apercu sur les variables du marketing opérationnel

On retrouve quatre leviers principaux dans le marketing opérationnel : les 4 P : Product (produit),
Price (prix), place (distribution) et promotion (communication). C'est ce que l'on appelle le mix

marketing voir figurel.

En effet la politique de distribution est un élément du marketing mix qui s’agit de I’ensemble de
moyens et d’opérations qui permettent de rendre un produit accessible au client final a I’endroit qu’il
désir et dans un délai convenable, 1l faut que cette politique soit en complete adéquation avec les autres

¢lément de mix marketing.
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Figurel : Le marketing mix selon Kruger et autre.

Produit PrixPrix

Cycle de vie psychologique

La gemme

Marketing
Mix

Communication Distribution
publicité canaux de
promotion des distribution
ventes points de vente

Source : KRUGER (A) et al : mini manuel de marketing, DUNOD, Paris, p.151
1. Le produit

Le produit est le point de départ de la stratégie commercial ou ses caractéristiques seront

examinées afin de proposer une offte attractive pour les clients.
1.1. Définition du produit

« Il est possible de définir un produit par tout ce qui peut étre offert sur un marché de
facon a y étre remarqué, acquis ou consommé, en vue de satisfaire un besoin. Un produit ne se
définit donc pas en référence a ses caractéristiques intrinséques mais par rapport aux services

qu'il rend. »( Kruger et al,2015 ; P151)

D¢apres cette définition on comprend que le produit est tout ce que I’entreprise propose sur

un marché pour satisfaire un besoin, le produit peut étre tangible ou intangible.
1.2. Les trois niveaux du produit

Attributs intrinséques et extrinseques s’organisent autour de trois niveaux.(Darpy, 2015,p 42).
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1.2.1. Le produit générique

Est composé des composants techniques ou des caractéristiques intrinséques apportant la

fonction de base.
1.2.2. Le produit standard

visible sur les points de vente, y compris les produits générique, son emballage, sa marque
et son design. Ces ¢éléments constitutifs du second niveau contribuent & donner au produit une
«enveloppe symbolique», c'est-a-dire une dimension imaginaire, immatérielle, plus ou moins

valorisée par l'acheteur.
1.2.3. Le produit global

Intégre des services complémentaires ou périphériques: les services avant la vente (crédit),
les garanties, l'installation, le service apres-vente. Ce niveau correspond a la fonction

d’accessibilité pour le consommateur.
1.3. Le cycle de vie des produits

Le cycle de vie d’un produit regroupe quatre étapes par lesquelles un produit passe au

cours du temps.
1.3.1. La phase du lancement

Post-lancement, le produit est peu a peu distribué dans un réseau de plus en plus étendu. Sa
notoriété n’est pas trés forte et ce stade, les bénéfices sont réduits du fait du volume et des couts

¢levé de lancement et de promotion.
1.3.2. La phase de croissance

A ce stade, la demande augmente rapidement. C’est L'étape la plus importante, car c'est a
ce niveau que I’image de marque et part de marché se forgent.C’est a cette étape que les
entreprises ajoutent de nouvelles caractéristiques ou perfectionnements a leurs produits afin de
mieux satisfaire leur clientele (plus exigeante) et d'attirer de nouveaux clients et commence a

avoir de bénéfice.
1.3.3. Phase de maturité

La demande concernant le produit se stabilise, elle s'oriente de plus en plus vers du

renouvellement. A ce stade, la concurrence s'est organisée et propose des produits quasi
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identiques. La gamme s'élargit encore, afin de couvrir l'ensemble des segments de marché, et des
innovations techniques permettent d'améliorer le produit. Les prix baissent puis se stabilisent, la
distribution reste intensive au départ et devient plus sélective en fin de phase de maturité. La
communication est en baisse et vise surtout a consolider I'image du produit. C'est a ce stade que

les bénéfices sont les plus importants.
1.3.4. Phase de déclin

la demande du produit est décroissante, la concurrencese fait de moins en moins
nombreuse, la cible visée est constituée de « trainards » qui profitent des déstockages pour
s'équiper a bon compte ou de nostalgiques qui n'arrivent pas a passer a la nouvelle génération de
produits. La gamme se réduit fortement, les prix baissent dans un premier temps en relation avec
I'écoulement des stocks puis augmentent sous l'effet de rareté, la distribution est quasi

confidentielle et la communication, totalement arrétée.

Figure2 : les différentes phases de vie d’un produit.
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Source : Kruger et al : mini manuel de marketing, DUNOD, Paris, p.153
2. Le prix

Le prix apparait a priori comme la variable du marketing-mix la plus simple a établir et qui

apporte des gains pour 1’entreprise.
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2.1. Définition du prix

« Le prix est [’expression monétaire de la valeur et, comme tel, il occupe une position

centrale dans leprocessus de [’échange concurrentiel... ».(Lambin et Moerloose, 2008, P455).

« Variable controlable du marketing mix. Le prix est un facteur essentiel du succes d’un
produit.il conditionne sa rentabilité. C’est la seule variable du mix rapporte de [’argent a

[’entreprise ». (le dictionnaire francais de marketing, génie des glacier 2014, p 157).
2.2. Les méthodes de fixation de prix

Il existe plusieurs méthodes de fixation de prix mais généralement on distingue deux

méthodes.
2.2.1. En fonction de consommateurs (prix psychologique)

Pour un produit donné, le prix psychologique correspond a celui que les consommateurs
sont prét a payer pour acquérir le produit, pour la majorité des consommateurs, le prix est source

d'un double effet :

A) Un effet revenu :1’acheteur n'est pas disposé a payer un prix trop élevé par rapport a ses
revenus. Au-dessus d'un seuil, la majorit¢ des consommateurs n’achétent plus car ils
considérent que le produit est trop cher.

B) un effet qualité : en régle générale, le consommateur associe a unprix €levé une qualité
¢levée et inversement. En dessous d'un certainprix, les consommateurs mettent en doute

la qualité de 1'offre et se détournent du produit.
2.2.2. En fonction des couts(le seuil de rentabilité)

Cette méthode suppose en premier lieu d'identifier les cofts fixes (par exemple, les salaires
du personnel en contrat a durée indéterminée) et les coflits variables (par exemple, le colt des
matieres premieres nécessaires a la fabrication du produit). Les colits fixes subsistent méme si
l'entreprise ne vend aucun produit, en revanche les colts variables sont directement corrélés aux
quantités de produits vendus. Il est a noter que les cofits variables ne sont pas constants et qu'ils
varient sous un effet volume et temps. Logiquement, plus une firme produit longtemps et en
quantités croissantes un méme bien, plus les colits variables associés a ce bien diminuent. Ce
phénoméne « de la courbe d'expérience » s’observe essenticllement dans l'industrie. En

augmentant les quantités fabriquées d'un méme bien, I’entreprise est en mesurede mieux
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négocier ses approvisionnements vis-a-vis de ses fournisseurs (effet volume) et elle améliore

progressivement la productivité du personnel et de ses équipements (effet temps).
2.3. Les différentes stratégies prix

On distingue principalement trois stratégie qui consiste a se positionner par rapport a la

concurrence.
2.3.1. Stratégie d’écrémage

Consiste a vendre le produit a un prix élevé, de facon a toucher uniquement les acheteurs

prétsa payer ce cout.
2.3.2. Stratégie de pénétration

La stratégie de pénétration consiste a pratiquer des prix inférieurs au prixmoyen du marché

pour attirer un maximum d'acheteurs.
2.3.3. La stratégie d’alignement

Consiste a pratiquer des tarifs proches de ceux des concurrents. Cette politique permet

d’entrer sur des marchés concurrentiels en évitant la guerre des prix.
2.3.4. La stratégie de différenciation

Il s’agit de stratégies qui visent a faire varier les tarifs pour s’adapter toujours mieux au

budget et aux besoins de la clientele.
3.La communication

La communication correspond a ce que I’entreprise va mettre en place pour faire connaitre

ses produits ainsi que sa marque.
3.1. Définition de la communication

«Est I’ensemble des signaux émis par [’entreprise en direction de ses différents publics,
c’est-a-dire aupres de ses clients, distributeurs, fournisseurs, actionnaires, aupres des pouvoirs

publics et également vis-a-vis de son propre personnel ». (LAMBA (J-]J) e¢ MOERLOOSE(C),2008, p
487).

D’apres cette définition on peut dire que la communication englobe toutes les
communications de I’entreprise ; soit pour communiquer avec ses clients ou bien en interne, avec

ses collaborateurs.
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3.2. Les différents outils de la communication

La communication est I'un des ¢léments fondamentaux de D’entreprise puisque elle

conduit a la réussite de cette derniére.

3.2.1. La force de vente : c’est un outil apportant des informations a 1’entreprise et qui est

davantage congue pour inciter le client a une action immédiate.

3.2.2. La promotion de vente: elle peut s’adresser a différentscible (client final,

distributeurs...) pour une duré¢ limité. Elle a impacte immédiat et mesurable sur les ventes.

3.2.3. Les relations publiques : cette de communication est destiné a des cibles spécifiques tel

que les journalistes, expert et leaders d’opinion...

3.2.3. Lemarketing direct : consiste a s’adresser directement aux consommateurs pour but
d’obtenir des réponses. Cette forme de communication regroupe tt les formes de mailing,

télémarketing. ..
1.3.3. Le processus de communication

Le processus nécessite un échange de signaux et au moins un émetteur et un récepteur pour

que ce dernier décode et interpréte le message (voir figure 3).

3.3.1. Un émetteur : c’est-a-dire I’individu ou I’organisation qui est a I’origine de la

communication.

3.3.2.Le codage : ou le processus par lequel on transforme les idées en symboles, images,

formes, sons, langage, etc.

3.3.3.Les médias : ou les moyens et canaux par lesquels le message est véhiculé de 1’émetteur au

récepteur.

3.3.4. Le message : c’est-a-dire les informations et I’ensemble des symboles transmis par

I’émetteur.

3.3.5. Le décodage : ou le processus par lequel le récepteur attache une signification aux

symboles transmis par 1’émetteur.

3.3.6.Le récepteur :de la communication, c¢’est-a-dire la personne ou I’ensemble de personnes a

qui le message est destiné.

3.3.7. La réponse :ou I’ensemble des réactions du récepteur aprés réception du message.
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3.3.8.L’effet en retour : ou la partie de la réponse du récepteur qui est communiquée a

I’émetteur.

3.3.9.Le bruit: c’est-a-dire les distorsions qui viennent perturber le processus de

communication.

Figure03 :Le processus de communication selon shannon et weaver.

Bruit
Source Emetteur Canal Récepteur Destinataire
—»  (codage) > »  (décodage) >
Message signal signal message

Source :Roederer et Gicquel « marketing »2012,p191
3.3. Les objectifs de la communication
Les objectifs de communication correspondent aux réactions que 1‘on attend du récepteur.
Un objectif de communication doit se définir selon 3 dimensions :

3.3.1. Une étape cognitive: qui représente l'état de connaissance du consommateur sur
l'existence ou la nature de l'offre, la traduction marketing du niveau de connaissance étant la

notoriéteé.

3.3.2. Une étape affective : qui intégre les motivations, freins ou encore les jugements de valeur.
Sa traduction commerciale est 1'image de marque, permettant ainsi d'expliquer les préférences

entre les marques.

3.3.3.Une étape conative : qui regroupe les comportements observés vis-a-vis de 1’offre :

déplacement dans les points de vente, demande d'information, achat ou non, fidélisation.

10
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4. La distribution
4.1.Définition de la distribution

Défini comme : « La distribution comprend l'ensemble des opérations qui permettent
d'acheminer un produit du lieu de production jusqu'a la mise a distribution du consommateur ou

de l'utilisateur » (Demeure,2008, p 170).

Défini aussi comme : «est [’ensemble des activités logistiques, financieres, administratives et
commerciales réalisées a partir du moment ou les produits sont finis et attendent d’étre écoulés

jusqu'a celui ou ils sont en possession du consommateur final... ».(Chirouze, 2007,p628)
4.2. Concepts clés de distribution

4.1.Le canal de distribution :« Le canal est le chemin parcouru par un produit pour atteindre
le consommateur final. Ce chemin est galonné d’intermédiaire qui remplissent les diverses

fonction de distribution»».( Chirouze, 1990, p15).

4.2.Le circuit de distribution : « Un circuit de distribution représente le chemin qui conduitun
produit du producteur au consommateur. Ce chemin est plus ou moins long selon lenombre

d’intermédiaire intervenant dans la distribution du produit » (Demeure, 2008, 174).

4.3.Le réseau de distribution : « On appelle réseau un systéeme de partenariats et d’alliances

créé par une entreprise pour approvisionner, enrichir et distribuer son offre ». (Kotler et

Dubois, 2009, p530).
4.3. Les différents canaux de distribution

Pour répondre a la demande de la clientele et augmenter le chiffre d’affaire 1’entreprise

opte un canal de distribution le plus privilégié pour ses clients.
4.3.1.Les canaux longs

Integrent plusieurs intermédiaires entre production et consommation,comme c’est le cas

généralement dans les canaux traditionnels.
4.3.2. Les canaux courts

S’affranchissent des intermédiaires entre fabricants et détaillants, méme si les achats de

ceux-ci sont regroupés au sein de centrales d’achat ;
4.3.3. Lescanaux ultracourts

Mettent en relation directe producteurs et consommateurs.

11
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Ces types de canaux suivant leur longueur sont représentés sur la figure 4.

Figured4 : les canaux de distribution suivant leur longueur.

Producteur
Grossiste
v
Détaillant
Avec central
d’achat
v
Détaillant v
l \ 4
Consommateur
Canal long canal court canal ultra court

Source :cliquet et al, « management de la distribution », 2°™ édition,DUNOD, paris, 2006,p103

Le canal de distribution est le chemin emprunté par le produit pour arriver a I’utilisateur final,
comme il peut passer du fabricant directement au clients finaux (canal direct), passer par a un seul

intermédiaire ( canal court) ou bien de différents intermédiaires ( canal long).
4.4. Types de circuits de distribution
4.4.1. Le circuit ultra court (circuit direct)

Le fabriquant vend directement ses produit aux consommateurs final.il n’y a pas
d’intermédiaires entre le producteur et le consommateur. Le fabriquant assure aussi toutes les

fonctions de la distribution.

12
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Ce circuit est tres utilisé dans le domaine des biens industriels. IL permet un controle direct

du marché, mais nécessite de la part du producteur une organisation commerciale, utilisé aussi

pour les produits agricoles et consommation artisanaux.

Tableaul : avantages et inconvénients du circuit ultra court.

Avantages

Inconvénients

— Une meilleure connaissancequalitative et

quantitative du marché.
— La relative absence de concurrence.

— Une plus grande facilité pourintroduire les
produits nouveaux,pour s’implanter sur le

marché.

—Dans le cas de la vente a
domicile,’efficacité de la force de vente ne
seconsacrant qu’a lacommercialisation des

produits de la firme.
— Le service apres-vente, les conseils,

les démonstrations sont facilitées

— Stockage trés important.

— Organisation et gestion tres lourdes
des vendeurs.

— Capacité financiere importante.

— Offre de produits limitée a ceux de
I’entreprise.

— Les problémes inhérents aupersonnel de

vente recrutement,formation, animation,

etc.

— La possibilité réduite d’écouler desproduits
sous la marque du fabricantpar d’autres

circuits (excepté lecircuit court contractuel).

