


une entente verbale de type partenariale et il n’y a aucun contrat. Il s’agit d’un lien de confiance
entre les deux acteurs. Les produits sont transportés a travers des camions ou des livreurs. Par
rapport aux délais de livraison, la fromagerie travaille avec son distributeur a la semaine prét. Le
distributeur assure un service au client a la méme semaine, peut étre des jours de délais, vue la
distance. Par exemple, Montréal est desservie a la méme semaine puisque c’est la ou s’est
concentrée la plus grande masse des consommateurs. Coté stockage, celui-ci veut dire la durée
d’affinage, c’est-a-dire 65 jours d’affinage pour le Baluchon. C’est dans les salles d’affinage de
la fromagerie que le produit est stocké. La fréquence de livraison satisfait les clients de la
fromagerie, selon Madame Harvey. Le Baluchon est assuré lors de son transport. La fromagerie
considére que la vente au distributeur ou au grossiste représente le canal le plus important en

termes de volume de vente, avec les HRI, les magasins spécialisés et les épiceries fines.

Analyse de la stratégie de distribution de la fromagerie FX Pichet :

La place de la distribution dans la stratégie marketing du Baluchon est trés importante. Le
Baluchon est un produit haut de gamme, périssable comme la plupart des fromages fermiers ou
artisanaux et qui doit étre livré rapidement, puisque le lieu de sa fabrication est trés éloigné des
centres urbains. C’est le cas aussi pour le Cru de Champlain et le Réserve La Pérade. Mais ces
produits sont encore nouveaux et on ne serait pas en mesure d’analyser leurs stratégies de
distribution. Le distributeur « Le Choix des Artisans » est majoritaire dans la stratégie de
distribution de la fromagerie FX Pichet puisque c’est le canal le plus important en termes de
volume de vente. Malgré cette importance, la fromagerie a toujours un certain pouvoir sur la
distribution du Baluchon. Mais la raison pour laquelle la fromagerie a opté un seul distributeur,
c’est qu’elle veut diminuer le nombre d’intermédiaires afin de diminuer les colts de distribution.
De plus, Ce distributeur a des contacts avec les épiceries fines, les magasins spécialisés et les
HRI (hotels, restaurants et institutions). Ce qui lui permet d’étre plus efficient dans la mesure ou
c’est son domaine de spécialité. Ainsi, la fromagerie pourra se concentrer sur la fabrication. La
fromagerie fait en sorte que son produit soit disponible a un maximum de points de vente et étre
connu dans les régions qui ne le connaissent pas tout en ayant un seul distributeur qui passe a
travers d’autres distributeurs. C’est-a-dire qu’elle opte pour une stratégie de type intensive ou
indifférenciée pour son produit Le Baluchon. Mais cela n’est réalisable qu’en augmentant le

nombre de distributeurs ou d’intermédiaires et non pas se focaliser sur un seul distributeur.
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Surtout que la fromagerie dessert le Canada actuellement et elle veut desservir par la suite le

marché américain et européen. Ce qui lui oblige 4 augmenter le nombre d’intermédiaires ou de

distributeurs. La figure ci-dessous présente le circuit de distribution adopté par la fromagerie FX

Pichet pour son produit Le Baluchon :

Figure 13. Le circuit de distribution du Baluchon

La Fromagerie FX Pichet

A

Distributeur
Le Choix des
Artisans

Détaillant

Détaillant

A

Le réseau HRI
(hétels, restaurants
et institutions)

Consommateur Final
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2.2. Présentation de la stratégie de distribution et de commercialisation actuelle utilisée par
la fromagerie du Presbytere :

Le produit le plus populaire de la fromagerie du Presbytére est le Champayeur puisque le
Bleu d’Elizabeth vient tout juste d’étre produit. Par conséquent, il est aussi le plus rentable et
c’est pourquoi nous étudions sa distribution et en plus la logique de I’entreprise est la méme pour
tous ses produits. Une fois que le fromage est en fin prét pour la consommation, il est conservé
dans une chambre froide a 4°C. Cet espace de stockage n’est présentement utilisé qu’a moitié. La
capacité d’affinage du produit est, quant a elle, utilisée & 33%. L’expansion est donc possible a
ce niveau. Une fois que les fromages sont préts, ils peuvent étre conservés durant un mois. Ainsi,
il est stocké en fonction de la durée d’affinage et les commandes des marchés. Le Champayeur
est un fromage fin a pate molle. Cependant, il ne fait pas partie d’une catégorie en particulier.
Cela s’explique par le fait que Le Champayeur posséde des caractéristiques touchant a plus d’une
catégorie. Le groupe de fromage qui le représente de plus prés est : les pates molles a crolte
fleurie. Dans cette famille de fromages, on retrouve entre autre le brie, le camembert et le
chaource. Ces fromages sont reconnaissables par leur crofite blanche, par leur pate souple et

onctueuse et par leur saveur particuliére.

Le Champayeur se différencie de cette famille par sa pate molle mais non coulante. Ce
sont les fromages faisant partie de la famille des pates molles a crolte fleurie qui entrent
directement en concurrence avec Le Champayeur. Ce qui va rendre la tache plus difficile en
termes de choix pour le consommateur qui se rend a 1’épicerie pour acheter un fromage fin du
genre camembert, il sera tenté par les fromages ayant sensiblement les mémes caractéristiques. I
sera embété par les différents produits d’une méme famille. Ainsi, il se peut qu’un client qui
désire acheter un fromage bleu sorte du marché avec du cheddar. La catégorie de consommateurs
qui consomme le plus Le Champayeur, se situe entre 35 ans et 54 ans. Le prix du détail est 5 §
pour 140 grammes de meules. Le prix de vente lié au volume ou au distributeur est de 3,25 §
pour 140 grammes de meules. C’est un produit de gamme moyenne. Pour le Bleu d’Elizabeth,
malgré qu’il soit nouveau, il a une forte popularité¢ et il ne suffit pas a la demande car la
fromagerie dispose d’une capacité de production trés limitée. Donc, la demande est supérieure a

I’offre. C’est un produit haut de gamme.
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Au tout début, les Morin assuraient eux-mémes leur distribution et ne rejoignaient qu’un
petit secteur géographique. Ce qui représente pour eux un marché géographique primaire ou
immédiat et qui est en croissance actuellement. Ils faisaient affaire directement avec les
détaillants de la région du Centre-du-Québec et assuraient la livraison du produit. IIs vendent
leurs produits directement sur les lieux de fabrication et font par leurs propres moyens une partie
de la distribution dans les commerces environnants. En d’autres termes, c¢’est un marché local
pour la fromagerie. Depuis, ils ont changé de systéme et font affaire avec un distributeur,
« Plaisirs Gourmets », puisqu’ils ont constaté que les consommateurs, situés a I’extérieur de la
région ou n’étant pas a proximité de la fromagerie, étaient préts ou pouvaient se déplacer pour
obtenir un fromage fin au lait cru, mais pas de mani¢re excessive. Cette collaboration avec
Plaisirs Gourmets avait comme but de permettre aux Morin d’atteindre les autres régions
administratives du Québec et ainsi €tendre leur marché cible d’une région, a I’ensemble du
Québec. De cette fagon, leur fromage est distribué dans les 17 régions administratives du Québec
et une grande majorité des MRC. Ce dernier (Plaisirs Gourmets) offre un service de distribution
personnalisé de fromages artisanaux québécois destinés aux boutiques spécialités ainsi qu’aux
restaurants de haut de gamme a travers tout le Québec. Ce qui représente un marché total

intéressant pour la fromagerie.

