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Introduction

Fini le cuisto autodidacte qui cuisine et dirige seul son restaurant. La restauration a
changé et change encore ! Le panorama de la restauration effectué dans le « Management
hételier »* met en valeur les évolutions notoires de la restauration depuis son développement
en 1950. Apres le développement des franchises en 1970, les acteurs de la restauration ont

évolué pour faire face aux modifications majeures de leur environnement :

- évolution technique, et lancement de nouveaux produits
- diversification de I’offre
- élévation du pouvoir d’achat

- développement des transports et des communications

C’est pourquoi de nos jours, en restauration, il n’est plus suffisant de savoir produire pour
vendre, il faut développer et mettre en valeur son offre. Un restaurateur reconnu, doit sa
réputation a ses talents culinaires, mais aussi a ses capacités a promouvoir son restaurant, et a
optimiser ces moyens. Ainsi, pour étre compétitif, les moyens/grands groupes de restauration
se sont dotés de service marketing.

Autogrill, leader mondial de la restauration des voyageurs (historiqgue en annexe n°l),

dispose depuis plusieurs années d’un service marketing qui ne cesse de se développer.

L’entreprise a su conquérir de nouveaux marchés en dépassant les frontiéres de son Italie

natale, frontieres tant européennes que mondiale. Le groupe opére aujourd’hui dans 16 pays :

Italie, France, Suisse, Allemagne, Autriche, Espagne, Belgique, Hollande, Luxembourg,

Grece, Etats-Unis, Canada, Australie, Nouvelle Zélande, Chine, Thailande. Il réalise a

I’heure actuelle 51% de son chiffre d’affaire aux Etats-Unis ou il est représenté par la société

américaine HMS Host (voir annexe n°2).

La fonction marketing a été essentielle pour Autogrill, car elle lui a permis de se

développer en fidélisant et en acquerant une clientéle de plus en plus exigeante. Dans le

méme temps, et toujours grace au marketing, Autogrill a innové et s’est adapté a un marché

dynamique et changeant ; critére aujourd’hui essentiel a la survie des entreprises.

! Jean Claude Robinet Claude Adam, Management hotellier, Perspectives marketing, 2003, page 67
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Aujourd’hui en France, Autogrill est présent sur de nombreux créneaux (voir ci-dessous),
répondant a des besoins tous différents, c’est pourquoi il dispose d’un service marketing

d’envergure (annexe n°3).

Restauration sur les Restauration dans les gares
aires d’autoroutes
N°2 N°l
73 établissements multiservices 21 établissements multiservices
Restauration dans les Hétellerie
aéroports

Premiére implantation sur
I’aéroport de Marseille Provence
le 1 er avril 2004

7 établissements 1,2 et 3 étoiles

Stations services

7 établissements

Vous pouvez trouver une carte des implantations en annexe n°4.

Répartition du Chiffre d’affaires d’ Autogrill France

3%

@ Autoroute (+hotel+petrolier) | Gare 0O Aéroport
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Un stage est le facteur clé de succes dans la démarche de projet professionnel. Plus
gu’un pas vers la vie active, il permet de cerner quel peut étre le parcours professionnel adaptée
a nos envies et a nos compétences. Grace a mes diverses expériences précédentes j’ai pu
affiner mon projet professionnel, en concentrant mon objectif de carriére vers un poste
marketing.

Ci-dessous vous pouvez retrouver la logique de ma démarche de projet professionnel?.

Hier Affinage de mon projet professionnel

P - N

] (Gestion des Entreprises et des
1 Administrations)

Aujoura’fur Développement de ma spécialisation
Marketing Restauration
Stage Marketing
Demain Formation MBA Marketing

Court Terme : Contact terrain avec le marketing de restauration

Moyen Terme : Intégration d un service marketing d un groupe de restauration

Moyen Long Terme : Chef de produit restauration

Ayant pour objectif de progresser dans le domaine du marketing, mon souhait dans ma
recherche de stage a été de trouver une entreprise possédant un service marketing
d’envergure. Fort de plusieurs expériences terrain dans le secteur de la restauration
(notamment chez Autogrill) et désireux d’en découvrir la facette décisionnelle, j’ai opté pour

concentrer mes efforts sur la recherche d’un stage marketing dans la restauration.

2 Consultable également sur internet : http://debarnot.thierry.neuf.fr
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Le stage proposé par Autogrill m’a semblé le plus adapté. En effet, la mission proposée,
centrée sur la création des manuels opérationnels concepts, exigeait a la fois, des
compétences marketing (pour s’imprégner au mieux des outils utilisés par le service
marketing), une premiére approche du terrain (le client direct de ce manuel étant les
exploitants), et les notions acquises lors de la licence professionnelle de gestion et création
des entreprises (le manuel reprenant de nombreux éléments enseignés durant I’annee

scolaire).

Dans ce mémoire, nous allons nous pencher sur le réle du service marketing
d’Autogrill France. Comment caractériser le service marketing dans la création de concepts
de restauration ? Dans la gestion ? Quels sont les outils développés pour accompagner les
exploitants / animer les concepts, et développer qualitativement et quantitativement le parc de
points de vente du groupe ? Quel support mettre en place pour optimiser les relations avec les
exploitations ?

Pour répondre a ces problématiques, nous analyserons I’influence du service marketing dans
la création de concepts de restauration. Dans la continuité de cette analyse nous nous
pencherons sur la gestion quotidienne des concepts. Enfin, nous vous présenterons le nouvel
outil développé pour optimiser la création et la gestion de concept : le manuel opérationnel
concept.

Tout au long de cette analyse nous nous appuierons sur des exemples tirés des différentes

missions qui m’ont été attribuées (voir annexe n°5 — Panorama des missions).
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« Dans de nombreuses entreprises vendant des produits de grande consommation
(alimentation, boissons, produits d’entretien...) la direction marketing, méme si elle
n’occupe pas formellement une place prééminente dans I’entreprise, y exerce de facto une
influence prépondérante, et y joue un role moteur »*. Le service marketing
d’Autogrill vérifie t-il cette constatation ? Le travail quotidien du service marketing
d’Autogrill peut étre scindé en deux poles principaux ; la création de concepts, et la gestion
de concepts. Ce premier axe d’étude, par I’analyse des outils utilisés par le service marketing
pour créer et gérer les concepts, va nous permettre d’établir un panorama précis de I’influence
du marketing sur les concepts de restauration. Ainsi, nous pourrons définir le role tenu par le
service marketing. Il est a noter que cette analyse sera ponctuée d’exemples concrets tirés de

mes diverses missions/expériences de stage.

® Lendrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 1096
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Débutons notre analyse par la caractérisation du service marketing dans le
processus de création de concepts. Mais qu’est ce qu’un concept? Chez Autogrill, un
concept est un point de vente défini par son image, son offre, et principalement sa cible
clientéle. En 2005, la marque Autogrill est déclinée en France sous dix huit concepts (pouvant
étre des concepts en propre* dédiés aux offres simples dans les hypers flux®, ou en franchise®
placés dans les zones hors flux). Tout au long de cette partie nous allons établir une relation
étroite entre la création de concept, et la création d’entreprise. Créer un concept dans un
service marketing peut étre assimiler a la création d‘une entreprise sans toutes les contraintes
administratives, mais avec moins de flexibilité qu’un créateur d’entreprise. Effectivement,
d’aprés le Mercator’ et les cours de création d’entreprise enseignés cette année par M.
Laviolette, la création de concept reprend les trois principales parties de la création

d’entreprise :

- le marketing d’étude = I’étude de marché
- le marketing stratégique = la stratégie de développement

- le marketing opérationnel = les moyens a mettre en ceuvre

Ces ressemblances structurelles du processus de création de concept sont-elles identiques dans
le fond a la démarche du créateur ? Quel est le contenu de chaque partie de la création ? Quels
en sont les acteurs principaux ? Et enfin, quelle est I’influence décisionnelle qui est octroyee
au service marketing ? Nous répondrons a ces interrogations par le détail et I’analyse des

étapes clées de la création d’un concept.