Source : CHIROUZE. (Y), « le Marketing : le choix des moyens de I’action commerciale »,édition, OFFICE

DES PUBLICATIONS UNIVERSITAIRES, 1990, P 54.

4.4.2. Circuit de distribution court

Un circuit court est un mode de distribution par lequel un produit ou service est distribué

majoritairement par le biais de canaux de distributions courts. Le fabriquant vend a un seul

intermédiaire (détaillant ou distributeur) qui lui-méme vend au consommateur final.
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Tableau2 : avantages et inconvénients du circuit court.

Avantages

Inconvénients

— La disparition de la marge dugrossiste

—Le contacte plus direct avec lemarché, d’ou
une meilleure connaissancedes besoins et une

plus grande possibilit¢ de service apres-

vente, etc.
—La diversification des risques parla
suppression de la menace que

pouvaitengendrer 1’infidélité d’un grossiste,
maiscelle des détaillants n’en est pas autan

exclue
— Economie de la marge dugrossiste.

— Bonne coopération entre lesdétaillants.

—La nécessité d’une

organisationcommerciale intérieure et

extérieure plusétoffée (stockage)

— L’obligation de mener une

actionpublicitaire et promotionnelle aupres

desdétaillants et des consommateurs finals.

—Le risque de non-paiement par les

détaillants non solvables.

— Certains détaillants commandentrarement

et en petites quantités, ce quipose le

probléme de la rentabilité.

— Rentabilité douteuse de

certainsintermédiaires.

— Nécessité¢ d’action promotionnellevers le

consommateur.

Source : CHIROUZE. (Y), « le Marketing : le choix des moyens de I’action commerciale », op.cit, P. 50.51

4.4.3. Le circuit de distribution long

Il comprend au minimum deux intermédiaires entre le producteur et le consommateur. Ces

deux acteurs prennent la plupart du temps la forme de grossistes ou de détaillants.
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Tableau3 : avantages et les inconvénients du circuit long.

Avantages

Inconvénients

—Crédits a accorder a un nombrerestreint des

-1l n’est pas toujours possible desélectionner

clients. des grossistes efficaces.D’autant que Pour
) ) ) certains secteurs,ils sont quasi inexistants.

— Baisse des frais de facturation et q

detransport. —Le contact direct entre fabricants

. . o etdétaillants est perdu.
— Le grossiste peut fournir des petitsclients

qui ne seraient pas contactépar le Producteur | —Les marges du producteurdiminuent.

du fait de leur taille réduite. L \ o
— Le systéme manque de souplesse etdiminue

— Régularisation et  planification  de | la liberté du fabricant.

laproduction grace aux achatsréguliers

Source : CHIROUZE. (Y), « le Marketing : le choix des moyens de I’action commerciale » op.cit, P.47. 48

Conclusion

L’ensemble des décisions prises au sein du marketing mix, grace aux 4p, doivent
permettre d’attendre les objectifs fixés par 1’entreprise. Pour chaque catégorie, des directives

précises seront ¢laborées et devront étres suivies pour mener a bien la compagne marketing.
Section2 : Les fonctions et formes de distribution

Dans cette section nous allons présenter les différentes fonctions de la distribution et citer

divers formes de distribution.
1. Les fonctions de distribution

Plusieurs roles sont dévolus aux distributeurs :(chirouz, 2007,p628 ; Lenrevie et al, 2017,

p298).
1.1. Les fonctions spatiales

Elles permettent de mettre a disposition les biens dans les conditions physiques souhaitées

par les consommateurs ultimes :

e Le transport, I’acheminement des produits du producteur aux utilisateurs ou clients

finaux.
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e [’allotissement ou groupage grace auquel les lots de produits sont constitués en fonction
des habitudes et des besoins des acheteurs.

e Le triage qui revient aclassé les produits par catégories de qualité, de poids, de calibre...

e L’assortiment qui consiste a réunir en un méme lieu des biens d’origines et de types

divers dans le but de le transporter ou de les stocker.
1.2. Les fonctions temporelles

Le décalagedans le temps qui existe généralement entre la production et la consommation
nécessite un stockage. Celui-ci, en contribuant a la ’adéquation offre-demande, est régulateur de

I’activité économique et permet I’étalement de la production.
1.2. Les fonctions de financement

Les fonctions de financementsont assurées par les intermédiaires lorsqu’ils achétent aux
producteurs, et rémunerent ces derniers sans attendre que le consommateur final ait acheté leurs
produits. Mais le cas inverse est fréquent, ou ce sont les producteurs qui financent la distribution
en accordant des délais de paiement importants permettant aux distributeurs d’encaisser leurs

ventes avant de payer leurs achats.
1.3. Les fonctions commerciales

Elles regroupent toutes les activités autres que logistiques et financiers, 1’1 formation
donnée au acheteurs potentiels par tous les moyens de communication disponible, les services
annexes rendus aux consommateurs tels que la livraison, 1’installation, la mise en services,
I’entretiens, la réparation, la garantie, 1’échange ou le remboursement du produit, la prise de

’ancien bien pour tout achat d’un nouveau, etc....
1.4. Les fonctions de communications

La distribution est un média de premiere importance : afficher les prix, information sur les
caractéristiques des produits, publicité sur le lieu de vent, actions de promotion des ventes dans

les magasins etc.

En contacte avec le marché final, les distributeurs disposent de bases de données
commerciales sur la nature et le volume des transactions par catégorie de produit par marque et
par produit, et souvent de bases de données relatives au comportement d’achat des clients, en

ligne et au magasin.
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1.4. Les fonctions d’assortiments

Consistent a composer une offre adaptée aux clients, c'est-a-dire a sélectionner les offres :
quels produits et services doivent étres proposés dans les points de vente, physique ou en ligne,
fréquentés par 1’acheteur final. Les distributeurs se différencient souvent par leur politique
d’assortiment, nature des produits, largeur et profondeur des gammes et leurs actions de

marchandising (mise en valeur de 1’offre sur les lieux de ventes).
2. Les formes de distribution

Selon Sophie Richard, les diverses formes de la distribution sont comme

suites :(Richard,2015, p166).
2.1. Le commerce indépendant

Le commerce indépendant est comme une forme de commerce ou la fonction de gros et

de détail sont dissociées et chargés par des entreprises indépendantes.
Dans la distribution indépendante chacun de grossistes et détaillants jouant leurs rdles.

2.1.1. Le grossiste : Un grossiste achete des produits en grande quantité aupres d'un fournisseur
en vue de leur revente a des professionnels qui se chargeront de la vente auprés du

consommateur final.

2.1.2.Le détaillant : achéte auprés du producteur, fabricant ou grossiste et revend les produits au

consommateur final a 1'unité.
2.2. La distribution associée

Le commerce associé est une forme de commerce ou les entreprises exercent la fonction de
gros et de détail au sein d’une méme entreprise commerciale mais tout en conservent leurs

indépendance juridique.
2.2.1. Groupement d’achat

Les regroupements d’achat ont pour objet de mieux gérer les achats de leurs sociétés.
Il ya deux types :

e La coopérative de détaillants ou les regroupements d’achat : des indépendant mettent des
moyens en commun pour développer leur activités ou réduire leurs couts.
e Les regroupements d’achat de grossistes : dans cette forme les grossistes se regroupent et

s’arranger pour accomplir des achats communs aupres des fabricants.
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2.2.2.Les chaines volontaires

Ce sont des associations entre grossiste et détaillant sélectionné parmi leurs clients. Les
détaillants font leurs achats par l'intermédiaire d'un grossiste selon des contrats

d'approvisionnement.
2.2.3.Les franchises

Une franchise est un contrat par lequel une entreprise le franchiseur concéde a une
entreprise partenaire le franchisé le droit d'utiliser sa marque ou son enseigne pour distribuer des

produits ou des services, en échange d'une rémunération.
2.2.4.Les concessionnaires

Un concessionnaire est un commercant indépendant qui signe un contrat de représentation

exclusive avec un fabricant.
2.3. La distribution intégrée

La distribution intégrée est une forme de commerces dans laquelle les entreprises

exercent la fonction de grossiste et la fonction de détail en méme temps.

Donc ces deux fonctions sont cumulées dans une seule organisation qui intervient

directement entre producteur et consommateurs finaux.
Section3 : les stratégies de distribution

La distribution constitue les liens directs entre le producteur et le consommateur, la force
de vente joue un double rdle dans la distribution et assure la liaison entre les différents ¢léments

de la distribution, qui sont :
1. Les stratégies de distribution du producteur

Une entreprise pour distribuer ses produits sur un marché, en utilisant des intermédiaires

de la distribution, et les différentes stratégies de communication.
1.1. La distribution intensive

C’est une politique adoptée par des entreprises qui caractérisés par un grand nombre de

détaillants, sont but est de vendre les produits le plus nombre possible de point de vente.

Cette distribution cherche a obtenir une distribution numérique (DN) et une distribution en

valeur (DV). (Chirouz, 2007, p686 et Dion et Sueur, 2006,p 14) .
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1.1.1. La distribution numérique : représente le pourcentage de points de vente d’une catégorie

de magasins donnée référencant le produit.

1.1.2. La distribution en valeur : représente le pourcentage du chiffre d’affaires total de la

catégorie de produits réalisé par les points de vente qui référencent la marque.
1.2. La distribution sélective

La distribution sélective est généralement couplée entre la distribution de masse et la
distribution exclusive, c’est une politique souvent adoptée par les fabricants et elle permet au
producteur de garder le control de son mix marketing et d’engager une coopération avec les
intermédiaires et aussi peut conduire le producteur a étre présent dans un nombre trop limite de
point de vente et donc restreindre la pénétration du marché. (CHIROUZ, 2007,p686 et DION ET
SUEUR, 2006,p 14).

L’avantage de cette stratégie est de supporter le moindre colit de distribution et 1’assurance de

vendre son produit par I’intermédiaire de distribution correspondant aux critéres qualitatifs fixés.
1.3. La distribution exclusive

« Une stratégie de couverture exclusive est utile lorsque le fabricant veut différencier son
produit par Une politique de haute qualité, de prestige ou de qualité du service. La coopération
étroite entre fabricant Et distributeur facilite la mise en ceuvre de ce programme de qualité. ».

(Lambin et moerloose, 2008, p 435).

Cette stratégie c’est un contrat entre le fabricant et distributeur, et permet a un fabricant de

dominer la distribution de son produit et aussi conforter son image de marque.
1.4. La franchise
A) La franchise de distribution

La franchise de distribution est une méthode de collaboration par laquelle une entreprise
franchisant , appelée franchiseur, propriétaire d’un nom commerciale et ou de marques connues
et détenteur d’un savoir —faire particulier, met a la disposition d’une ou de plusieurs entreprises
franchisées, moyennant le paiement d’une redevance et éventuellement d’un droit d’entrée, une
collection de biens ou de services exclusifs a commercialiser selon des techniques ayant fait leur

preuve et constamment contrdlées et améliorées par le franchiseur.( chirouz,2007, p640)
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La franchise s’inscrit dans un cadre contractuel liant des entreprises indépendantes comme c’est
le cas dans la distribution sélective, la concession, les agents commerciaux et la commission

affiliation.
Le franchiseur peut étre
- soit un producteur qui souhaite écouler ses produits sous seule et méme enseigne.

-soit un distributeur qui apporte un savoir-faire commerciale et agit comme une centrale d’achat

vis-a-vis d’autre revendeurs.
- le franchiseur peut €tre un grossiste ou un groupe intégré de la grande distribution.
B) La franchise industrielle

La franchise industrielle ou de production dans le cadre de laquelle le franchisé fabrique,
lui — méme, selon les indications du franchiseur, des produits qu’il vend sous la marque. (

chirouz,2007, p639)
» L’avantage de la franchise

L’avantage de la franchise pour un producteur est de pouvoir, en quelques années

seulement, contrdler un réseau de distribution important pour un investissements assez réduit.
2. Distribution directe

La distribution directe domine dans les économies rurales peu développées, cloisonnées,
sans moyens de transport. La distribution directe est 1’exception dans les économies modernes,
mondialisées, qui conduisent a la spécialisation des fonctions de production et de distribution.
Cela n’a pourtant pas conduit a la disparition de la distribution directe.(lendrevie et al,2009,p

374).
2.1. La distribution directe dans le secteur industrielle

En B to B lorsqu’ il y a de client et qu’ils sont de taille important .la valeur d’une vente
peut étre tres élevée, ce qui justifie une vente directe. On y travaille sur commande pour y faire
des produits sur mesure. Les problémes techniques d’installation et de maintenance peuvent

requérir I’intervention directe du fabricant.

Energie (BtoB Cet B to B) : eau, électricité, carburants. Les producteurs assurent le plus
souvent la distribution. La distribution progressive des monopoles s’accompagne de 1’apparition

de nouveaux intermédiaires.
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Service financiers : banques, assurances. La distribution directe domine toujours, mais les

intermédiaires se développent (courtiers, produits financiers vendus par les hypermarchés, etc.).
2.2. L’intérét de la distribution directe

Il s’explique par le souci de se libérer du pouvoir des intermédiaires, de refaire des

marges et de retrouver le contact avec le marché final.

Le développement du commerce électronique offre de nouvelles opportunités aux

producteurs pour vendre directement.
3. Distribution et les stratégies de communication

La communication est un des ¢éléments clé du marketing des enseignes de distribution.
Elle contribue, a travers des moyens de communication extrémement variés, a asseoir le
positionnement de I’enseigne, a favoriser la préférence pour I’enseigne, a créer du trafic vers le

point de vente et a augmenter le panier moyen.
I1 existe quatre sortes de stratégie push, pull et mixte, et relayée :
3.1. La stratégie « push »

Consiste a utiliser principalement la force de vente et les réseaux de distribution pour
promouvoir et vendre. Cette approche est adaptée aux clients peu fidéles, peu informés ou

indécis et a ceux dont ’achat est impulsif. (Gicquel, 2012, p 168).

Cette stratégie consiste a utiliser des équipes de vente performance composé de vendeur

spécialiser dans la vente aux intermédiaire de la distribution.
3.2. La stratégie « pull »

C’est une stratégie repose, a 1’inverse, sur la communication en général et de gros budget
de publicité et de promotion des ventes vers les consommateurs final, une sensibilit¢ a la
marque et aux offres promotionnelles. L objectif de cette stratégie est atteint si le consommateur
exige la marque ou le produit indépendamment de la maniére dont celui- ci est dispose ou méme
de sa présence dans le point de vente. Elle est particulierement adaptée pour les produits a fortes

implication et fidélité. (Chirouz, 2007, Roederer et Gicquel, 2012).
3.3. La stratégie « mixte » push /PULL

C’est une technique ancienne, trés employée est aujourd’hui renouvelée par les

possibilités d’internet. Son efficacité peut étre rapidement et précisément mesurée par les
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réactive des individus ciblés et elles sont adoptée généralement par les grandes entreprises.

(Lendrevie, Lévy, London, paris, 2009).
3.4. La stratégie « relayée »

C’est une stratégie ’adresser directement a la cible final, on communique a une cible
intermédiaire constituée d’influenceurs dont on espérer qu’ils intercéderont en faveur de la

marque aupres de la cible finale.

