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RESUME

De par son activité et son environnement, la SéaétPéche de Sainte-Marie est une
entreprise qui se spécialise dans la péche et \dmteroduits halieutiques sur le marche
national et international. Sa bonne marche appartelioration de sa rentabilité et constitue
une source considérable de devises pour Madagaachr biais de I'exportation. Néanmoins,
d’apres les enquétes et entretiens aupres desnssdpes de divers ordres au sein de
I'entreprise ainsi qu’aupres des pécheurs rattaéhd®ntreprise ont permis d’identifier
quelques imperfections au point de vue organisaibmotamment par rapport a son
organisation générale et par rapport a la prodoctidu niveau du marché, différents
problemes ont été identifiés au niveau du march€aa niveau des clients qu’au niveau des
fournisseurs. Ces problemes sont dus a I'abseétat d'esprit marketing chez les membres
de l'entreprise. Face a ces probléemes relatifs éeldppement de la Société, quelques
propositions ont été avancées, entre autres, la emigplace du cercle de qualité, la mise en
place du Job’s Description, l'instauration de latgue du Benchmarking et la mise en place
du département marketing. En outre, 'amélioratil@s relations avec les environnements
directs ainsi que la création d’'un nouveau pointcddecte sera une optimisation de la
production. L'application de cette politique générpermettra a I'entreprise d’atteindre ses
objectifs en matiere de chiffre d’affaires et spramoteur de développement économique

pour le pays.
MOTS CLES:
Marketing
Benchmarking
Job’s description
Rentabilité

Organisation
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AVANT-PROPOS

Faisant partie intégrante de la formation dispempsgd’Université d’Antananarivo
a la Faculté de Droit, d’Economie, de Gestion etSdeiologie, plus précisément, dans le
Département Gestion - Option Marketing, le stagmpfégnation , le stage employé et le
stage de fin d’études sont des étapes par lesgudtadiant doit passer pour affiner ses
connaissances par une vision plus pratigue et pheie de son futur environnement
professionnel. Pour notre part, nous avons efetdustage de fin d’études qui est une
occasion pour nous d’appliquer les théories acquiseant les quatre années de formation au
sein de I'Université. Ce stage fait I'objet d’urémoire qui sera soutenu, par la suite, devant
un jury en vue de I'obtention du Dipldbme de Matrite stage en question s’est déroulé au
sein de la Société de Péche de Sainte Marie tolgngule la période du1juin au 31 Aodt
2010. Le theme retenu pour établir ce présent ramiatitule : «Contribution de I'Esprit
Marketing dans I'amélioration de la rentabilitéldeésociété de Péche de Sainte Marie».

vii



INTRODUCTION GENERALE

Chaque citoyen Malgache a sa part de responsabldités le développement de
Madagascar. Dans ce cadre, le domaine de la pétiparie prenante car il figure parmi les
principaux secteurs porteurs sur lesquels le Gowveent Malgache compte asseoir le

développement économique du pays.

En effet, la péche constitue un facteur de produoctin moyen de stabilité sociale et
politique dans la mesure ou elle apporte en prenajme contribution appréciable au
développement économique d’'un pays. Pour Madagasitars’est développée au point de
devenir le principal pourvoyeur de devises, ce,lpabiais de I'exportation. De plus, notre
territoire dispose d’'une potentialité halieutiquehe et diversifiée pour pouvoir assurer
I'avenir de ce secteur. Les exportations se catiget# par une croissance constante depuis la
fin des années soixante, époque a laquelle lallottes chalutiers crevettiers a commenceé
son activité. Actuellement, les produits de pécloeupent la troisieme place parmi les

principaux produits exportés de Madagascar apreaféeet la vanille.

Le rapprochement de la situation de I'année 19€@ aelle de 1990 permet de tirer
une conclusion de caractere général : durant unérgion a été créée a Madagascar une
nouvelle spécialisation exportatrice qui est deegmes derniéres années, une des principales
activités contribuant ainsi a I'objectif de I'édgjuié de la balance des paiements par des entrées

substantielles de devises.

L'objectif actuel de I'Etat Malagasy concerne l'dinéation de la croissance
economique, l'augmentation des recettes en devsepgays, la participation a la création
d’emplois au secteur primaire sans oublier I'augtaon et 'amélioration de la production

nationale destinée a I'exportation. C’est danseres gjue s’oriente cette étude.

A ce propos, dans le cadre de notre formation, meoss effectué un stage de trois
mois au sein de la Société de Péche de Sainte-f&®PiB8M), une des puissantes sociétés dans
le secteur péche a Madagascar se spécialisantadpéshe et vente de produits halieutiques.
Ce stage a été mené a bien et, par la suite, npesras d’identifier les différentes difficultés
gue rencontre I'entreprise et qui constituent wtéde au bon fonctionnement de la SPSM.

En tant qu’entreprise, le principal objectif deS®SM est d’augmenter son chiffre

d’affaires et parallelement, de promouvoir I'entdisedevises pour notre pays. Qui dit chiffre

1



d’affaires dit clients et on attire de la client@¢Jéice a une action marketing. Dés lors, tout
dirigeant d’entreprise doit garder une ligne dirieetd’ensemble, une politique générale qui
lui permet de préserver sa performance et de reemeilleure, ce, au profit de sa rentabilité

ainsi que du développement durable du pays. Aesiguestions qui se posent sont :

— Quels sont les facteurs de défaillance qui risquinhuire a la bonne marche de
I'entreprise ?

— Comment améliorer la rentabilité actuelle compieitdes moyens disponibles ?

Sur ce, nous sommes convaincus que si les difieraatmbres de I'entreprise veulent
adopter un état d’esprit marketing, la Société mud’une maniere durable, assurer son
épanouissement et participer a 'amélioration dees#abilité. Et c’est ce qui nous a amené a
cerner le sujet du présent mémoire de fin d'étuditulé : « CONTRIBUTION DE
L'ESPRIT MARKETING DANS L'’AMELIORATION DE LA RENTABILITE DE LA
SOCIETE DE PECHE DE SAINTE-MARIE ».

Nous avons estimé pertinent le choix de ce suggtt@onné qu’il s’articule justement
avec le stage effectué. En outre, I'exportation plesluits de mer joue un réle crucial pour
I'’économie de Madagascar en assurant des recettsglérables en devises envers I'Etat ; et
la SPSM se trouve étre la mieux placée pour céltieécar avec quatorze années d’existence
tant sur le marché national qu’international, gje@de toujours son importance. De ce fait,
elle est dotée de suffisamment de qualificationd' etpériences en la matiere. Notre étude a
donc pour visée de trouver le moyen d’accroitrédeekatisfaire la clientéle, d’améliorer le

systeme en y apportant la politique de I'état d'iesparketing.

Pour la réalisation de cette étude, la démarcheaste a été adoptée : consultation de
documents et d’ouvrages relatifs aux filieres comég, enquétes et entretiens aupres des
responsables de divers ordres au sein de l'ergeepible ainsi qu’auprés des pécheurs

indépendants.

Le plan que nous avons adopté comprend trois gsgal#ies. La premiére se propose
de présenter un cadre générale de I'étude contdaasscription de I'entreprise (SPSM)
suivie d’'un cadre théorique sur les bases du matkeDans la seconde partie, nous
essayerons d'analyser I'état des lieux en dégadeartifférents problemes qui entravent le
développement de I'entreprise et en prévoyant sotuton future. Enfin, la troisieme partie
de ce mémoire aura comme objet la proposition d&isns pour faire face aux problémes

évoqués. Par la méme, nous feront part des pergpRct envisagées.
2



PREMIERE PARTIE :

CADRE GENERALE DE L’ETUDE



INTRODUCTION DE LA PREMIERE PARTIE

Elaboré en vue de résoudre un probleme, tout tralarecherche, quel qu’il soit,
s’inscrit dans un domaine bien défini et dont l'aggment impose un cadrage bien délimité
sur un plan géographique et théorique. Tel esasedt présent écrit de recherche ; il touche
de prés le domaine du management et se proposeli@eun cas précis, celui d’'une firme
exercant dans la filiere péche : la SPSM. Aussainad’aborder I'analyse proprement dite,
s’avere-t-il nécessaire de présenter le cadre gédérl'étude faisant part des informations y
afférentes. Pour ce faire, dans les deux chamjuesuivent, nous allons d’abord procéder a la
description de I'entreprise concernée ainsi quesele environnements. Ensuite, quelques
considérations théoriques a propos du marketing fawidrait également prendre en compte
seront apportées.



Chapitre 1:

GENERALITES SUR L’'ENTREPRISE ET SON ENVIRONNEMENT

Une entreprise est un systeme complexe organisé s composants ceuvrent
ensemble pour atteindre I'objectif gu’elle s’esiéfi Ce chapitre sera consacré a la description

de I'entreprise et de son environnement.

Section 1.1: Présentation générale de I'entreprise et son oagisation

Dans cette section, nous exposerons un apercua&aénl’entreprise a savoir son historique,

ses activités, son identité ainsi que sa structure.

1.1.1. Historique:

«La société de péche de Sainte Marie ou SPSM »aréé& en 1997 sous la forme
juridigue d’'une SARL avec un capital minimum de BOllions. C’est une entreprise
citoyenne qui a pour objet I'exploitation de touwbguit halieutique. Elle est localisée a I'Est
de l'lle de Madagascar, sur l'lle de Sainte-MaRé&us précisément au BP 04 llot madame

Sainte Marie Ambodifototra.

La SPSM fait actuellement partie des importantasésés de péche de Madagascar

sous le statut juridique d'une S.A ou société Amoayavec un capital social de 100 millions



d’Ariary. Ses activités principales sont la cole@t la péche en mer tandis que son action

secondaire consiste au traitement ainsi que I'éafion des produits collectés.

— En 2001, cession de 90 parts a International FgsGompany (IFC) et cession de 110
parts a trois personnes physiques.
— Enjuillet 2002, cession de 110 parts des persophgsiques a IFC, puis de 40 parts
de 'FC Luxembourg a IFC Madagascar.
— En mars 2003, augmentation de capital : IFC Luxandppossede 75 % des parts et
IFC Madagascar 25%.
— En 2004, création d’'une nouvelle société avec wwelle répartition :
*IFC Luxembourg : 95 %
*IFC Madagascar : 5%
— En octobre 2004, nouvelle cession de parts parU&X&mbourg. La répartition du

capital se présentait de la maniere suivante :

*IFC Luxembourg 290 parts (29 %)
*IFC Madagascar 50 parts (5%)

*Martin Pécheur 330 parts (33%)
*Sic océan 330 parts (33%)

— En 2006, cession d’'une partie de Sic océan autpitefMartin pécheur. Au 30 juin

2006, la répartition du capital se présente dedniéme suivante :

*IFC Luxembourg 290 parts (29%)
*IFC Madagascar 50 parts (5%)

*Martin Pécheur 530 parts (53%)
*Sic océan 130 parts (13%)

Dans la méme année, la société Sic océan et M#&tiheur céde sa part au profit de
la FIOI, représenté par Ismael Danil. La répanititu capital est la suivante :
*FIOI 530 parts (53%)
*Martin pécheur 470 parts (43%)

Le changement intervenu en 2006 placa la sociatause nouvelle forme ou statut
juridique, c’est a dire, de société S.A.R.L. aiéEcS.A. (Société Anonyme) au capital de
100 Millions d'Ariary. Ainsi que la nomination d’'umouveau Président du Consell

d’Administration, en la personne de Monsieur Ishiaanil et de Monsieur Berquer a la



Direction. A ce jour, les actionnaires de la sa&i®@PSM sont aux nombres de trois :

Monsieur Ismael Danil, Monsieur Ismael Feride etgieur Jean Marc Berquer.

1.1.2. Identité de I'entreprise:

Comme toute sociéte, la SPSM a ses coordonnéassjulies suivants :
% Numéro d'identification statistique : 512 183 2IAPD0O0 04
% NIF: 105 012 977
% CP :2004 B 000 67
« AGREMENT : SPSM MAD 181 SV
Tandis que pour contacter la société, les renseignts sont les suivants :
% Numeéro de téléphone : + 261 0320516700 ou 020221422
% N°Fax: 0026 120 22 583 75 Sainte-Marie
0026 120 57 910 39 Ambohibao
s E-mail : spsmsaintemarie@gmail.com

spsm-tana@groupe-smtp.com
Par ailleurs, un bureau de liaison a été enigplace a Antananarivo pour un meilleur

fonctionnement de l'entreprise. Il se trouve dandeinte du groupe SMTP ou plus

précisément au lot 01 A Ambohibao.