* Concepts créés par Autogrill,

> Hyper flux = flux importants de clients

® Concepts en franchise = concepts détenus par des groupes extérieurs, exploités par Autogrill
" Lendrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003
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Avant Propos

Avant toute analyse, il est important de rappeler quels sont les déclencheurs de la
création pour le service marketing. Tandis que pour le créateur d’entreprise on parle plutét de
trois facteurs principaux : envie d’indépendance, nécessité d’activité face au chdmage et mise
en ceuvre d’une idée innovante®. On dénombre deux principaux leviers de création pour le

service marketing :

- I’appel d’offre et le renouvellement d’appel d’offre :

La reponse a un appel d’offre est le principal déclencheur de création pour le service

marketing. Cette création est effectuée soit par I’adaptation d’un concept du groupe (Sport &
News a I’aéroport de Marseille qui était un concept américain), soit par la création totale d’un
concept (Salad Dream a Avignon). Comme j’ai pu le constater pour I’appel d’offre de
I’aéroport de Marseille, la démarche de réponse est longue et demande beaucoup
d’investissements humains et financiers pour étre « le moins disant »°. Ainsi, j’ai pu participer
aux prémices de la réponse a d’autres appels d’offre, et prendre conscience de I’importance de
chaque détail et du respect accordé aux consignes du commanditaire.
Le commanditaire est I’élément central du choix de création pour le service marketing.
Effectivement, ce sont les souhaits de la CCI ou de I’exploitant qui déterminent les concepts
créés. Comme j’ai pu le constater lors de mon stage, les demandes de la CCI sont nombreuses,
j’ai participé a I’élaboration de présentations PowerPoint (fiche d’action n°1) pour un suivi de
I’évolution qualitatif et quantitatif des concepts.

- I’influence de la direction générale :

La réponse a un appel d’offre ou le renouvellement d’appel d’offre sont les deux
principaux déclencheurs de la création de concept pour le service marketing. La direction
générale joue un réle decisionnel prioritaire. Effectivement, c’est la direction générale
d’Autogrill France qui choisit de répondre aux appels d’offre, et c’est elle qui donne les
premiéres orientations de réponse. Le service marketing suit ces directives dans la création de

concept.

& Cours de M. Laviolette
® http://www.definitions-marketing.com

Debarnot Thierry -11-



Le role du service marketing dans la gestion et la création de concept de restauration

Partie |

e Service Marketing et la
Création de Concept :

« I’esprit de créateur d’entreprise »

I. Le Marketing d’Etude <> L’Etude de Marché
Il. Le Marketing Stratégique <> La Stratégie de Développement

I11. Le Marketing Opérationnel <> Les Moyens a mettre en (Euvre
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I. Le Marketing d’Etude <> L’Etude de Marché

Le Marketing d’étude pour la démarche marketing de création ou I’étude de marché
pour le créateur d’entreprise est la premiére étape de création de concept pour le service
marketing d’Autogrill. Celle-ci se décompose en trois sous parties par ordre d’importance,

I’étude du macro environnement, des attentes de la clientéle et de la concurrence.
A. Etude du Macro Environnement

Comme Guy Audigier le précise dans son ouvrage « Marketing pour I’entreprise »,
« I’entreprise est soumise & des contraintes et des influences d’origines diverses ». Ces
influences sont principalement la répercussion des variables composant I’environnement.
L’environnement est ainsi «a la fois une source de menaces et d’opportunités pour

1 ¢’est I’environnement macro

I’entreprise »°. Par « I’inflexibilité de ces composants »*
économique qui est le plus « dangereux pour I’entreprise ». C’est pourquoi comme nous
I’ont enseigné cette année M. Collet'? et M. Laviolette™, « I’étude de I’environnement macro
économique est indispensable a la réussite de la création d’une entreprise ».

Plus précisément, I’environnement macro économique est composé de quatre principales
composantes ; I’environnement institutionnel, démographique économique et social,
culturel, et I’environnement technologique. Le service marketing d’Autogrill prend en
compte principalement les trois premieres variables pour la création d’un concept. Pour
caractériser cette démarche, penchons nous sur I’étude précédant le lancement de Romarin

(panorama du concept en annexe n°5).
a) L’environnement institutionnel :

La variable inévitable a chaque création est I’environnement institutionnel. Effectivement,
comme nous I’avons vu plus tét dans le mémoire, le commanditaire a une place stratégique
dans la création de concept. Ainsi suivant le type de concédant™, les contraintes seront plus
ou moins importantes. Pour Romarin, la CCI de Marseille a été trés exigeante et directive.

Ainsi, il a fallu créer totalement un nouveau concept pour répondre a la volonté d’avoir sur

19 Guy Audigier, Marketing pour I’entreprise, Gualino, 2003, page 39
1 Guy Audigier, Marketing pour I’entreprise, Gualino, 2003, page 40
12 Cours de gestion des PMO

13 Cours de création des entreprises

4 Concédant : CCI, Compagnies d’autoroute, SNCF...
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I’aéroport « une boulangerie typée sud »™. Les réglementations du lieu d’exploitation
peuvent également étre un frein. Sur I’aéroport des contraintes sécuritaires draconiennes ont
da étre anticipées, tant au niveau financier qu’organisationnel. Enfin, a une échelle moindre,
les réglementations liées a la propriété sont également anticipées, pour Romarin il a fallu
prévoir I’acquisition de droit pour I’utilisation du terme boulangerie, et dans I’appellation de
certains pains. Ainsi, le marketing dans I’étude de I’environnement institutionnel joue un role

de prévention pour le service juridique et un réle de séduction pour les institutions.
b) L’environnement démographique, économique et social :

L’étude de I’environnement démographique, économique et social est importante dans une
optique de détermination du potentiel de I’implantation. Le marketing n’en est pas I’acteur
principal, il se mue alors en consultant de la direction générale. Concernant Romarin, deux
éléments ont été essentiels, les perspectives d’évolution du trafic dans les halls, et la
caractérisation des fluctuations du pouvoir d’achat de la clientele. Pour obtenir ces données, le
service marketing s’est appuyé sur des données extérieures, via notamment I’évolution du

trafic de I’aéroport, donnée par la CCI (voir fiche d’action n°1).
c) L’environnement culturel :

L’environnement culturel est le dernier facteur étudié par le service marketing dans I’optique
de création de concept. Il est primordial de s’adapter a la culture du lieu d’implantation,
Danone en a fait les frais avec le lancement de son produit de lait en poudre pour les
africaines alors qu’il est treés difficile de se procurer de I’eau dans ces pays. Il faut donc
effectuer un travail de repérage de la culture du site, par exemple pour Romarin il a été mis en
évidence qu’une adaptation a la religion musulmane était indispensable (beaucoup de clientéle

d’Afrique en éte).