Les chaines d’épiceries comme IGA, Métro, Loblaws ne font donc pas partie de la liste
des clients actuels ou potentiels du distributeur. La fromagerie du Presbytére continue de
s’occuper des clients de sa région et confie les autres a Plaisirs Gourmets qui couvre une
superficie plus grande. L’entente qui lie la fromagerie du Presbytére avec Plaisirs Gourmets est
de type philosophique. C’est une entente verbale du type partenarial et il n’y a aucun contrat. I
s’agit d’un lien de confiance entre les deux acteurs. Plaisirs Gourmets a cependant I’exclusivité
des produits sauf pour les clients déja détenus ou nouvellement trouvés par la fromagerie. La
fagon dont fonctionne le distributeur est simple. Il appelle ses détaillants et prend les
commandes. Il passe ensuite a la fromagerie et ne prend que ce dont il a besoin. Les meules sont
donc déja vendues lorsqu’elles quittent la chambre froide. La production est donc toujours faite
selon des prévisions et les délais de livraison sont respectés. Pour qu’il n’y ait aucune perte, le
fromager reste prudent dans les quantités qu’il produit au risque d’en manquer. Plaisir Gourmets

fournit aussi des rapports de vente a ses clients dés que ceux-ci en font la demande. La
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fromagerie du Presbytére est donc toujours au courant de ses activités. Pour ce qui est du prix des
fromages, la famille Morin n’a pas de stratégie précise. Il est fixé selon ce que le consommateur
est prét a payer. C’est-a-dire en fonction de la compétition et le prix de revient. Pour ce qui est de
Plaisirs Gourmets, c’est M. Morin qui décide du prix et le distributeur prend un certain
pourcentage. Ce pourcentage est estimé a 16% par rapport aux ventes. Il n’y a donc pas de

négociation nécessaire puisque c’est une relation de type : « C’est quoi ton prix? ».

En cas de probléme de conservation provenant d’une erreur de fabrication, la fromagerie
rappelle tous ses produits et couvre les frais. Si ¢’est un manquement au niveau du distributeur
ou du détaillant, ce sont ces derniers qui doivent défrayer les colts. Ce genre de chose n’arrive
pratiquement jamais car la distribution de produits alimentaires est trés réglementée et les
entreprises font 1’objet d’un suivi serré. Si un fromage n’est pas vendu avant la date de
péremption, c’est aussi le détaillant qui doit s’en occuper. Donc, les produits de la fromagerie

sont assurés lors du transport par le distributeur du moment ou ils quittent la fromagerie.

Dans leur plan d’affaire initial, la famille Morin avait prévu que les ventes de fromages
directement faites au Presbytére seraient faibles compte-tenu de la petitesse du village.
Cependant, depuis leur ouverture, ils réalisaient 30 % de leurs ventes directement au comptoir de
la ferme ce qui leur procure 43 % de profit brut. Lorsqu’ils font affaire directement avec un
détaillant, leur profit brut chute de 33 % et lorsque c’est Plaisirs Gourmets qui s’occupe de la
distribution, le profit brut est de 23 %. Par rapport au volume de vente, c’est la vente aux
distributeurs ou aux grossistes qui est la plus importante, suivie de la vente au marché local et la
moins importante c’est la vente au comptoir ou la vente directe aux consommateurs. La vente a
d’autres fabricants, aux magasins spécialisés, au réseau HRI et aux épiceries fines se fait par

I’intermédiaire du distributeur ou par le réseau de distribution.

Une derniére caractéristique du distributeur Plaisirs Gourmets est le partenariat créé avec
les 18 fromageries qui lui ont confié leur distribution. Elles se sont regroupées afin de concevoir
une étiquette permettant de mieux les représenter. Il s’agit du label « Fromages de pays ». C’est
un autocollant apposé sur les emballages originaux des fromages qui certifie que ceux-ci sont

fabriqués avec du lait entier, sans aucune substance laitiere modifiée et de fagon artisanale. Ils
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ont aussi développé un site web (www.fromageduquebec.gc.ca) qui présente les fromageries,

leurs produits et leurs produits et leurs points de ventes. Il y a également des recettes et des liens

intéressants sur les fromages et les produits complémentaires.

Analyse de la stratégie de distribution de la fromagerie du Presbyteére :

Tout d’abord, il faut souligner que le fait que Le Champayeur ne soit associ¢ a aucune
catégorie en particulier nuit aux ventes du produit. Sur I’étiquette, on ne trouve pas de catégorie
étant donné qu’il n’est associé a aucune. Cela va jouer sur I’attractivité du produit. De peur de se
tromper, les clients seraient portés a se tourner vers une valeur slire qu’ils connaissent bien
comme le brie. On peut néanmoins lire et se fier a une courte description du produit : « Fromage
affiné en surface a pate molle ». Bien que la description aide les consommateurs a se faire une
idée du produit, elle ne permet pas aux consommateurs d’y associer une saveur. Donc, il serait
désavantageux pour la fromagerie du Presbytere que son fromage Le Champayeur ne fasse pas

partie d’une catégorie.

Par rapport a la distribution, la place de la distribution dans la stratégie marketing du
Champayeur est trés importante. En effet, il s’agit d’un produit périssable, qui doit donc étre
livré rapidement, et le lieu de fabrication du fromage est trés éloigné des centres urbains. De
plus, comme la fromagerie a I’intention de produire d’autres fromages, le Bleu est déja présent et
ils travaillent sur un gruyere, ils ont besoin de réduire les colts de distribution. La fromagerie du
Presbytére utilise peu d’intermédiaires ce qui lui permet déja d’avoir des colts de distribution
relativement bas. Leur principal intermédiaire qui est Plaisirs Gourmets, leur apporte
principalement deux avantages qui sont absolument nécessaires. Tout d’abord, il a de nombreux
contacts dans les épiceries fines et les restaurants spécialisés. Il est donc trés efficient sur ce
point. De plus, il est plus spécialisé dans ce domaine. Donc, les employés de la fromagerie
peuvent se concentrer tranquillement sur la fabrication. Ainsi, la fromagerie opte pour une
distribution de type sélective afin d’avoir une maitrise sur la qualité du produit et exclusive
puisque c’est un lien de confiance qui s’implique dans la relation entre la fromagerie et son

distributeur.
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La figure ci-dessous présente le circuit de distribution adopté par la fromagerie du

Presbytére pour son produit Le Champayeur :

Figure 14. Le circuit de distribution du Champayeur

La Fromagerie du Presbytére

Y

Distributeur
Plaisirs Gourmets

A

Détaillant

Détaillant Le réseau HRI
(hétels, restaurants
et institutions)

Consommateur Final
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3. Les flux de distribution :

Pour les flux de distribution, nous présentons ici les résultats des flux pour chacune des
deux fromageries. A savoir les flux de distribution de la fromagerie FX Pichet et ceux de la

fromagerie du Presbytére.

3.1. Les flux de produit :

Pour le cas de la fromagerie FX Pichet, on s’intéresse au mouvement physique que suit le

Baluchon de son état de production jusqu’a I’état de la consommation. Les consommateurs
prennent possession du produit de deux manieres différentes. Dans un premier temps, le fromage
le Baluchon part de la fromagerie FX Pichet qui est le fabricant. Ensuite, le fromage est
transporté par des camions réfrigérés. C’est le distributeur, Le Choix des Artisans, qui s’occupe
de la distribution du produit dans les magasins spécialisés, les épiceries fines et les HRI du
Québec. Le fromage est donc acheminé vers les détaillants ce qui rend le produit disponible
aupres des consommateurs. Dans un deuxiéme temps, les consommateurs, les groupes d’achat, le
marché ou I’organisme Equiterre viennent se procurer le produit directement a la boutique qui est
la fromagerie. Le produit va alors du fabricant au consommateur directement. Cette alternative

permet d’avoir un meilleur prix parce qu’il y a moins d’intermédiaires.