1.1.3. Fonctionnement et activités de la société

En étant une PME ou Petites et Moyennes Entrepisésnctionnement du travail au
sein de la société SPSM possede en tout tempsnoml ce fonctions.

La société SPSM exploite les produits marins conesepoissons démerseaux, des
poissons de fonds et les produits halieutiques catesipoulpes, les calamars, les langoustes,
en grande quantité et la cigale en divers qui Baités a I'usine et dont la majeure partie sont
destinées pour I'exportation. Son activité actuetbasiste surtout a collecter, a traiter et a
exporter les poissons frais ou congelés qui sochggen mer que ce soit par leurs propres
bateaux ou capturés par des pécheurs indépenBantsson exploitation, la société collabore
avec la population locale et les environs de Kiesi que toute la cote Est Malgache, de

Tamatave a Antalaha.



D’ou la nécessité de la création du poste de coatéur car c’est la personne chargée
de faire 'amalgame entre les différents postesein de I'entreprise et permet donc une

collaboration entre les différents services.

Toutes ces dispositions naquirent par rapportciViéé de la société qui est subdivisé
en deux parties bien distinctes qui sont :
- En amont : La collecte et la péche.

-En aval : L'Usinage (Traitement et conditionnemettl’exportation.

1.1.4. Structure organisationnelle

La structure nous permet de savoir les caractguiss de I'entreprise du point de vue

de sa taille et de son organigramme.

Taille de I'entreprise:

Elle renvoie a deux parametres : le chiffre d’affainnuel et I'effectif des employés.

% Le chiffre d’affaire annuel :
Pour des raisons de confidentialité, la SPSM n®\aaulu mentionner son chiffre d’affaire
annuel.
% Le nombre d’employés :
L’effectif du personnel de la société SPSM enjiiillet 2010 est de 54 personnes qui
incluent notamment :
- Un Directeur General
- Deux directeurs (un pour les aspects opératiorgteiautre pour le coté administratif et
financier).
- Environ Dix personnels Administratifs au bureau.
- Un responsable d’'usine avec 21 personnes a la giodypossibilité d’équipe en 2X8).
- Un responsable qualité.
- Un chef mécanicien avec une équipe de 7 personnes.

- 5 Capitaines avec des équipes pouvant varier d@ gégheurs non salariés.



Section 1.2: La prise de décision au sein de la SPSM :

C’est le conseil d’administration qui prend toules décisions surtout les décisions liées a
la vie de I'entreprise en les déléguant a la divecgénérale. Cette derniére collabore ensuite
avec les subordonnés hiérarchiques et ainsi de. $2éins le contexte en amont qui concerne
la collecte et la péche :

Le Directeur d’Exploitation collabore avec le Capie Armement ;
Le Directeur d’Exploitation collabore avec le Resgable cout bateau ;
Le Directeur d’Exploitation collabore avec le Respable Collecte ;

Le Directeur d’Exploitation collabore avec le cléfisine.

Dans le contexte en aval concernant 'usinagesgpbrtation :
Le Directeur d’Exploitation collabore avec le Cloéiisine ;
Le Directeur d’Exploitation collabore avec le seevExport :
Le service Transit collabore avec les douanes :

Le service Transit collabore avec le service vagére.

Quant aux autres informations et prises de décisailes se font par notes de service et
par coups de téléphone. A part cela, des réuniensus les responsables du Personnel
Administratif et Technique sont également orgarisée



1.2.1.0rganigramme de la société SPSM

Schéma N°1 :Structure organisationnelle de la SPSM

Dr GENERAL

CAPITAINE
ARMEMENT

DIRECTEUR DIRECTEUR
D’EXPLOITATION TECHNIQUE
|
COORDINATEUR ADMINISTRATIF-FINANCIER-
TRESORERIE
SERVICE SERVICE RESPONSABLE RESPONSABLE RESPONSABLE
SERVICE ACHAT '
PERSONNEL TRANSIT CHEF D'USINE QUALITE COUT BATEAU COLLECTE
SECOND CHEF
D’USINE
|
CAISSIERE VENTE MAGASINIER CHEF D’EQUIPE

Source: Documents de I'entreprise

OUVRIERS
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1.2.2.Définition des postes des responsables et agentssain de la SPSM

LE DIRECTEUR GENERAL: Il est le représentant de la société SPSM augess

collaborateurs et de ses partenaires. Il s'occugaement de I'entiere gestion de

I'entreprise.

LE DIRECTEUR D’EXPLOITATION: Il a pour fonction d’assurer le bon

fonctionnement du travail sur les sites.

LE DIRECTEUR TECHNIQUE A ce titre, il est le responsable de tout ce egti

cOté technique au sein de la société, c’est-a-dinmaintenance a tout les niveaux, ce,

des bureaux allant, I'équipe technique, mécanigisqu’a I'électricien,etc...

LE COORDINATEUR: Il est le représentant de la société SPSM ansmarivo. Il

est néanmoins le responsable de la bonne coowalinatu travail au sein de

I'entreprise hiérarchiqguement sous la responséhiiitect du directeur technique.

LE CAPITAINE ARMEMENT : Il se charge essentiellement de tout ce qui ewrec
le département Armement, bref, du fonctionnemers Oateaux de la société

L’équipage d’'un navire constitue une société hahigée sous l'autorité du capitaine

qui est seul juge de la conduite de I'expéditiodext décisions a prendre.

LE COMMANDANT BATEAU : IL se charge principalement de ce qui a trdé a

navigation des bateaux de la société SPSM ainsdguavitaillement des bateaux au

port.

LE CHEF DE SERVICE DU PERSONNEL C’est le responsable des affaires

relatives a l'aspect administratif, aux relationgcial et a l'administration du

Personnel.

LE TRANSITAIRE : Il représente la société SPSM et effectue a campte les

démarches douaniéres. Il prend aussi en charg®$ssers et documents nécessaires a

I'exportation.

LE MAGASINIER : Il s’occupe de l'approvisionnement et de la gestdes stocks

des produits de I'entreprise.

VENTE LOCALE : Le responsable a pour mission de concevoir lepgsitions

commerciales et de négocier les contrats de vente.
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*

X/
*

X/
*

LE CHEF D'USINE: C’est le principal responsable du départemeiméJst auquel

est aussi assignée la charge du traitement dutaamutment des produits issus de la
collecte ou de la péche.

LE SECOND CHEF D'USINE Faisant partie du département Usine, il collabor
avec le chef dans le travail effectué en usinpelt aussi prendre les responsabilités

et le réle du chef d’'usine en cas d'absence de-celu

LE CHEF D'EQUIPE: Il est le responsable du conditionnement ainse @ie

I'emballage des produits avant leur expédition.

LE RESPONSABLE QUALITE Il se charge essentiellement du service qualité a
sein de I'entreprise. En d’autres termes, il cdetté qualité des produits avant toute
expédition.

LE RESPONSABLE COLLECTE Il s’occupe essentiellement de la collecte qui

s'effectue sur les différents sites. En ce sensgdéptionne les produits et s’assure

gu’ils soient de bonne qualité avant de les trateusine.

LES OUVRIERS: Agents importants du corps opérationnel, ilgetfient le travail en

usine notamment le traitement et le conditionnemesprement dit.

LES PECHEURS Egalement éléments principaux du centre opémadib ils font la

péche dans les différents sites et points de régitsont ainsi pour tache de remettre
les produits collectés et péchés au responsabklquinent les sites en les bateaux.

En vue de bien coordonner les taches de chaqueogéplle pouvoir gérer sans

probleme et en total harmonie les activités opépaasl’entreprise, une organisation a éte

mise en place. Dans une entreprise, l'organisatsen définit comme coordination,

harmonisation des différentes fonctions dansditibn d’obtenir de meilleurs résultats. On

peut aussi dire que c’est une maniere dont un driseou un groupe est structuré et qui se

propose a des buts déterminés. En fait, le sieda 82SM se trouve a Sainte Marie mais un

bureau de liaison a été mis en place a Antananges un meilleur fonctionnement de

I'entreprise assurant le transfert et la circulatiies documents administratifs ; le transport et

le logistique passant dans la capitale. Ce burstloealisé dans I'enceinte du groupe SMTP

a Ambohibao. Il faut également signaler qu'une deapartie des approvisionnements se font

sur la grande fle, principalement dans la capéabk Tamatave.
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A propos de production et marge de la société

Par ailleurs, les ventes de produits frais et delyits transformés offrent des marges plus
conségquentes. Depuis quatre ans, les trois premségngstres représentent le maximum du
chiffre d’affaires jamais réalisé par la SPSM, n@agivons ainsi constater que celle-ci ne

cesse d’évoluer au fil des années mais la produotiste monotone.

Section 1.3: Environnement de I'entreprise

Un systeme est complexe lorsque celui-ci est ddgrgnde son environnement que se soit
direct ou indirect ; interne ou externe. En cetajteé entreprise se trouve donc face a un
environnement qui lui est inhérent et dont ellet denir compte pour pouvoir assurer sa
survie. Cet environnement se présente sous deurmefor D'une part, il existe
'environnement indirect de l'entreprise c’est RE.S.T.E.L. (politique, économique,
sociologique, technologique, écologique et juridiqu |Iégal) et d’autre part I'environnement
direct et c’est le F.C.B.C (fournisseur, clientnbae, et la concurrence). Cette section va
aborder de plus pres cet état de fait en faisamtdgal’environnement de I'entreprise cible du

point de vue macro et micro.

1.3.1. Macro environnement

L’environnement politigue :

La stabilité politique fait 'opportunité de I'emiprise surtout dans le cadre de la relation
international, car ils ont une influence directeimdirecte sur toutes les activités de I'entité.

L’environnement économique :

Comme I'entreprise est un agent économique celaifi§igque I'environnement
economique influence I'entreprise, toute unité dedpction ressent les effets économiques de
son environnement.

L’environnement social :

Toute activité d’'une entité dépend du social qusasesur le plan pouvoir d’achat que sur

la culture existant.
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L’environnement juridique :

En juillet 2006, la SPSM a obtenu les autorisatipoar exploiter une nouvelle zone de
collecte et de péche partant du cap Masoala a&s&agoit environ 460 Kilometres de céte.

Un arrété ministériel a été effectué disposant.que

1. la délivrance d'une autorisation de collecte dotiee a la perception d'une
redevance ;

2. la redevance devrait étre calculée de maniererdifté selon les quatre espéces
cibles principales, a savoir la langouste, la dteyée crabe et I'holothurie ;

3. la redevance ne devrait pas frapper les petitsguésh mais les collecteurs eux-
mémes en fonction, vraisemblablement, du chiffeéfaires realisé. Afin d'éviter de
frapper outrancierement les petits collecteurs;omviendrait de fixer un chiffre
d'affaires minimum en deca duquel les collecteerseraient pas taxes ;

4. Pour les personnes physiques ou morales qui sntivr la fois & des activités de
collecte et de péche, l'activité de collecte nea@ieeétre séparément taxée que si elle

représente, par exemple, 20% du chiffre d'affajiebal.

Délimitation de la mer territoriale

Art. 1.1.01. - Largeur de la mer territoriale
La mer territoriale malgache s’étend vers le Iguggu’a 12 milles marins a partir de la ligne

de base.

Art. 1.1.02. - Eaux intérieures
Les eaux situées en deca de la ligne de basenderlgerritoriale font partie des eaux

intérieures de Madagascar.
Art. 1.1.03. - Ligne de base normale

La ligne de base a partir de laquelle est mesarégdeur de la mer territoriale est la laisse de

basse mer le long de la cote, telle qu’elle estjungke sur les cartes marines a grande échelle.
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1.3.2. Micro environnement

— Le fournisseur: A partir des bateaux de la SPSM, des sorties en sa font

quotidiennement en fonction du temps (environ 1@srd@ctivite).

Des pécheurs indépendants munis de leurs proptesauxacontribuent également a la
capture. lls effectuent des sorties en mer pourrnagée variant de 04 jours pour les petits
bateaux et de 10jours pour les grands bateaux.