Le service marketing dans I’étude de I’environnement macro économique est reconnu sous

trois casquettes :

1> Cahier des charges de I’appel d’offre de I’aéroport de Marseille Provence
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B. Etude des Attentes de la Clientéle

L’étude des attentes de la clientéle est un élément primordial dans la création d’un
concept. Le « marketing crée ol répond & la demande »*°. Pour optimiser ces orientations
stratégiques, la fonction marketing se doit de connaitre parfaitement les attentes de sa
clientéle.

Dans la restauration, et selon Michel Rochat!’ dans son livre « marketing et gestion de la
restauration », les attentes de la clientele sont déclinées sous quatre besoins principaux :

- le besoin de sécurité : trouver un restaurant « sdr», garantissant

I’hygiene et la sécurité des aliments.
- le besoin hédoniste : jouir de plaisirs captés par les cing sens.
- le besoin social : venir au restaurant pour une ambiance conviviale,
rencontrer d’autres personnes

- le besoin culturel : découvrir des meeurs et des coutumes de régions.
Le service marketing d’Autogrill s’appuie sur ces quatre besoins pour définir la typologie de
la clientéle, et ainsi déterminer quel concept est susceptible de convenir a ces besoins.
Concrétement, cette étape se réalise grace a des études externes ou internes, internes si
Autogrill est déja implanté sur le site, et externes si il ne I’est pas. Dans les études internes on
retrouve des questionnaires client, des études sous traitées a des sociétés spécialisées (IPSOS,
IFOP...), ainsi que des retours des exploitants. Les études externes sont des données fournies
par les commanditaires. La somme des informations une fois collectée et retraitée afin
d’établir un panorama de la clientele type.
Pour Romarin, les principales sources d’information ont été les données fournies par la CCI.
Effectivement, I’exploitation de I’aéroport étant sous tutelle d’Elior, aucune information
interne n’a pu étre utilisée. En complément des informations de la CCI, la veille
concurrentielle a permis d’avoir une premiére vision qualitative des besoins de la clientéle sur
I’aéroport, notamment par des déplacements sur site pour juger de la clientele des points de
vente concédés a Elior, et du trafic qualitatif de chaque hall d’embarquement. Aprés avoir
remporté I’appel d’offre, des études internes ont pu étre mise en place, celle-ci étant utiles
pour la definition de la stratégie marketing.
Ainsi, le service marketing joue un réle d’information afin de déterminer les orientations du

concept a créer. Puis, il utilise ces analyses clienteles pour définir sa stratégie marketing.

16 |_endrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 11
7 Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 87
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C. Etude de la Concurrence

La derniére démarche de I’étude marketing nécessaire a la création de concept, est
inévitablement I’étude de la concurrence. « L’analyse concurrentielle est essentielle dans la
démarche de positionnement »', elle est le dernier maillon vers le choix du positionnement
final du point de vente crée. Par analyse concurrentielle on entend compétition, mais
également « agir ensemble »*.

Effectivement, dans la démarche de création de concept de restauration I’étude des
concurrents est importante pour se positionner, mais également dans I’optique de créer une
collaboration, forme de co-branding, ou plus contractuellement de franchise.
Concretement, le service marketing d’Autogrill utilise plusieurs outils pour analyser la
concurrence.
Le premier, et le plus utilisé, est la veille concurrentielle. Par les relevés de prix et le suivi de
I’actualité des chaines concurrentes, le service marketing dispose d’informations
quantitatives actualisées.
Dans un deuxieme temps, au besoin, I’étude devient plus poussée en se déclinant sur quatre
étapes, a I’image de la démarche d’analyse concurrentielle conseillée par le Mercator :

- identification des concurrents directs et indirects

- relevé de prix

- étude qualitative de leur point de vente

- caractérisation de leur cible
Prenons I’exemple de I’étude concurrentielle réalisée pour la création de Romarin (fiche
d’action n°2).
La création de Romarin a été particuliére car novatrice dans le processus de création.
Effectivement, pour la premiére fois, il a fallu qu’Autogrill trouve un partenaire local pour
répondre aux attentes de la CCI. Ainsi, I’étude concurrentielle a été plus poussée, pour trouver
ce partenaire, et pour découvrir I’activité de boulangerie. Concretement elle a repris les quatre
phases citées plus haut :

- un listing détaillé qualitatif des boulangeries franchisées des

environs de Marseille. Objectif : effectuer une premiere sélection du

partenaire potentiel

'8 |_endrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 731
9 Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 97
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- une étude qualitative des points de vente. Objectif : effectuer une
deuxiéme sélection sur I’image.

- les relevés de prix. Objectif: déterminer le positionnement des
candidats potentiels, et prévoir une future politique de prix.

- la caractérisation des cibles. Objectif : trouver la boulangerie qui

colle le plus aux caractéristiques de la clientéle de I’aéroport.

A I’image de I’étude de la clientéle, le service marketing joue un double réle dans I’étude de
la concurrence, un premier d’informateur/conseiller pour le groupe de travail décisionnel
dirige par la direction générale lors du choix de concept. Et dans un second temps il utilise ces

informations et les complete pour déterminer sa stratégie marketing.

SYNTHESE
Dans le processus de création, le marketing d’étude pour le service marketing est moins
important que I’étude de marché pour un créateur d’entreprise. 1l a plus un réle de recherche
du concept le mieux adapté (donc de positionnement) que de justification de la démarche de
création. Le groupe de travail décisionnel dirigé par la direction générale jouant un réle
primordial dans le choix final. En revanche, les informations collectées durant I’étude de
marché gardent une utilité toute aussi importante que pour un créateur d’entreprise, dans la

définition de la stratégie marketing,
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Il. Le Marketing Stratégique <> La Stratégie de Développement

Selon Lendrevie, Levy et Lindon, « le marketing dispose de cing grandes familles de
moyens d’action » 2°; le produit, le prix, la place, les promotions, la vente. Le service
marketing d’Autogrill utilise également ces cing moyens d’action, les quatre premiers dans
une optique stratégique et le dernier d’un point de vue plus opérationnel. Ainsi, dans
cette partie nous allons nous pencher sur le réle du service marketing dans I’élaboration du
mix marketing (produit, prix, place, promotion). Pour illustrer nos propos, nous nous
appuierons sur I’exemple de la création du concept Romarin (voir annexe n°6) a laquelle j’ai*

participé durant mon stage (fiches d’action n°3 a 7).
A. Le Produit

Pendant longtemps «ce sont les ingénieurs, les équipes de production...qui

s’occupaient exclusivement de la conception de produit »*

, aujourd’hui la politique de
produit est intégrée a la fonction marketing. Cette affirmation est plus atténuée dans le service
marketing d’Autogrill. On peut noter une certaine séparation entre la création du produit et la
fonction marketing dans la présence du service F&B.

En effet, dans le service marketing d’Autogrill, c’est le service F&B qui crée les produits.
Par produit on entend les produits vendus dans les points de vente du groupe (nous
reviendrons sur les choix stratégiques de création des points de vente dans la partie sur la
place). Cette démarche de création est caractérisée par le respect d’un triptyque décisionnel :

Orientations générales de vente
Chef de produit

Refation
de dermnandeur

/’/”’ — \7\\
Relal:io{;’;:lre @ {}
\ — B

Prix de revient Moyens techniques et humains

Relation de
conseitier

Achat Direction opérations - Technique

2 |_endrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 247

2 pour illustrer les missions que jai réalisées durant mon stage j’emploierais le « je » afin de respecter le souhait
de I’IUT.