Pour le cas de la fromagerie du Presbytere, plusieurs intermédiaires prennent possession

physique du produit Le Champayeur avant de se rendre au consommateur final. Pour le présent
cas, les consommateurs peuvent prendre possession du produit de deux maniéres différentes. En
premier lieu, le fromage Le Champayeur part de la fromagerie du Presbytere qui est le fabricant.
Ensuite, le fromage est transporté par des camions réfrigérés. C’est le distributeur, Plaisirs
Gourmets, qui se charge de distribuer le produit dans les commerces spécialisés du Québec. Le
fromage est donc acheminé vers les détaillants ce qui rend le produit disponible auprés des
consommateurs. En deuxieme lieu, les consommateurs et les restaurateurs peuvent se procurer le
produit en se rendant directement a la fromagerie du Presbytere. Le produit va alors directement
du fabricant au consommateur. Cette alternative permet aux consommateurs d’avoir un meilleur
prix parce qu’il y a moins d’intermédiaires. Dans ce circuit de distribution, il y a trés peu
d’intermédiaires ce qui diminue la manutention et occasionne moins de probléme de

conservation du produit.
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3.2. Les flux de négociation :

Pour le cas de la fromagerie FX Pichet, il y a des négociations qui se font entre la

fromagerie et son distributeur. Madame Harvey avait précisé I’importance de négocier avec son
distributeur dans la mesure ou il y a un budget promotionnel a tenir compte, il faut pousser les
ventes, arriver a la rentabilité de ’entreprise, trouver des moyens efficaces pour mieux vendre.
Les négociations portent sur les volumes de vente, la promotion, les délais de livraison, la marge
de profit, etc. Il y a un prix pour le volume de vente fixé par la fromagerie sans qu’il soit
négoci€. Ensuite, le distributeur s’occupe de la négociation avec les détaillants et les HRI. C’est

son affaire.

Pour le cas de la fromagerie du Presbytére, ¢’est Plaisirs Gourmets qui s’occupe de la

négociation avec les divers détaillants. Il s’occupe de la détermination du délai de livraison. Il y a
trés peu de négociation dans ce circuit ce qui occasionne parfois des fromages avec des marges

de profits beaucoup trop élevées.

3.3. Les flux de propriété :

Pour le cas de la fromagerie FX Pichet, le Baluchon est une marque de commerce et une

propriété intellectuelle. Selon Madame Harvey, il y a un portefeuille a établir ou a tenir compte
pour monter une valeur ou la valeur du produit. C’est-a-dire que le produit et la fromagerie sont
enregistrés dans le registre du commerce. Ainsi, lorsque Le Choix des Artisans vient prendre
possession des fromages, ces derniers sont déja vendus. Il prend donc possession du titre de
propriété. Le flux de propriété passe de la fromagerie au distributeur, Le Choix des Artisans, vers

les détaillants et les HRI et finalement aux consommateurs.

Pour le cas de la fromagerie du Presbytére, lorsque Plaisirs Gourmets vient prendre

possession des fromages, ces derniers sont déja vendus. Il prend donc possession du titre de
propriété. Le flux de propriété passe donc de la fromagerie a Plaisirs Gourmets vers le détaillant

et finalement aux consommateurs.
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3.4. Les flux informationnels :

Pour le cas de la fromagerie FX Pichet, Madame Harvey avait précisé la nécessité d’avoir

un canal assez ouvert en matiere d’échange d’information. Les informations échangées entre la
fromagerie et son distributeur portent sur la qualité du produit, le temps nécessaire pour son
acheminement jusqu’au consommateur, le temps de sa production, les promotions et celles qui
devront étre échangées pour maintenir les représentants, les changements au niveau de la saison
pour les produits, la satisfaction du client, s’assurer du bon état du produit de la fromagerie au
consommateur, s’assurer du produit envoyé et savoir aussi s’il est bien acheminé. Les échanges
se font de maniére bidirectionnelle. Le distributeur échange aussi les informations avec les divers
détaillants et les HRI. Le consommateur peut donner de I’information concernant son avis sur la
qualité du produit a la fromagerie directement ou bien au détaillant ou au magasin spécialisé ou

au réseau HRI qui feront transmettre I’information jusqu’a la fromagerie.

Pour le cas de la fromagerie du Presbytére, 1I’échange d’informations se fait de maniére

bidirectionnelle. La principale information échangée porte sur les rapports de vente entre les
détaillants et Plaisirs Gourmets et entre Plaisirs Gourmets et la fromagerie. Le consommateur
peut aussi donner de I’information concernant la qualité du produit au détaillant qui fera suivre le
message jusqu’a la fromagerie. En effet, toutes les parties participent a I’échange d’informations
et chaque intermédiaire a la possibilité de fournir des renseignements a un autre. Par exemple, le
fabricant peut fournir de I’information concernant les caractéristiques du produit et la compagnie

de transport peut donner de I’information sur les délais de livraison.

3.5. Les flux promotionnels :

Pour le cas de la fromagerie FX Pichet, la promotion se fait pour les trois produits. La

fromagerie fait appel a un consultant en commercialisation pour faire la promotion de ses
produits. Selon Madame Harvey, il ne faut pas tout dire sur le produit et la fromagerie au
consommateur en un seul coup. Il faut aller petit a petit. II faut que le consommateur entende
parler de la fromagerie et ses produits de temps en temps ou fréquemment. 11 faut donner des
nouvelles ponctuelles au consommateur. C’est un principe selon elle. Actuellement, la
fromagerie a lancé deux nouveaux produits, mettant au plan les municipalités de Champlain et de

Sainte-Anne-de-la-Pérade, afin de rendre hommage aux deux régions et aux gens qui les
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habitent, parce que la fromagerie & travers le couple Pichet-Harvey a eu un soutien de la part des
gens et des deux communautés lors du relancement des activités de la fromagerie de Saint-Anne-
de-la-Pérade. « Nous fabriquons un fromage fin du terroir a base de lait biologique directement
produit sur notre ferme. Nous avons d’abord commercialisé le Baluchon, puis avons décidé de
diversifier notre offre par ces nouveaux produits » selon Marie-Claude Harvey, présidente de la
Fromagerie F.X. Pichet. Pour Mr. Pichet : « C’était important pour nous d’offrir un produit de
qualité qui mettrait au premier plan les municipalités de Champlain et de Sainte-Anne-de-la-
Pérade. De cette fagon, nous rendons hommage a la région et aux gens qui I’habitent. Nous
voulons aussi témoigner du soutien que nos deux communautés ont manifesté quand nous avons

relancé les activités de la fromagerie de Sainte-Anne-de-la-Pérade, en avril 2007 ».

Pour les maires des deux municipalités concernées, la mise en marché de ces nouveaux
fromages assure une belle visibilité a la région. C’est avec fierté qu’ils ont dévoilé les étiquettes
de ces produits, identifiées aux couleurs de leur municipalité. Pour sa part, le maire de Sainte-
Anne-de-la-Pérade, Gilles Devault, a assuré que les étiquettes de ces produits auraient une place
de choix dans leur hotel de ville respectif. La Fromagerie FX Pichet participera a de nombreux
concours durant la période estivale afin de mieux faire connaitre ses produits et de gagner en

notoriété.

Pour le cas de la fromagerie du Presbyteére, il y a trés peu de promotions qui sont faites

dans ce circuit de distribution. La promotion est établie par la fromagerie elle-méme a travers
I’expérience vécue, la communication avec le distributeur, et 1’échange d’informations avec
celui-ci. La seule promotion a ce sujet porte sur I’étiquette « Fromages de Pays » qui est utilisée
sur les emballages et dans les présentoirs. Aussi, il y a de nouveaux fromages vendus a rabais
grace a une réduction du prix de vente autorisée par la fromagerie et Plaisirs Gourmets. La
fromagerie du Presbytére a également participé au festival des fromages de Warwick, durant la
période du 13 au 15 juin 2008. Son fromage « Bleu d’Elizabeth » a été classé 5°™ lors de la
sélection Caseus (le concours des fromages fins du Québec). Le tableau ci-dessous est un tableau

de synthése et en méme temps comparatif des deux cas étudiés.
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Tableau 6

Tableau de synthése et comparatif des deux cas étudiés

Fromageries
Objectifs

FX Pichet

Presbytére

PODC:
- Planification

- Organisation

- Direction

- Controle

C’est structurer & bord avec le
distributeur, les représentants et
les différents responsables de la
fromagerie selon la promotion et
les saisons,

Elle se fait avec le distributeur en
fonction des besoins des marchés
et des saisons.