On ne traitera pas ici des commerciaux d’une entreprise ou des distributeurs qui sont au
service d’'une marque et dont le métier est clairement de la vendre. L’autorité¢ de ceux que nous
considérons ici comme influenceurs se construit indépendamment des marques : un professeur

de médecine, un architecte renommé, etc.
4. La force de vente

4.1. Définition.

La force de vente d’une entreprise se compose de 1I’ensemble des personnes qui ont pour
mission de vendre ou de faire vendre les produits de 1’entreprise au moyen de contacts directs
avec les clients potentiels, les distributeurs ou les prescripteurs de ces produits.(Lendrevie,2009,

p 1089)

Toutes les entreprises ont une force de vente : dans certains cas, elle se limite a une seule
personne, et dans d’autre elle comprendre des milliers de vendeurs. L’ importance numérique et
le cout des vendeurs dans I’économie sont considérables : on estime qu’en France plus de sept
cent mille personne exercent le métier de commercial et que les couts de la force de vente
représente, en moyenne, environ 15% du chiffre d’affaires des entreprises, soit sensiblement plus

que leur budget de communication.

A partir de cette définition la force de vente permet de mieux vendre, répondre aux
attentes des clients et la réalisation de profil .c’est une bonne stratégie marketing qui maitrise

par entreprise.
4.2. L’organisation de la force de vente

L’organisation de la force de vente consiste a définir les missions et les types de vendeurs

dont on a besoin, la taille et la structure de la force de vente.

L’organisation d’une force de vente dépend d’abord des clients et prospects auxquels on

veut s’adresser. Les prospects ou clients peuvent étre le grand public en vente direct, les
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professionnels, les entreprise, les distributeurs ou les influenceurs, chacun de ces types pouvant

couvrir une grande diversité de situation comme on I’a souligné.

La clientéle peut étre concentrée géographiquement ou diffuse sur un territoire large,
national ou international. La taille de la population peut varier de facon considérable, ce qui aura
un impact direct sur le mode d’organisation de la vente, de quelques grands comptes a un tres

grand nombre de clients.

La politique mmarketing (stratégie, segmentation et cible, distribution, etc.) va
déterminer les cibles de I’action commerciale. Mais en sens inverse, les contraintes de 1’action
commerciale et les moyens qu’on peut mobiliser influenceront certainement la définition du

politique marketing.
4.3. Le role et les missions de la force de vente

L’organisation de la force de vente est également influencée par les missions qui ont été
présentées plus haut : prospection, information, fidélisation, services, etc. toutes missions ont une
importance variable en fonction des marchés, des produits et de la politique de I’entreprise. 11
arrive fréquemment que chaque commercial ne réalise pas | ensemble de ces taches et qu’on

répartisse la force de vente entre des vendeurs qui auront chacun des missions spécifiques.

Pour simplifier, on peut ainsi aller jusqu’a distinguer quatre grands roles en fonction de

ces mission :

v Les «ouvreurs de porte », qui vont faire de la prospection ou développer un réseau
permettant d’avoir accés aux décideurs.

v" Les négociateurs, qui vont étre chargés de présenter une offre commerciale et d’emporter
la vente.

v Les fournisseurs de service, qui vont préparer la solution avant la vente, accompagner le
client, le servir, le former et le fidéliser apres la vente.

v' Les gestionnaires de portefeuille, qui doivent gérer, nourrir, développer un portefeuille de

clients ou un territoire et qui ont souvent des fonctions d’encadrement.

L’organisation de la force de vente doit donc déterminer qui fait quoi et comment se répartissent

ces grands roles.
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4.4. Les types de vendeurs

Enfin, le type de vente pour lequel on a opté va influencer profondément le mode
d’organisation : vente de prospection ou vente de réception, vente nomade ou vente sédentaire,

vente relationnelle ou vente transactionnelle, vente de produit ou vente de solution complexe
4.5. La taille de la force de vente

La détermination de la taille optimal de la force de vente est un probléme que 1’on peut en
général quantifier beaucoup de grosses sociétés font appel aux techniques de recherche
opérationnelle pour le résoudre. Plus simplement ? on peut utiliser une approche classique
fondée sur la charge de travail total de la force de vente. Celle-ci est égale au nombre de clients a
visiter multiplié par le nombre de visite a faire dans 1’année, les clients ayant été préalablement
hiérarchisés selon la fréquence nécessaire des visites. On évalue d’autre part le nombre de
visites que peut faire un vendeur sur une base journaliere ou hebdomadaire. En divisant le charge
de travail total par la charge de travail possible par vendeur, on obtient le nombre de vendeurs
nécessaires. La charge de travail ne comprend pas évidemment que les seules visites faites par le

représentant pour vendre ses produits.

I1 faut estimer le temps qu’il doit consacrer a la prospection, au suivi des clients, a ses taches

d’administration et a ses déplacements.

Cette méthode est relativement satisfaisante si 1’on peut estimer avec précision le temps a
consacrer a ces différents postes et si ’on définir la fréquence de visites optimum pour chaque

client, cette fréquence n’étant pas nécessairement proportionnelle a la taille du client.
4.6.La structure de la force de vente

La force de vente est réparti par différents par les taches des vendeurs, les secteurs

géographique, la spécialisation par produit et spécialisé par clients.
4.6.1. La réparation des taches entre les vendeurs

La répartition des taches entre les vendeurs peut se faire selon quatre critéres principaux :
les secteurs géographiques, les catégories de produits, les catégories de clients et la nature des

missions.
4.6.1.1.les secteurs géographiques
La structure par secteur géographiques est la plus simple. Elle consiste a confier a chaque

représentant une zone bien délimitée: un ou plusieurs départements, un ensemble

24



Chapitrel : les fondamentaux de la politique de distribution

d’arrondissements urbains, etc. a ’intérieur de cette zone, a tous les clients ou prospects. Le
découpage des secteurs se fait de maniere a assurer une charge de travail ou un potentiel de vente

raisonnable a chaque représentant, et a minimiser leurs frais de déplacement.

Cette méthode est simple et économique. En outre, elle élimine ou réduit fortement les
risques de conflits entre le représentant, du fait que leurs territoires sont nettement disjoints.
Mais elle ne convient que si les produits et les clientéles de I’entreprise sont suffisamment
homogenes pour qu’un méme représentant puisse efficacement vendre tous les produits a tous les

clients.
4.6.1.2.1a spécialisation par produits

Lorsque les produits de 1’entreprise sont hétérogénes et que la vente de chacun d’eux
nécessite des compétences techniques différentes, il est souvent nécessaire de spécialiser les

vendeurs par produits.
4.6.1.3. la spécialisation par clienteles

Lorsque ce sont les clients de 1’entreprise qui présentent une grand hétérogénéité, du
point de vue de leurs besoins, de leurs comportements d’achat, etc., il peut étre avantageux de

spécialiser les représentants par clienteles. Cela peut se faire selon la nature de la clientele.

4.7. Les avantages et les inconvénients de la force de vente. ( (hamon, 1ézin et toullec, 2000,p
230).

4.7.1. Les avantages :

- Meilleure intégration, développent de I’esprit d’équipe, de la culture de 1’entreprise.
- Vendeur autonomes, indépendants, disposant d’un portefeuille opérationnels.
- Rémunérée a la commission, ne coute que s’il Ya des ventes.
- Orientation de I’activité vers des objectifs précis.
- Peut agir sur des actions de courte période.
- Bien adapté a des besoins ponctuels.
- Controdle de I’activité des vendeurs
4.7.2. Les inconvénients :
- Nécessite encadrement, direction, animation, suivi, formation.
- Prise en charge intégrale des frais de la force de vente.
- Gestion d’un personnel salarié

- Cotte cher en cas développement important du chiffre d’affaires
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- Controle difficile de I’activité des vendeurs.
- L’intérét du client ou du vendeur peut passer avant celui de 1’entreprise.

5. Le merchandising

Le producteur et le distributeur ne vont pas avoir les mémes objectifs et non plus le méme
role .ils vont étre tous deux concernés par le merchandising car il va avoir une grande influence

sur les ventées et leur rentabilité.
5.1. Définition

« Ensemble des études et des techniques d’application mises en ceuvre, séparément ou
conjointement, par les distributeur et les producteurs en vue d’accroitre la rentabilité du point
de vente et [’écoulement des produits, par une adaptation permanente de [’assortiment aux

besoin et par la présentation appropriés des marchandises » . (wellhoft,2005,p21).
5.2. L’importance du marchandising

Selon lendrevie, 1évy et lindon I’importance du marchandising se résume comme suite :(

2009,p 402).

S5.2.1.au plus pres de la décision d’achat, le merchandising transforme la vente au

distributeur (sell in) en vent au client final (sell out).

Le chiffre d’affaire d’un producteur se fait par ses ventes a ses clients distributeur : sell
in, une expression anglo-saxonne fréquemment utilisée par les professionnels francais.de la
qualité du merchandising dépend largement la transformation sell in en sell out c’est-a-dire en

vente au client final qui motivera le distributeur a repasser des commandes aupres du producteur.

De toutes les techniques du marketing, celles du merchandising sont les plus proches de
I’acte d’achat. Elles ont une influence particulierement importante pour tous les achats impulsifs
et pour tous ceux qui se décident sur le pont de vente au contact direct d’une marque, d’un

produit, d’une promotion.
5.2.2. Le marchandising est un vendeur muet

Le développement du merchandising a €té la conséquence directe de I’apparition des
méthodes de vente en libre-service : il est claire en effet que, deés lors qu’il n’y a pas de vendeur
pour conseiller les clients et les orienter dans leur choix, ce sont les produit eux — méme qui, par
leur présentation en magasin, doivent étre capable d’attirer I’attention des clients potentiels et de

susciter leur désir d’achat
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Capital dans le libre- service, le merchandising renforce également I’attractivité de 1’offre de

produits et I’efficacité des vendeurs dans les magasins ou ils sont présents.

Les politiques de marchandising visent a donner plus de plaisir et plus de confort pour le
chaland avec la meilleure rentabilité possible pour le distributeur et pour les marques qu’il
référence. On verra que ces différents objectifs sont souvent difficilement conciliables et que le

merchandising est affaire de compromis.

5.3. L’objectifs du merchandising des distributeurs : (lenrevie, 1évy et lindon ,2009,

p403).

L’objectif que vise un producteur, dans le merchandising de ses propres produits, est

¢galement de maximiser le volume de ses ventes aux dépens de celles des produits concurrents.

Le distributeur a des objectifs plus larges. Tout d’abord, il s’intéresse aux ventes de
I’ensemble des produits présents dans son magasin et non a celles de telle ou telle référence
particuliére. Ensuite, il ne cherche pas seulement a maximiser son volume de vente ou son
chiffre d’affaire : ce qui I’intéresse au premier chef, c’est de maximiser la rentabilité de ses

investissements.

Il en résulte qu’il privilégiera souvent, au travers de ses actions de merchandising, la
vente des produits qui lui assureront une forte marge brute, ou qui, par une rotation rapide des
stocks, lui permettront de réduire ses couts financiers. Enfin, le distributeur est généralement
soucieux d’apporter le maximum de satisfaction a ses clients et, dans cette option, il voit dans le
merchandising un moyen de faciliter les choix des consommateurs par une offre claire , de
réduire leur fatigue en minimisant leurs déplacements, et méme de rendre leur séjour dans le
magasin le plus plaisant possible grace a une disposition esthétique des rayons et des produits,
une ambiance agréable et parfois des équipements de confort :cafeteria dans des magasins

Leroymerlin, aire de jeux pour les enfants chez Ikea, etc.
5.4. Les intéréts du merchandising(dioux p82)
Le merchandising doit concilier et harmoniser des intéréts souvent divergents pour :
5.4.1. Intérét du consommateur

Pour le consommateur, le merchandising permet de trouver une offre adaptée de produits
dans un cadre agréable, mais aussi en favorisant son choix. Et pour qu’ilviennent dans le

magasin pour trouver des réponse a ses attentes :
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e Choix d’un assortiment pertinent

e Disponibilité effective des produits ( absence de rupture)

e Climat propice aux achats: clarté, attractivité de présentation des produits,
information suffisante...

5.4.2. Intérét de fournisseur

Pour le producteur le marchandising permet de développer ses ventes en bénéficiant de
placement attractif dans les rayons et en proposant un nombre important de référence de sa

gamme.
Deméme il entend présenter son offre et écouler ses produits

e Occupation de I’espace linéaire conforme a sa part de marché

e Respect de son image, de la spécificité présentée par sa gamme de produits
5.4.3.Intéréts du distributeur

Pour le distributeur cela permet d’optimiser la productivité du magasin par la présentation
rentable et a forte rotation, puis développer et fidéliser sa clientéle par une offre adaptéeaussi il
entend étre comme un intermeédiaire reconnu et rémunéré pour son serviceprésentation de 1’offre
produits attendu par la majorit¢ de la clientéle acquise et potentielle prise en compte des

spécificités de la clientéle de la zone de chalandise.

La stratégie de la distribution constitue les liens directs entre le producteur et le
consommateur, sachant que la force de vente assure la liaison entre les différents ¢léments de la
distribution. C’est la distribution qui permet d’acheminer les produits de lieu de fabrication

jusqu'a celui de vente.

La politique de distribution permet a I’entreprise de mettre le produit a la distribution de
consommateur dans les meilleures conditions possibles de temps, des lieux, d’image et de prix,
par conséquente 1’entreprise doit veiller a ’animation, a la stimulation du réseau de distribution

pour que ses objectifs soient atteints.
Conclusion

Le marketing mix constitue de la politique de distribution. Elle s’articule le plus
généralement autour des 4p du marketing. Considérant 1’adéquation entre le produit et les
besoins du consommateur(Product), le prix(Price), il permet de définir les actions de promotion

(promotion) et les modes de distribution (place) a envisager.
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Par ailleurs les fonctions de distribution assurent toutes les relations entre le producteur
ou fabricant et le consommateur. On peut distinguer six fonctions de la distribution : la fonction

spatiale, temporelle, financement, commerciale, communication et fonction d’assortiment.

Généralement on distingue trois formes de distribution le commerce indépendant avec la
distinction de détaillant et de grossiste, le commerce associé( différents commergant s’associent

sous divers formes) et le commerce intégré qui réuni a la fois les fonction de détails et de détail.

L’entreprise adopte différentes stratégies de distribution intensive, sélective, exclusive,
force de vente ou sous forme de franchise selon les attentes des clients, le positionnement et de la

stratégie global.

Pour assurer une distribution efficace, il est important que 1’entreprise détermine
les réseaux et les canaux de distribution en B to B, nous allons le développer dans le second

chapitre qui est intitule « les spécificités de la politique de distribution en B to B ».
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Chapitre?2 : Les spécificités de la politique de distribution en
contexte BtoB

Introduction

Comme on a vu dans le premier chapitre que la politique de distribution est I'une des
quatre composantes du marketing mix, comme toute entreprise, le producteur industriel doit
vendre sa production, pour que ces produits arrivent aux clients et aux utilisateurs finaux.
L’entreprise doit choisir les réseaux et les canaux de distribution adéquats aux besoins de ses

consommateurs.

Dans ce deuxiéme chapitre nous allons entamer par les enjeux de la distribution
BtoBpour ensuite citer les réseaux et circuits de distribution en BtoB, et enfin I’E-commerce en

BtoB en troisiéme section.
Sectionl : Les enjeux de la distribution en BtoB
Dans cette section nous allons définir le marketing business to business et citer ses enjeux.

1. Définition et caractéristiques du business to business

1.1.Définition de business to business

Le marketing BtoB se traduit comme le marketing industriel ou le marketing
interentreprises. Le marketing BtoB est le marketing des entreprises qui concentre leurs activités
a la vente a des professionnels, en 1’occurrence des entreprises, des artisans ou des professions

libérales.