22 |_endrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 249
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J’ai participé a la création des produits vendus sur le concept Romarin (fiche d’action n°3).
Tout d’abord une réunion a été mise en place pour connaitre les attentes de vente du chef de
produit VVS?. Son souhait a été de s’orienter vers une gamme de sandwicherie/boulangerie en
y développant des produits typiquement provencaux. Le brief de développement des
produits étant créé, j’ai été rattaché a JLP (responsable F&B) pour participer activement au
développement des produits souhaités.

Dans un premier temps, nous nous sommes inspirés des produits vendus dans les autres
boulangeries de la région (via notamment les données collectées lors de I’étude de la
concurrence), auxquels nous avons ajouté les produits que nous vendons déja sur les autres
concepts du groupe. A partir de la, une premiere sélection de produits a été effectuée, et a été
validée par le chef de produit VS.

Cette premiere étape, que I’on peut qualifier de « débroussaillage », étant passee, la phase de
création a pu débuter. Dans un premier temps, il a fallu déterminer les ingrédients de chaque
produit, qualitativement et quantitativement. Pour cela, nous avons testé les combinaisons
possibles, afin de nous rapprocher au plus prés des exigences de facilit¢ de production
(rapprochement au pres des services de la direction des opérations, et du technique) et
gustatives (exigences du chef de produit). Cette étape effectuée, un rapprochement avec le
service des achats a permis de Vérifier la disponibilité des produits, ou de les référencer.

La composition des produits étant déterminée, nous nous sommes alors tournés vers le chef de
produit pour valider la gamme en fonction des ces objectifs financiers (apres avoir déterminé

un prix de revient que I’on va étudier dans la partie sur le prix).

Le pouvoir décisionnel de determination du produit est entierement centré sur le service
marketing. Il s’appuie pour le déterminer sur les services achats, le service technique et de la

direction des opérations, mais reste souverain dans la démarche décisionnelle.

2 pour des raisons de confidentialité nous utiliserons des initiales pour parler des différentes personnes du
service marketing.
2 Brief = briefing ou consignes
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B. Le Prix

La réputation de la politique de prix sur les lieux de transport n’est plus a faire, prix
toujours trop élevés, en constante augmentation...Quelles sont les raisons de cette politique de
prix ? Analysons les éléments qui permettent au service marketing de déterminer la politique
de prix. Selon le Mercator, quatre éléments sont a prendre en compte pour déterminer les
prix :

- les objectifs généraux de la stratégie marketing
- lastructure des co(lts de production
- la politique de prix des concurrents et des distributeurs

- I’élasticité de la demande finale par rapport au prix.

Le service marketing d’Autogrill ne s’appuie pas totalement sur ces quatre éléments,
effectivement il se base sur les trois premiers, et également sur les orientations données par
le concédant. Cette exigence a pris la place de I’élasticité de la demande. En effet, le
concédant par ces orientations de prix laisse trés peu de flexibilité dans I’établissement des
prix. En conséquence, les adaptations par rapport a la demande restent trés faibles. L exemple

le plus parlant étant la fixation des prix sur I’aéroport, et notamment pour Romarin.

Comme pour I’élaboration des produits, j’ai participé activement au choix de la politique de
prix utilisée sur ce concept.

Dans la continuité de la création des produits, j’ai créé tous les prix de revient du concept
(fiche d’action n°4), et notamment ceux de la gamme boulangerie, nécessitant une création
totale (vous pouvez retrouver la gamme du point de vente en annexe n°6). Pour atteindre cet
objectif, je me suis appuyé sur les fiches recettes de notre partenaire Romarin, ainsi que sur
leur boulanger en chef. En partant du prix de production d’un kilo de farine je suis parvenu a
obtenir le prix de revient pour une baguette. Pour les autres produits, déja en vente sur les
autres concepts du groupe, j’ai effectué un travail de réadaptation des prix de revient déja
calculés. Le calcul des prix de revient, en dehors de la détermination des prix, a permis
d’affiner la composition des produits (vu auparavant).

Pour nous rapprocher du prix de vente final nous avons appliqué un coefficient multiplicateur
au prix de revient. Celui-ci prend en compte les divers facteurs liés aux commissions percues
par les concédants, aux charges de personnel, d’énergie, et aux investissements effectués (ces

facteurs n’étant pas pris en compte dans I’élaboration du prix de vente).
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Enfin, afin d’affiner le prix, deux variables ont été prises en compte : les prix de vente de la
concurrence (données obtenues par divers relevés de prix que j’ai effectués), et les attentes
de la CCI de Marseille.

Plus visuellement, voici le processus de fixation de prix sous forme de schémas :

Déterminati
des prix de revient

b

Application du ¢
multiplicateur

Ajustement p
concurrence

Dans I’élaboration de la politique de prix, le service marketing d’Autogrill est le seul

décisionnaire, de plus sa démarche ne fait pas appel & d’autres services.
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C. LaPlace

Dans toutes les définitions marketing (Mercator, Kotler et Dubois...) quand on parle
de place, on parle de distribution et de choix de canaux de distribution. Pour Autogrill,
concepteur et exploitant de ces points de vente, il n’y a pas de contraintes de distribution.
Dans le terme «place », on comprend alors les diverses orientations choisies pour la
conception du point de vente.

La conception du point de vente diverge selon les situations :

- deéclinaison d’un concept Autogrill : c’est ici que le processus de
conception est le plus simple, il consiste uniquement en la réadaptation du concept dans un

espace defini. Cette tache a été réalisée par le service technique.

- conception d’un concept franchisé: de méme que pour la
déclinaison d’un concept Autogrill, la conception d’un concept franchisé est prise en charge
par le service technique. Le chef de produit a donné son aval aux adaptations éventuelles

effectuées.

- création totale d’un concept: cette configuration est la plus
complexe. Effectivement, elle va demander la collaboration continue du service marketing et

du service technique, le chef de produit étant le coordinateur du groupe de travail crée.

Illustrons nos propos avec la conception de Romarin a laquelle j’ai pu assister durant mon
stage. Elle s’est organisée en deux étapes ; la construction du point de vente, et la définition
de I"image du point de vente. Avant toute démarche, le chef de produit est allé s’ imprégner
des points de vente de notre partenaire, ainsi il a pu découvrir I’agencement des boulangeries,
et « I’ambiance » d’une boulangerie provencale (dans le cas ou il n’y a pas de partenaire, le

chef de produit s’inspire des concepts de la concurrence).
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Les orientations choisies se sont basees sur trois criteres principaux :

Les poi e vente
du part e ou de

la concurrence

Les tes

duc dant

Les ntes
du cli uivant
|’étude clientele

réalisée)

La construction du point de vente incombe au service technique mais est sous la tutelle du
chef de produit. Le chef de produit a donné un brief au service technique contenant toutes les
orientations qu’il souhaite, et ce principalement au niveau de I’agencement. Un groupe de
travail a été créé (représentant du service technique, chef de produit, directeur de
I’exploitation, responsable du F&B), et s’est réuni tout au long de I’avancement du projet sous
la tutelle du chef de produit.