Garder le contact avec son
distributeur principal, entretenir
des relations avec les représentants
et les consommateurs via celui-ci
(distributeur).

Collaborer avec le distributeur a
travers des meetings ou des
assemblées de dégustation
permettant d’avoir des liens de
communication.

Soustraire une partie de la
distribution du produit au distributeur
principal.

Partage du pouvoir quant a la
distribution du produit avec le
distributeur principal. C’est la
force de la marque de commerce
du produit.

Partage du controle de la distribution
du produit avec le distributeur principal.

Partage du contrble de la
distribution du produit avec le
distributeur principal.

Types de stratégies de
Commercialisation :

Distribution intensive ou indifférenciée.

Distribution sélective.

Flux de distribution :
- Flux de produit

- Flux de négociation

- Flux de propriété

- Flux informationnels

- Flux promotionnels

Fabricant, distributeur, détaillant,
consommateur.

Fabricant, distributeur, détaillant,
consommateur.

Les négociations se font entre la
fromagerie et son distributeur.

C’est le distributeur qui s’occupe
des négociations avec les divers
détaillants.

Transfert du titre de propriété du
fabricant au distributeur vers

les détaillants pour arriver enfin aux
consommateurs.

Transfert du titre de propriété du
fabricant au distributeur vers les

détaillants pour arriver enfin aux
consommateurs.

L’échange d’informations se fait
de maniére bidirectionnelle entre
les différents acteurs du circuit de
distribution.

L’échange d’informations se fait de
maniére bidirectionnelle entre les
différents acteurs du circuit de
distribution.

Peu de promotion pour les produits en
question malgré le recours a un
Conseiller en commercialisation.

Peu de promotion pour les produits
en question.
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I11. Evaluation des sites web des deux cas étudiés :

Dans cette partie, nous analysons les sites web des deux fromageries, a savoir celui de la

fromagerie FX Pichet et celui de la fromagerie du Presbytére.

1. Description du site web de la fromagerie FX Pichet :

Le site web de la fromagerie FX Pichet www.fromageriefxpichet.com est en phase de

réorganisation, comme Madame Marie-Claude |’avait souligné. Auparavant, ce site était la
propriété de la fromagerie Jonathan avant sa faillite. Mais lors de ’acquisition de la fromagerie
Jonathan par le couple Pichet-Harvey et qui est devenue ’actuelle fromagerie FX Pichet, la
fromagerie a dii récupérer aussi 1’ancien site web de la fromagerie Jonathan. Au début, le
nouveau site de la fromagerie avait quelques erreurs. La description, pour les moteurs de
recherche, du site est la suivante : En Mauricie, Fromageries Jonathan {...}. Le logo est doté de
la description suivante pour les aveugles : Fromageries Jonathan. Bien que nommée FX, la souris
propose les aventures de Jo... Actuellement, tout a changé. La description, pour les moteurs de
recherche, du site est la suivante : En Mauricie, Fromagerie Fx Pichet se spécialise dans la
fabrication, I’affinage et la commercialisation de fromages artisanaux. Le Baluchon, un fromage
au ... La souris appelée FX est un ambassadeur sympathique et original, le meilleur amateur de
fromage. Le logo présente ce personnage attachant qui part « BALUCHON SUR L'EPAULE » a
travers I’Amérique du nord. Au centre du logo, on peut voir le Parc national de la Mauricie, lieu

de naissance du projet et point de départ de FX.

Dans le site web, on trouve la rubrique « Entreprise » qui est définie a travers la mission,
la philosophie, 1’équipe de la fromagerie et I’historique. Mais il n’y a que la mission de
’entreprise et I’équipe qui sont définies. Les autres sous-rubriques sont & venir. On trouve aussi
la rubrique « produit ». Dans cette rubrique, on parle du produit Le Baluchon. Dans cette
rubrique, il y a les caractéristiques, une fiche technique en PDF, les recettes, les étapes en mot et
en images, la conservation du fromage et le vocabulaire technique. Dans la sous-rubrique les
« caracféristiques », on parle des caractéristiques du Baluchon. Dans la sous-rubrique « fiche
technique en PDF », on définit le Baluchon sous forme de tableau, qui présente : la région, la
fabrication, la pate, la croflite, le type de lait, les particularités, 1’affinage, matiére grasse,

humidité, saveur, odeur, apparence, texture, consistance, golit et saveur, contact, adresse,
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téléphone, télécopieur, courriel et site web. Dans la sous-rubrique « recette », on parle des
différentes recettes faites a travers le Baluchon, avec les différents ingrédients et leurs modes de
préparation. Dans la sous-rubrique « Les étapes en mots et en images », on parle des différentes
étapes de la production du produit Le Baluchon. Dans la sous-rubrique « La conservation du
fromage », on parle de la meilleure fagon de conserver le fromage Le Baluchon pour une
meilleure dégustation. Dans la sous-rubrique « Vocabulaire technique », on définit les différents
termes rentrant dans la fabrication du fromage. Ensuite, il y a la rubrique « Points de vente ».
Dans cette rubrique, on cite les différents points de ventes a travers lesquels on trouve le fromage
Le Baluchon. Enfin, il y a la rubrique « Contact ». Dans cette rubrique, il y a la sous-rubrique
« Coordonnées » et la sous-rubrique « Personnes ressources ». Dans la sous-rubrique
« Coordonnées », on nous donne I’adresse de la fromagerie et de la ferme avec leurs numéros de
téléphone, leurs fax, I’adresse courriel de la fromagerie ainsi qu’une carte montrant la meilleure
fagon de s’y rendre. Dans la sous-rubrique « Personnes ressources », On nous donne les
personnes responsables de la fromagerie et de la ferme avec leurs fonctions au sein des deux et
leurs adresses courriels. Dans cette sous-rubrique, Il y a aussi ’adresse d’une fromagerie qui fait

de la fabrication et la distribution ainsi que son site web.

La ferme FX Pichet dispose d’un site web mais il est inaccessible. Il y a la rubrique
« Accueil », dans laquelle on trouve le logo de la fromagerie, la fagon d’y accéder au cceur du
site de la fromagerie (frangais et anglais mais le site n’est accessible qu’en frangais mais pas en
anglais), I’adresse, le numéro de téléphone, le télécopieur et ’adresse courriel. Soulignons que
lors de son évaluation, le site ne présentait rien sur les deux nouveaux produits de la fromagerie,

a savoir : le Cru de Champlain et Le Réserve La Pérade.
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2. Description du site web de la fromagerie du Presbytére :

Au début, le site présente 1’histoire du Presbytére et I’origine de I’idée de la création de la
fromagerie. Le site est divisé en cinq grandes rubriques: Presbytére, Ferme, Fromage,
Production bio et Recettes. Dans la rubrique Presbytére, on parle de I’historique de la fromagerie
avec un extrait d’un poéme sur le Presbytére. Dans la rubrique Ferme, on parle de I’historique de
la ferme, ses caractéristiques et I’origine du nom de Louis d’Or. Dans la rubrique Fromage, on
parle des caractéristiques du fromage Le Champayeur et le Bleu d’Elizabeth. Cette rubrique nous
mene a une sous-rubrique qui est : Ou se procurer nos fromages. Dans cette sous-rubrique, on
nous donne les différents endroits ou points de vente des deux produits. Dans la rubrique
Production bio, on nous parle de la nature du lait produit par les vaches de la ferme, la
certification de la ferme et les méthodes de travail suivies par la ferme pour assurer une meilleure
production bio. Dans la rubrique Recettes, elle est en cours de construction. Il y a la rubrique
Pour nous joindre. Dans cette rubrique, on nous donne ’adresse de la fromagerie et de la ferme
avec leurs numéros de téléphone et ’adresse courriel de la fromagerie. De plus, on constate
qu’en tapant I’adresse internet de la fromagerie, il y a une page qui apparait avec le logo de la
fromagerie présenté sous forme de vache dans une ferme, une ferme comme arriére-plan et une
phrase qui dit : « Il était une fois, 4 Sainte-Elizabeth de Warwick, une idylle entre une ferme et

un presbytere ». Pour accéder au ceeur du site, il faut cliquer sur le logo de la fromagerie.