Les produits sont expédiés a Martin pécheur soitas soit en congelés.
— Le client : La majeure partie des produits sont expédiés ditMpécheur, sinon, une
partie est exporter directement par la société sabser 10°/° des produits qui sont
réserveés a la vente locale.

— Les concurrents : Les concurrents directs sont les autres entreprises ayant les

mémes activités que la SPSM et présentent sur tehddes mémes produits que

I'entreprise, ici nous pouvons citer :

PECHEXPORT

Société a responsabilité limitée avec un capit@@enillions d’Ariary, elle emploie 15

marins, 66 personnes a terre et 88 saisonnieesekfiloite :

B3

» 3 vedettes dont une affectée a la péche au poisson

o
*

% 2 camions isothermes et un camion frigo
1 chambre froide de 40m3 : t° = 0°C

» 1 chambre froide de 12m3: t° = 30°C

» 1 machine a glace de 2 tonnes par jour.

R/
0.0

B3

B3

La sociéte est titulaire de 2 licences de chaluthgerevettes, la société effectue aussi de la

collecte.
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SOMAPECHE

Société anonyme créée en 1967, avec un capital stecR,9 milliards de FMG, elle compte:

< 200 employés a terre,
< 350 marins,
< 30 expatriés,

< 150 saisonniers.

Elle utilise 16 chalutiers (9 congélateurs et Tigles) opérant dans les zones. Les produits

sont traités dans une usine capable de traitea4lDkg a I'heure.

lIs y a aussi les autres concurrents directs commeociété REFRIGEPECHEEST créee

en 1981. Elle dispose de deux chalutiers congéia des installations a terre.

PECHERIE DE NOSYBE, AQUAMEN, CRUSTAPECHE, SICOSEAN...

A propos des concurrents indirects

IL y a lieu de signaler I'existence des produitssdbstitution qui commence a prendre
de I'élan sur le marché et des lors constituerd abacurrents indirects vis-a-vis des produits
de la SPSM. Il s’agit entre autres des autres posss’eau douce et des autres poissons de
mer. Mais a part cela les viandes de bceufs, desperrade poulets pouvant également
satisfaire les besoins du ménage viennent ausspléten les rangs pour accentuer la

concurrence

Bref, a la lumiére des informations des informagisasmentionnées, la SPSM est une
société importante exercant sur le marché des pisodalieutiques. Comme toute entreprise,
elle veut garder sa pérennité face a un environnemieangeant. Or, c’est sur ce point
gu’intervient I'action marketing. Ainsi, une apphmcthéorique qui servira de référence fera
I'objet du chapitre suivant.

16



Chapitre 2:

APPROCHE THEORIQUE.

Toute chose tend a évoluer et I'approche marketiagpeut pas échapper a cette
réalité. Pour une entreprise, I'efficience est #atale la responsabilité du marketing. Pour
mieux juger de l'importance de I'esprit marketindans la vie d'une entreprise, dans ce

chapitre, nous allons établir un cadre définit@ive les concepts qui méritent d’étre retenus
dans le cadre de cette étude.

Section 2.1 Le concept de Marketing

Tout d’abord la principale mission du marketing aest
1° - adapter l'offre de I'entreprise a la différervolution
2°- diffuser I'esprit marketing dans 'entreprise

En d’autre terme

-intervenir a tous les niveaux hiérarchiques atfionnels de I'entreprise de la direction a
I'exécution afin de gagner en cohésion et de Leffite.
-passer d’un marketing aval a un marketing strgtéy(battre la concurrence)

-étre la source d’information pour éclairer laidén stratégique dans I'entreprise.
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2.1.1. Définition du Marketing :

« Le Marketing est un état d’esprit et des techesgjpermettant a une entreprise de
conquérir des marchés, voire les créer, les coresent les développer. L'état d’esprit
Marketing équivaut a se placer systématiquemenpaint de vue du consommateur et a
analyser constamment les besoins et les désira addéientele de facon a s’y adapter plus
efficacement face a la concurrence. L’optique Mirlg est en effet une logique du besoin.
Elle revient a proposer aux clients le produit, datisfaction qu’ils souhaitent a I'endroit,

sous la forme, et au prix qui conviennent. »

2.1.2. L’'optique Marketing :

L’'optiqgue Marketing considéere que la tache primalelide I'entreprise est de déterminer
les besoins et désirs des marchés et de prodsisatesfactions désirées de facon rentable, de
maniere plus efficace que la concurrence.

L’'optique Marketing est I'inverse de l'optique ventAu lieu de partir des produits de
I'entreprise et de les promouvoir afin d’engendrarchiffre d’affaires, elle part des clients,
de leurs besoins et désirs, puis élabore un ensetelyproduits et de programmes, destinés a
servir leurs besoins. Il ne faut pas cependant arclare qu'un responsable Marketing
n'attache pas d’importance au profit. Bien au cnd; il analyse systématiquement la
rentabilité attachée a chaque transaction au de-léommercial qui se préoccupe avant tout
de vendre, le Marketing se soucie de la marge.

Le succes en vente n'est pas seulement une qued#iovolonté il faut tant un état
d’esprit ;un état d’esprit marketing. La sectioni guit va développer ce que ce dernier
renferme.

2.1.3. démarche marketing

La démarche marketing se concrétise par la motdisa’un effort de rationalité, par une
prise en compte dialectique des objectifs de I'niggtion et de caractéristique du marché et

par une hiérarchisation des diverses décisionsatkating.

! Yves Chirouzel, professeur agrégé a Montpellier |.
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Schéma N°2 : La démarche marketing

Formulation opératoire des objectifs (8°)

(1%

Analyse diagnostic des moyens disponibles et

contraints

(7°)

(2°)

v

Inventaire et formulation de la stratégie possible (6°)

(3%

v

Evaluation prévisionnelle de la stratégie envisag’ée

(4°)

v

Choix d’'une stratégie ou réitération du processus

\ 4

(5°)
Source: ANDRIANTSEHENO Daniel MAITRE DE CONFERENCE
Ce schéma nous montre la démarche a suivre damarketing.
Le marketing est assigné de diverses fonctions.piemier lieu, il s’agit d’observer,

d’étudier et de s’'informer. Puis, il oriente le\dee marketing, orchestre la contribution des

différentes services et devient producteur de vabeur le client. Par la suite, le marketing
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communique et donne une image de I'entrepriseaaurs, il ne faut pas non plus négliger

une de ses fonctions qui consiste a animer etist@ss

Section 2.2 L’esprit marketing

2.2.1. Définition de I'esprit marketing

Avoir I'esprit marketing pour un gestionnaire d’'ueatreprise ou d’'une organisation ne
veux pas dire, comme on le croit parfois, étre am vendeur, savoir vanter les mérites de ses
produits ou faire preuve de dynamisme commercialdiButres termes, I'esprit marketing
gu'on appelle aussi parfois I’ « attitude marketing n'’est pas du tout synonyme de
tempérament vendeur, c’'est une attitude mental&fopde et permanente qui consiste a
attacher dans la gestion d’'une organisation uneitapce primordiale aux relations de cette

organisation avec le public dont elle dépend eamabent avec son marché.

2.2.2. Caractéristiques de I'esprit marketing

Les caractéristiques de I'esprit marketing se nesteéint dans la vie de tous les jours comme

suit :

volonté permanente de trouver des solutions a épmpbleme
— prise de responsabilité

— respect des regles

— absence de complexe

— besoin permanent de se surpasser

— disponibilité

— recherche permanente de I'excellence et de |'effice

— volonté de partager et de réussir en équipe

- volonté de faire le bien autour de soi

— amour en général (de son travail ; de ses proches...)
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CONCLUSION DE LA PREMIERE PARTIE

Dans cette premiére partie, nous avons présenté&éoqui concerne la SPSM, plus
précisément, sa position actuelle, ce, par rapposes activités, a sa structure et a son
environnement. Par ailleurs, nous avons égalememjuelques concepts de base relatifs au
marketing entre autres les principes de |'étattiesnarketing. Cette description ainsi que ce
cadre théoriqgue nous ont permis de bien défindldmaine de notre étude parce qu’en s'y
référant, nous rappelons notre hypothese de tragaies différents membres de I'entreprise
veulent adopter un état d’esprit marketing, la 8@cpourra, d’'une maniere durable, assurer
son épanouissement et participer a I'amélioratiensd rentabilité. La deuxiéme partie de

notre travail est consacrée a I'analyse critiquéédat des lieux.
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DEUXIEME PARTIE :

ANALYSE DIAGNOSTIQUE DE LA SITUATION
EXISTANTE



INTRODUCTION DE LA DEUXIEME PARTIE.

Suite a ce volet descriptif et théorique, un valealytique s’ensuit dans lequel allons
procéder a une étude approfondie de la situatidstaare. En d’autres termes, la seconde
partie de ce mémoire procedera a l'analyse critigiee cette derniere. A partir des
constatations et du résultat de nos investigatiomss allons essayer de dégager les
problemes rencontrés par la SPSM. Ainsi, la quesiidaquelle nous allons apporter une
réponse tout au long de cette partie portera notrhrsur les facteurs de défaillance qui
constituent un blocage et qui risquent de nuira Bonne marche de I'entreprise. Cette partie
comportera deux chapitres dont essentiellemenida en exergue des problemes sur le plan
organisationnel, c’est-a-dire, ceux qui relevenfaiiieur interne et ensuite de ceux rencontrés

au niveau du marché (externe).
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Chapitre 3 :

DIAGNOSTIQUE DU NIVEAU ORGANISATIONNEL.

Au sein d'une entreprise, l'organisation se défisbmme la coordination et
I’'harmonisation des différentes fonctions en vuebténir de meilleurs résultats. En d’autres
termes, c’est une maniére dont un ensemble ouaupgrest structuré, ce, dans I'optique de
parvenir a des buts déterminés. Elle constitueagte@ir-clé de la réussite des actions. A ce
propos, au cours de notre étude, nous avons igeqtielques imperfections qui ont trait a ce

domaine. Elles résident au niveau des ressourgraihas ainsi qu’en matiére de production.

Section 3.1: Organisation générale :

La planification consiste a concevoir un futur désiinsi que les moyens réels d’y parvenir.

3.1.1. Circuit de I'information.

La communication au sein de la SPSM se fait géadraht par des coups de téléphone et
des notes de services. Elle est tres bien orgaeiségucturée, toutes les informations sont
bien transmises que ce soit du plus haut au plsigibda ligne hiérarchique ou inversement.
En bref, elle est tout a fait formelle.

L’information est un outil fondamental du marketimpur la réussite de I'entreprise. Pour
survivre a la concurrence que soit sur le plaronatiou international, les PME ont besoin de
dispositif de veille stratégique. La coopération egt le partage des ressources rares a savoir
la compétence, les sources d’information etc..pasgt comme solutions idéales. Mais ce
modeéle de réseaux de coopération présente desneriet des contraintes.

L’information quelle que soit leur source constitteun facteur clé dans l'atteinte d’un
objectif fixé notamment dans les différents nivedexchaque décision.

Et le fait et que dans la structure de l'entreprigs sources d’information s’avérent
insuffisantes c’est le cas, par exemple du « beackimg » concept qui renvoie a
I'intelligence dans l'identification des meilleysratiques existant a mettre en ouvre face ala

concurrence. |l s’agit entre autre des stratégidapter pour bien définir 'adversaire a savoir
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son atout, son dessein et méme ses difficulté agird’ en conséquence pour pouvoir le

devancer dans tout les domaines.

Sur ce, Il mérite d’aborder quelques principestifsla la veille:

La veille est une« activité¢ continue et en grande partie itérativesamt a une
surveillance active de I'environnement technologiqgaommercial...pour en anticiper les
évolutions $

L’'analyse concurrentielle a pour objectifs:

---l'identification des forces et les faiblesses déférents concurrents sur un projet donné.

---lanalyse du diagnostique stratégique externetqute entreprise est appelée a réaliser
Le benchmarking :

---laction qui consiste a comparer les processus rdcherche, de fabrication, de
commercialisation, de service aprés vente... deg@lusientreprises.

--- la comparaison avec les mémes données con¢esagropre organisation qui permet de
rechercher des sources de progres et de prodactivit

--- la comparaison peut se faire avec des organigatu méme secteur mais il est possible de
se comparer avec d’autres organismes ou entregiiisde rechercher des idées de progres

souvent plus créatives.