Parallelement, le chef de produit a été charge de définir I’image du concept. Par image du
concept on entend décoration, choix de I’enseigne, de la charte graphique. Pour ces
différentes décisions stratégiques, le chef de produit s’est appuyé sur un prestataire extérieur
(agence de communication) jouant un réle de conseiller pour la décoration et de concepteur

final de I’enseigne et de la charte graphique.

A I’image du produit, le service marketing est le décisionnaire principal dans la conception

du point de vente. Il coordonne les différents services en donnant les orientations a suivre.
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D. La Promotion

« Pour influencer les attitudes et les comportements des différents publics auxquels
elle s’intéresse, une entreprise doit communiquer avec eux ».2° Il existe deux formes de
communication, la communication meédia, et hors média. La communication média ou
publicité est « insérée a titre onéreux dans I’un des six grands médias qui lui délivre en contre
partie leur audience »%, alors que la communication hors média regroupe de trés nombreuses
rubriques : « marketing direct, promotion des ventes, relations publiques, publicité par
I’événement, annuaires et guides »*’. On entend souvent par communication, uniquement la
publicité, or « les formes de communication hors média sont trés variées »?® et trés utilisées
(supeérieures de moitié aux dépenses de la publicité selon le Mercator).

Le service marketing d’Autogrill va dans ce sens. Effectivement, il utilise uniquement la
communication hors média, et plus précisément la promotion des ventes. Les rares
publicités Autogrill sont définies par le siege international en Italie, car il est le décideur de la
gestion de I’image de marque du groupe (en France, il n’y as pas de mise en avant de I’image
de marque Autogrill). Au sein méme de la promotion de vente (que nous étudierons plus
précisément plus tard dans ce mémoire), le service marketing d’Autogrill utilise
principalement la PLV? lors de la création de point de vente. L’élaboration des diverses PLV
est soumise a une collaboration entre le chef de produit et I’agence de communication.

Pour le lancement de Romarin j’ai pu assister a I’élaboration des PLV. Le chef de produit a
tout d’abord défini le nombre et le type de PLV qu’il souhaitait voir sur le point de vente.
Pour le choix des graphismes et de la mise en forme des PLV, il s’est appuyé sur deux

éléments principaux :

Image voulue
du con définis

Objectifs de vente
(défini de la

dans la « place ») fixation des prix)

% _endrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 485
% |_endrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 518
%" Lendrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 597
% |_endrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 597
2 pLV = Publicité sur le Lieux de Vente
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Par la transmission du brief contenant ces informations, le chef de produit a lancé la
collaboration avec I’agence de communication. Elle a pris forme sous la mise en place de

réunions régulieres, suivant I’avancement de la conception de la PLV.

Comme pour la conception du concept, le service marketing est le centre décisionnel dans
I’élaboration de la communication lors de la création de point de vente. Méme si elle n’est pas
diversifiée, la promotion des ventes prend une place importante dans la création des concepts
car elle est le garant unique d’une communication réussie. Nous verrons plus tard, que la
communication a une place encore plus conséquente dans la gestion quotidienne des points de

vente.

SYNTHESE
Dans cette partie de la création, le service marketing est assez proche du créateur
d’entreprise, il joue un role décisionnel central. A I’inverse du créateur d’entreprise, il n’est
cependant pas totalement libre de ces decisions et travaille en collaboration continue avec

plusieurs entités. 1 peut donc étre caractérisé de «coordinateur décisionnel »*.

% CB - Chef de produit junior
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1. Le Marketing Opérationnel <> Les Moyens a Mettre en

Oeuvre

La derniére partie relative a la création de concepts par le service marketing est
tournée vers le terrain. « Il est de plus en plus difficile de trouver du personnel qualifié en
restauration »*!, en conséquence I’accompagnement des exploitations dans le lancement de
concept devient un véritable facteur clé de succes. Effectivement, les divers outils mis a
disposition de I’exploitation lors du lancement de concept permettent de faire passer les
directives établies par le service marketing et de coller ainsi parfaitement au concept mis en
place. lls se substituent ainsi a une formation permanente qui nécessiterait la création de
postes uniquement dédiés a la vérification du respect de I’application des standards. C’est
pourquoi ils doivent étre les plus performants possibles. Le service marketing accompagne

I’exploitation principalement sur trois poles.
A. Les Outils de Production

Cette partie est totalement prise en charge par le F&B. Pour gagner en compétitivité
« il faut améliorer la productivité par une meilleure identification du systéme de travail »*,

c’est I’objectif du F&B dans la détermination des outils de productions pour chaque concept.

a) La définition du matériel de production et

de I’agencement :

La premiere tache consiste en la définition du matériel de production et de
I’agencement du lieu de production. Cette étape est réalisée en totale collaboration avec le
service technique, mais est dirigée par le service marketing (F&B). Elle a pour finalité de

tirer un maximum de productivité en fonction de la zone de production attribuée.

3 Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 46
® Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 58

Debarnot Thierry - 26 -



Le role du service marketing dans la gestion et la création de concept de restauration

Pour Romarin, c’est JLP qui s’est chargé de I’élaboration compléte de I’atelier de production.
Pour coller au mieux aux exigences du métier il s’est imprégné du quotidien des boulangers
grace a une formation accélérée sur le terrain. Apres une collaboration étroite avec le service
technique pour le choix des matériaux, et une validation de la viabilité du projet par les
boulangers, I’agencement du laboratoire de production a été entériné. Dans un deuxiéme
temps, il a fallu determiner le matériel de production. Ce choix est moins compliqué car il est
redondant et nécessite uniguement une adaptation du matériel par rapport aux autres points de
production des autres concepts.

Arrivé apres I’élaboration du laboratoire Romarin, j’ai pu suivre indirectement cette phase de
construction du point de vente par la formation transmise par JLP, et vivre directement les

adaptations effectuées apres I’ouverture (présence sur le terrain).

b) Les outils de production créés pour Romarin :

Le service marketing se doit ensuite d’établir des outils d’aide a la production, ceci
dans une optique de cohérence de production avec les standards définis plus tét dans la
démarche de création (marketing stratégique), de suivi de la production, et d’optimisation de
la production.

« Nous devons de plus en plus nous orienter vers une simplification du travail, en vue de
faciliter les taches et d’augmenter la productivité »*. Cette citation de Michel Rochat illustre
parfaitement I’optique dans laquelle je me suis fixée pour établir les outils de production. Fort
d’une expérience terrain de production, j’ai essayé de trouver le point optimum entre le
respect des normes Autogrill et la facilitation maximale du travail pour les employés.
Ainsi j’ai établi une refonte des fiches techniques (fiche d’action n°5) et des planches photos
(fiche d’action n°6).

Les fiches techniques ont pour fonction principale le suivi de production, «elles sont
considérées comme un document majeur en gestion de la restauration »**. Comme vous
pouvez le voir ci-dessous, elles reprennent le grammage des ingrédients et leurs modalités de
mise en place. Elles sont construites suivant les choix de produits via la base de données achat
contenant toutes les références de chaque produit. Un travail a été nécessaire pour reporter les

réferences des produits dans la fiche technique, et pour définir toutes les consignes de mise en

¥ Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 58
* Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 110
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place de chaque produit. Pour les rendre plus faciles d’utilisation, j’ai ajouté la photo du
produit fini, et simplifié le langage employe.