Ainsi, on constate que le site web de la fromagerie du Presbytére est un site assez détaillé
et bien organisé sur le plan du contenu et bien présenté sur le plan de la forme malgré que la
rubrique Recettes est en construction. Ainsi, la contribution de ce site web nous semble
intéressante dans la stratégie de communication de I’entreprise. Par contre, le site web de la
fromagerie FX Pichet nous apparait incomplet sur le plan du contenu malgré qu’il est bien
organisé et propose une bonne présentation au niveau de la forme. Ainsi, la contribution du site

web nous semble relativement faible.
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CHAPITRE 5 : INTERPRETATION DES RESULTATS
A travers I’analyse des deux cas étudiés selon les objectifs spécifiques de I’étude
présente, nous avons constaté des points en commun et des points de divergence entre les deux

fromageries.

I. Le processus de gestion de la distribution :

Par rapport aux modes de gestion liés a la commercialisation et distribution des fromages
artisanaux québécois, nous avons constaté ce qui suit. Sur le plan de la planification, les deux
fromageries ont besoin de leurs distributeurs afin de mieux planifier la distribution de leurs
produits dans la mesure ou ils connaissent bien les tendances des marchés qu’ils desservent. Ce
qui signifie que le distributeur représente I’¢lément clé de la planification. C’est a travers lui
qu’on peut déterminer les besoins des marchés. Sa connaissance du marché permet de mieux
planifier la production, la promotion et les ventes futures. Ainsi, les objectifs sont fixés en

fonction des informations ramenées par le distributeur sur les marchés.

Sur le plan de I’organisation, les deux fromageries optent pour la communication a
travers des liens et des assemblées pour mieux organiser la distribution de leurs produits. Pour la
fromagerie FX Pichet, elle entretient des liens de communication avec le distributeur ainsi que
les différents représentants dont le but de mieux vendre son produit. Par contre, la fromagerie du
Presbytére opte pour un seul lien, qui est avec son distributeur. Ce lien est de nature donnant-
donnant. C’est-a-dire tu me donnes la commande, je te donne la quantité produite en fonction de
la commande. Ainsi, I’organisation de la distribution du produit nécessite la création de liens
communicationnels avec les différents acteurs entrant dans la commercialisation du produit en

question.

Sur le plan de la direction, les deux fromageries déclarent leur incapacité a diriger ou
avoir un certain pouvoir sur la distribution de leurs produits. Ainsi, le partage du pouvoir ou de la
direction de la distribution des produits en question restent le seul moyen pour mieux vendre, vu

que ce sont des entreprises de petite taille, avec des moyens de distributions tres limités. Ainsi, le
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distributeur posséde un certain pouvoir et dirige une partie de la distribution des produits dans la

mesure ou il connait trés bien les besoin des marchés qu’il desserve.

Sur le plan du controle, les deux fromageries affirment que le partage du contrdle de la
distribution de leurs produits avec leurs distributeurs reste pour le moment la meilleure solution
pour mieux vendre. Ce partage va leur permettre de se concentrer aussi sur d’autres
préoccupations comme la fabrication et s’assurer de la qualit¢é du produit vendu. Pour la
fromagerie FX Pichet, le controle veut dire avoir des liens avec le produit, le client et le
distributeur. Pour la fromagerie du Presbytére, le contrdle veut dire sélectionner les points de
vente qui assureront le bon état du produit. Ainsi, le contrdle regroupe les liens avec les
différents acteurs rentrant dans la distribution du produit et la sélection des points de vente pour
assurer le bon état du produit. Ainsi, la fromagerie fait appel dans son mode de gestion lié a la
commercialisation de son produit au distributeur principal parce qu’il a une bonne connaissance

du marché et peut garantir une meilleure commercialisation de son produit.

I1. Les stratégies de distribution :

Par rapport aux stratégies de distribution, les deux fromageries comptent sur leurs
marchés locaux pour se développer. Ainsi, la vente aux divers détaillants situés a proximité
géographique des deux fromageries est considérée comme étant le canal de vente le plus en
termes de volume de vente. Ce qui a été confirmé auparavant par le MAPAQ dans son étude sur

le secteur fromager au Québec, en 2004.

Le distributeur est un 1’élément majoritaire dans 1’élaboration de leurs stratégies, étant
donné que leurs moyens de distribution sont trés limités et elles ne pourront pas desservir les
différents points de vente situés a I’extérieur de leurs zones géographiques. En terme de volume
de vente, les deux fromageries considérent que le canal de vente le plus important est celui lié a
la vente au distributeur ou au grossiste. La vente aux épiceries fines, au réseau HRI, aux
magasins spécialisés, a d’autres fabricants, et I’exportation sont moins importants, puisque ces
différents réseaux sont desservis a travers le distributeur. En termes de profit, c’est plutdt la
vente au comptoir ou la vente directe aux consommateurs qui génére plus de profit. Ces deux

constats viennent appuyer celui du MAPAQ a travers son étude sur le secteur fromager, en 2004.
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Les deux fromageries optent pour deux types de circuits de distribution, qui le circuit court qui
ne prend pas en considération le distributeur ou le grossiste (fabricant, détaillant et

consommateur) et le circuit long (fabricant, distributeur, détaillant et consommateur).

Pour le circuit court, il est utilisé a travers le marché local, en desservant les divers
détaillants situés a proximité des deux fromageries. Pour le circuit long, il est utilisé pour
desservir les divers détaillants situés a I’extérieur de la zone géographique desservie par les deux
fromageries. Par contre, la différence constatée entre les deux fromageries est par rapport au type
de stratégie par les deux. Pour la fromagerie FX Pichet, elle fait en sorte que son produit soit
disponible dans un maximum de points de vente, que ce soit au Québec, au Canada ou a
I’extérieur du Canada. Par contre, la fromagerie du Presbytére sélectionne les points de vente
afin d’assurer le maintient et la qualité de son produit tout en donnant I’exclusivité de la
distribution de son produit a son distributeur principal. De plus, elle est orientée vers deux
réseaux de distribution, qui sont : le réseau des fromages de spécialités et le réseau des marchés
biologiques. Ainsi, La fromagerie FX Pichet fait en sorte que son produit atteigne le maximum
de personnes possibles. Donc, sa stratégie de distribution est de type intensif ou indifférencié.
Par contre, la fromagerie du Presbytére veut limiter sa client¢le a un segment de marché bien
défini et elle veut limiter le nombre d’intermédiaires afin d’avoir une maitrise sur sa clientele et
augmenter sa domination sur son circuit de distribution. Donc, la fromagerie du Presbytére opte
pour deux types de stratégies de distribution, a savoir la distribution sélective et la distribution

exclusive.