2 Le benchmark : outil d’amélioration continue
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Tableau N°1 :Tableau relatif & la description du Benchmarking

Type de | Objectif Avantages Contexte Inconvénients

benchmarking d’utilisation

Interne Comparaison desPremiere Information  a| Information
processus, expérience danspartager partielles et
produits et le benchmarking accessibles préconcus, et
services 3 Solution améliorations
I'intérieur de| Avant aisément généralement
I'organisation d’effectuer un| adaptable limitées. peu de
(entre filiales).On benchmarking | puisque conviction  du
demande a externe partageant la management ;
chaque filiale méme  culture application
d’indiquer ses d’entreprise plutbt réservée
points forts pout aux grandes

gue chacun soit
champion dans un

domaine

Gains immédiats entreprises

Comparaison d

a)
C

processus,

produits et
services ave
ceux des

concurrents .il sé
fait

D

ouvertemen

et en principe

avec l'accord de

UJ

2 parties. se fait
des terrain
(GRH

sur

U7

neutres
productivité

globale, ect ...)

Tout

le temps

avec ou sans |

coopération de

C concurrents

d’information

sensibles

Identification Informations
afacile desg| difficiles a
spartenaires forte collecter.
conviction  du| partage limité,

management peu de véritable

Aide a la| révélations, les
définition de| points forts des
priorités concurrents
d’amélioration | étant  souven
pertinentes déja connus

risque de pertg

[v)

A\1%4
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(4%

D

Fonctionnel Comparaison En vue d'ung Informations Généralement
d’une activité| comparaison ,méme limité a des
avec des d'indicateurs confidentielles, | comparaisons d
entreprises de(généralement | accessibles couts, et
méme branchedes couts) avecinnovatrice n'exprimant pas
industrielle  non des le «comment >
nécessairement | organisations les valeurs on
concurrentes similaires été atteintes

Générique Apprentissage desPour  acquérir Vue étendue desPartenaires
meilleures des idéeq possibilités potentiels
pratiques des nouvelles d’amélioration | difficiles a
entreprises  nonApres avoir| Informations identifier
concurrentes maisépuisé toute lestres accessibles| Difficultés a
ayant des voies Pratiques transférer
processus ou ded’amélioration | comparables certaines
travail similaires| déja accessibleg informations
(établissement de Difficultés a
devis, processus intégrer les
de commandes- solutions et les
livraisons, accuei résultats
au téléphone,
etc....)

Stratégique Adaptation  dedPour définir deg Information tres Partenaires tré
stratégies nouvelles accessibles difficiles a
gagnantes desorientations puisque identifier.
partenaires avecd’amélioration | partagées a longDifficultés a
qui I'entreprise g et pas seulementterme. Echangeconvaincre leg
une collaboration utiliser de| d’informations | partenaires
établie nouvelles trés importante | d’adopter  ung

pratiques approche
coopérative

Source Intelligence Economique et management de l'inftram, édition Tec et tac
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3.1.2 Préparation des décisions

Des réunions sont également organisées ; ce quit téut les responsables du personnel
Administratif et Technique, mais ce sont les ougrigui ont besoin plus que primordial que
les cadres pour une optimisation de la rentabdil@ ce soit économique et ou social.
Toutefois, des ouvriers peuvent étre utile dargrdeipe d’expression ou dans la réunion pour
des échanges d’expériences afin d’'améliorer certzan dans le but de I'objectif fixé.

Le partage et I'échange d’expérience en manque.

Le cercle de qualité fait appel a la compétencewst idées de tous. Il examine les
opportunités de progres et fait progresser leoopadnces dans les domaines de la qualité, de
la productivité de I'organisation, de la sécuritédes conditions de travail.

Ce cercle de qualité est un groupe permanent deardix personnes volontaires d’'un méme
secteur d’activité ou ayant des préoccupationsegsabnnelles communes. Il est animé par le
responsable hiérarchique direct et se réunit régariient pendant une heure et demie tous les
quinze jours (15 jrs) pour identifier, analyserrésoudre les problemes que ses membres
rencontrent dans leur travail.

Les réunions sont organisées pendant le tempsdailtrChaque réunion du cercle donne
lieu & un compte rendu rédigé en trois exemplaires

X/

% un pour le cercle

X/

%+ un pour le facilitateur et
% un pour le supérieur hiérarchique direct et I'artena

Pour que le cercle réussisse, des conditions do@&tenrespectées :

Une volonté stratégique au sommet et une implinati&s dirigeants. L'implication des
dirigeants dans le systeme de cercle de qualitéesdfeste par leur présence active dans la
structure d’accompagnement et de suivi de cerelg,doutien concret pour I'ensemble de
I'opération, leur réle dans la valorisation desuhegs.

Une méthodologie rigoureuse de mise en place ddifomement du systeme de cercle de
qualité dans l'entreprise : ne pas lancer de cesees prévoir des phases suffisantes
d’'information, de sensibilisation, de réflexion de préparation des dirigeants et de
I'encadrement.

Les regles du jeu doivent étre claires et connusudle Ces régles sont explicitées par une

charte de fonctionnement qui définit le pourqudestomment des cercles de qualité.

La défaillance dans les relations internes de f;udiapres nos investigations et les

enquétes effectués est due par la manque de colefsie les employés. En usine, parler et
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bavarder sans faire de travail est interdit ; npaiscontre I'échange d’idée et d’expérience est
la clé de la réussite dans le travail. L'expéreedonne I'optimisation que ce soit en qualité

ou en quantité.

Horaire du personnel :

La journée commence a 8heustse termine vers 17heures avec une pause déjeimédi,
c'est-a-dire, vers 12 heures pour tout le personnel

Cela était plutét flexible car si nous terminons naches avant I’heure, nous pouvions déja
quitter le bureau ; par contre, si nous devioni €in travail urgent, nous devions I'accomplir

avant de partir quelque soit I'heure.

Section 3.2 au niveau de la production

L’activité de la SPSM se subdivise en deux grandgsirties qui sont :

EN AMONT : la collecte et la péche

EN AVAL : L'usinage (conditionnement et traitement)

Coordination des transports.

L’organisation générale des transports maritimesnegiarticulier, les mesures de
coordination qui pourront étre imposées aux arméesnaalgaches pour favoriser 'économie
nationale, fera I'objet, en tant que de besoinndiécret pris sur rapport du Ministre chargé

de la Marine Marchande.

Pour bien mener notre étude nous allons tout déthbtudier le contexte en amont
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3.2.1. Le contexte en AMONT.

3.2.1.1. La collecte.

Les flottes de la SPSM s’avérent insuffisant paucdllecte car il y a trop de dispersion des
villages des pécheurs. Le fait est que la SPSMisposge que de cinqg (5) bateaux de collecte

qui sont les suivants :

-  KRAKKEN

- MYLORD 1

- MYLORD 2

- BATEAU DE TRANSPORT
- CAPSUD

Le responsable de la collecte assure la récemtera collecte proprement dite et
s’assure que la marchandise soit de bonne quaitént de les envoyer en usine pour le
traitement. Il y a les 5 commandants de ses 5 batéa collecte allant & MALOTRANDRO,

a Antanambe ; a Sainte Marie ; a Vinanivao masetafaRatsianarana Antalghrassurant la
collecte des produits afin de les emmener en ysing étre vérifies par le responsable de
collecte.

Des pécheurs indépendants apportent leurs produiscollecteurs qui sillonnent les
différents sites avec les bateaux mis a leur dipospar la SPSM. On parle des pécheurs
indépendants car ils n'ont pas de contrats effsctagec la société ; mais ils apportent tout
simplement leurs produits aux bateaux de la sopiété que ses derniers puissent les acheter

au prix négocié.
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3.2.1.2. La péche.

La péche proprement dite.

LES BATEAUX DE PECHE :

-CAP MORET

-NEREIDES

-VETIVER

-MAKAMBA I

-NY HO AVY

-BIRMA

-OCEANA

-PROCESSUS DE PECHE.

* A partir de ses bateaux de la SPSM, des sortiaaegnsont faites tous les jours en
fonction du temps (environ 10 mois d’activité).cata dépend de la saison de péche.
» Des pécheurs indépendants avec leurs propres kateamdribuent également a la
capture. lls effectuent des sorties en mer pourrnaete variant de 04 jours pour les

petits bateaux et de 10jour pour les grands bateaux
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Tableau n°2: Potentialités des eaux malgaches.

Potentie |Niveau

(tonnes) | exploitable Observations

Ressources
|. Ressources marines ¢

. 320.400
estuarines

- Crevettes Peénéides
plateau continenta8.000
(péche industrielle)

Explonatlon Captures en 1987 supérieures a 9.000 tonnes
optimale

- Crevettes Peénéides

plateau continenta 1.700 ? Estimation des captures en 1989/90
(péche traditionnelle)

Potentiel mal connu peut étre a partager av

- Crevettes profondes 1.000 non-explonﬁ‘\(ﬁgzambique

- Crabes de palétuvi 7500 | SOUS- Estimation basée sur une productivité de
(Scylla serratp ' exploitées Kg/ha/an pour 300.000 ha de mangroves

} Langoustgs FOUges 340 mal exploitée Captures réalisées en 1988

plateau continental

- Langoustes vertes (; 5, Sous- Potentiel mal connu

plateau continental exploitées

Evaluation accoustique constituée en gre
160.000 non-exploités partie d'especes non commerciales et/ol
poissons de trés petite taille

- Petits poissor
pélagiques

Evaluation accoustique et péches d'es
- Poissons démersaux 45.000 sous-exploféssons de fonds meubles seulement, moi
50% du potentiel sont de valeur commercialz

Evaluation basée sur les captures réali
- Thons 51.600 @ sous-exploitésuparavant et sur le stodbcalisé dans |
triangle Madagascar - Comores — Seychelles

- Algues rouges 3.600 >9Ys™ Ramassage en 1973
exploitées
- Trépangs 670 surexploités| Ramassage en 1990

ea Estimation basée sur la surface des eauy
40.000 @ sous-exploitédagunes et des mangroves localisées st
facade maritime

- Poissons des
estuarines

Exploitation
40.000 proche
maximale

Estimation sur la surface des eaux dol
propices a la péche

[l. Ressources des eal
continentales

Source: Ministére de la Péche
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D’aprés ce tableau, il y a de la potentialité aleixgr dans les eaux de Madagascar mais les

bateaux de péche de la société sont insuffisants.

Contexte économique actuel.

Opportunités.

Comme exemple les langoustes rouges malgachespipésciées sur le marche extérieur mais
mal exploiter.

Lescrevettes profondes non encore exploiter mais @e@tune potentialité trés exploitable.
Atouts.

Existence de stocks non encore exploites, langsuste eaux profondes, Petits poissons
pélagiques, Crevettes profondes et zones horsrtieepde la péche traditionnelle.

Langoustes cétieres exploitables avec des moyeseg asmples relativement peu

Couteux.

Atout juridique : Art. 1.2.02. - Zone économique eglusive.

La zone économique exclusive est une zone situgelaude la mer territoriale et adjacente a
celle-ci. Elle ne s’étend pas au-dela de 200 mitlasins de la ligne de base.

Au cas ou il n'y aurait pas une distance de 400emimarins entre la ligne de base de la
République de Madagascar et celle d'un ou plusi&tass limitrophes, la délimitation sera
faite par voie d’accord conclu selon les princiggsitables en prenant comme référence la

ligne d’équidistance entre les Etats concernés.

Les problémes des pécheurs :
Les probléemes pour les pécheurs indépendants oudaos l'approvisionnement de la

collecte et aussi les difficultés qui freinent &vdloppement de la péche sont :

< lisolement et la dispersion des villages de péche,

< le manque et le mauvais état des routes,

< I'éloignement du point de collecte organisée,

% le faible rayon d'action des pirogues, leur faitdpacité de capture,
< le manque d'équipement de péche adéquat,

< lindividualisme des pécheurs,

< les mauvaises conditions de conservation,

% l'inexistence de crédit maritime
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Tous ces contraintes les obligent a adopter umaocie de subsistance qui se
caractérise par un faible revenu, une irrégulat&g produits, aucune amélioration du niveau

de vie, d'ou un exode rural prononceé chez les gune

3.2.2. Le contexte en AVAL

3.2.2.1. Traitement et conditionnement.

Le traitement et le conditionnement se fait en &1gh le processus suit généralement les
étapes suivantes:

- Le Débarquement (fins marins)

- Le Triage

- Le Pesage

- Le Stockage en chambre positive

- Le traitement

- Le Conditionnement qui inclut notamment : la c&lagjon et le packaging

- Le stockage en chambre positive

Schéma N°3 : Processus de débarquement et de traitent au sein de la SPSM.