Selon Laurent HARMEL et Alain SCHOLASCH le marketing business ton business est
défini comme : «le marketing des produits ou services achetés par les entreprises, les
collectivités ou les administrations publiques dans le but de les utiliser directement ou

indirectement a la production d’autres produits ou services ». ( harmel et alain, 1996,p 16)

D’apres cette définition le marketing business to business représente 1’ensemble des relations

commerciales entre entreprises et professionnels.
1.2.Les caractéristiques de marketing industriel

Les marchés industriels présentent des spécificités qui induisent des atouts et des

contraintes différentes de ceux des marchés B to C.

1.2.1. La notion de filiere: La demande des entreprises placées en aval d’une «filiere»
détermine le niveau d’activité de celles situées en amont. Ce chainage industriel correspond a la

notion de «demande dérivée ». Le succeés du produit fourni est étroitement 1i¢ a celui du produit
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que réalisera le client. Un composant ¢€lectronique ou une fibre textile, par exemple, n’ont de
sens que par rapport au systeme d’antiblocage des roues d’un véhicule ou au type de sous-
vétements qui seront produits a partir d’eux. Ainsi, la demande du produit ou du service
industriel dépend de la demande du produit suivant dans lequel le premier va étre :( Malaval,

1999, p13)

e incorpor¢ (ingrédients, matiéres premieres...).

assemblé (composants, pieces détachées...).

Ou pour la production duquel il doit étre :

consommé (lubrifiants, produits énergétiques...).

utilisé (bureautique, machines-outils, véhicules de transport...).

Le terme de filiere provient de la présentation verticale souvent utilisée pour symboliser

I’ensemble de la chaine de production, du matériau de base au produit fini.
1.2.2. La demande dérivée

L’entrepriseachete en fonction du marché final de consommation, puisqu’elles
transforment avant de mettre sur le march¢ le producteur de biens industriels doit donc surveiller

les marchés en aval jusqu'a I’utilisation finale. (Dayan, 1991, p9).

La demande dérivéefait référence a la demande d’un bien ou d’un service qui découle elle-méme
de la demande d’un bien ou d’un service connexe ou intermédiaire. Ainsi, la demande

dépendante a souvent un effet notable sur le prix de marché du produit dérivé.
1.2.3. La demande par rapport au prix

Les entreprises achetent si elles ont besoin de produits ou d’équipement, d’une part parce
que c’est pour elles la condition nécessaire pour poursuivre leur activité, d’autre part parce

qu’elles répercuteront de toutes les fagons la hausse sur leur propre prix de vente.

Donc la demande est souvent inélastique au prix, si les prix d'achats des biens industriels
augmentent, il n'y aura pas de baisse de la demande car les entreprises industriels répercuteront

cette hausse sur leur prix de vente final
1.2.4. La demande hétérogene

Les produits demandés sont hétérogenes et les acheteurs sont de dimensions trés
différentes (grosses entreprises, petites entreprises...)et leur nombre est parfois trésréduit. Par

ailleurs les marchés sont souvent concentré : géographiquement en raison de la localisation des
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sources d’énergie ou de matierespremicres (charbon, minerais, électricité...). Sur le plan
industriel on note une relation directe entre la concentration de producteurs et celles
d’utilisateurs. Une des conséquences en est la trés forte concurrence entre producteurs, avec pour
corolaire la nécessité, facilitée par le nombre restreint d’acheteurs ou I’importance de nombre

d’entre eux, connaitre directement le plus grand nombre possible de clients potentiels.
1.2.5. Le degré d’interdépendance de la clientele est tres variable

Les échanges interindustriels sont souvent trés complexe et certains éléments faussent le
jeu commercial, comme les accords de réciprocité et les cessions internes, les marchés captifs(
ou le client ne peut pas choisir son fournisseur, en raison de liens financiers, par exemple) ou les
stratégies de groupe qui s’imposent a chacune des entreprises sans que la politique globale

d’achat qu’applique le groupe soit la meilleure pour chacune d’elles.
1.2.6. La différence de taille des clients

Ne préjuge pas toujours I’importance relative de leurs commandes : les petites entreprises
trés spécialisées consomment certaines matieres en trés grosses quantités(le fil de cuivre, par

exemple, pour le bobinage ¢€lectrique).
1.2.7. Le délai de fabrication

La fabrication de certains produits est parfois tréslongs (des mois, voire des années
comme les navires, hauts fourneaux...), or les conditions du marché (concurrence, conjoncture
économique...) peuvent changer entre temps, ce qui oblige ces firmes industrielles a un effort de
prévision technologique aussi bien qu’économique tres approfondi : que I’on songe seulement

aux problémes de I’énergie et a leurs immenses implications depuis les années 70.
2. Lerole du réseau de distribution en BtoB

. essentiel, car, en dehors du lien indispensable qu’il établit entre le producteur et sa
clientele, il compléete activement 1’offre de I’entreprise par des éléments tangibles (modification

des équipements, systémes) et intangibles (services, prise de risque, transfert de connaissances).

. Critique, parce qu’il influence tous les autres composantes du marketing-mix (prix,
caractéristiques des produits, promotion) et qu’il mobilise une partie importante des ressources

des entreprises.(Lendrevie, 2014,p 904).

32



Chapitre?2 : Les spécificités de la politique de distribution en
contexte BtoB

3. Un rapport de force souvent favorable aux producteurs

Les entreprises ont souvent le choix entre de nombreuses formules : opérer avec un réseau
a faible densité (par exemple, un seul point de distribution dans un pays), créer leur propre
réseau de commercialisation, monter une joint-venture avec un distributeur local, etc. Elles ont
souvent la possibilité de définir leur politique de distribution sans avoir a subir la pression de

grands distributeurs trés puissants.
4. Des possibilités de choix de canaux variées

Canal court ou canal long : Les modes de distribution peuvent aller du plus court (vente
directe depuis 1’usine) au plus long. L’allongement d’un canal, la superposition des acteurs,

peuvent &tre justifiés par les nécessités suivantes :
. la couverture géographique (par exemple, vente au Moyen-Orient par un agent) ;

. la couverture d’une clientéle fragmentée, de segments périphériques non servis par le

réseau traditionnel ;

. la nécessité de compléter 1’offre tangible par des services qui ne peuvent étre bien faits,
de fagon économique, que sur le terrain a proximité des utilisateurs par un réseau de (bons)

distributeurs. (http://marketismag.blogspot.com)
5. De nombreuses modalités de distribution

Filiales de distribution compleétement intégrées ou non a I’entreprise, agents multicartes,
distributeurs exclusifs, solutions hybrides, canaux multiples, etc. Rares sont les sociétés qui ont
la capacité de prendre une décision radicale et de s’y tenir, comme Dell, qui pendant longtemps a
¢liminé tout intermédiaire extérieur, ou a l’'inverse Caterpillar qui ne vend qu’au travers de

distributeurs.
6. Spécificités de la politique de distribution en B to B

I1 existe une relation de coopération étroite entre les distributeurs et les fabriquant, car ils
doivent adapter leurs produits aux besoins spécifiques de leurs clients. Cependant, la force de ces
liens varie en fonction de 1’accent mis par le fabriquant sur la poussée et traction. Dans la
stratégie de vente, les distributeurs(ou autres intermédiaires) joueront un role trés actif, car
chaque composante du secteur industriel affectera la prochaine étape de stimulation des ventes.
Dans le cas d’une stratégie pull, le roledes intermédiaires sera passif, car les fabricants eux-

mémes stimuleront la demande des clients finaux a travers des activités de publicité et de vent.

33



Chapitre?2 : Les spécificités de la politique de distribution en
contexte BtoB

Section?2 : les réseaux et canaux de distribution en BtoB

Le B to B, comme le B to C les réseaux et les canaux de distribution joue un réle d’autant

plus essentiel, dans le sens ou il compléte I’offre de 1’entreprise.
1. Les réseaux de distribution en B to B
1.1. Définition de réseau

« Un réseau de distribution en milieu BtoB est un ensemble des voies et méthodes de
cheminement de [’offre vers les segments de clientéle préalablement déterminés. Le réseau
continue donc les ponts qui relient [’entreprise au marché. Le choix d’un systeme de distribution

adéquat représente une tdache essentielle et un véritable défi pour le responsable en marketing

BtoB ». (Vandercammen et Pernet, 2019, p420)

Le réseau de distribution est donc un ensemble d’intermédiaire de la distribution

permettant la commercialisation d’un bien industriel.
1.2. Les Criteres généraux spécifiant un réseau de distribution :

Les criteres qui spécifient les réseaux de distribution sont I’étendu, ’ampleur et la

multiplicité. (Bouchad et Pelletier, 1985, P38)

1.2.1. L’étendu : L’¢étendue du réseau de distribution est définie par le nombre de niveaux
intermédiaires. Le courant continu est court circuit car le niveau est trés bas. Dans le réseau le
plus directe, les produits passent du fabricant au client. Dans un réseau indirect, le produit est
distribué par un ou plusieurs intermédiaires, tels que les distributeurs de fabricant ou les

distributeurs.

1.2.2. L’ampleur : Le réseau peut avoir un ou plusieurs intermédiaires donnés. S’il n’y en a
qu’un alors la distribution est exclusive, s’il y en a peu, elle est considérée comme sélective, s’il
y’a plusieurs on parle de la distribution intensive. En BtoB, ce sont les deux premicres qui sont

les plus utilisées.

1.2.3. La multiplicité : Un réseau simple ne comporte qu’un seul mode de distribution, alors

qu’un réseau hybride en compte plusieurs.
1.3. La structure des réseaux de distribution au milieu industriel

Les marchés industriels s’organisent en réseaux parfois complexes.
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Le réseau est structuré selon les relations tissées entre les différents acteurs de la relation

commerciale :

e Entre client, fournisseurs et distributeurs : I’acheteur industriel connait de fagon directe la
majorité de ses fournisseurs ou distributeurs. Ils craignent souvent un changement de
partenaire commercial, ils essayent toujours de maintenir la relation avec chacun d’eux.

e Entre les distributeurs et fournisseurs : les distributeurs cherchent a maintenir leurs
relations avec les fournisseurs qui satisfont les exigences de leurs clients. Ces relations
prennent généralement la forme de relations interpersonnelles. Ces liens peuvent rompre

dans le cas ou I’'une des entreprises change d’entreprise.

Le réseau évolue dans le temps selon 1’arrivée ou la disparition de nouvelle entreprise et
changement de certaines relations par exemple changement d’un fournisseur. ( Bozzo, 2007,p

16).
1.4. L’animation des réseaux

A fin d’assurer la remonte des informations fiables, et de permettre aux distributeurs
d’adopter un comportement adapté a la stratégie du départ, le fabricant doit motiver ses

partenaires. Il s’agit de promotion des ventes :(Maniak et al, 1997, p43).

- Remise au référencement.

- Remise sur I'importance des commandes, sur leur régularité.
- Primes sur quotas.

- Séminaires de formation des technico-commerciaux.

- Proposer des actions commerciales lors des journées portes ouvertes.
1.5. La gestion du réseau indirecte

Apres avoir fait le choix d’un réseau indirecte, le fabricant doit fixer les taches a affecter
pour ce réseau par rapport a celle réservé a la force de vente directe. Il convient de souligner que
plus les taches de distribution sont séparées, plus I’entreprise doit se coordonner attentivement.
Cette coordination est d’autant plus importante que le trafic qui se produit tout au long du circuit

est tres diversifié.
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2. Les canaux de distribution en BtoB

En B to B, comme en B to C, il existe plusieurs canaux de distribution, de ce fait, les
modes de distribution peuvent aller du plus court, au plus long.(Lendrevie et al, 2014, p905 ;

Malaval, 1999, p52).
2.1. Le canal direct

« La distribution directe des produits et services en milieu industriel est beaucoup plus
fréquente que pour les biens de consommation, et ce en raison du nombre plus restreint de
clients et de la grande complexité des produits et services industriels, bien que ce ne soit pas

toujours le cas ».( Hermel et Scholach, p63)

Le producteur peut choisir d’assumer totalement la fonction de distribution, lorsque son
marché¢ est constitué de gros clients ou de clients de nombre peu élevé. La distribution dans ce
cas est généralement prise en charge par la force de vente de I’entreprise qui se déplace vers la

clientéle et assume la prospection, le vendeur est directement en contacte avec son marché.

» Avantage

- Recueil et analyse d’informations.

- Connaissance des sources de satisfaction et d’insatisfaction de la clientele.
- Meilleur connaissance du marché.

- Une bonne relation avec les clients.

- Animation de la force de vente (rapidité¢ des informations)

- Lamétrise des éléments de mix marketing surtout le prix final.
2.2. Le canal indirect
La distribution indirecte s’impose dans les quatre cas suivants :

- Le nombre de clients est trés élevé: Dans le cas ou les produits sont standardisés

(matériel de bureau). Les clients sont nombreux mais hétérogenes.

- Les clients sont dispersés géographiquement : les frais de déplacement sont trés élevés

donc la distribution indirecte est plus efficace.

- La clientele est déja fidéliséea un réseau : parfois les professionnels sont fideles a un

réseau.
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- La clientéle est méconnue par 1’entreprise qui manque de compétence pour 1’aborder :

dans ce cas il vaudra mieux utiliser un distributeur qui les connait déja.
» Avantage
- Ladisponibilité des produits.
- La maintenance et le suivi.
- Eviter la complexité propre a la gestion de la logistique de la distribution.
» Inconvénient
- Laperte de controle de la clientéle.

- Ladistribution indirecte met une distance entre les clients et 1’entreprise.

2.3.Les canaux indirects

Dans I’industrie, se trouvent d’autres formes de distribution qui sont cependant développé
en grande consommation comme la franchise et les licences de fabrication et de

commercialisation.
2.3.1.Les licences de fabrication et de commercialisation

Parfois freinées par les barrieres douanieres ou pressées par un besoin de résultats
immeédiats, les entreprises choisissent de signer des accords de fabrication sous licence et de

commercialisation avec des acteurs locaux.

L’entreprise recoit des royalties, calculées sur les ventes, en échange du transfert de sa
technologie et parfois du droit d’utiliser sa marque. Ce type d’accords est, en général, considéré
comme un pis-aller car les risques ne sont pas négligeables en raison des difficultés de controle

du licencié.
2.3.2.La franchise

La formule de franchise peut paraitre plus séduisante car elle permet, en principe, de
combiner les avantages du canal direct (alignement stratégique, contréle, compétence) avec les

avantages du canal indirect (esprit d’entreprise, enracinement, micro management, etc.).
2.4. Les canal indirect : ’agent

Contrairement aux distributeurs, les agents ne négocient pas avec les clients mais agissant

au nom du fournisseur. Payé a la commission, apres calcul.
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L’avantage des agents par rapport aux distributeurs est qu’ils sont faciles a utiliser et
rapides de configuration. En revanche, la plus grande indépendance des agents augmente ils
prennent généralement la forme d’entreprise individuelle, ce qui rend relation fournisseur agent.
Par conséquent, les fournisseurs hésitent souvent avant d’investir transférer la technologie vers le
nouvel agent. Certaines entreprises utilisent des agents trés temporairement, en particulier
lorsque le marché local est dispersé ou que le producteur ne veut pas €tre responsable et méme

comprendre tous les détails de la transaction.
3. Le role des canaux de distribution

Les recours a des intermédiaires, souvent inévitables, présentent en réalité de nombreux

avantages : (Kotler et al, 2006, p538)

- La plupart des fabricants ne disposent pas des ressources suffisantes pour se lancer dans
la vente directe.