I11. Les flux de distribution (flux marketing) :

Par rapport aux flux de distribution, nous avons constaté ce qui suit : Pour ce qui est des
flux du produit, le mouvement physique des produits des deux fromageries suit le méme chemin
pour atteindre le consommateur. C’est-a-dire du fabricant au distributeur vers le détaillant et
finalement au consommateur. Pour ce qui est des flux de négociation, il n’y a pas de négociation
entre la fromagerie du Presbytére et Plaisirs Gourmets. Mais entre Plaisirs Gourmets et les
détaillants, il y a des négociations. Ce qui veut dire que les négociations n’englobent pas les
différents acteurs du circuit de distribution. Par contre, pour la fromagerie FX Pichet, les

négociations se font entre les différents acteurs du circuit de distribution.
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Pour ce qui est des flux de propriété, le mouvement du titre de propriété des produits des
deux fromageries suit le méme cheminement que le mouvement physique. C’est-a-dire qu’il
passe du fabricant au distributeur vers le détaillant et finalement au consommateur. Pour ce qui
est des flux informationnels, I’échange d’informations se fait de maniére bidirectionnelle entre

les différents acteurs du circuit de distribution pour les deux fromageries.

Pour ce qui est des flux promotionnels, les deux fromageries adoptent trés peu de
promotions pour leurs produits. La fromagerie FX Pichet fait appel a un consultant en
commercialisation, ce qui n’est pas le cas pour la fromagerie du Presbytére. Pour la fromagerie
FX Pichet, il y a le lancement de deux nouveaux produits, a savoir Le Cru de Champlain et Le
Réserve La Pérade, avec des étiquettes identifiant les couleurs des deux municipalités. Alors que
pour la fromagerie du Presbytére, il y a I’étiquette « Fromages de Pays » qui est utilisée sur les

emballages et dans les présentoirs.

Ainsi, pour la fromagerie FX Pichet, les flux marketing sont conformes aux définitions
données par Perreault (2002). Ceci est valable pour les flux du produit, de négociation, de
propriété, informationnels et promotionnels, malgré qu’il y ait trés peu de promotions pour ses
produits. Pour la fromagerie du Presbytere, les flux marketing sont conformes pour les flux du
produit, les flux de propriété et informationnels. Par contre, elle n’est pas conforme pour les flux
de négociation et de promotion dans la mesure ou elle est absente dans les négociations, que ce
soit avec son distributeur ou avec les détaillants. Elle fait peu de promotions pour ses produits et
elle ne fait pas appel a une agence de publicité pour la promotion de ses produits. Pour ce qui est
des sites web, la comparaison des deux sites web analysés nous suggére que celui de la
fromagerie du Presbyteére est un meilleur outil de support communicationnel et promotionnel que
’autre. Ceci peut cependant évoluer rapidement dans un sens ou |’autre selon I’importance des

mises a jour qui seront faites.
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IV. Conclusion et limites de I’étude :

Dans les points précédents de ce chapitre, nous avons détecté et analysé a travers les deux
cas étudiés les modes de gestion liés a la commercialisation, les stratégies de commercialisation,
et les flux de distribution. Pour la question de recherche concernant les modes de gestion, nous
avons noté que les PME québécoises spécialisées dans la fabrication des fromages artisanaux
adoptent des modes de gestion informelles en matiere de commercialisation de leurs produits.
Ces modes de gestion sont établis en relation avec leurs distributeurs. Ainsi, le PODC adopté par
les PME étudiées est totalement différent du PODC congu auparavant avec des régles et des
dispositifs bien définis. Cela est di a ce que les PME disposent d’une petite structure, des
moyens trés limités en cette maticre, le propriétaire dirigeant est responsable de la production
ainsi que de la commercialisation de son produit. Il y a absence d’une hiérarchie ou d’un
organigramme qui permet de décentraliser les tiches et de mieux les gérer celles-ci. Mais ce qui
est le plus important, c’est I’absence d’un service marketing ou commercial dont sa principale

mission est de mieux vendre le produit en question.

Pour la question de recherche relative aux stratégies adoptées en matiére de
commercialisation, nous sommes parvenus au fait que le distributeur est une partie intégrante
dans la commercialisation chez les PME de fabrication artisanale. C’est un facteur déterminant
quant a la réalisation d’une stratégie liée a la commercialisation d’un produit bien défini, puisque
les PME dans la plupart des cas n’ont pas une trés bonne connaissance des marchés qu’elles
desservent et ne connaissent pas trés bien leurs clienteles malgré qu’elles fassent de la vente
directe. Elles ne connaissent que I’environnement qui est & proximité de leurs lieux de
production. C’est la raison pour laquelle le distributeur principal est ’élément clé et déterminant
dans la détermination d’une stratégie de commercialisation chez une PME de fabrication

artisanale de fromages.

Pour la question de recherche relative au réle des flux de distribution dans la
commercialisation, nous avons remarqué que le role des flux de distribution est trés important
chez une PME. Puisqu’a travers un seul ou un méme circuit de distribution qu’elle crée, elle
achemine son produit jusqu’au consommateur final, elle transfére les titres de propriété de son

produit jusqu’au consommateur final aussi, elle échange les informations, elle négocie et a
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travers celui-ci, elle détermine les promotions qu’elle devra faire pour son produit. Mais reste

que le distributeur est I’élément tranchant avec lequel la PME fait affaire le plus dans le circuit

de distribution qu’elle adopte au détriment des autres acteurs qui le constituent. A travers ces

constats qu’on a pu déduire a travers I’analyse de deux cas de PME de fabrication artisanale,

nous proposons les recommandations suivantes :

Les PME devraient faire appel a des cabinets conseils en matieére de
commercialisation ou des cabinets marketing pour une meilleure
commercialisation de leurs produits.

La création d’un service marketing ou d’un service commercial dont la tache
principale est d’assurer une meilleure mise en marché du produit en question.
Le propriétaire-dirigeant d’une PME pourrait recruter un responsable de la
production et un responsable commercial dont le but de répartir les taches
pour mieux gérer la production et la commercialisation du produit en
question.

La PME devrait adopter des modes de gestion plus formelles en matiére de
commercialisation de son produit.

La PME ne doit pas se fier complétement a son distributeur pour gérer et
établir sa stratégie de commercialisation de son produit. Elle devrait avoir une
meilleure maitrise sur la commercialisation de son produit.

La PME a besoin d’une stratégie plus performante en matiére de
commercialisation de son produit, a travers la définition des objectifs et les
actions qu’elle devrait mettre en pratique pour les atteindre.

La formulation d’un plan marketing est essentielle afin de définir les besoins
des marchés cibles et les objectifs qu’elle veut atteindre.

La PME doit impérativement ¢€largir son réseau de distribution et ne pas se
fier uniquement a son distributeur principal afin d’avoir une maitrise sur ses
activités.

Pour rejoindre le consommateur final, la PME doit augmenter ses actions
promotionnelles. A savoir la participation & des foires culinaires, car le
fromage rentre dans la catégorie des produits de consommation. Les

arguments de vente sont beaucoup plus persuasifs lorsqu’il y a dégustation.
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De plus, la PME pourrait faire de la publicité dans des magasins spécialisés,
les épiceries fines dans le but de mieux faire connaitre son produit.

o La PME devrait essayer de trouver elle-méme des clients afin qu’elle prenne
les commandes de ses nouveaux clients. Par contre, elle pourrait utiliser son
distributeur principal pour les desservir.

e La PME doit avoir contact avec les divers acteurs de son circuit de
distribution et ne pas se contenter sur son lien avec son distributeur principal
que ce soit sur le plan de la négociation, sur le plan informationnel et sur le
plan promotionnel. Par contre, elle devrait garder le méme cheminement par
rapport au mouvement physique et au mouvement du titre de propriété de son
produit.

e La PME doit s’intéresser d’avantage au réseau HRI, étant donné que dans ce
réseau, il y a les restaurateurs, les chefs-cuisiniers, les traiteurs, qui sont des
dégustateurs de haut niveau. Elle devrai étre a I’écoute de leurs demandes et
de leurs recommandations et de les prendre en considération dont le but

d’augmenter la qualité de son produit et offrir le meilleur service possible.