Débargueme > Responsabl > Usine
lTriage
A
Stockage sous glace N
en chambre positive Conditionnement
Stockage
y

A 4
Expédition par
conteneur conae

Expédition des
produits frais par
hatai

Source Documents de la SPSM et résultat des investigatio
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Les poissons ou produits issus de la collecte da ge€che sont mis en usine afin d'étre
triés, traités et emballés.
Cela consiste tout d’abord a la réception des pregwis au pesage et ensuite au triage. Un
traitement est ensuite fait, c’est a dire les misssont étété et écaillé mis en frais ou en glace
pour étre ensuite expédié par conteneur congelé.
Mais les produits frais sont stockés sous glagrigten carton afin d’étre expédié par bateau
les bateaux de transport.
En outre, les produits en attente d’expédition oo encore vendus, sont emballés et stockés
sous glace.
Nous devons forcément tenir en compte que leeinants et le conditionnement des produits

se font en usine. Pour cela :

Les poissons ou produits collectés lors du pracess’est a dire les calamars, les poulpes,
les langoustes, les poissons frais avant d’étrédigpsuivent normalement ce traitement.
» Pour les Poissons, un tri est effectués, ils soatige étété et écaillé puis congelé et
stockés en attendant leur expédition qui est &itcpnteneur.
» Pour les poissons frais, ils sont triés puis miglaexe ou sous glace et sont expédiés
par des bateaux de transport en outre il ne néegsss de conteneur congelé.
» Tandis que pour les poissons frais en gros calilsrepnt traités en filet puis expédié

frais ou mis en congélation dans des conteneusssmuit expediés.

Photo N°1 : Poissons gros calibre Photo N°2 : Traitement du poissons

Source : Auteur Source : Auteur
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Dans le cas des produits de la Péche :
C’est a dire les poulpes, ils sont tout d’abordatiés puis conditionné en forme de fleur (d’ou

la désignation de poulpe en fleur), puis calibrérgire ensuite mis en carton.

Photo N°3 :poulpes en étalages Photo N°4 :Poulpes conditionnés
a0 '

PR W P T = O =
i —

-

Source : Auteur Source : Auteur

Photo N°5 : Poulpes en fleurs

Source : Auteur

Dans le cas des calamars, ils sont tous ététéspponnir ensuite avoir des filets de calamars

qui sont de suit congelés.
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Photo N°6 : Calamars capturé Photo N°7Calamars en plat

Source : Auteur Source : Auteur

Tandis que pour les langoustes, leur queue estw@ugsoduit tres apprécié.

Photo N°8 : Queue de langouste

Source : Auteur

lIs sont tout d’abord ététés puis congelé. Lesntsi peuvent acheter soit des langoustes

entieres ou soit des queues de langoustes.

Photo N°9 : langouste rouge Photo N°1Qangouste capturé
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C’est la qualité des langoustes lorsqu’elle estatable
Dées que les quantités sont suffisantes, un comtadse

envoyé par bateau au client Martin pécheur ou'Burdpe.

Source : Auteur

En somme, I'organisation au sein de la SPSM présides défaillances notamment sur
deux plans bien distincts; il s’agit de I'organisatgénérale du personnel et de la production.
Mais des problémes apparaissent aussi au niveamagiché ; c’est ce qui fera I'objet du
chapitre suivant.
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Chapitre 4 :

ANALYSE DU MARCHE.

Le marché est un facteur de micro environnementnameau duquel les circuits
commerciaux de I'offre et de la demande jouent@la crucial dans I'atteinte des objectifs
chez une Société. A ce sujet, notre étude a patenimontrer que pour la SPSM, le marché

présente des probléemes au niveau de ces deux pegame

Identification du probleme :
Tout d’abord, un environnement peut étre défini semun ensemble de facteur

constituant des menaces ou des opportunités poavairtun impact sur un marcfié.

Section 4.1: la demande

Aujourd’hui une grande partie de la collecte etalpéche de la SPSM est vendue a la
société Martin pécheur car il est le principakuotide la SPSM. La société Martin pécheur
basée a la Réunion et qui a pour activité la taansdition et la vente de poissons frais et
congelés. Par ailleurs, un bateau de la SPSM akstremsport des produits frais, les produits
congelés étant expédiés par container.

Les ventes de la SPSM sont réalisées eégalemergsadprla société Madagascar Sea
Food et de la Pécherie du Sud basée sur I'lle Meawuri
La société SPSM a opté pour une distribution exatude ses produits c’est a dire, il ne
réalise leur vente que sur un seul marché sangniétkaire et qui vise toutefois de grandes
entreprises (circuit court). Plusieurs auteursnstitutions d'analyse ont clairement mis en
évidence, les avantages financiers d'une stratégitdélisation par rapport a une stratégie
offensive de conquéte. Pour Dawkins et Reichheletenir un client colterait jusqu'a cing

fois moins cher que d'en conquérir de nouveauxptdgramme de fidélisation réiminurait le

* Cour de pratique de Marketing
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taux d'attribution de 8% et la diminution de lagfidation des clients de 5% par an permettrait
de doubler les bénéfices ».

Les travaux du TARP (Technical Assistance Reseadgr&m) comportent ces
observations. lls montrent que conquérir un nouatiaat revient quatre a cinq fois plus cher
que de garder un client déja actif. Certains asteamme Jones et Sasser se sont penché sur
la relation satisfaction / fidélisation et ont m@ngu'un sentiment de satisfaction n‘engendrait
pas forcément la fidélité, car un client fidele pemalgré tout, vouloir profiter d'une
promotion auprés d'un autre fournisseur, testeautre produit ou se reporter sur une offre.
Par contre, ils montrent également qu'un sentirdéméatisfaction peut provoquer l'infidélité
si linsatisfaction n'est pas prise en compte partreprise. Ces gains potentiels doivent
évidemment étre pris avec précaution car ils samefent dépendants des secteurs d'activité.

Toutefois la fidélisation devient une véritableemtiation stratégique. Des spécialistes
du marketing l'integre d'ailleurs a part entierasile Mix au méme titre que la politique de
prix ou de communication. La fidélisation a incatébdlement pris une nouvelle dimension

dans l'organisation globale de l'entreprise.

La société ne contracte qu'avec des clients tnasds, mais I'esprit que doit avoir un
marqueteur c’est de conquérir, de créer, de coasegt de développer son marché afin de se
placer systématiguement du point de vue du consdeumat analyser constamment les
besoins et les désirs de la clientéle de faconyaadapter plus efficacement que la
concurrence. De ce fait prévoir sera donc la ppalei préoccupation pour I'entreprise car en
cas de perte d’'un seul client la pérennité etdéarméme de I'entreprise seront donc mises en

jeu et c’est le risque a quoi il faut se méfiepeamier pour une entreprise ;

L’'approvisionnement en matériel.

Tout dabord Ila principale préoccupation de la $tigue Marketing cest
I'approvisionnement :

En amont pour la disponibilité des matiéres et\ai ka disponibilité des produits

Critére d’achat

La fonction achat a une double importance pouttéprise :
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-c’est celle qui alimente I'E/se en matiére premiet en matériel qui lui permet une activité
réguliere

-Cc’est celle qui permet de dégager une marge ddissurer la rentabilité.

En outre; les fournisseurs des matériaux de l&@88PSM sont les suivants :
Il'y a, la Réunion péche, le Satellite Air timeéAimement Enez Du, le Sodico import SID et
I'Imprimerie JAB.

Pour I'approvisionnement en matiéres premiéresrod’autre termes en produits de
mer il y a les pécheurs indépendants de I'entrepgans contrat de prestation ni
d’engagement. Nous avons constaté que ses pécdhentspas de matériel suffisant pour
accomplir leurs tache alors que le produits de soet tres diversifiés et riches que toute la
population peuvent en avoir ; ils ne font que dpéahe traditionnelle que le produit de fond
est inexploité mais trés recherché au niveau deméague ce soit national ou international.
L’appréciation de la valeur de Fournisseur écléaeheteur. Elle se fonde sur :

-L’esprit commerciale du Fowseur ; sa souplesse en face des désirs du client

- Son organisation commerciate) aptitude a préter un concours technique, ses
possibilités de service aprés vente, sa stalsltéolidité financiére.

-Sa technicité : garante dgualité de ses produits.

- Sa valeur humaine ; son respbsolu des engagements contractés (délais de

livraison)

Section 4.2 I'offre.

Le Marketing Mix regroupe tous les éléments ddrkofLe Marketing Mix doit &tre considére
comme l'art de choisir, de combiner parmi un ensemi® moyens disponibles, ceux qui

permettent d'atteindre au moindre codt I'objdtd.
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L’exportation.

Dans la demande de différence, les consommatewspags développés veulent des
produits différents, variés qui ne peuvent étrerieuque par le commerce international. C’est
pour cette raison qu'il y a tant d’augmentationtid@msaction de biens ces derniers temps. Et
c’est la raison pour laquelle, I'exportation desdarits halieutiques ne cesse d’augmenter car

les pays développés ne peuvent plus satisfairerfeadde de ces consommatefirs.

Et comme il a été dit plus haut, la société SPSMure entreprise qui se spécialise dans la
collecte des produits marins afin de les traitereesuite de les exporter sur le marché
international.
Les produits qui ont été collectés et ensuitedsagin usine puis conditionnés et emballés vont
étre ensuite expédié en conteneur congelés ouremgrar les bateaux de la SPSM.
Les lieux de destination sont surtout I'lle Mauritde de la Réunion et sur le continent
Européen.
Par ailleurs la société SPSM en étant une socikgéretrice, elle collabore principalement
avec la Douane. Il est obligatoirement nécessaréante des déclarations en douanes pour
pouvoir effectuer I'expédition des produits.
Elle travaille également avec le service Vétérmaour pouvoir effectuer des tests sur la
conformité des produits car I'exportation des pitedalimentaires sur des pays faisant partie
de I'Union Européenne exige beaucoup de normes.
Ensuite, comme il a été dit plus haut, la soci®&I8 utilise des bateaux de transport et de
péche pour pouvoir effectuer I'exploitation de Leprise et afin de pouvoir ensuite
transporter les produits. Donc, il est nécessaier pes bateaux de la SPSM d’obtenir un
Permis de navigation délivré par 'A.P.M.F ou Agerfeortuaire Maritime et Fluviale sise a
Tamatave.
Avec l'avénement du grand marché internationalaplparait impératif pour les chefs
d’entreprise de connaitre et de maitriser les mogenpaiement du commerce international.
Un des éléments primordiaux d’'une négociation cororale concerne le prix de vente et le
mode de paiement proposé. Le mode de paiementspaldfinir comme la forme matérielle
sous laquelle le paiement sera effectué. Par eslld@xportateur doit concilier ses intéréts
avec ceux du contractant.

Au sein de la société SPSM, le mode de paiemeimitarhational que ce soit pour les

clients ou pour les fournisseurs, se fait de deages bien distinctes.

* Théorie de I’échange inégal (Samir Amin, Arrugie Emmanuel, 1969).
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Il utilise le mode de Virement international ou plprécisément, le « Virement Swift » ou
Society for Worldwide Interbank Financial Télécommuation. C'est a dire, cette société a
eu pour mission d’élaborer un outil moderne de comoation via I'outil informatique. Tout
message transitant via le réseau Swift est codéeytiBsateurs autorisés possedent un code
confidentiel.

Elle utilise également le mode de paiement parmiBe& Documentaire » ou I'Exportateur
charge a sa banque d’exercer une fonction d'intdiamé entre lui et son acheteur. C’est un

ensemble de documents préalablement convenus pantné¢ déclencher le paiement.

Les intervenants sont les suivants: le donneurddo ou I'exportateur, la banque
remettant qui est en passant la BFV Société Géndemlbanque présentatrice et I'acheteur

étranger.
Atouts.

Un potentiel énorme en poissons pélagiques et salddond sous-exploite
Opportunités.