C’est sur les planches photos que j’ai effectué le plus de modifications, et pour cause c’est
I’outil le plus utilisé par les employés. Il a pour objectif de donner les indications
d’assemblage des produits. Vous retrouvez ci-dessous une planche photo. La construction
s’est faite en deux étapes, tout d’abord le déplacement sur site pour fabriquer les sandwiches,
verifier leur viabilité (au niveau gustatif et de la fabrication), et prendre les photos nécessaires
a I’élaboration des planches. Dans un deuxiéme temps, pour simplifier leur utilisation j’ai
repensé la présentation des étapes d’assemblage en les détaillant plus, et en les rendant plus
visuelles.

Fiche technique Planche Photo
SANDWICH JAMBON BLANC FROMAGE [ SANDWICH JAMBON FROMAGE |
Edith le: ZHINGIZNNE Ingrédients: Matériel:

Pain Sandwich Couteau a pain

Huile d"olive Pinceau

Salade tric maraicher

Jambon blanc Couteau » planche de découpe
Emmenthal en tranches

-
r
M - : Sur la partie inférieure du pain répartie————g
Luwiecr 11, FEEITH EE 1 . i I'huile d*olive i I'aide du pinceauz [2 aller retour
HETHSBE BE FAREICATI4N
HISE EN FLACE L& YEILLE | TR
| 0 |r.n.=..|;.. ae pain T IT Pain

Disposer la salade trio maraicher

‘g_e su,1, longueur du sandwich

Couper les tranches de jambon
en deuz dans le sens —
de la hauteur

Disposer 2 2 tranches de
jambon blané sur la longueur
du sandwich

B TEIRRTIEN 1 Halfcicl
rﬁ. wmbiamar cEboiabrbe ) 28 Cmanimer den bumn bem man Recouvrir le jambon blanc
Scosie s doosado 3 Pabhe Mocepices = de 2 tranches d"emmenthal
FEEEE BE TIE BE FREBEIT
rF.:.u... = o TN € ot T Weaeen
LES CHYSES & SATHE
Ics. prmnflaren dr leagsbililf bagmrs 3 samdminkes
A cul imuarlant de 4 1i inaml il
------------------------------ Recouvrir I'emmenthal
|“‘ de 4 ranches de tomate

REFERMER LE SANDWICH ET METTRE LA BAGUE

Au final j’ai créé treize fiches techniques et dix planches photos, celles-ci étant validées dans

un deuxieme temps par JLP, puis envoyées sous format plastifié au site.
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B. Le Merchandising

Le merchandising ou « le bon produit, au bon endroit, au bon moment, au bon prix, en
bonnes quantités »* est un élément essentiel dans la définition d’un concept. En effet, il

6

permet d’avoir un «écoulement optimum des produits »* et de « présenter dans les

meilleures conditions matérielles, et psychologiques le produit & vendre »*’

. On parle
également « d’accroissement de la rentabilité »*, point primordial surtout pour les concepts
gérés par le service marketing d’Autogrill, qui disposent souvent de tres peu de place

(concepts dans des lieux de transport, bridés dans leur construction).

Le service marketing s’appuie sur une démarche académique réadaptée pour établir les plans
de merchandising. Celle-ci passe par trois étapes > :

- le parameétre d’implantation :
Définition du mobilier > Répartition du linéaire par famille et sous famille > dévolution du
facing de chaque référence

- les objectifs de gestion :
Marge des familles de produits > Marge de chaque produit

- la prise en compte de la praticité de mise en place :

Rotation des stocks > Facilité de manipulation des produits

Pour Romarin, j’ai été charge d’élaborer le merchandising de lancement (fiche d’action n°7).
J’ai utilisé la méme ligne de conduite que le service marketing, en essayant de m’orienter plus
vers le terrain. En effet, « beaucoup d’hommes du marketing, par défaut fréquent de réalité du
terrain, pensent un merchandising apparemment bien congu, et il y a toujours des problemes a

I’application »*°.

Voici la démarche que j’ai employée :

* Dr Keppner

% Alain Wellhoff, Le merchandising, Dunod, 2001, page 21
37 |_’académie des sciences commerciales

% |nstitut francais du merchandising

¥ Alain Wellhoff, Le merchandising, Dunod, 2001, page 26
%0 Alain Wellhoff, Le merchandising, Dunod, 2001, page 24
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Les 10 étapes de ma démarche merchandising

Déplacement sur site pour m’'imprégner de I'agencem

Listing des objectifs de vente avec CB et JLP

[ Détermination des tranches horaires

Répartition des produits par tranche horaire

Définition des standards de présentation

Etude des ventes des points de vente adjacents

Veille concurrentielle

Définition du matériel de présentation

Elaboration du plan de merchandising

Adaptation du plan pour un affichage sur site destiné

[
o

Pour avoir un meilleur relais sur I’exploitation j’ai décidé d’adapter le plan de marchandising
aux employés. L’objectif a été d’avoir un respect optimal des plans de vitrine, ainsi qu’une
démonstration aux exploitations que I’on s’intéresse a eux en les aidant dans leur gestion
quotidienne des points de vente. Ainsi, par ma disponibilité, j’ai pu créer un nouvel outil plus
tourné vers I’exploitation (voir ci-dessous et en annexe n°6). Les plans de merchandising ont
été ensuite validés par CB et JLP, puis plastifiés et affichés sur site. Pour lancer ce nouvel
outil, je I’ai accompagné sur site, en le présentant au directeur de site, et en faisant une

formation aux responsables du point de vente.

Photos du site, et des plans de vitrine sous deux des trois vitrines (résultats en annexe n°6)

. | . - - .
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C. Définition des Standards de Vente

Enfin, un dernier élément est mis en place pour finaliser la gestion du terrain lors du
lancement du point de vente, ce sont les standards de vente. Effectivement, le mode de service
est un élément important dans la définition d’un concept. On ne sert pas de la méme fagon a
MacDonalds que chez Bocuse ! En conséquence, chaque chef de produit accompagné d’un
représentant du F&B définit les principes généraux des standards de vente du point de vente.

Par standard de vente on comprend :

- mode de service: il est défini unilatéralement par le service
marketing

- tenues : définies en collaboration entre le service marketing et le
service des achats

- jetables : de méme que pour les tenues.

Pour Romarin, le mode de service a été choisi en fonction d’une compilation des standards de
service des boulangeries, et des caractéristiques de service du Pains a la ligne** (concept
Autogrill se rapprochant le plus du Romarin). Généralement, les standards sont définis par
une adaptation de ce qui est déja mis en place sur les autres points de vente du groupe. Cette
tache est uniquement réalisée lors de la création d’un nouveau concept.

Les tenues et les jetables ont été choisis en collaboration avec le service achat, en prenant en
compte les attentes de I’exploitation pour la praticité des tenues, et les contraintes d’image et

de co(t pour les jetables.

SYNTHESE
Le service marketing est I’unique décideur et relais dans I’accompagnement des exploitations
lors du lancement de points de vente. De part I’étendue des concepts il n’a pas toujours les
moyens pour offrir aux exploitations tous les outils qui ont été mis en place pour Romarin.
Les outils créés pour Romarin s‘ils sont appuyés par un support performant pourront étre

adaptés aux autres concepts.