Par rapport aux limites de notre étude, nous avons constaté que ces limites sont surtout
d’ordre méthodologique. Au niveau, de la validité externe, la taille de 1’échantillon, qui est
limitée a deux cas, est un obstacle qui ne permet pas de généraliser I’ensemble des résultats
obtenus sur I’ensemble de la population retenue. Aussi, I’analyse comparative entre les deux cas
fait en sorte que 1’analyse ainsi que ’interprétation des données se font de maniére trés limitée,
c’est-a-dire en ne prenant en considération que les cas étudiés. 11 y a aussi le fait que les
interviewés n’ont pas divulgué certaines informations qu’ils estimaient personnelles, malgré la
confidentialit¢ de I’information qui a été assurée par le chercheur. Comme par exemple, la
propriétaire de la fromagerie FX Pichet ne nous a pas fourni le prix de vente de son produit au
distributeur principal. Malgré ¢a, cette absence d’information ne semble pas avoir un effet sur les

résultats présentés.
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Parmi certaines pistes possibles pour les recherches futures afin d’améliorer la
compréhension du phénoméne é€tudi€, soulignons I’importance d’augmenter la taille de
I’échantillon afin de permettre une meilleure généralisation des résultats obtenus sur I’ensemble
de la population retenue. Il serait intéressant d’élargir 1’étude & un plus grand nombre de

producteurs agro-alimentaires.
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DIRECTION DE L’ENTREVUE

Notre présente entrevue s’intitule : La commercialisation des produits agroalimentaires :

Cas des fromages artisanaux québécois. Lors de cette entrevue, on discutera de trois grands

points portant sur les modes gestion liés a la commercialisation et distribution des fromages
artisanaux québécois, les stratégies de commercialisation et de distribution des fromages
artisanaux québécois et le role des cinq flux de distribution dans la commercialisation des

fromages artisanaux québécois.

La confidentialité de vos réponses sera strictement respectée et personne n’aura acceés a
vos réponses. Les renseignements obtenus seront présentés dans le mémoire de recherche
présenté a I’Université du Québec a Trois-Rivieres, comme exigence partielle pour |’obtention
du titre de MBA qui est I’équivaut a la Maitrise en Administration des Affaires, Gestion des

PME.

Nous vous remercions de votre collaboration.
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GUIDE D’ENTREVUE

Cette entrevue, composée de questions ouvertes et de questions fermées, se déroulera de la

maniére suivante : Questions préliminaires et questions de profondeurs.

1. Présentation ou description de ’entreprise (son historique, sa mission, son effectif, etc.) :

I1. les modes de gestion liés a la distribution ou a la commercialisation :

On va les aborder sous trois ongles différents : La planification, ’organisation, la direction, et le
contrdle.

1. La planification : (Visualiser et structurer les actions managériales en vue d’atteindre des

objectifs, et par l1a des résultats dans le futur).

- Dans un contexte de distribution, comment vous définissez la planification au sein de votre
entreprise?

- Pourquoi vous désirez faire cette planification et dans quel but?

- Quels sont les objectifs que vous désiriez atteindre a travers cette planification?

- La planification au sein de votre entreprise est individuelle ou collective ou bien elle est
déléguée a une personne ou un organisme externe?

- Quel est le processus suivi pour établir cette planification?

2. L’organisation : (Regrouper et coordonner les activités, les personnes, des technologies a

Pintérieur d’une équipe, d’un service, d’un département, agencer les taches et établir des liens
organisationnels nécessaires, afin de diriger tous les efforts dans une méme direction : atteindre
les objectifs que I’entreprise s’est fixée).

- Comment vous voyez I’organisation de la distribution ou de la mise en marché de vos produits?
- Pourquoi vous désirez faire cette organisation et dans quel but?

- Quels sont les objectifs que vous désiriez atteindre a travers cette organisation?

- L’organisation au sein de votre entreprise est individuelle ou collective ou bien elle est
déléguée a une personne ou un organisme externe?

- Comment se déroule ou bien quel est le processus suivi pour établir cette organisation?
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3. La direction : (Etablir des rapports entre le dirigeant et ses employés. La direction est le

moteur de I’entreprise. Elle s’adresse a des hommes. Elle tient compte de leurs capacités, de leur
énergie, de leur enthousiasme par rapport a un objectif donné. Elle a comme but d’intégrer les
efforts des membres d’une organisation de telle sorte que les taches soient exécutées en vue de la
réalisation des objectifs de [’organisation et des individus. Elle concerne tous les hommes qui ont
une tdche de management & remplir, quel que soit leur niveau hiérarchique, depuis le chef
d’équipe jusqu’au président-directeur-général. Elle est I’élément moteur de 1’entreprise).

- Comment vous définissez le fait de diriger la distribution ou la mise en marché de vos produits?
- Vous pensez bien diriger et avoir le pouvoir sur la distribution ou la commercialisation de vos
produits?

- Quels sont les objectifs que vous désiriez atteindre a travers la direction de la distribution de
vos produits?

- Quelles sont les étapes suivies ou bien le processus que vous entrepreniez pour diriger la
distribution ou la mise en marché de vos produits?

4. Le contrdle : (Controler veut dire faire une rétrospection sur les résultats et les activités de

gestion. Il permet de mesurer et d’évaluer le progrés qui se fait dans toutes les activités
managériales de I’organisation).

- Comment vous voyez le contrdle de la distribution de vos produits?

- Vous pensez avoir le contrdle sur la distribution ou la mise en marché de vos produits? Est-il
nécessaire? Comment vous voyez la nécessité de contrdler la distribution de vos produits?

- Le contrdle vous a-t-il permis de voir si les objectifs souhaités en terme de distribution de vos
produits ont €t¢ atteints?

- Quels sont les étapes suivies dans le contrle de la distribution de vos produits? (Comment se

déroule le contrdle de la distribution de vos produits?).

111, La stratégie de distribution et de commercialisation :

On va s’intéresser a la stratégie que vous adoptiez en matiére de distribution de vos produits. (La
stratégie consiste a déterminer les objectifs et les buts fondamentaux a long terme d’une
organisation puis a choisir les modes d’action et d’allocation des ressources qui permettront

d’atteindre ces buts et objectifs).

157



1. Quelle catégorie de consommateur desservez-vous actuellement?

e 35 ans et moins.

e 35-44 ans.
e 45-54 ans.
e 55-64 ans.

e 65 ans et plus.
2. Quels sont les principaux marchés que vous desservez actuellement?
3. Les caractéristiques que représentent vos produits arrivent-elles a satisfaire les besoins des
consommateurs?
4. Avez-vous pens€ a conquérir d’autres marchés a part ceux que vous desservez actuellement?
Si oui, quelle est I’étendue géographique des marchés visés (national, international)?
5. Quels sont vos objectifs futurs?
6. Quelles sont les actions que vous alliez entreprendre pour les atteindre?
7. Comment déterminez-vous la quantité en termes de production?
8. Comment sont déterminés les prix de vos produits (la structure de prix de vos produits)?
9. Quel est le type de circuit de distribution pour chacun de vos produits? (Circuit de distribution
est I’ensemble des intervenants qui prennent en charge les activités de distribution, c’est-a-dire
les activités qui font passer un produit de son état de production a son état de consommation.
Ensemble de canaux de distribution impliqués dans le processus de commercialisation d’un
produit).
e Par vente directe aux consommateurs.
e Par distribution via des intermédiaires en suivant :
» e circuit long (producteur, grossiste, détaillant, consommateur).
= le circuit court, qui ne tient pas compte des grossistes.
» le circuit intégré (producteur, centrale d’achat, magasin,
consommateur).
10. Quel est le niveau de commission et de profit par les intermédiaires?
11. Quelle est la nature de ’entente qui vous avez avec vos intermédiaires?
e Type philosophique (entente verbale de type partenariale).

e Avec contrat.
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12. Quel est le principal moyen de transport utilisé pour vos produits?