Un forte demande des pays asiatiques en poissogelés entiers.

Probleme dans I'exportation avec les Autorité Sandire Halieutique.

Les exportations des produits halieutiques bloqués.

La greve des vétérinaires de ’ASH provoque la lyam@ du secteur halieutique depuis une
dizaine de jours.

Certains vétérinaires de I'Autorité Sanitaire Haligue (ASH) sont en greve .Depuis
exactement le 5 octobre, cette autorité qui esbrganisme public & caractére administratif
chargé du contréle sanitaire des exportations dedufis halieutiques ne fonctionne plus
normalement. A l'origine de ce mouvement des véadreés se trouvent selon notre source,
des revendications d’ordre salarial. Selon leside#a nouvelles, un service minimum vient

d’étre décidé pour que les activités reprennent.

43



Chbémage technique.

Mais cela ne résout pas pour autant les gros prmdé que rencontrent les secteurs
halieutiques. En effet, depuis le début de cesagetoutes les exportations des produits
halieutiques sont suspendues. Avec ce que celasemyidement de conséquences néfastes
pour les opérateurs de la filiere en particulierpetr 'économie nationale en générale
.Certains patrons d’entreprise exportatrices delyite halieutiques envisage déja le pire en
parlant de chdmages technique et méme de ferm#usime. «Nous n’en sommes pas encore
la, mais si le blocage persiste, nous serons @blige prendre les mesures qui
s'imposent »déclare un opérateur qui se demandeqpoules responsables publics ne
prennent pas les mesures nécessaire pour que I'AfBidtionnent de nouveau normalement

et pour que les exportations puissent reprendre.
Effets néfastes.

En effet, sans le controle de I'ASH, les exportadiade produit halieutiques ne pourront
jamais se faire. Les européens étant trés strirtanatiere de contrble sanitaire des produits
halieutiques, c’est Bruxelles méme, qui, par Esdde I'Office Alimentaire et Vétérinaire,
délegue cette mission de contrdle a une autoor@pétente des pays exportateurs. A
Madagascar, c’est 'ASH qui occupe cette fonctiam le biais de ses vétérinaires sans la
prestation desquels, tout est bloqués .Et c’etqusnt la situation dans laquelle vit le secteur
halieutique malgache. En tout cas, les effets tefade ce blocage aggraveront encore la
situation du secteur halieutique déja malmenéagarise financiere mondiale. Pire ce blocage
des exportations pourrait non seulement fair@npedes emplois, mais est également de
nature a provoquer des problemes insurmontable Ipsyrays qui est déja a court d’argent.
En effet, les produits halieutiques figurent damgilemier rang des pourvoyeurs en devises
du pays .Du coup, si le blocage persiste, on peimens’attendre a une dévaluation de

I'Ariary.

On vient juste de déterminer les différentes amalysritiques de I'entreprise étudier
surtout au niveau de son organisation en généralmme dans ses services personnels et ses
mode de production de tout les contextes exisetregafin les différentes problemes identifiés

au niveau du marché tant au niveau des clientsuquiseau des fournisseurs.

C’est avec ses analyses critiques que nous enttams la troisieme partie de notre étude
qui est la proposition des solutions et les résulitendus
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CONCLUSION DE LA DEUXIEME PARTIE.

Cette deuxieme partie de notre étude nous a pelensoceéder a une analyse critique
de I'état des lieux et de voir le fond des problemencontrés par la SPSM afin de résoudre la
problématique de notre recherche. Les résultatsodeinvestigations ont dévoilé que d’'une
part, le manque d’informations, l'insuffisance de production freinent les activités et
compromettent le chiffre d’affaires. D’autre pdes groupes d’expression, les échanges, la
motivation au niveau du personnel font défaut. @& entraine une monotonie dans le
déroulement du travail. Pour contribuer a 'amdlimn de la rentabilité de la Société, nous
aimerions apporter des solutions pratiques. Ciastas point que va s’étaler la derniére partie

de ce mémoire.
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TROISIEME PARTIE :

PROPOSITION DE SOLUTIONS ET RESULTATS
ATTENDUS



INTRODUCTION DE LA TROISIEME PARTIE.

D’aprés I'analyse faite dans la précédente patteété démontré que lI'absence d’état
d’esprit marketing chez les membres de I'entrepr@estitue un facteur de blocage qui risque
de nuire a la bonne marche de l'entreprise-cible. dette situation découle toujours la
question : « comment améliorer la rentabilité d&uecompte tenu des moyens
disponibles ? ». Cette troisieme partie nous pdrmeat'avancer des suggestions au pour
remédier aux inconvénients. Deux chapitres la dwmesont: dans le premier, nous
apporteront des éléments de solutions qui serddtlien deux aspects : I'esprit général et la
diffusion de I'esprit marketing dans I'entrepri§&ans le second chapitre, nous exposeront les

perspectives envisagées par rapport aux solutimpopées a la SPSM.
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Chapitre 5 :

PROPOSITION DE SOLUTIONS.

Vu les probléemes mis en relief ci-dessus, des mreesd'accompagnement fondamental
doivent donc étre prises a savoir I'applicatiome'gestion adéquate pour une exploitation
rationnelle, durable et soucieuse de la présenmvati® I'environnement. Les orientations
stratégiques proposées dans ce chapitre sont ceodetes et vont s’expliquer a travers les

deux sections qui le composent.

Section 5.1: Au niveau de I'organisation.

Diffusion de I'esprit marketing dans I'entreprise.

BN

Elle consiste a anticiper le potentiel de profipresente par chaque activité. Il faut
imaginer des scenarios d’évolution pour chaque heaet estimer les couts attaches a chaque

alternative.

5.1.1 Mise en place du cercle de qualité

Création d’'un groupe d’expression et de réflexion.
Dans toute organisation, il est indispensable d‘awte cohérence dans le systeme. Pour

cela, il faut créer des entités capables de meittess données pour en faire une théorie

applicable a la stratégie de l'entreprise ; ce Eangroupes de réflexion.

L’absence de cercle de qualité et de groupe dexiéfi est parmi les sources de la
défaillance des relations internes de I'entrepri&ant donné que leur role est de rapprocher
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les personnels de I'unité en vue de réfléchir etdersur le devenir de celui-ci que ce soit a
court ou a long terme.

Le rOle principale du marketing est d’étre la seuddnformation de I'entreprise du plus
haut ¢ a d du sommet stratégique jusqu’au pluobaentre opérationnel ayant pour objectif

commun afin d’avoir la meilleur rentabilité.

Ses groupe d'expression et de réflexion devrord éompléter de tous les niveaux
hiérarchique de du systeme : du sommet stratégitigee hiérarchique ; technostructure ;
centre opérationnel ; a vrais dire ce groupe diexiin devrait inclure les dirigeants ; les

cadres et les ouvriers.
Cette solution est primordiale pour I'environnemarterne de l'entreprise, c’est-a-dire,

pour I'optimisation de la rentabilité humaine magy/ons I'amélioration de I'environnement

externe de I'entreprise qui est la relation aveddeirnisseurs et les clients

5.1.2. Mise en place du « JOB’S DESCRIPTION ».

Pour le sommestratégique ou les dirigeants, coordonner est tiea cing principales
préoccupations majeures dans la gestion d’'une a@#om qui sont :
Prévoir : toute en savoir d’avance tous ce qui varnwer dans le systéme et en prendre
d’avance de l'initiative
Organiser : assurer la bonne organisation de celle-
Commander : diriger ou étre le pilote de ce systemées emmenant dans un objectif précis
et bien établit
Controler : contréler la mise en ouvre et I'appiica de ce qu’on a étabilit.

Et enfin ce n'est pas la plus négligeable maidule pnportant qui est « la coordination »,
et aussi un des principes de I'esprit marketing.

Pour la bonne marche de cette coordination et poeux contréler ce qu’on a établi, il
faut savoir ce gu’est la vraie tache de chacun Hanseprise et c’'est la que vient a l'esprit
le « JOB’S DESCRIPTION ».

Le job’s description est une des pierres angulaiies organisations apprenantes car |l
encourage les personnes a avoir une meilleure I@amee de soi et de ses performances.
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La principale préoccupation du marketing et sorectj c’'est d’étre le meilleur a tout ce
gu’on fait, ne jamais étre le dernier, et essagesal surpasser, trouver toujours des solution a
chaque probléme et enfin donner le meilleur ders&ine.

Pour se surpasser il faut connaitre ce qu’oi aapable de faire, c’est-a-dire, avoir des
références pour le surpasser. D'ou la nécessié detla formation de tous les personnel du

job description.
Le contenus du job description ou fiche de desonpdes postes :
1°-intitulé du poste : qui est le titulaire de f@bste ;un poste de change est une unité
opérationnelle de base que l'entreprise a décid@éter ;et un postes de travail est une
physique qui entreras dans le poste de change @lerse poste de change est une entité qui
résulte d’'un choix de l'organisation ;en générapteste de résultera de la combinaison de
plusieurs poste de travail associés pour réaliseragtion de production déterminer
2°-sa mission a ce poste : quel sera la missiaregmste
3°-quel est son attribution
4°- sa responsabilité
5°- limite de sa responsabilité
6°-la liaison hiérarchique
7°-la liaison fonctionnel
8°-et enfin le critere de performance

Si tout les postes ont a sa guise ses critere efféeence et essayer de se surpasser ou
avoir la volonté, la rentabilité n’est pas a recher mais déja acquis « c’est la clé primaire de
la réussite de tout organisation »

Mais la reconnaissance des employeurs comme le t«\Besker Monthly » semble

nécessaire aussi dans la mise en place de cefigatiost sans oublier les primes.
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5.1.3. Instauration de la pratique du « benchmarkag »

Pour chaque activité, il faut choisir un plan deabke qui soit adapté aux objectifs a long
terme de I'entreprise.

Lorsqu’on parle de marketing, on parle de l'ingdince et c’est dans cette intelligence et cet
esprit de se surpasser que viennent la veille @ BENCHMARKING ».

Les plans sectoriels d’'un pays doivent tenir cong@s plans lancés par les autres pays
susceptible d’avoir une incidence sur eux. A ceetsujous pouvons citer 'exemple de la
relation entre Madagascar et I'Union Européenneeorant les normes.

La société bénéficie d'un agrément vétérinairmpéen et transforme ses produits selon
une démarche HACCP.

Etymologie
Le terme provient du mot anglais « benchmarkgmisant « repere, jalons ». Le terme a été
appligué au monde de I'entreprise dans le senalderjer le progres ; il s'agit de se fixer des
objectifs balisés a long terme afin de devenwratsur une référence.

— Le « benchmark » est I'étalon de mesure auquskeméfére.

—Le « benchmarking » désigne le processus de rdoheate cet étalon, qui conditionne

I'amélioration des performances.

Définition :

«Le benchmarking est un processus continu et sysitgread’évaluation des produits, des
services et des méthodes par rapport a ceux desuo@amts les plus sérieux et des
entreprises reconnus comme leaders ou chef deléiles le but de les améliorer. »

« C’est un OUTIL D’AMELIORATION CONTINUE qui companos processus logistiques

avec ceux des meilleurs, pour améliorer notre perémce »

La veille peut également étre un outil d’action lapg a I'innovation ou a I'amélioration
continue qui permet d’identifier les opportunités tes tendances porteuses. Un des

principaux outils d’analyse et de suivis est calui « benchmarking » qui a pour objectif

> D’aprés DAVID KEARNS ex-président et ex-chef de la direction de xerox corporation.
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I'identification des meilleur pratiques pouvant &®r sur un sujet donné et mise en ceuvre
par une société qui peut étre ou ne pas étre wwuo@mt sur le marché.

L'objectif dés lors est de s’en inspirer et d'erirdaune source de progrés dans les
différents domaines concernés ; il y a donc une aiétalonnage et d’amélioration pour, au
moins, égaler les meilleurs qui servent de réféafans chaque domaine.

La principale préoccupation de I'esprit marketiisg @ussi d’'« étre la source d’information
et la source d’inspiration de I'entreprise »

Objectifs :

Comparaison et amélioration des performances ettiidat les « BEST PRACTICES »
dans l'objectif d’'une amélioration constante, éatilon de ses innovations ou de sa capacité a
innover, améliorer les performances d’'une fongtan processus de maniere importante :

1- Accélérer le rythme du changement
2- Accroitre la satisfaction des clients
3- Mieux connaitre ses atouts et ses faiblesses

La réactivité est aussi la principale préoccupatieriout systeme surtout complexe.