- Le recours aux intermédiaires se justifie d’abord par leur plus grande efficacité dans
I’accomplissement de certaines fonctions.

- Les intermédiaires commerciaux ont ¢galement pour role de transformer les gammes de
produits des différents fabricants en un assortiment cohérent avec les besoins des
acheteurs.

4. La relation entre les circuits, les canaux et les réseaux de distribution

Pour parler de I'ensemble des canaux de distributions qui sont utilisés dans la politique de
distribution, on utilise le terme circuit de distribution. Cette notion est proche de celle de réseau
de distribution, sauf que le circuit de distribution s’intéresse a la structure de distribution utilisée,
alors que le réseau de distribution fait référence aux individus qui interviennent dans le processus

de commercialisation.
5. Les intermédiaires de vente en milieu industriel

On peut classer les intermédiaires de vente en milieu industriel selon rois grandes

catégories : (Vandercammen et Pernet, 2019, p420).

e [es marchands.
e Les agents et courtiers.

e Les entreprises de services.
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Si le premier prend possession du bien et intervient directement dans le processus de transfert de
propriété, le role des agents et courtiers se limite généralement a la négociation. Un achat ou une
vente entre deux parties. Quant a I’entreprise de service elle n’interfere pas avec la négociation

d’achat ou de vente.

Donc les intermédiaires les plus importants sur le marché industriel sont donc le distributeur
industriel et le représentant du fabricant qui peuvent d’ailleurs cohabiter suivant les produits ou

segments de marché concernés.
Conclusion

Le choix d’une politique de distribution consiste a développer des outils et techniques qui
satisferont non seulement les besoins des clients mais de distribuer le produit au bon lieu et au

bon moment.
Section 3 : PE-commerceenb to b

Les échanges ¢lectroniques B to B connaissent actuellement une accélération, sans que

I’on puisse parler pour autant de révolution car de tels échanges ne sont pas nés d’internet.

Par exemple les grands distributeurs et les constructeurs automobiles utilisent les échanges de

données informatiques (EDI) depuis le début des années 1980.

Le commerce électronique interentreprises ne peut étre bien compris que si on I’analyse
comme un élément d’une politique d’ensemble d’e- business qui touche tous les domaines
d’activité des entreprises. (C’est pourquoi on restituera d’abord de définir le commerce
¢lectronique et son domaine avant de développer les avantages et les limites de 1’utilisation

d’internet dans le marketing B to B.
1. Les domaines du commerce électronique

L’expression « commerce ¢électronique » recouvre 1’utilisation combinée et optimale des
technologies de la communication qui permettent d’assurer et de développer les transactions
d’affaires. Il s’effectue notamment au moyen du courrier électronique, du web, des revues
d’information sous forme électronique, des transferts électronique de fonds, de échanges de

donnés information (EDI).

En peut distinguer quatre grands domaines du commerce ¢€lectronique : (Langlois, gasch,

2001, p 4).
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e B to A (Business to Administration). Transaction électronique entre une entreprise et une

administration.

e B to B (Business to Business). transaction électroniques entre deux ou plusieurs
entreprises. C’est le domaine par excellence du commerce électronique et tout
I’environnement technique existe et est disponible a des niveaux d’investissement et

d’exploitation.

e B to C (Business to Consumer). Transaction ¢lectronique entre une entreprise et un
consommateur. Et dans ce type de commerce on perle le plus dans la presse et les freins

sont encore nombreux, en particulier vis-a-vis des moyens de paiements a distance.

e A to C (Administration to Consumer). Transaction électronique entre une administration

et une personne privée.
2. Définition d’E- commerce

« Le commerce électronique est une notion beaucoup plus étendue et doit inclure plusieurs

activités commerciales autres que les achats en ligne sur [’internet ».(James, Perry, Gary, et

schneider, 2001, p1.02).

Le terme commerce ¢électronique est utilisé au sens large ; c’est —a-dire la vente, 1’achat, la

logistique et toutes les opérations de gestion de I’entreprise via le web.
D’autre définition du commerce €lectronique

« Le commerce électronique peut également se définir comme la rencontre, sur un réseau
international de télécommunication, d’une offre et d 'une acceptation constituant entre |’ émetteur
et le récepteur un contrat de vente, de prestation de service, ou pour toute opération

commerciale ». (Langlois,gash, 2001, p 5).

A partir de cette définition en peut dire que le commerce ¢€lectronique s’unifier sur un
réseau international de télécommunication et qui constitue entre I’émetteur et le récepteur un

contrat de vente de service et toute opération commerciale.

« Le commerce électronique ou e-commerce représente [’ensemble des achats réalisés en
utilisant internet comme mode de commande ou de paiement. Depuis des années 2000, le e-
commerce est devenu un véritable canal de distribution, et s’il est représenté par des acteurs

traditionnels de la distribution ». (Binningen, 2013, p 211.).
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3. Lalogique intégratrice de I’E- business en B to B
3.1. L’évolution des applications informatiques business to businesse

Les applications informatiques professionnelles pour les entreprises ont suivi une évolution

qu’on peut résumer en trois étapes : (lendrevie, Lévy, et lindon, 2009, p 1052).
3.1.1. Les applications orientées vers des taches simples

Les applications informatiques professionnelles réalisaient des taches simples et étroites en

automatisant les processus existants.

Ce type d’application accroit fortement la productivité, mais il fragmente également les

processus et formaliser parfois a I’excés chacune des taches.
3.1.2. Les applications fonctionnelles

Dans ce deuxiéme type d’application qui s’est développé dans les années 80, les solutions
informatiques autrefois spécialisées dans des taches simples sont désormais mieux intégrées a
des fonctions plus complexes et Ce type d’applications apporte une plus grande souplesse et
procure des solutions plus intelligentes et flexibles. Leur défaut principal tient a leur nature
strictement fonctionnelle (vente, achat, production, etc.) qui rend trés difficile le développement

de solutions innovantes Trans fonctionnelles.
3.1.3. Les applications intégrées Trans fonctionnelles

Dans les années 1990, le mouvement de engineering a souligné I’importance de pense les
processus de management au — dela des divisions fonctionnelles ou départementales. Des
activités fonctionnelles ad hoc et fragmentées sont repensé€es dans un systeme organisationnel
intégré, mettant ainsi I’accent sur un ensemble de processus plutdt que sur un ensemble de taches
ponctuelles. Les logiciels s’efforcent alors d’étre des soutiens informatiques a des processus de

management
3.2. Les grandes applications business to business
3.2.1. L’eprocureérent ou les achats électroniques

L’achat des biens et des services représente la source principale des dépenses d’une
entreprise, dépassant fréquemment 60% du cout des produits vendus. Les processus d’achat sont
de ce fait tout indiqués pour faire 1’objet d’application e- business dont les objectifs sont la

réduction des couts et des délais.
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L’enjeu des applications électroniques de procurérent est d’intégrer les différents

¢léments de ce processus complexe afin :

- De réduire les manipulations de documents.

- De réduire les couts d’achat.

- De réduire les délais.

- D’¢liminer les achats aberrants ou non autorisés.

- Etde mieux intégrer I’achat avec d’autres fonction internes (comptabilité,

production...).
3.2.2. La gestion de la chaine d’approvisionnement

De trés nombreuses entreprises participent a une chaine d’approvisionnement au sien
d’une industrie, des fournisseurs de matiéres premiéres aux fournisseurs de bien transformés, des
sociétés de transport aux fabricants et grossistes puis aux distributeurs. Entre ces multiples
entreprises, il existe de nombreux flux qu’on peut regrouper en flux de produits, en flux de

données, Et en flux financiers. Chacun de ces flux est descendant et ascendant.

L’objectif d’une gestion de la chaine d’approvisionnement est de coordonner les flux de
produits, de données et d’argent entre et au sein des entreprises participantes.il s’agit d’intégrer
ces flux et ces acteurs dans un méme systeme d’information pour réduire les erreurs, les cofits et

les délais. Et on substitue de I’information a des stocks.
3.2.3. L’automatisation des processus de commande

L’objectif de cette application est de faciliter le processus de commande du client ou des
vendeurs, d’accroitre le niveau de service, de favoriser la personnalisation des produits,

d’améliorer I’efficacité de la force de vente automatisation de certaines fonction.

Les applications du ’automatisation des processus de commande incluent typiquement
les catalogues ¢€lectroniques, les cotations de prix, I’information sur la disponibilité des produits,
la gestion des commandes, la gestion des contrats de vente, la gestion des vendeurs et de leurs

commissions.
3.2.4.La gestion de la relation clients (CRM)

La gestion de la relation clients a pour objet de suivre de fagon individuelle les clients dans

le temps a travers les multiples canaux utilisés par ’entreprise. L’objectif est d’assurer un

42



Chapitre?2 : Les spécificités de la politique de distribution en
contexte BtoB

meilleur service aux clients, de développer les ventes et de mieux organise les processus internes

de I’entreprise autour des besoins des clients.
4. Le commerce électronique entre entreprise(James, Perry, Gary, et Schneider, 2001, p 1.26)

Les entreprises utilisent de plus en plus le commerce électronique pour améliorer leurs activités

primaires d’achat et de livraison, ainsi que toutes les autres activités de soutien.
Le commerce ¢€lectronique entre entreprise intéressera nombre d’activités :
4.1 Les activités d’achat

Les activités d’achat comprennent la recherche de fournisseur et leur évaluation par la
sélection de certains produits spécifiques, le placement des commandes et la résolution des
problemes apres la réception des marchandises ou du service, ces problémes peuvent englober
les délais de livraison, les erreurs de quantité, la réception d’un produit différent de celui

commandé¢ et des produits défectueux.

Des gestionnaires utilisent le terme acquisition au lieu d’achat afin de définir les plages
de responsabilité. L’acquisition inclus toutes les activités d’achat et de suivi de chaque élément
de la transaction et elle inclut également la gestion et le développement des relations d’affaires
avec des fournisseurs clés et la plupart du temps, le personnel du service des acquisitions doit

avoir une connaissance tres poussée des produits.

Un certain nombre de fabricants du secteur industriel général et d’outils d’usinage
standard ont cré¢ des sites Web ou les entreprises peuvent combler leurs besoins récurrents
parmi les produits vendus par ces fabricants, on trouve des matieres premieres et des produits de
base et ils sont généralement trés normalisés et les acheteurs sélectionnent les fournisseurs sur la

base du prix, ces produits sont appelés fournitures d’entretien, de réparation et d’opération.
4.2 Les activités de livraison

Le but des activités de livraison et regroupées sous le terme de logistique, consiste a
fournir la bonne quantité du bon produit au bon moment .et pour atteindre cet objectif les

entreprise utilisent de plus en plus la technologie.

Ce systéeme utilise des applets Java pour informer les clients a propos du transporteur,

I’endroit ou leur colis est rendu et quand il arrivera a destination.
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Les activités de logistique incluent la gestion des déplacements du matériel et des
fournitures achetées, ainsi que ceux des marchandises et service vendus. Donc les activités de
réception , d’entreposage, de controle de I’inventaire, et celle de la distribution des
marchandises vendues sont toutes des activités de logistique .le Web offre plusieurs occasions de
mieux gérer ces activités a un moindre cot, et il offre en plus un lien permanent entre les

entreprises impliquées dans la gestion de cette logistique.
4.3 Les activités de soutien

Les activités de support reprennent les finances et I’administration, la gestion des
ressources humaines et le développement technologique. Les finances et ’administration
regroupent la gestion des créditeurs et des débiteurs, la gestion des investissements et

I’¢établissement du budget pour garantir que 1’entreprise dispose de fonds suffisants.

Le développement technologique inclut des activité variées qui dépendent de la nature de
I’entreprise et elle pourrait inclure 1’établissement d’un réseau parmi les scientifiques par la mise
en place de groupes virtuels, la publication sur Web des résultats de recherche ou I’obtention de
la collaboration de groupe de travail, de recherche et de service , ainsi que I’établissement de

contacts avec d’autres groupes de services de recherche.

Lorsque les entreprise croissent rapidement, cette infrastructure est rudement mise a
I’épreuve, parce ces activité de soutien sont les dernieres a recevoir les augmentations de budget

nécessaire a leurs opérations.

Pour plusieurs entreprises, la formation des employés est une trés importante activité¢ de
soutien. Dans certains sociétés, c’est le service des ressources humaines qui assume la formation

et dans d’autre service est décentralisé et géré individuellement par chaque département.
5. Motivation et freins face au commerce électronique en B to B
5.1 Les motivations : (bozzo, 2007, p103).

L’entreprise industrielle peut trouver plusieurs avantages a se tourner vers le commerce

¢lectronique :
5.1.1. L’accés a de nouveaux clients ou de nouveaux marchés

L’accés a de nouveaux clients ou a de nouveaux marchés constitue certainement la

motivation principale pour mettre en place une solution de vente en ligne.
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La présence sur internet donne, en effet, la possibilité a de nouveaux clients d’accéder a

I’offre de I’entreprise.

Le commerce ¢électronique permet aussi de toucher des clients éloignés géographiquement

ou qui n’appartiennent pas aux cibles habituelles de I’entreprise.
5.1.2. La rapidité

Le commerce €lectronique accéleére les processus commerciaux en supprimant les délais de
prise de rendez-vous avec un commercial, de visite, d’envoi et de réception de courrier. Les

échanges de données sont immédiats
5.1.3. Le coit

La vente en ligne facilite la réduction des colits de commerce canalisation a deux niveaux,
d’une part, en automatisant le traitement des flux, le commerce électronique améliore la
productivité de I’entreprise. D’autre part, un site internet permet de réduire le nombre
commerciaux et, malgré les colits de développement et de fonctionnement, 1’entreprise peut faire

des économies.
5.1.4. Evolution de la demande

Le propre des nouvelles technologies est de donner la possibilité aux différents acteurs en
présence de s’adapter en temps réel aux changements et évolutions de leurs partenaires. Ainsi,
contrairement a catalogue papier qui est généralement imprimé tous les ans ou tous les

semestres, le catalogue en ligne peut étre modifié¢ a n’importe quel moment.
5.2.Les freins

A P’inverse de ces motivations de multiples freins s’impose a ’entreprise. ( Schillaci, 2020,
p9).
5.2.1. Manque de compétences internes

Le manque de compétences en interne a constitué un frein au lancement d’un projet de
vente e-commerce. Les utilisateurs ne changent pas de métier et de pratiques, mais apprennent a
utiliser un nouvel outil. Gérer un site e-commerce ne nécessite pas de devenir informaticien, ceci
est a déléguer a un prestataire qui connait parfaitement son métier et a acquis une expertise de
premier plan dans le domaine. Les solutions de gestion de sites e-commerce sont congues pour

que les utilisateurs puissent rapidement les prendre en main.
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5.2.2. Les aspects budgétaires

Le budget est comme un frein initial, Il n’existe pas de budget standard pour la mise en
place d’un site BtoB, le périmeétre budgétaire dépend du type de connecteur utilisé (et donc du
logiciel de gestion commerciale), des objectifs de chiffre d’affaires, des besoins en termes de
graphisme et également des besoins relatifs aux actions webmarketing permettant d’utiliser le

site e-commerce comme un outil de conquéte de nouveaux clients.
5.2.3. La crainte d’une relation client moins personnalisée

Certaines entreprises redoutent que la place grandissante du digital dans 1’expérience client
désavantage les relations personnelles. Elles considérent que la relation humaine et la
personnalit¢ des interlocuteurs doivent rester le lien central des relations commerciales.
Inversement, d’autres entreprises préferent miser le plus possible sur le digital en réduisant au

maximum les interventions humaines.
5.2.4. Lerisque de concurrence entre Internet et le réseau de distribution

Le quatrieme frein est 1i¢ au fait que certaines entreprises veulent éviter que leur site e-
commerce soit per¢u comme un canal concurrent des autres circuits de distribution. A ce niveau,

il existe deux principaux cas de figure :

Le premier cas concerne les sites initialement réalisés pour s’adresser aux particuliers et

qui, dans un deuxiéme temps, vont ouvrir une partie dédiée au professionnels.