13. Quels sont les délais de livraison? Sont-ils satisfaisants?

14. Quelle est la durée de stockage de vos produits?

15. La fréquence de livraison satisfait-elle vos clients?

16. Les produits sont-ils assurés lors du transport?

17. Pour résumer, on aimerait savoir pour quel type de stratégie de distribution avez-vous opté

pour vos produits?

Distribution intensive ou indifférenciée (atteindre le maximum de personnes
possibles).

Distribution sélective (limiter sa clientéle a un segment de marché bien défini).
Distribution exclusive (limiter le nombre d’intermédiaires afin d’avoir une maitrise

sur sa clientele et augmenter sa domination sur son un circuit de distribution).

18. En terme de vente, quel est le canal de vente le plus important pour I’entreprise? Classez-les

par ordre décroissant d’importance?

La vente au comptoir ou la vente directe aux consommateurs,
La vente au détail.

La vente aux distributeurs ou aux grossistes.

La vente au réseau HRI (Hotels, restaurants et institutions).
L’exportation, s’il y a lieu.

La vente a d’autres fabricants, s’il y a lieu.

La vente aux magasins spécialisés, s’il y a lieu.

La vente aux épiceries fines, s’il y a lieu.

(Un canal de distribution est une voie d’acheminement de biens et de services entre le producteur

et le consommateur, avec ou sans intermédiaires. C’est une voie qui permet de passer d’un agent

économique a un autre).
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1V. Les flux de distribution : (Les flux de distribution correspondent a tous les types d’échanges

pouvant avoir lieu entre : le producteur et le marché, le producteur et les membres du réseau de
distribution, les membres du réseau de distribution et le marché).

1. Les flux de produit: (C’est le mouvement physique du produit a partir du producteur en

passant par des intermédiaires qui prennent réellement en main le produit pour le faire passer de
son état de production a son état final qui est la consommation).

- Pouvez-vous nous décrire le chemin ou le mouvement physique que suit votre produit a partir
de son lieu de production jusqu’au consommateur?

- Est-ce qu’il se peut que votre produit sorte de son état de production vers ’état de la
consommation sans qu’il passe par des intermédiaires?

2. Les flux de négociation : (lls désignent I’interaction entre les activités d’achat et de vente

associées au transfert du titre de droit de propriété du produit).

- Est ce que les négociations se font juste entre fabricant et intermédiaires ou entre intermédiaires
seulement ou bien les deux?

- Sur quoi portent ces négociations (les délais de livraison, le prix, la marge de profit, la quantité
achetée ou vendue, etc.)?

- Qui s’occupe des négociations?

- Est-ce que les négociations se font & tous les niveaux du circuit de distribution?

3. Les flux de propriété : (C’est le mouvement du titre du produit. C’est le transfert du titre de

droit de propriété au produit qui fait en sorte que celui-ci puisse passer du producteur au
consommateur final).

- Pouvez-vous nous décrire le chemin que suit le transfert du titre de propriété du produit en
quittant la fromagerie, en passant les différents intermédiaires jusqu’a son arrivée au
consommateur?

4. Les flux informationnels : (C’est le mouvement d’information depuis le producteur jusqu’aux

consommateurs. Tous les intermédiaires participent dans I’échange et la circulation de
I’information. Les échanges se font dans les deux sens).

- Est-ce que I’échange d’informations se fait entre le fabricant et les différents intermédiaires ou
entre intermédiaires ou bien les deux?

- Quel genre d’informations vous €changez?

- Est-ce que I’échange d’information se fait de maniére bidirectionnelle ou unidirectionnelle?
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- Est-ce que I’échange d’information se fait a tous les niveaux du circuit de distribution?

5. Les flux promotionnels : (1l s’intéresse a la promotion, activité de communication a caractere

convaincant ou persuasif sous toutes ses formes : de ’annonce publicitaire a 1’information
publicitaire, en passant par la vente personnelle et la promotion des ventes).

- Est-ce que vous faites des promotions pour vos produits?

- Vous avez recours a une agence de publicité pour faire vos promotions?

- Si oui, quel genre de collaboration avez-vous avec cette agence?

- Est-ce que la promotion s’applique a tous les niveaux du circuit de distribution (C’est-a-dire
est-ce que la promotion s’applique lors du transfert du produit de la fromagerie a travers les
différents intermédiaires jusqu’a son arrivée au consommateur ou bien de 1’agence de publicité

vers les différents intermédiaires jusqu’a I’arrivée au consommateur?)?
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GRILLE D’EVALUATION DE SITES WEB

Public(s) cible(s) : Grand public / Spécialisé

Catégories _d'information : Information factuelle / Documents (en version intégrale) /

Répertoire/

Mode de présentation : Texte / Texte et illustrations / Multimédia

Accés au site : Libre / Tarifé¢ / Limité (précisez) :

Option de langue : Frangais / Anglais / Autres :

Evaluation du contenu :

Faible Bien Treés bien
Information détaillée / étendue du site : C 1 1]

Logique de I’organisation des informations :

Pertinence des liens vers I’extérieur : qualité des pointeurs

Date de la derniére mise a jour (si — 3 trois mois [0 TB) :

]

.

Acces en ligne au texte complet des documents :

Qualité de la langue et / ou de la traduction :
Présence utile et pertinence des illustrations ou des animations :

Sources d’information claires et bien identifiées :

U0 [
U0 [

Evaluation de organisation et présentation du site :

1. Navigation a I’intérieur du site : Faible Bien Trés bien

Facilité de déplacement (aller-retour, retour page d’accueil,

plan du site)

Compréhension aisée des boutons d’orientation

Qualité de I’outil de recherche indexant le contenu du site —1 1

Rapidité de chargement du site et des différentes pages 1 ] L]

2. Présentation visuelle : Faible Bien Trés bien

Design du site et couleurs utilisées L]

Lisibilité du texte 1
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Rapidité de chargement des illustrations

] [
] [

Qualité de I’impression (imprimante)
3. Accessibilité :

Présence dans les principaux répertoires et outils de recherche

i
il

Adresse intuitive

4. Des liens vers d’autres sites pertinents :

| = non
2=+ou-
3 =oui

5. Délais de téléchargement :

= oui
2=+ou-
3 =non

6. Liens efficaces entre le site et I'information originale (articles de recherche pour les sites
originaux et sites originaux pour les sites liens) :
|1 = non (aucune référence)
2 =+ ou - (référence présentée sans lien hypertexte)
3 = oui (référence présentée avec lien hypertexte)
7. Possibilité de saisir / imprimer I’information :
1 = non ou difficulté¢ d’impression de la page visualisée
2 = impression de page visualisé
3 = contenu disponible sous forme de document électronique (ex: PDF, JPEG, Word, RTF,
etc.)
8. Coordonnées de I’auteur / créateur du site disponibles :
| = non
2 = oui, moyens conventionnels (ex: adresse postale / fax / t€l. / courriel)

3 = oui, moyens conventionnels et forum de discussion.
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Type de site : (Cocher la catégorie dans laquelle se situe le site évalué)

Commerce électronique ] Personnel ]
Information / Présentation N
Interactif / Communauté ]

- Commerce électronique : Vendre un produit ou service sur un site Web.

- Information / Présentation : Présenter une entreprise, un sujet d’intérét ou I’activité.
commerciale d’une personne n’impliquant pas de vente directe.

- Interactif / Communauté : Le contenu est fourni par les membres et visiteurs du site.

- Personnel : Pour raconter quelque chose sur soi, en toute liberté.

Description et commentaires : (entre 25 et 30 mots)

.....................................................................................................................
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