Actuellement I'environnement de I'entreprise estnéltee par :
-'augmentation de la pression concurrentielle
-I'évolution rapide de la technologie
De ce fait,ily a:
La réactivité temporelle qui est le délai existentre le début d’'une demande sur le
marché (apparition des marchés potentiels) et lmemd ou I'entreprise prend conscience de

la demande.

La réactivité exécutionnelle est le délai de ladpiion lorsque I'entreprise a pris
conscience du marché et la capacité rapide d'yg face.

L’environnement d’'un secteur donné ne reste jahoaigtemps identique en trainant avec
lui le changement des conditions du marché. Prétogérer ses changements est I'un des
réles majeurs du marketing actuel car c’est préuisé I'évolution du marché et de son
environnement. La VEILLE ou [lintelligence économique repose suneu collecte
d’'informations issues de multiples horizons qui s provenir de sources formelles ou
informelles. Pour étre efficace et remplir son r@e prévision des changements de
I'environnement, la veille doit étre aussi globakegpossible. Elle s’applique sur chacun des
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cing forces de rivalité au sein d’'un domaine diatdi Ainsi définies, les veilles essentielles
sont de quatre types : technologique, commerciaejronnementale et concurrentielle,
souvent utilisées de maniéeres défensives, c’egteafubur se prémunir contre les assauts de
la concurrence et concerner une position donnée darsecteur. La veille peut également
étre un outil d’action appliqué a linnovation oul'amélioration continue qui permet
d’identifier des opportunités ou des tendancesepsHs.

Dans cette optigue, un des principaux outils dys®l et de suivi est celui du
« Benchmarking » qui consiste a évaluer et a tewfaméliorer le potentiel et les
performances de 'entreprise par rapport a seswostds. Cette méthode, reposant sur une
analyse comparative permanente, pose bien évidemoeetaines difficultés relatives au

recueil d'informations.

5.1.4. Mise en place du département marketing.

Tout d’abord, lorsqu’on parle de mise en place ddépartement marketing, il faut
connaitre sa mission, son role ainsi que I'objegiibn attend de celui-ci.

5.1.4.1. La mission du marketing.

La mission du marketing se subdivise en deux grapddies :

++ Missions traditionnelles:

Le marketing est en charge de deux missions @iceg au sein de I'entreprise :

L’adaptation de I'organisation aux évolutions desdins et du marché :

L’entreprise évolue dans un environnement en pagbéhangement que certaines qualifient
de turbulences. La mission fondamentale du maredat de permettre a I'entreprise
d’adapter en permanence son offre a trois typestiigon.

1) Evolution des clients : les attentes se madlifsous I'effet des offres et des concurrents,
des phénoménes de diffusions, des technologieare¢ gue le consommateur apprend avec
I'expérience.

2) Evolution des technologies :elles vont soit dersens d’'une amélioration des technologies
existantes pour mieux servir les clients c’estra giour leur offrir un produit plus sur a un

moindre prix soit dans le sens d’'un remplacemesteehnologies.

53



3) Evolution des organisations et des concurreoffre des concurrents en place d’'une part
mais aussi offre des nouveaux arrivants d’autrg pétiré par les perspectives de gain sur le

secteur . L'amélioration de I'offre contribue alé&eation du niveau d’exigence des clients.

« Missions récentes

Les missions allouées au marketing ont été renésrafans les années 80 en raison du
ralentissement des taux de croissances des écmjodgel’évolution du marché vers la
mondialisation et de l'intensification de la conamce qui en a résulté Dans ce contexte le

marketing doit :

- Intervenir dans tous les niveaux hiérarchiqudemttionnels de I'entreprise, de la direction
générale aux personnes chargées de I'exécution@fiyagner en cohésion et avec efficacité.
- Passer du marketing purement aval, c'est-a-ekausivement tourné vers le consommateur
et le distributeur, a un marketing stratégique plooccupé par I'environnement
concurrentiel.

- Créer la source d’information pour éclairer Iégidions stratégiques a tous les niveaux.

5.1.4.2. Le r6le du service marketing.

Le service marketing n’est pas seulement exterrige également interne et interactif, afin de

mobiliser les employés.

Une entreprise de service est confrontée a trdis.ddui faut :

1) différencier son offre, son systeme de commkseion et /ou son image ;

2) gérer la qualité des prestations fournies gankedes attentes de la clientéle ;

3) toujours améliorer la productivité de son parsd tout en le sensibilisant & I'écoute et au
respect du client.

Section5.2: Au niveau de la production.

Une entreprise doit constamment se demander queitiegtés mettre en place.
Objectifs.
1. Augmenter la production pour I'exportation.

2. Mieux valoriser les captures.
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Stratégies.

3. Rationaliser I'exploitation existante.

4. Promouvoir I'exploitation des stocks non encorelexgs.

5.2.1. Améliorations des relations avec les fourrgsurs.

Mise en place d’'une bonne relation avec le microemennement.

% Les rapports de confiance réciproque doivent s’étdls avec les Fournisseurs

-Mieux ce dernier connaitra I'entreprise client@gux il pourra s’adapter aux besoins de

celle-ci.

- Des exigences exagérées sont en général atigraes intéréts du client.

-Dans chaque cas, il faudra trouver un équilibrzeete libre jeu de la concurrence, cette

Fournisseur est la fidélité entre la Fournissqui, peut certes procurer des avantages mais
risque de dégénérer en routine nuisible a l'int&étia maison.

Il est dangereux pour une entreprise de s’en teenétun Fournisseur unique.

-Il faut bannir tout client affectif qui conduit écarter des Fournisseurs éventuel et ne les
éliminer que pour des manquements graves.

-Les Fournisseurs qui sont également clients dedeson posent I'embarrassant probléme

des limites de la préférence a leur accorder dascpntages a leurs concurrents.

L’activité marketing c’est le choix des fournissewar c’est une action commerciale, et
I'activité administrative porte sur la conclusiom contrat ainsi que les bons de commande, le

paiement.

¢ Ciritére d’achat proprement dit.

La qualité : constitue la plupart du temps le facteur décBdns l'industrie, il faut que la
qualité de la matiere ou du produit a acheter sporde rigoureusement aux exigences du
service utilisateur ; L’amélioration des condisod’usinage, I'objection de satisfaction des

clients 'emporte sur les considérations du pmppéaalement dans les industries de pointe.
55



Dans le commerce, l'article de qéapermet d’espérer un affrontement efficace de
la concurrence et une vente massive géenératripeodpérité.
Le prix : les prix interviennent a la qualité égale, poxeffile choix sur un article déterminé.
L'importance relative du prix est beaucoup plusbiaisur un luxe que sur des unités
courantes de premiere necessité.

Le facteuk prix » est primordial lorsque, par suite de 'automatmatie I'usinage,
les achats représentent un pourcentage trés ale@ad

Les délais de livraison :lls peuvent également de partage différent offted~NRS en cas

d’'urgence.

Les conditions de paiement offert par les différent Fournisseurs, Permettiopérer un
choix si. Par ailleurs, leur proposition paraitigglente

Condition usuelle : 30 ou 60 jousas pois.

En résumé, le Fournisseur ce nlga$s « I'ennemie dont il faut de ce prémunir en
érigent unmur de méfiancemais une collaboration de I'entreprise, avec lequelxiste une

large zone de solidarité des intéréts »

Avec cette affirmation et pour mieux fidélisés fesirnisseurs il fallait leur appliquer des
contrats surtout pour les pécheurs que I'entrefiaiséa collecte

Et dans ce contrat I'entreprise s’engage a acHeseproduits des pécheurs avec les prix
négocier et les pécheurs vendent leur produitréréprise pour éliminer les concurrence et
pour garantir les pécheurs que leur produits shieger par I'entreprise.

Les contenus du contrat I'entreprise s'engage a donner quelgue matdé@héelpéche au

pécheur local et les pécheurs vendent leur prédaitSPSM en contre partie de celle-ci.

Ce que I'entreprise devrait faire pour leurs pradurs ou pécheurs :
+« Information intensive sur les moyens de consermatiade traitement.
% Mise a la disposition des pécheurs de matérielguadé en facilitant leur acces au
crédit opté par I'entreprise.
¢ participation a la sensibilisation des pécheursiyaau)
++ circulation d'information et séances de démonstnaiupres des pécheurs;
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Politique

Il s'agit d’'augmenter les recettes en devises dpperpar I'exportation des produits de
mer ainsi que d’améliorer le revenu et les condgide vie des pécheurs traditionnels

exploitant cette ressource

Photo N°12 : Pécheur indépendant

Source : Auteur

Photo N°13 : Village des pecheurs

Source : Auteur
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Relations avec les clients
La perte des clients rentables affecte grandemesnékultats d’'une firme. Conquérir
un prospect coute cing fois plus cher que de Bdélun client actuel. Une fidélisation
efficace passe par la gestion de la relation cliezg solutions choisies dépendent de la
valeur a vie du client ainsi que des couts nécessspbur le fidéliser.
Une élargissement de la clientéle pour avoir l'mptin de chiffre d’affaire mais Selon
Reichheld et Sasser, comme nous l'avons cité, ninepeise peut ameéliorer sa rentabilité de
25 a 85% en réduisant son taux de défection del&%.clients fideles sont parfois plus
rentables que les clients occasionnels. Notammdens les activités de service et le Business
to Business, les clients d'une entreprise ont mela augmenter leur achat auprés de cette
entreprise au fur et a mesure qu'ils la connaisstdiatpprécient mieux.
10°/° de la production de la SPSM sont vendus émeht ¢ a d que la plupart sont exporter
ainsi le produit issus de la péche de Madagasaiitr&s apprécier sur le marché international
gue ce n’est pas la demande qui en manque matd’ofé®.

Sur ceux nous entrons dans le second chapitrestjuila proposition de la mise en place d’'un

nouveau point de collecte ».

5.2.2: Création d’'un nouveau point de collecte

Une création de nouveau point de collecte est ptle notre étude qui est 'amélioration de

la rentabilité

L’opportunité : sur le marché international lesdurits issus de la péche de Madagascar sont
tres demandés que tous les produits sont facilelggndés

L’Etat incite I'entreprise exportatrice a exponp®ur le besoin de I'enter de devise

La SPSM régit sous le titre du droit commun de’é un traitement spécial accorder
par I'Etat

La SPSM a obtenu les autorisations pour exploie nouvelle zone de collecte et de

péche partant du cap Masoala a cap Est, soit en#B60 Kilometres de cote.
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Stratégie de pénétration dans la nouvelle région ot de collecte

Pour mener a bien notre étude on doit tout d’akadlier les moyens disponibles et les
contraintes
Dans notre cas d’espece la démarche marketifegtssomme suit :

-formulation opératoire des objectifs : qu'on aiddér comme « création d’'un nouveau
point de collecte

-analyse diagnostique des moyens disponible etadesaintes : cette étude nécessite des
investissements que ce soit matériels ou humailasveionté du dirigeant.

-inventaire et formulation des stratégies possiloles recrutements effectués par la société
et des décentes sur les sites de la nouvel poirdotlecte pour des intégration avec les
environnements

- évaluation prévisionnelle de la stratégie eryésa

-mise en ceuvre de la stratégie
Sur ce que nous entrons dans la seconde solutidiétdde qui est «la diffusion dans
I'entreprise » pour une meilleure rentabilité
Mais toujours est-il qu'avec le peu de personnspdatible et les moyens matériels peu
suffisants, beaucoup d'efforts ont été faits masulboup aussi seront encore a déployer pour
atteindre les divers objectifs de développemededtamélioration de la rentabilité.

D’ou le recrutement des ouvriers et de l'investisest en matériel méme depuis son arrivée
dans le capital, le gérant de Martin pécheur etadsociété SPSM a entrepris de lourds
investissements pour remettre d’'une part I'outil pteduction aux normes et d’autre part
assurer la bonne marche des bateaux avec des £geifermants s’avere insuffisant.

La question qui se pose est quels sont les édpda démarche marketing ainsi que les
réponses adéquates.