! Panorama du Pains 2 la ligne disponible en annexe n°8
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SYNTHESE GENERALE DE LA PARTIE

Le service marketing est omniprésent dans la création de concept. En comparaison avec le
créateur d’entreprise il a moins de pression mais il dispose de moins de flexibilité. La
direction générale et le concédant jouent les premiers réles dans les premieres orientations
stratégiques. D’un point de vue plus opérationnel, il tend a gagner en efficacité pour se
rapprocher encore plus du terrain et améliorer son apport auprés des exploitants lors de la
création de concept. Effectivement, le lancement de Romarin a mis en exergue la volonté des
exploitants d’avoir un accompagnement encore plus poussé. Personnellement, malgré le fait
que je suis arrivé dans I’entreprise apres que I’appel d’offre a été remporté, j’ai pu tout de
méme assister et/ou participer a plusieurs étapes de la création de concept. Les éléments
manquants m’ont été expliqués par les personnes directement concernées.

Ainsi, j’ai eu une vision totale de la création de concept.
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Nous venons de caractériser le service marketing d’Autogrill dans la création de
concept. 1l joue aussi un réle de gestion au quotidien des concepts. Adaptation des concepts
a I’environnement mais aussi communication avec les exploitations dans la gestion des points
concernant le marketing. Ainsi, le service marketing se définit autant si ce n’est plus dans la
gestion de concept que dans la création. Quelles différences décisionnelles entre la création de
concept et la gestion de concept pour le service marketing ? Quels sont les outils utilisés, et
ceux nouvellement créés ? Enfin comment peut-on caractériser le réle du marketing dans la
gestion de concept ? Nous répondrons a ces problématiques en présentant les principaux péles
de gestion marketing :

- suivi du concept et adaptation a la demande
- développement des ventes
- accompagnement de I’exploitation

Les méthodes de gestion des concepts sont propres a chaque entreprise de restauration, ainsi
pour les caractériser nous privilégierons la description des outils utilisés et les raisons de
création des nouveaux outils a des éléments theoriques. La création de ces outils faisant partie
intégrante de ma mission principale, et de la réalisation de la mission du manuel opérationnel

concept.
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Partie |1

e Service Marketing et la
Gestion de Concept :

« centre décisionnel
et animateur des ventes »

I. Le Suivi du Concept et I’Adaptation a la Demande
I1. Le Développement des Ventes

I11. L’Accompagnement de I’Exploitation
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I. Le Suivi du Concept et I’Adaptation a la Demande

Selon Michel Rochat (spécialiste du marketing en restauration) « I’un des objectifs
principal du marketing est de conserver ses clients et d’en acquérir d’autres »*, or nous
savons que pour fidéliser il faut anticiper la demande et s’adapter a ses évolutions. C’est le
premier r6le du service marketing dans la gestion des concepts au quotidien. Celui-ci se
décline en deux étapes, la prévision et la mise en place des changements de I’offre. Pour
mener a bien cette mission, il s’appuie sur deux outils et une procédure :

- les simulations
- les phases de test

- le processus de changement de gamme

A. Les Simulations, Outil d’Aide a la Décision

La prévision des ventes demeure essentielle dans une optique de modification de
I’offre. Il existe des prévisions analytiques destinées a « rendre plus fiables les prévisions

subjectives de ventes »*2. Selon le Mercator, trois méthodes sont utilisées :

- la prévision des ventes par addition des segments de
marché : décomposition du marché d’un produit en segments
et évaluation du potentiel de chacun.

- la méthode descendante : évaluations descendantes de plus
en plus fines

- les coefficients en chaine: application aux ventes de

coefficients suivant les facteurs extérieurs.

Le service marketing d’Autogrill utilise son propre outil pour prévoir les ventes, et ainsi
s’aider dans la démarche de modification de I’offre. Cet outil qui s’inspire de la méthode

descendante et des coefficients en chaine, c’est la simulation.

*2 Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 84
*% Lendrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 228

Debarnot Thierry -35-



Le role du service marketing dans la gestion et la création de concept de restauration

La simulation est utilisée par chaque chef de produit pour deux raisons. Tout d’abord, pour
avoir un panorama détaillé des ventes (statistiques) qui reprend tous les eléments essentiels
au chef de produit (répartition des ventes par famille, par produit, marge par famille, par
produit, etc...). Dans un deuxieme temps, elle est utilisée en prévision des ventes.
Concréetement, le chef de produit modifie les ventes pour voir leurs influences sur les

différentes variables citées au dessus.

Voici un exemple de simulation® :

: ANWHEE 2005 TVA : 8 80%
_|SIMULATIOH ROMARIN
[Eablizsements: MARIGNANE
REALISE Gtés % Qtés P unit. CA % CA ot FR: Unit. PR tot MB Unit. MB tot % MB % MB tot
04-07 au 1-07 tot TTC HT HT HT HT HT HT HT HT
_| Viennoiseries /total 9478 20,2% 129 11 245 11,1% 015 174 1,00 9503 84,5% 11.2%
_| Boissons chaudes /total
_|REALISE Gtés % Qtés P unit. CA % CA ot FR: Unit. PR tot MB Unit. MB tot % MB % MB tot
04-07 au 1-07 tot TTC HT HT HT HT HT HT HT HT
| Pdj uiennoiseries + cafeterie} / t 18122 38 6% 1,36 22727 22 4% 014 2 469 112 20 258 59,1% 23 9%
| sandwiches & Chauds
_| Formules / total
| Salades
| Desserts total
_| Pains [ total
_| Boissons Froides/ total
TOTAL

« » W[\TOT Sim / Petit Déjeuner £ Sandwiches & Chauds £ Formules £ Desserts £ Eoissons Froides £ Salades / Pains /| |

Cette simulation a été réalisée dans le cadre de I’analyse des ventes que j’ai faite pour
Romarin (fiche d’action n°8), et dans I’optique de modification de I’offre. Il m’a suffi de
rentrer les quantités vendues, les prix de vente, et les prix de revient pour obtenir toutes les
statistiques nécessaires. J’ai transmis dans un deuxiéme temps une analyse et des

préconisations au chef de produit afin qu’il puisse avoir un suivi des ventes.

Par cet outil, le service marketing est I’unique décideur des modifications de gamme (que
nous verrons plus tard dans cette partie), la simulation permet d’étre un argument concret et

précis en cas de discussion.

* Pour des raisons de confidentialité il nous est impossible de vous présenter le document dans son intégralité
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B. Les Phases de Test, Outil d’Aide a la Décision

Le deuxieme outil de prévision et d’aide a la décision est la phase de test. « Avant son
lancement définitif, le produit doit étre testé »*, ce test consiste « & exposer un échantillon du
public concerné,...a une action marketing portant sur une variable du marketing-mix, en vue
de mesurer ses réactions mentales (opinions, intentions d’achat, etc.)».** Le Mercator

dénombre six tests utilisés en marketing :

- le test de concept : porte sur une idée de produit
- le test de produit : essaye du produit au client

- le test de nom : brainstorming

- le test de packaging : opinions sur un packaging
- le test de prix : réactions face au prix

- le test publicitaire : réactions face a une annonce publicitaire

Le service marketing d’Autogrill utilise trois types de test, le test concept, prix et produit.
C’est le test produit qui est le plus utilisé. Celui-ci peut porter uniquement sur un produit,
sur un menu, ou sur une gamme entiere. Pour chaque lancement de produit un test est

automatiquement établi. Le déroulement du test se décline en sept étapes :

*> Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 118
% Lendrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 242
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Définition des standards de représentati

Périodicité Région du test

Cohérence

Création de la PLV si besoin et détermination du prix
Rédaction d'un brief aux exploitations contenant les c

Lancement et suivi du déroulement du test

Analyse quantitative (vente) et qualitative (retour des e

NN
AN z . Z z . . e
\/I\ Présentation des résultats et des préconisations au comité

Décision de lancement ou d’arrét

En parallele de la démarche du test opérationnel, des tests consommateurs sont
éventuellement mis en place. Ceux-ci ont pour objectif de Vérifier la viabilité des conclusions
tirées apres le test opérationnel.