Le deuxiéme cas concerne les sites BtoB qui évoluent pour commercialiser également des

produits en direct aupres des particuliers.

6. Les fonctions du commerce électronique B to B (lendrevie, Lévy, et lindon, 2009, p

1055).

On aurait tort de limiter le commerce électronique aux seules transactions en ligne. Il

couvre en fait trois grand types de fonctions.
6.1 La gestion de I’information entre fournisseurs et clients

- Le partage d’information : sourcins (recherche de fournisseurs,) catalogue en ligne
- Le partage d’information en temps réel: disponibilit¢ de produits, planning de
production, gestion de commandes, demandes de devis,

- La coordination de la planification : juste- a temps, production sur commande.
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- Le développement de produit et la gestion de projets en collaboration avec plusieurs
entreprises, dans I’industrie par exemple automobile ou 1’industrie aéronautique.

6.2 L’automatisation des procédures d’achat

L’automatisation des procédures externes: bons de commande, bon de livraison,

organisation des livraisons, intégration dans la supply Chain.

L’automatisation des procédures un ternes : normalisation et numérisation des procédures et

autorisation de commande.

- Les commandes standards et réassorts dans le cadre d’accords négociés.
6.3 La négociation en ligne

- Les appels d’offre.

- Les enchéres.

- Les contre- encheres.
7. Les avantages et les inconvénients du commerce électronique B to B

(james,Perry, Gary, et Schneider, 2001, p1.14 ; lendrevie, Lévy, lindon, 2009, p 1056).
7.1 Avantages du commerce électronique B to B
7.1.1 Les avantages spécifiques pour les acheteurs

- ’accés immédiat a une grande quantité d’information sur les fournisseurs.
- L’acces a un treés grand nombre de fournisseurs.

la réduction des couts d’administration des achats.

la possibilité de mise en concurrence en ligne des fournisseurs.
- la possibilité de réaliser des encheéres inversées en temps réel et en aveugle ( les

fournisseurs ne se reconnaissent pads).
7.1.2 Les avantages spécifiques pour les vendeurs

I’acces a des nouveaux clients.

- Laréduction des couts d’administration de la vente.

- La possibilité¢ de créer et de gérer une banque de données clients pour concentrer
ses efforts sur les segments les plus actifs, les plus rentables.

- L’¢limination des systémes d’information dans le canal de distribution et la

réduction du cout de ce méme canal.
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7.1.3 Les avantages pour les deux partie

- L’incitation a I’auto- information : efficacité¢ accrue pour le client réduction des
couts pour le vendeur.

- D’accés ouvert 24heures sur 24, 7 jours sur 7.

- L’automatisation des taches administratives.

- L’optimisation de la logistique.

- L’approfondissement de la relation entre le vendeur et ses clients clés.

- Lapossibilité de synchroniser les interactions client- fournisseur.

On comprend mieux ainsi la part importante que le canal électronique a pris et prendra
dans les échanges interentreprises. Naturellement, les grandes entreprises et celles qui travaillent
dans les hautes technologies ont plus de facilité a accéder a ces avantages. Ainsi, des sociétés

comme dell, Cisco réalisent déja la majeure partie de leurs transaction b to b par internet.
7.2. Les inconvénients du commerce électronique B to B

- la mise en place des applications souvent lourde, longue et couteuse

- Le rejet possible par les collaborateurs de 1’entreprise.

- La rigidité du rapport client- fournisseur : perte de socialisation et en conséquence, faible

capacité d’absorption des conflits.

- Plusieurs produit et services exigent aussi qu’une masse critique d’acheteurs soit
présente, c’est-a-dire que ces consommateurs soient équipés d’ordinateurs et qu’ils
acceptent de transigés sur internet.

- Un autre probléme du commerce électronique B to B découle de la disparait dans
I’affichage des couleurs entre les différents moniteurs

- Les entreprises évaluent souvent leur potentiel de profits avant d’opter pour une
technologie particuliere.

- Tous les calculs concernant les investissements en commerce ¢lectronique se sont révélés
extrémement difficiles a définir avec précision.

- Les colts de la technologie varient fortement, méme pendant la période de mise en
ceuvre, a cause de 1’évolution du domaine.

- Plusieurs entreprises éprouvent des difficultés a embaucher et a conserver du personnel

compétent dans ces nouvelles technologies.
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- Un autre probléme auquel font face les entreprises souhaitant utiliser I’internet est
I’intégration des logiciels de leurs bases de données existantes et de leurs processus de
gestion des transactions congus pour le commerce traditionnel, car ceux-ci s’averent peu
compatibles avec les logiciels requis par le commerce électronique.

- En plus des problémes de technologie et de logiciels, biens des entreprises font face a des
problémes culturels ou légaux inhérents au commerce €lectronique.

- Nombre d’acheteurs hésitent a utiliser leurs cartes de crédit sur internet, d’autre résistent
simplement aux changements ou ressentent un inconfort dans le processus d’examen d’un
produit présenté uniquement a 1’écran.

- Plus les entreprises accepteront les avantages du commerce électronique, plus les
inconvénients reliés a la technologie et a la culture disparaitront.

8. les enjeux du commerce électronique B to B(lendrevie,Lévy, et lindon, 2009, p 1058).

L’impact majeur de I’e-commerce s’est concentré jusqu’a présent sur les relations
interentreprises. Le commerce en ligne va se développer dans les relations interentreprises en
raison des avantages en termes de cout, de réduction de stock et de rapidité. Des avantages qui ne

doivent pas masquer de réelles difficultés de mise en ceuvre.

L’erreur la plus commune- outre de surestimer la performance des applications
informatique offertes aujourd’hui sur le marché- consiste a penser que la technologie apporte une
solution de remplacement aux pratiques actuelles des entreprises, c¢’est ignorer la complexité des
relations qui — sous-tendent les échanges commerciaux entre les entreprises. Les transactions en
ligne s’inscrivent dans un processus ancien et elles s’intégrent dans 1’évolution du travail des
acheteurs. Le processus est nécessairement progressif et certainement plus lent qu’on ne 1’avait
prédit.

C’est parce que l'information est du pouvoir que [’'utilisation de la technologie est
déterminée par les rapports sociaux et économiques et non I’inverse. On a par exemple survendu
le concept de négociation en ligne en mettant en avant les bénéfices de la transparence des
échanges quand le relationnel, la qualité, la constance, la fiabilité, qui sont largement fondés sur

les relations interpersonnelles, jouent un réle déterminant dans le processus d’achat industriel.

Les principales limites au développement du commerce ¢€lectronique b to b viennent
moins d’une résistance au changement des personnel concernés ( acheteur , logisticiens,

ingénieurs de production) que du fait que les « solution pratiques » ont trop souvent été pensées a
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partir d’'une vision purement formelle de 1’entreprise et imposées du haut vers le bas. Les
meilleures solutions ne sont pas les plus complétes et les plus intégrées, mais celles qui sont le
plus rapidement assimilées par les acteurs humains du commerce interentreprises, et qui leur

apportent concrétement et personnellement une valeur ajouté dans leur travail.

Pour conclure, nous pouvons affirmer que le e-commerce B to B est une révolution suite

a son explosion massive grace au développement d’internet et des nouvelles technologies.

De plus, on peut penser que la technologie future va continuer de faire évoluer la vente a
distance. Ces innovations changeront probablement les pratiques d’achat de demain qui seront

mise au service des futures générations
Conclusion

Pour distribuer les produits, le fournisseur industriel a le choix entre différents canal de

distribution, directe, indirecte, par agent.

En marketing B to B les possibilités sont nombreuse, les buts sont variés et il est souvent

nécessaire d’utilisé plusieurs réseaux et circuits de distribution.

Certaines personnes et entreprise utilisent le terme « affaires €lectronique » ou E-business
pour désigne le commerce €lectronique au sens large, le E- commerce B to B est une tendance

qui s’affirme d’année en année et représente un réel moteur de croissance.
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Chapitre3 : La formule de distribution des produits industriels au
sein de I'entreprise Cevital

Introduction

L’Algérie connait une forte demande en produits agroalimentaires et fortement
importatrice de produits de base, elle occupe le 3éme rang mondial en matiére d’importation de

lait.

Le pays est le 1er importateur de denrées agroalimentaires du continent africain. Les IAA
représentent la 2éme industrie du pays apres les hydrocarbures. Le groupe Cevital considéré
comme le conglomérat algérien de l'industrie agroalimentaire fait parti de I’IAA algérienne qui

réalise ainsi 40% du CA de I’industrie nationale.

Dans ce chapitre nous allons présenter la formule de distribution des produits industriels
qui assure la continuité de la croissance de 1’entreprise Cevital, a partir des informations et des

connaissance acquises lors de notre stage pratique d’un mois réalisé au sein de cette entreprise.
Sectionl : Présentation de I’entreprise Cevital

Cevital est la Premicre entreprise privée algérienne a avoir investi dans des secteurs
d’activités diversifiés, elle a traversé d’importantes étapes historiques pour atteindre sa taille et

sa notoriété actuelle.

Industrie agroalimentaire et grande distribution, électronique et ¢lectroménager, sidérurgie,
industrie du verre plat, construction industrielle, automobile, services, médias... Le Groupe
Cevital s’est construit, au fil des investissements, autour de 1’idée forte de constituer un

ensemble économique.

Porté par 18 000 employés répartis sur 3 continents, il représente le fleuron de I’économie

algérienne, et ceuvre continuellement dans la création d’emplois et de richesse.
1. Historique de I’entreprise Cevital

Cevital est crée en 1998 aBéjaia, depuis cette année ’entreprise n’a pas cess¢ d’avoir des

changements au sein de cette derniere.

1998 : conditionnement huiles alimentaire

1999 : raffinement huile alimentaire avec ligne

2000 : conditionnement huiles alimentaires 1 extension

2001 : unit¢ de fabrication de plastique, extension de la raffinerie d’huile et margarine

(graissevégétale, beurre, margarine).
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2002 : raffinerie de sucre, raffinerie (troisieme ligne) et unité ensachage sucre

2006 : rachat de 'unité de fabrication des eaux fruitées et produits pateux « COJEK »et ligne

big bag sucre
2007 : conditionnement eaux minérales, extension premicre raffinerie de sucre 3600t
2008 : conditionnement huile alimentaires 2eme extension

2010 : sucre liquide, 2eme raffinement de sucre, nouveau conditionnement et cogénération

(électricité et vapeur)
2013 : chaux calcique
2015 : CO2

2016 : unité de sucre roux

2017 : conditionnement huile alimentaires 3eme extension, extension des raffineries de sucre

5000tonnes, extension raffinerie huile 100 a 300tonnes/ jour et trituration multi graines
2018 : conditionnement légumes secs, sauces et conditionnement

2020: consolidation plastique et extension chaux calcique 100 a 300 tonnes.

2. Missions et objectifs de Cevital

La mission de la direction commerciale CEVITAL est de participer a 1’¢élaboration
commerciale de I’entreprise. Elle a en charge de commercialiser toutes les gammes des produits,
la gestion de la distribution, le développement des fichiers clients de I’entreprise, recueille
d’information a partir des suggestions des clients, et de fixer avec la direction générale la
politique tarifaire, les prix, les marges et les conditions des ventes. Enfin elle procede a
I’orientation et 1’organisation de la production de huiles, la margarine et sucre. En relation
directe avec la clientele, la direction commerciale posseéde des qualités relationnelles pour

susciter 1’intérét des prospects.
Les objectifs visés par CEVITAL peuvent se présenter comme suit :

v L’optimisation de ses offres d’emploi sur le marché du travail.
v L’extension de ses produits sur tout le territoire national.

v L’implantation de graines oléagineuses pour 1’extraction directe des huiles brutes.
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3. Les différentes directions de I’entreprise Cevital

Comme toute entreprise le groupe Cevital d’agroalimentaire se compose de différentes

directions qu’on va citer ci-dessous (voirfigure5).
3.1.Direction marketing

Le département marketing est en quelque sorte le lien entre ’entreprise et le client. Ce
département marketing va analyser le marché afin d'offrir aux différentes catégories de

populations cibles les produits adéquats.

Le département marketing travaille avec le département publicité pour le lancement d'un

produit et sa mise en avant sur le marché.
3.2.Direction commerciale

La Direction Commerciale a pour mission de participer a la définition et a la mise en
ceuvre de la politique commerciale de la société. Elle doit veiller a 1’application des conditions
générales de vente et définir, en liaison avec la direction générale, une stratégie de prospection et

de vente ainsi que sa mise en ceuvre (voire figure6).
3.3.Direction des finances et comptabilité

Ce département s’occupe de la gestion des flux financiers de I’entreprise et de la tenue de
ses comptes. Cela a divers buts, comme celui de faciliter la prise de décision ou encore

d’augmenter les capitaux de I’entreprise.
3.4.Direction des achats et des approvisionnements

Le département « achats » est chargé de procurer les matieres premicres et composants
nécessaires a la production: cela passe par la recherche et la sélection de fournisseurs, mais aussi

par le suivi des commandes.
3.5.Direction ressources humaines

Ce département a pour tache principale le recrutement du personnel de 1’entreprise. Mais
ce n’est pas tout, le département RH a aussi pour objectif d’organiser au mieux le personnel pour

le bien-étre au sein de I’entreprise.

I1 est aussi responsable de la formation en entreprise, de la mobilité interne et du suivi de

I'évolution des membres du personnel.
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3.6.Direction QHSE

Le QHSE peut intervenir dans le management de la qualité, le management de la
sécurité ou le management environnemental de son entreprise. A ce titre, le chargé QHSE est
chargé de veiller a la sécurité du personnel, a sa formation en matiére de prévention, au respect

des normes, et a la fiabilité des installations dans l'entreprise.

Les enjeux des QHSE sont nombreux et font appel a des connaissances transversales qui

concernent toute 1'entreprise.

3.7. La direction supplychain : Expédie les produits finis (sucre, huile, margarine, Eau
minérale, etc.), qui consiste acharger les camions a livrer aux clients sur site et des dépots

logistiques :

- Assure et gere le transport de tous les produits finis, que ce soit en moyens propres(Camions de

CEVITAL), affrétés ou moyens de transport des clients ;

- Le service transport assure aussi I’alimentation des différentes unités de production en quelques

matieres premieres ;

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

- Gére les stocks de produits finis dans les différents dépots locaux (Bejaia et environs)et

Régionaux (Alger, Oran, Sétif, etc.).

L’organisation de I’entreprise Cevital est présentée sous le schéma ci-apres :
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FigureS : organigramme de I’entreprise CEVITAL

direction générale

Source : élaboré par nous méme a partir des documents
de ’entreprise

4. La direction commerciale

Cette direction se compose de différents départements et de directions permet ces direction

on a la direction BTOB.
4.1. Direction B to B

Ce département se charge de la commercialisation de la gamme de produit destinée aux
clients industriels de 1’entreprise ainsi que leur suivi et la prospection des nouveaux clients, et se

compose de deux équipes :

> Ingénieurs techno-commerciales : est le premier responsable de la prospection et de
développement de 1 clientele de I’entreprise Cevital. (Le nombre de personnel c’est 2).