On peut résumé ses différents probleme et la déra@suivre :
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Tableau n°3 : les étapes de la démarche maa

ETAPES

1. Emergence de
l'idée

2. Analyse de la
situation

- Formalisation
des objectifs

- Inventaire des
stratégies

- Etude de la
faisabilité

3. Choix d'une
stratégie

4. Montage et
planification
du projet

5. Mise en oeuvre - Quelle régulation, quels

du projet

6. Bilan

Source Dochez J ;

LES ETAPES DE LA DEMARCHE MARKETING
QUESTIONS OUTILS, DEMARCHES

(1)- Que faut-il résoudre ?

(2)- A quels besoins faut-i - Recherche d'informations

(benchmarking)»(1-2)

répondre ? haddy
(3)-Quelle(s) production(s) - Réunions avec les acteurs (cercle de
attendre? g qualité et la part de marché)3)

- Quel(s) objectif(s) atteindre ?
- Quelles ressources employer ?
- Quelles contraintes prendre er)

-amélioration de la rentabilité et de la
‘clientele (part de marché)
- Brainstorming

compte ? | | I
- Quelles stratégies, quelles plste Outils de résolution de probléme
Fiche de faisabilité
envisager ?

- Quel plan d'action adopter ? - Fiche d'appréciation collective du
- S'accorde-t-il avec 'objectif ? |projet

- Est-il réaliste ? - Cahier des charges

- Quel cahier des charges établir- Fiche contrat

- Quelles sont les étapes (activi
productions attendues)?

- Comment les organiser ?
- Comment les hiérarchiser ?
- Quelle évaluation prévoir ?

- Document descriptif du projet
- Planning

- Comment suivre le projet ?
- Quels indicateurs de réussite

choisir ? - Travail en équipe

- Fiches de suivi des activités
- Bilans intermédiaires
Grilles de suivi de l'aide
individualisée

ajustements apporter ?

. Comment garantir la cohérence
entre la mise en oeuvre et les
objectifs ?

- Fiche d'appréciation collective du
projet
- Fiches d'évaluation des compéterices
gisciplinaires et transversales
- Grilles de communication orale
- Synthéses écrites

- Comment évaluer le projet ?
- Comment rendre compte du
projet : déroulement, résultats...

Morti S « Etape de la démarche de proj@tvw.pedagogie.ac
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Chapitre 6 :

PERSPECTIVES D'AVENIR ET RESULTATS ATTENDUS :

Dans cette analyse, notre objectif c'est le rébuliae nous avons proposé comme
I'amélioration de la rentabilité a I'aide de I'egpmarketing ; donc ce qui nous préoccupe
c’est la rentabilité et qu’est ce que c’est ?

Ainsi définie, la rentabilité correspond a ce qes |lAméricains et leurs freres d'armes
Britanniques appellent : profitability » qui vient du mot anglaisprofiteer » et signifie faire
des bénéfices excessifs.

L'étude des possibilités d'action de l'entreprizesp par I'étude de ses marges d'exploitation.
Le niveau et les fluctuations de celles-ci doiveatir influencer une décision, étre expliqués
grace a l'étude de la gestion stratégique de dpnse. Est aussi pris en compte

I'environnement, dans ses rapports de forces, d@ces ou d'opportunités.

Cette méme étude passe aussi par I'examen dé €aotiomique et de son évolution par
rapport a la croissance des activités. Elle abaldiic a I'étude de la rentabilité de I'actif
economique. Cet indicateur de profit reste tresoitgmt dans la mesure ou il compare, sur
une base annuelle, la performance économique geswa de I'entreprise. Il permet aussi
d'apprécier la création de valeur sans laquehéréerise est appelée a végéter.
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Section 6.1 :Résultats pour I'entreprise

Dans au plus tard 5 ans la société de péche dte sasrie peut devenir le leader sur le
marché des produits halieutique malgache dansatedgnarché international

Avoir I'esprit de la stratégie et du marketing ¢’de devenir le meilleur; étre un challenger
qui cherche a accroitre sa part au détriment dielea

6.1.1. Au niveau du personnel

D’aprés la référence établit par le « job desaripth ; on peut se referez a notre tache et
étude a se surpasser d’olagnotivation » de tout le monde, de cela la fréquentation liauti
de l'absence seront diminués ; qu'aprés cela |lelaeent du niveau ressource humaine

atteindra son optimum.

Tout le monde peut s’exprimer aussi dans ce celelqualité ou groupe d’expression dont
on peut atteindre sans encombre ni défaut notienapt établit

Cette expression a pour objet de définir les asteomettre en ceuvre pour ameliorer

leurs conditions de travails, I'organisation detigité et la qualité de la production dans
I'unité de travail a laquelle ils appartiennentlahs I'entreprise.

Les groupes d’expressions sont une source d’apgsage des relations plus coopératives et
communautaires des salaries entre eux et avecH&ueschies.

Et les réunions d’expressions, vis a vis des sarieur donnent une possibilité d’étre
reconnu, écouté, considéré leur permettent d’obtks informations et d’explications sur le
travail, les changements dans le travail, ce gigrdéne la vie quotidienne de travalil

- leur permettent d’obtenir des réponses aux questjue chacun se pose

- leur donnent une amélioration concréte des cmmditde travail et de I'organisation du

travail possibilité de jouer un role actif dansteeprise

Résultat social : création d’emplois pour les péachede la région du nouveau point de

collecte et aussi pour les pécheurs contractén@ndtion des risques de chémage

6.2.2. Au niveau du CA et du part de marché

Le chiffre d’affaire peut s’augmenter en l'occurcende cette nouvelle stratégie car la

préoccupation primaire d'une entreprise c’est lgfrehd’affaire .Dont 'augmentation de la

part de marché évidement, leader ou avoir le maxirde part du marché dans le domaine.
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Section 6.2 Résultat économique pour le pays

Comme Madagascar est une ile et avec une abondamessources halieutiques nécessitant
I'utilisation de beaucoup de main d’ceuvre, et aussitrer de devise pour I'amélioration du
produit intérieur brute de notre pays d'ou la csaisce économique via la crise actuel de notre

chere et aimable pays.

L’étude que nous avons fait démontre que I'expmmiates produits de mer reste la plus
attendus par notre pays ainsi I'entreprise la miplacée dans cette étude est la société de
peche de sainte marie ; dans 'amélioration deetgtabilité et aussi dans la création des

nouveaux emplois pour un esprit marketing et poudéveloppement durable.
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CONCLUSION DE LA TROISIEME PARTIE

La troisieme partie de ce mémoire a été consala@rposition de solutions et a I'exposition
des résultats attendus e vue d’apporter notreibatibn a 'amélioration de la rentabilité de
la SPSM. Sur le plan de la diffusion de I'espritrketing en générale dans I'entreprise, la
mise en place du «Job Description » ainsi querdation de la « Cercle de qualité et de
groupe d’expression » ont été suggerées. Par @illdus’avere indispensable de mettre en
place les technigques du « benchmarking » et devkille stratégique ». En outre, la création
d’'un nouveau point de collecte est nécessaire @fit pie la production pour 'augmentation
de la part du marché. Enfin, concernant les résuljue nous envisageons suite a
I'application de ses solution sont la motivation garsonnel de I'entreprise et le plus
important sur le plan économique, laugmentation lde part du marché suscitant
I'accroissement du Chiffre D’affaire, en l'occurpen I'entrer de devise et la création

d’emplois.
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CONCLUSION GENERALE

En guise de conclusion, ce mémoire intitulé : « GBNBUTION DE L'ESPRIT
MARKETING DANS L'’AMELIORATION DE LA RENTABILITE DE LA SOCIETE DE
PECHE DE SAINTE-MARIE » a mis en évidence I'imparta de I'esprit marketing dans la
réussite des actions d’'une entreprise a travermdede la SPSM. Nous avons guidé notre
recherche en tracant en premiere lieu un contextérgl dans lequel nous avons présenteé la
société concernée et expliqué les théorie et camcelatifs a notre sujet. Cela nous a servi de

référence pour bien cerner le domaine que touctre néflexion.

En second lieu, notre étude s’est centrée sunlestigations aupres de I'entreprise cible
pour mener a bien notre analyse. Nous avons utdm@me dispositifs de recherche
'enquéte, les entretiens et I'observation auprés kksponsables, des agents ainsi que des
autres acteurs se rattachant a cette entrepriagee@rces procédés, nous avons pu identifier

I'origine, la nature et les causes des probleméslguencontre.

Cette situation nous a, en dernier lieu, pouspéoposer des éléments de solutions que
nous jugeons fiables en vue d’améliorer la situmaistante au profit de la rentabilité de
I'entreprise. Nos propositions portent surtout frdiffusion de I'esprit marketing dans
I'entreprise. En cela, nous avons insisté notamrsgnia mise en place de la technique du
Job Description, le renforcement des groupes désgon et du cercle de qualité.
L’instauration de la pratique du Benchmarking asaé$é suggérée. Ainsi, la SPSM pourra
sans aucune contrainte améliorer sa rentabilitg® gume sa part dans le marché et mettre en
envergure un avenir sur et certain pour son exilort que pour sa notoriété si les différents

membres de la société peut s’adapter a cet egitifp

L’exportation des produits de mer reste parmi fdgs attendues de notre pays.
L’engagement des dirigeants et de tous les menu@éda Société a appliquer cette politique
générale sera l'unique clé de la réussite de Bpmigse. L'intérét ne va pas non seulement
pour I'entreprise, mais aussi pour le pays et saladion a travers une diminution de taux de
chémage et I'amélioration du taux de revenus dasages, vu la crise actuelle de notre pays,

d’ou une augmentation du pouvoir d’achat.

Nos suggestions ne prétendent pas résoudre tsupréblémes relatifs aux filieres
concernées par notre théme ; elles devront étrpléb@es par d’autres. Mais nous pensons
que leur prise en compte pourrait contribuer a op@misation des performances des
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dirigeants et des employés par rapports a I'ensemible ainsi qu’une amélioration d’ordre
économique pour la grande ile. Dans la réalisatmoette étude, nous avons été confrontés a

des difficultés si nous ne faisons allusion qu’aartraintes temps et financiers.

Quoi qu’il en soit, cette étude présente un intéodsidérable dans la mesure ou elle nous
a permis de mettre en pratique les connaissancgsisas au cours de nos années de
formation et de consolider nos compétences engiamtfuturs gestionnaires. Nous pouvons
dire que travailler sur le cas de la SPSM c’estj@gique sorte, saisir la dimension entiére de

la gestion d’entreprise.
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ANNEXE |

Questionnaire de motivation des personnels

Le travail occupe une place de premier plan dans ma vie ....................

1.

) Sans travail, j'aurais l'impression de gaspiller ma vie..........cocevvievinnns
Il est important pour moi d'étre reconnu(e) comme une personne

3. travaillante. ..o e

4 Le travail est une source de satisfaction personnelle..............covvvinnnns

c Le travail me donne de l'indépendance financiére...........c.coevveieiienens

6 Pour moi, le travail sert d'abord a gagner de l'argent.............coovvvnenens
Selon moi, le travail constitue une source de développement

7. [T=T Yo 1 a 1= ISP

8 Le travail me permet d'aider les autres........covoiiiiiiiiiiiiic i

9 Par le travail, je peux utiliser mes talents et mes goQts...........c..evveene.

10 D'aprés moi, le travail est indispensable a la société..............c.ccoenntts

11 Le travail me permet d'avoir le mode de vie souhaité .......................

12 Le travail me permet d'établir des relations avec les autres ...............

13 Le travail est une fagon d'occuper mon temMps ....coovivviiiiiiiiiiie s

14 Je possede les qualités personnelles pour réussir au plan professionnel
Je suis capable de prendre des décisions quant @ mon avenir

15. 91 ge] =11 [o] o1 a = P P

16 Je compte sur moi-méme pour parvenir a me trouver un emploi ........

17.

J'ai les capacités suffisantes pour réussir dans ma carriere ................




Grace a mes divers intéréts, je peux réussir dans plusieurs professions

18.

19 Je peux m'imaginer dans une profession future .........cccocviiiiiiiiiine.
20 Je me connais assez pour choisir mon orientation professionnelle........
”1 Je sais comment m'y prendre pour réaliser mes objectifs

PrOfESSIONNEIS. ... .eiiieiee et et e e e e e rae e




ANNEXE 11
Localité de la SPSM
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ANNEXE III
les sites d’exploitation de la SPSM
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