» Le chargé clientele : est chargé de gérer un portefeuille de client, dont les
caractéristiques sont déterminées par une segmentation marketing. (le nombre de

personnel est 4).
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Le département commercial est organisé comme le schéma ci-dessous :

Figure6 : organigramme de la direction commercial

département
commercial

assistante
commercial

respons_alflq t directeur
commercial site national
béjaia

I département
I BtoB

I département
I canal gros

I département département
administration canal détail

I des ventes

I département de département
cordinnation et de HO.RE.CA

I planification

I département
reporting et
I analyse de vente

Source : élaboré par nous méme a partir des documents de I’entreprise

5. Catégorie des produits industriels

Le groupe Cevital posséde une large de produit soit destiné a 1’alimentation humain et

animal.

-Sucre liquide.

-Sucre blanc big bag 1100kg, 50kg et 25kg.
-Sucre blanc vrac.

-Sucre roux big bag 1100kg et 50kg.

-Huile soja vrac.
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-Huile tourne sol vrac.

-Huile acide.

- Chaux.

-CO,.

- Palette plastiques, préformes, bouchons et poigner.

6. Types de clients industriels

-fabricants de boissons (coca, pepsi, ifri...).

-Biscuiteries (Bimo, Tassili, Palmary...).

- Chocolateries( Maxon, Bifa...).

- Confiseries (Amine, Caprice...).

- pharmaceutiques ( Saidal, sanofi, Ipa...).

-conserveries (CAB, Gouraya thon...)

- Fabricants d’aliments de bétail ( Caa el kseur, Onab, Mazaraal.ounis...).
-Fabricants des chips (Snax, Maravilla...).

- sauce mayonnaise (Lesieur...).

- station dessalement d’eau de mer

-fabricants de platre, pétrochimique (Cosme company, Lavalin...).
- raffinage sucre.

7. Les capacités du complexe cevital

7.1.Les capacités de production
Le complexe agroalimentaire est composé de plusieurs productions

e Raffinage d’huile 570 000 T /An.
e Raffinage de sucre 5000 000 T/ An.
e Production de margarine 180 000 T / An.

7.1.1. Raffinerie d’huiles

e La raffinerie d’huile est composée de trois lignes de production.
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e Ligne A et B d’une capacité de 400tonnes/ jour.

e Ligne C d’une capacité de 1000/jour.
Conditionnement d’huile
Le conditionnement d’huile est composé de six (6) lignes de production :

e Deux (2) ligne de conditionnement format un (1) litre d’une capacité de production de
12000 bouteilles/ heurs chacune.
e Une (1) ligne de conditionnement format deux (2) litres d’une capacité de 11000
bouteilles/ heurs.
e Deux (2) lignes de conditionnements format cinq(5) litres d’une capacité de 12000 bidon/
heure.
7.1.2. Raffinerie de la margarine :
La margarinerie est composé de cinq(5) ligne de production :
e Ligne barquette en contenant de 250 ,400 et S00GR avec une capacité de 100
Tonnes/jour.
e Ligne plaquettes 250GR avec une capacité de 72 Tonnes/jour.
e Ligne plaquettes S00GR avec une capacité de 72 Tonnes/jour.
e Ligne smen en pot 1,800KR avec une capacité de 70 Tonnes/jour.
e Ligne graisse végétale d’une capacité de 110 Tonnes/jour.
Une capacité totale de production de 424Tonnes/jour.

7.1.3. La raffinerie de sucre
La marque des équipements de production sont sschroeder.

Le raffinage sucre est composé de
e Deux (2) raffineries d’une capacité de3000 Tonnes/ jours et 3500 Tonnes/ jour.

e Quatre (4) silos de stockage du sucre raffiné d’une capacité de

91800Tonnes/jour.
Conditionnement de sucre
Le conditionnement de sucre est composé de six (6) ligne de production :

e Cinq(5) lignes de conditionnement sucre sac S0KG d’une capacité de 300Tnnes/heure.
e Cing (5) lignes de conditionnement sucre en Big Bag d’une capacité de 140 Tonnes/

heure.
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e Une (1) ligne de conditionnement sucre sac 25K G d’une capacité de 30 tonne/ heure.

e Sept (7) lignes de conditionnement sucre skor 1KG d’une capacité de 100tonnes/ heure.

e Un (1) ligne de conditionnement sucre skor SKG d’une capacité de 12 tonnes/heure.

e Deux (2) lignes de conditionnement sucreskor verseur 1KG d’une capacité¢ de
4Tonnes/heure.

e Deux (2) ligne de conditionnement sucreskor morceaux 750KG 1KG d’une capacité de
4Tonnes/heurs.
Soit une capacité totale de conditionnement sucre de 590 Tonnes/heures.

7.2.Les capacités commerciales

La direction commerciale de Cevital, ayant ét¢ créé au début de 1’année 2007, existait sous

le nom de service commercial dépendant directement de la direction générale.

7.2.1. Les capacités des expéditions
a. pour la raffinerie d’huile
Chaque équipe est composée de :
e 01 chefde quai.
e 0l facturier.
e 01 magasinier.
e 01 chargé de palettes.
e (06 caristes.
b. Pour la raffinerie de sucre
Elle est composée de :
e 01 chef de quai.
e 0l facturier.
¢ 18 manutentionnaires.
e 03 agents d’entretien.
c. Pour la margarinerie
Elle est composée de :
e 01 chef de quai.
e (01 magasinier.
e 02 caristes.

¢ (02 manutentionnaires.

59



Chapitre3 : La formule de distribution des produits industriels au

sein de I'entreprise Cevital

7.3.Les capacités de distribution

Cevital dispose de moyens adéquats pour la distribution selon le produit et le besoin .Ces

moyens sont répartis comme suit :

7.3.1. Les moyens humains

106 personnes sont chargées d’assurer une bonne distribution des produits du complexe

elles sont comme suit :

e 01 responsable logistique.

e 01 responsable des expéditions.

e (7 chefs de quai.

e 42 caristes.

e 5 facturiers.

e 14 manutentionnaires

e 15 magasiniers

e 3 responsables de palettes

e 18 personnes pour les tries des palettes.

7.3.2. Les moyens matériels

Le complexe utilise deux catégories de moyens : ceux utilisés directement par le complexe

et ceux loués aux dépositaires.

Ceux utilisés par cevital sont composés de :

105 tracteurs camions semi- remorques.
104 semi- remorques.

10 camions de 10 tonnes.

3 citernes.

6 clercs et 2 gerbeuses (ceux qu’elle loue).
107 Camions de distribution.

9 cellules frigos.

7.3.3. Les capacités de stockage

Cevital

dispose, en dehors du complexe, de plusieurs lieux de stockage pour chaque

produit, répartis comme suit :

1600 palettes d’huiles a I’intérieure de Cevital et 4000 palettes a EDIPAL.
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e 1400 palettes de margarines a I’intérieur de la chambre froide.
e 120000 tonnes du sucre au complexe (les silos), 1649 tonnes a IDIPAL.
e 2442 tonnes a ICOTAL.
e 5130 tonnes au JUTE.
e 15955 tonnes a ENAB.
7.3.4. Capacités de chargement

Elle dispose de 6ligne de chargements d’une capacité de 2000 tonnes/ jours purs pour le

sucre, 7 pour I’huile.

Le Groupe Cevital a traversé d’importantes €tapes historiques pour atteindre la taille et la
notoriété dont il jouit aujourd’hui et ce tout en continuant a ceuvrer dans la création d’emplois et

de richesses en Algérie.
Section2 : méthodologie de recherche

Cette section a pour objectif de présenter la méthodologie de 1’enquéte choisie, auprés de
I’entreprise Cevital, qui nous a permis de récolter les informations nécessaire a notre enquéte,
notre objectif est d’obtenir des informations relatives a la politique de distribution adoptée par

I’entreprise tout en assurant la continuité de la croissance de cette entreprise.

Afin de répondre a notre problématique nous avons opté pour une méthode qualitative a
travers des entretiens aupres d’un chargé de clientele et un technico-commercial de la direction

commercial BtoB. Pour ce faire, I’outil adopté est le guide d’entretien.

Le chargé de clientele et le technico-commercial sont les mieux placés pour répondre a nos
questions et nous éclaircir quelques informations concernant la politique de distribution au sein

de leur entreprise.

1. Le guide d’entretien

1.1. L’entretien

L’entretien consiste a des séances de questionnement adresséesau personnel de Cevital
(chargé clientele et technico commerciaux) dans le but de la collecter des informations
permettant de répondre a notre problématique et confirmer ou d’infirmer les hypothéeses de notre

recherche.
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1.2. Le choix de I’entretien

Pour notre étude nous avons décidé d’opter pour un entretien semi-directif, par cequ’il est
le plus adapté a notre but recherché,ll nous a permis d’obtenir des informations et des avis sur
des thémes préalablement établis, de comprendre 1’état d’esprit de 1’enquété, d’approfondir des
points important qui est de nous informer et de vérifier despoints particuliers liés a nos

hypotheses préétablies.

Pendant nos entretiens semi-directifs, nous avons pu changer 1’ordre des questions de
I’entretien et ajouter d’autresquestions visant a préciser les réponses données ou a explorer de

nouvelles pistes intéressantes.
1.3. Outils de recueil d’informations et types de questions posées

On a opté pour les questions ouvertes qui sont souvent utilisées pour les entretiens semi-

directif et non directif. Les répondants ont plus de liberté pour répondre a nos questions.

On a aussi utilisés quelques questions fermée pour mener notre entretien. La possibilité de

réponse est limité a OUI/ NON ou des choix prédéfinis.

Nous avons opté pour une méthode qui ne nécessite pas une retranscription mot a mot,
mais qui se fonde sur un résumé des idées principales car I’enregistrement des entretiens était
interdit. Les notes prises lors des entretiens nous ont permis d’accélérer le processus d’analyse.
A ce propos, effectuer les résumés rapidement apres ’entretien minimise le risque d’omettre des

détails importants.
1.4.1°objectif de I’entretien

L'objectif de l'entretien avec le chargé clientele et le technico-commercial de la direction
commercial BtoB a pour but de collecter les informations des acteurs du terrain qui sont mieux
placés pour nous informer sur la politique de distribution adoptée pour les produits industriels de

cette entreprise.
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2. Les questions et leurs objectifs

Tableau4 : les questions de I’entretien et leurs objectifs

Questions Objectifs

Avez-vous passé d'une politique de Identifier les  avantages et les

distribution 4 une autre ? inconvénients de chaque politique.

Quel est Ie circuit que vous utiliser pour Déterminer le circuit de distribution de

la distribution de I’huile ? cette entreprise.

N Discerner 1 n 1
Quels sont les avantages de ce circuit ? scerne es  avantages et ©s

inconvénients de ce circuit.

) ) . A . Afin de reconnaitre les compétences de
C’est I’entreprise elle-méme qui assure la

distribution ? distribution de 1’entreprise.

Quelle stratégie de distribution appliquer Connaitre le type de force de vente

par ’entreprise ? adopte.

Utilisez vous le digital dans votre Comment le  digital participe a la

politique de distribution ? croissance de Ientreprise

La politique de distribution influence Savoir si la politique de distribution de

telle les autre P 2 cette entreprise influence les autres P du

marketing mix et comment

Source : élaboré par nous-mémes

Section3 : la politique de distribution des produits industriels Cevital

Dans cette section nous allons analyser les résultats de I’entretien qu’on a réalisé aupres

du personnel de I’entreprise.
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1. La stratégie et les circuits de distribution de Cevital

Parmi les trois stratégies de distribution (intensive, sélective et exclusive) Cevital a opté
pour la stratégie intensive pour son march¢ industriel. Elle vise a prospecter tous les industriels
au niveau national particulierement (chocolateries, confiseries, biscuiteries, fabricants de chips,

fabricants des boissons...).

Par contre les autres stratégies de distribution ne conviennent pas ason secteur d’activité,

car la stratégie sélective consiste a choisir un nombre restreint d’entreprise clientes.

Pour ses produits de grande consommation le groupe Cevital adopte la stratégie
intensive.Elle a pour objectif de la couverture globale du marché national en adressant le produit
a de nombreux distributeurs.L’objectif est de faciliter 1’accés et assurer la disponibilité
permanente de son produit aupres du client. Le consommateur rencontre les produits Cevital peu
importe ou il va (super marché, supérette, station service...) mais aussi sue tout le territoire

national.

Cevital a adopté le circuit le plus fréquent dans le domaine des biens industriel qui est le
circuitultracourt.Ce dernier permet a ses produits d’étre distribués directement aux utilisateurs

finaux sans passer par des intermédiaires.

Par ailleurs, le circuit ultra court est utilisé pour la distribution de tous les produits

Cevital destinés aux clients industriels sur le marché national (Voir figure7).
Figure7 : Exemple sur la distribution en BTOB.

Exemplel : I’huile végétal pour son client SPA SNAX (chips mahboul).

Cevital SPA SNAX

A 4

Exemple?2 : sucre liquide pour coca cola.

Cevital Coca cola

A 4

Source : réalisé par nos méme

» Les avantages du circuit :
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- Minimiser les cotlits de distribution : 1’entreprise doit continuellementessayer de
baisser le prix de ses produits pour faire face a la concurrence et proposer des prix
compétitifs tout engardant un bon rapport qualité-prix.

- La réduction des délais de distribution : Cevital a mis tous les moyens nécessaires
pour assurer la logistique et transport de ses produits en respectant les délais de
livraisons.

- Construire de bonnes relations avec ses clients en répondant en permanence aux
exigences du marché.

- Permet un contrdle direct du marché.

- Satisfaction et fidélisations des clients.

- Le recueil d’informations fiables.

- Meilleure communication.

Par contre les produits destinés a la consommation finale, 1’entreprise fait appel a plusieurs

intermédiairesafin de couvrir le marché national et de répondre a la demande.

A travers la distribution indirecte, le produit passe par plusieurs intermédiaires a savoir les

dépositaires, les grossistes, les demi-grossistes, les détaillants, pour arriver au consommateur.

Figure8: exemple sur la distribution indirecte du sucre de Cevital.

Cevital Grossiste Détaillant Consommateur
final

A
v

Cité Remla Bon choix

Source : élaboré par nous mémes

2. Plateformes de stockage et nouvelles solutions liées a la distribution

2.1. Plateformes de stockage

Lors de la distribution, I’entreprise est parfois confrontéea des difficultés inévitables

auxquelles elle ne trouve pas souvent de solution.

Parmi les difficultés les plus fréquents est la fermeture des routes. Pour y remédier,

I’entreprise a crée des plateformes de stockages.

Les plateformes de stockage ce sont des zones de stockages externes construites par
Cevital pour stocker ses produits et se rapprocher aupres de ses clients. Toutefois, la gestion des

plateformes de stockage est confiée a la direction Supply-Chain.
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Tous les produits Cevital sont stockés dans les plateformes de stockage notamment les produits
destinés au marché B to C. Les produits destinés aux clients industriels qui sont stockés dans les

plateformes sont le sucre big bag 1100 kg, sucre 50 kg, sucre 25 kg et la graisse végétale 38/40.

Par ailleurs, 1’objectif principal de I’acquisition des plateformes de stockage est de faire
rapprocher les produits Cevital auprés de ses clients industriels et 1’alimentation en permanence

des centres de livraisons (CLR) dédiés pour le marché B to C.

Il existe trois plateformes dont les capacités de stockage sont importantes pour

I’entreprise :

- Plateformes ouest HassiAmmeura Oran, sa capacité de stockage est de 20 000 palettes.
- Plateformes de centre Bouira, sa capacité de stockage est de 20 000 a 25 000 palettes.
- Plateformes est El Kharoub a Constantine, sa capacité de stockage est de 2500 palettes.

2.2.Nouvelles solution liées a la distribution

Toutes les entreprises, peu importe leur taille elles cherchent a augmenter le chiffre
d’affaire et minimiser les colits de distribution. Cevital en étant une grande entreprise désire de
minimiser ses colts de distribution dans I’intention de garder sa position sur le marché national,
elle n’a pas cess¢ de développer de nouvelles techniques de distribution de ses produits

industriels.

Dans la perspective d’améliorer la politique de distribution des produits destinés au
marché B to B, notamment le sucre cristallisé, les huiles vrac, le sucre liquide et le CO2, Cevital
a investi sur une nouvelle solution de distribution des clients B to B qui consiste a la livraison de
ses produits en vrac dans des citernes routieres ou cocotes. Toutefois, Cevital a mis a disposition

de ses clients industriels des cuves de stockage qui sont installées dans les sites des clients.

Les cuves de stockage permettent le déchargement du produit livré de la citerne routicre
vers la cuve de stockage par des pompes, néanmoins, le client économise les frais de

manutention et les espaces de stockage.
Cette solution présente plusieurs avantages pour les deux parties comme suite :

- Ecologique : suppression d’utilisation des emballages qui polluent la nature
- Economique : économiser le colit de manutention et stockage pour les deux parties

(Cevital et clients)
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Cevital a fait signer a ses clients B to B des contrats de mise a disposition des cuves de
stockage afin de les installer a leurs profils.Toutefois, les frais d’installation et le coult
d’acquisition des cuves sont a la charge de Cevital, en contrepartie, Cevital impose aux clients de

ne pas stocker des produits de la concurrence dans les cuves de stockages installés par Cevital.

Par ailleurs, si le client décide d’utiliser la cuve de stockage pour les produits de la concurrence
ou de céder I’activité avec Cevital, cette derniére a le droit de désinstaller la cuve ou de facturer

le cotit de la cuve au client pour paiement.
3. La particularité de la politique de distribution de Cevital

Les entreprises cherchent souvent a se différencier de ses concurrents soit en termes de

produits offerts ou de qualité de ses services.

Selon le personnel de Cevital la politique de distribution du groupese distingue par rapport
a la politique de distribution de ses concurrents par les moyens mis en place pour répondre

efficacement et favorablement aux attentes du marché.
On distingue la politique de distribution de Cevital a travers ces éléments suivants :

- Cevital respecte les délais de livraison: la marchandise demandéearrivele jour ou
I’utilisateur final souhaite la recevoir.
- La qualité de ses services : Etre & I’écoute, tenir ses promesses, ne pas laisser les clients
sans réponses, faire preuve d’empathie, apporter des solutions adaptées...
- Le suivis (de la demande jusqu'a I’arrivé du produit aux clients) : le chargé de la clientele
suit la demande dés son départ jusqu'a son arrivée chez le destinataire final.
4. La force de vente et I’influence de la politique de distribution sur les autre P

4.1.La force de vente

La force de vente est un ¢lément du mix marketing qui remplit un double réle, celui de la

communication et celui de la distribution.
Il existe divers types de force vente :

e Force de vente sédentaire comprenant les vendeurs sédentaires (vendeurs en magasin ou
restant dans les locaux de 1’entreprise).
e Force de vente itinérante composée du personnel dont 1’activité commerciale consiste a

se déplacer chez les clients (sur terrain) en prospectant.
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Le groupe Cevital posséde une équipe de force de vente itinérante dans sa direction
commerciale BtoB, qui sontles technico-commerciaux qui possédent, comme leur nom l'indique

une double compétence, technique et commerciale.

Les technico-commerciaux ont pour mission de vendre des solutions afin de développer
le chiffre d’affaires et la base des clients de son entreprise. Ils proposent des solutions complexes
en s’appuyant sur leurs expertises techniques de la gamme de produits (et prospecter de
nouveaux clients pour [’entreprise, en négociant des contrats et en assurant les suivis

commerciaux).

L’entreprise fixe un chiffre d’affaires a atteindre a la fin de chaque année pour le
réaliser. Elle motive ses technico-commerciaux en leur mettant a disposition des téléphones,
voitures de services pour se déplacer sur le terrain, des ordinateurs et des primes si le chiffre

d’affaire est atteint.

Par contre en BtoCla force de vente de Cevital est composée d’une équipe de qualifi¢ sur le
territoire national, dont 39 dans la région centre qui regroupe (agents commerciaux, agent de
coordination, distribution directe ‘sell-in’). Cette équipe bénéfice d’une rémunération motivante
et mouvante en méme temps, et de formations annuelles. Cette force de ventes reste toujours

insuffisante.

» Ses principaux objectifs :

- le controle du marché avec une bonne exécution.

- Larecherche de la croissance.

- La collecte d’information.

- Le développement vertical au niveau du point de vente.
- Meilleure couverture et visibilité du marché.

4.2.1’influence de la politique de distribution sur les autre P

Le marketing mix regroupe l'ensemble des décisions et actions marketing prises pour
assurer le succes d'un produit,Les décisions prises au sein des différentes variables ou politiques

sont interdépendantes et doivent étre cohérentes pour former une combinaison équilibrée.

La politique de distribution peut influencer les autres politiques surtout la politique du prix
et de communication. C’est le cas de Cevital, elle a attribué un poidsa sa politique de distribution

en adaptant un seul circuit de distribution qui est le circuit direct.
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Les produits industrielstel est le cas de I’huile végétale en vrac et le sucre liquide. Ils sont
souvent distribués dans des vrac, cela ne demandent pas des efforts de distribution, de stockage
et de déchargement. Ce qui diminue les frais de distribution et donc engendre aussi I’abaissement

du prix du vente du produit.

La politique de distribution de ses produits influence aussi la politique de communication,
Cevital ne fait pas des effortset n’investi pas des budgets important dans sa communication

professionnelle.

Cela est dhau circuit direct adopté par I’entreprise, cette derniére est directement en

contacte avec ses clients, ce qui lui permet de communiquer avec eux.
5. Les principaux concurrents

Comme toute entreprise le groupe Cevital est confronté a la concurrence soit étrangere ou

nationale.
Quelque concurrents principaux de quelquesproduit industriels sont a citer :
Les concurrents de I’huile

- Labelle.
- Afia
- Prolipos.

- SIM.
Concurrents de CO,

- Lind gaz.
- Aures gaz

- Mechri gaz

Actuellement Cevital prétend détenir ses parts du marchéalgérien représentées dans les

graphiques suivants :
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Figure9 : part de marché de I’huile

Source : élaboré par nos mémes a partir des données recueillis

D’aprés ce graphe nous remarquons que I’entreprise Cevital détient la plus grande part de

marché de fabrication de I’huile industriel, équivalent de 800 000 litres en volume.

Figurel0 : part du marché du sucre cristallisé

Source : élaboré par nos mémes a partir des donnés recueillis

La part du marché que Cevital détient est estimé a 70% équivalent de 1400 000 tonnes en

volume. On peut le nommer le leader national de sucre cristallisé.

Par ailleurs le groupe Cevital est le seul fabricant de sucre liquide, donc il monopolise le

march¢ algérien (100% de la part du marché).
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Le sucre liquide c’est un produit stratégique dont la vente nécessite un suivi et un

marketing relationnel trés poussé.
6. Le digital et la politique de distribution de CEVITAL

Les entreprises deviennent tour a tour digitales, les usages numériques impactent
I’entreprise dans toutes ses dimensions : fonctions, processus, services (commercial, marketing,

finance, RH,...)

Cevital a mis des moyens digitaux tel que des tablettes, téléphone multimédia, ordinateurs
portable et logiciels a la disposition de ses collaborateurs et ses clients afin de leur faciliter la
communication. La prise en charge des commandes et les doléances de ses clients dans les plus

brefs délais.

Cevital a mis des outils digitaux (vibre, whatsapp, gmail...) a la disposition des ses

clients pour que ces derniers effectuent leurs demandes par le moyen qui leur convient le plus.
Le digital a permis a I’entreprise de :

- Gagner ses clients.
- Les gains du temps dans le processus d’affectation de demande.
- Construire une relation client durable.

- Se différencier de ses concurrents.

Pour la facturation, saisie des paiements et la gestion des remises 1’entreprise utilise le logiciel
sage1000. Sur ce logiciel, ils peuvent accéder aux factures pour la consultation et pour

modification a partir de la fonction achat.

7. Le processus de planification des commandes et les modes de paiements

7.1.Le processus de planification des commandes

Le client envoie un bon de commande le jour (J) au chargé clientéles qui procede a
I’établissement du programmede vente sur Excel, aprés vérification de la disponibilité¢ des

produits commandés en stock, le chargé clienteles transmet le programme a la Supply Chain.

Toutefois, le chargé clienteles saisit sur systéme (Sage 1000) les commandes des clients sous

forme de bon d’affectation (BA).

La Supply Chain prépare un plan de distribution et le transmettre auxprestataires de

transportset aux unités de production (voir figurel 1).
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Le prestataire de transport affecte chaque commande a un chauffeur en lui remettant le BA
avec un bon de chargement en précisant le client a livrer, le produit et la quantité a charger et la
destination. Toutefois, les chauffeurs présentent aux plateformes de stockages ou aux unités de

production pour chargement des commandes pour livrer le client dans les délais impartis.

Ce processus de planification est le méme avec celui de BtoC, mais dans deux directions
et deux chargés de clientéle différents. Puisque le produit est le méme mais le conditionnement

est différent, et le types de clientele sont différents.
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Figurell : La planification des commandes

Accusé de
réception du bon de
commande

La collecte de tous
les bons de
commandes

v

Programmation sur
Excel

v

Département de
planification

A 4

Supplychain

v

Prestataire de
transport et de
production

;

Chauffeurs

Plateformes de
chargement

!

Client final

Source : élaboré par nos méme



Chapitre3 : La formule de distribution des produits industriels au
sein de I'entreprise Cevital

7.2.Modes de paiements

Cevital permet a ses clients d’utiliser les différents modes de paiement existant pour

paiement leurs factures.

» Les différents modes de paiement utilisés :

- Virement bancaire.

- Cheque certifi¢ ou de banque :

- Chéque barré pour les clients jugés solvable.

- Lettre de change avalisée.

- Lettes de change simple les clients jugés solvable.

8. La distribution est prise en charge par Cevital

Cevital assure la distribution physique de ses produits par ses moyens logistiques dans le

but de satisfaire ses clients et assurer la disponibilité de ses produits en permanence.

Cevital a créé en 2007 une nouvelle filiale spécialis¢ dans la logistique et transport qui
compte trois plateformes de stockage (Bouira, Oran et Constantine)et 1’acquisition d’environ 800

camions 20 tonnes.
Les missions de Numilog :

e Accompagner la croissance des activités du groupe Cevital (toutes filiales confondues) au

travers de prestations logistiques et de transport.

e Proposer aux acteurs économiques et industriels en Algérie des prestations de transport

et/ou logistiques a travers tout le territoire.
e Proposer un accompagnement en conseil et solutions logistiques.

C’est Numilog qui assure la distribution des produits industriels de Cevital sur tout le territoire

national. Avec un total de 800 camions de transport.
Conclusion

Le groupe Cevital est le leader du secteur agro-alimentaire en Algérie. Sa mission
principale est de développer sa production a fin d’assurer une bonne qualité de tous ses produits
industriels (sucre Big Bag, sucre liquide, CO,...) ou bien agro-alimentaire (eau minérale,

boissons fruitées...).

74



Chapitre3 : La formule de distribution des produits industriels au
sein de I'entreprise Cevital

A travers notre stage pratique d’un mois au sein de I’entreprise Cevital, et les entretiens
qu'on a pu effectuer avec le personnel de la direction commerciale BtoB. Nous avons
constaté que I’entreprise donne une grande importance a sa politique de distribution de tous
ces produits et précisément des produits industriels, ce qui la poussé a adopter de nouvelles

techniques de distribution a fin de satisfaire ses clients industriels.

Au terme de ce chapitre nous avons affirmé qu’a travers la politique de distribution opté
spécialement pour ses produits industriels, assure la continuité et la croissance de I’entreprise

en termes de chiffre d’affaire et de quantité vendus.
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Conclusion générale

De nos jours, la distribution est la fonction de base de toute entreprise. Ainsi la non
maitrise de cette variable peut constituer une menace conduisant a la détérioration de la
fidélité des clients.

Le choix d’une politique de distribution est essentiel pour 1’entreprise, car il ne s’agit
pas seulement de produire un produit de qualité, mais aussi de le faire acheminer aux

consommateurs afin de satisfaire leurs besoins.

La distribution permet au producteur d'écouler ses produits dans des conditions qui lui

permettent de réaliser ses objectifs en termes de chiffre d'affaires et de rentabilité.

Le Groupe Cevital est un conglomérat algérien de  l'industrie agroalimentaire,
la grande distribution, l'industrie et les services ... Le groupe Cevital figure au top des

entreprises agroindustrielles et le leader du secteur agroalimentaire en Afrique.

Rappelons que D’objectif de notre travail consistait a identifier la formule de
distribution qui assure la continuité de la croissance de I’entreprise Cevital et la politique de

distribution adoptée au milieu industriel.

Au terme de ce travail, I’enquéte de terrain effectuée au sein du service commercial
BtoB de I’entreprise Cevital, nous avons constaté que 1’entreprise n’a pas cessé¢ de créer de
nouvelles techniques de distribution de ses produits industriels (I’huile en vrac et sucre

cristallisé).

L’enquéte de terrain effectuée au sein de la direction commerciale de I’entreprise nous
a permis de constater que la distribution intensive de 1’entreprise Cevital lui a permis de
couvrir le marché national, cela en implantant trois plateformes ( une a Oran, ’autre au centre

a Bouira et la dernicre a 1’est du pays ( Constantine)).

Nous venons alors de confirmer nos deux hypothéses : le groupe Cevital a réussi a
assurer elle-méme la distribution en créant sa propre filiale « Numilog » qui a pour mission de

transporter (H1 confirmée).

Pour mieux mener ses produits industriels a ses clients, le groupe Cevital a opté pour

le circuit direct (H2 confirmée).
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Résumé

L’objet de notre mémoire consiste a étudier la politique de distribution au milieu

industriel, prenant comme étude de cas I’entreprise CEVITAL.

A travers cette étude, nous avons conclu que mener les produits industriels au bon
moment et en bonnes quantités, nécessite des solutions, techniques et efforts. L’entreprise
CEVITAL a su opté une politique de distribution qui lui permet d’assurer sa croissance en
assurant elle-méme la distribution, et en évitant tout sort d’intermédiaires dans sa distribution

des produits industriels.

Mots clés : produits industriels, politique de distribution, croissance, Cevital.

Abstract

The purpose of our thesis is to study the distribution policy in the industrial environment,

taking the CEVITAL company as a case study.

Through this study, we concluded that bringing industrial products at the right time and
in the right quantities requires solutions, techniques and efforts. The CEVITAL company has
opted for a distribution policy that allows it to ensure its growth by ensuring the distribution

itself, and avoiding any sort of intermediaries in its distribution of industrial products.

Key words: industrial products, distribution policy, growth, Cevital.