Pour illustrer la démarche utilisée pour les tests produit, nous allons nous appuyer sur le test
des jus d’orange frais pressés*’ auquel j’ai participé (fiche d’action n°9).

Tout d’abord le chef de produit LB a défini les standards du test :

- un mix de point de vente entre les cafétérias et les bars

- un mix entre des points de vente dans le nord et dans le sud

- une durée de un mois (mai), et la période de comparaison
(choix du mois de mars plus représentatif au niveau de

I’activité générale)

*" e jus d’orange frais pressé est obtenu par la mise en place de machines qui pressent des jus d’orange fraiches
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En temps normal, les modalités de test sont beaucoup plus restreintes, mais du fait qu’il était
difficile de déterminer sur quel concept ce produit marcherait le mieux et si il était soumis a
une variable géographique, il a été décide d’étendre ces modalités.

Le choix des fournisseurs (machines et oranges) établi, LB a suivi le processus de
détermination du prix de vente (prix de revient, coefficient, client, concurrent, concédant).
Pour recréer les conditions optimales de vente, une PLV a été créé en collaboration avec
I’agence de communication.

Pour avoir un test représentatif sur tous les sites, un brief a été rédigé afin de préciser les
modalités d’utilisation des machines, les conditions de vente, et diverses consignes
d’organisation. Ces étapes terminées, le test a pu étre lancé.

J’ai été en charge de faire I’analyse gquantitative et qualitative des ventes. Cette analyse avait
deux objectifs, le prolongement ou I’arrét du produit et I’élaboration d’une présentation a la
direction générale pour débloquer des fonds d’investissement. Effectivement, lorsqu’un
produit demande un investissement conséquent il est nécessaire de le présenter en comité de
direction pour debloguer des fonds supplémentaires au budget marketing.

Pour établir cette analyse je me suis appuyé sur les retours de I’exploitation, quantitativement
par les remontés de vente, et qualitativement par la remise de questionnaire préétablis sur le
coté opérationnel du produit (utilisation des machines, remarques clientéle, remarques
employes...). J’ai ainsi construit divers outils d’analyse qui ont permis de mettre en valeur les
chiffres clés susceptibles de devenir des arguments pour la présentation a la direction. Apres
avoir traité toutes les remontés, j’ai donné mes préconisations a LB, et nous avons ensemble
établis une trame de présentation. Sur cette trame j’ai développé la présentation destinée au
comité de direction. Aprés avoir eteé validée par JLP le responsable du F&B, j’ai détaillé a LB
la logique d’argumentation pour appuyer le référencement du jus d’orange presse. Au final, le

produit a été validé, et une somme conséquente fut allouée a son lancement.

Dans la démarche du test, le service marketing est I’élément moteur pour la décision du test,
I’élaboration des conditions de test et sa prise en charge. Toutefois, pour les tests qui
demandent des investissements important il n’est pas le décisionnaire final, cette validation

nécessite alors une présentation au pres du comité de direction.
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C. Le Processus de Changement de Gamme

Une gamme est un ensemble de produits ayant un lien entre eux, ce lien peut étre
gu’ils « ont les mémes fonctions principales, qu’ils s’adressent aux méme clients ou qui sont
vendus par les méme canaux de distribution »*®. Les gammes sont définies par le service
marketing suivant les canaux de distribution. Comme nous I’avons vu précédemment
Autogrill dispose de ces propres canaux de distribution, ce sont ses points de vente. Chaque
gamme est déterminée par concept. « Dans un contexte économique tres concurrentiel le
lancement de produits nouveaux est pour les entreprises un moyen essentiel de conservation et
de conquéte de parts de marché »*°, ainsi les gammes chez Autogrill sont amenées & changer
régulierement par I’introduction de nouveaux produits (en utilisant les outils vu précédement).
Concrétement, en moyenne les gammes de chaque concept sont changées deux fois par an (en
été et en hiver).

A travers le schéma ci-dessous vous pouvez retrouver la méthode type de changement de

gamme :

Attentes des
Clients

Objectifs
Financiers

U I

Réflexion sur la Gamme+ — s = )
- commission de gamme

Recherche des Produits
- en fonction du marché amont
\- 2dapté aux ressources humaines et techniques

r
Test de la Gamm_

- dégustation
- test client
- test opérationnel

I

Lancement de la Gamme

:

Gamme proposeée aux clients

Performance du
concept
- financiere
- satisfaction client
- opérationnelle

*® Lendrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 315
* Lendrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 327
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Le processus de changement de gamme est une démarche qui prend une importance
capitale dans la fonction du service marketing, non seulement au niveau stratégique, mais
également dans les relations avec I’exploitation. Effectivement, le lancement de gamme
demande en amont une relation privilégiée avec les exploitations en test. Puis lors du
lancement oblige de multiples communications avec les exploitants, afin de leur expliquer les
raisons des changements, de verifier la bonne mise en place de la gamme, et d’avoir les

retours sur les impressions clientele, financiéres et opérationnelles.

Le processus de changement de gamme donne au service marketing une casquette
décisionnelle centrale et primordiale a la vie des points de vente. Par leur fréquence et les
multiples relations qu’ils entrainent, les changements de gamme tendent a gagner en

efficacité.

SYNTHESE
Le service marketing est le principal décideur dans la démarche d’adaptation du concept a la
demande. Pour avoir une vision plus concreéte, et s’assurer de la cohérence de ses décisions,
il s’appuie dans un deuxiéme temps sur I’exploitation. Ce travail est récurrent, et fait partie
intégrante de I’activité de chaque chef de produit, approximativement « il comprend 30% de
la somme des taches réalisées par le service, il est donc important de pouvoir optimiser au

maximum tous les éléments nécessaires a ces changements de gamme »*°.

%0 EB - Directeur Marketing Autogrill
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I1. Le Développement des Ventes

« Le marketing créé de la valeur économique pour I’entreprise en créant, révélant ou
promouvant de la valeur pour les clients ». Nous avons déja étudié plus tot dans ce
mémoire la création de valeur, penchons nous dans cette partie sur le développement des
ventes. Par développement des ventes on entend promotion des ventes, mais également
optimisation des ventes. Par I’analyse des outils de promotion et d’optimisation des ventes
nous allons définir le role du service marketing dans le développement des ventes. A noter
que dans I’optimisation des ventes on retrouvera des outils créés dans le cadre du stage pour

répondre aux besoins du manuel opérationnel concept.
A. La Promotion des Ventes

La promotion des ventes, ou « ensemble des actions commerciales qui tendent a inciter
le consommateur potentiel & I’achat d’un produit »*? est un outil de plus en plus important
dans la stratégie de communication et de vente. Au départ « parent pauvre du marketing »*,
les promotions sont de plus en plus utilisées et dépassent méme les dépenses de publicité
selon Gilles LAURENT et Pierre CHANDON.

Il existe plusieurs techniques de promotion des ventes™ :

la réduction des prix : 56.5 %

les ventes avec prime : 27.6%

les jeux, concours, loteries : 12 %

autres (découverte de nouveaux produits...) : 3.9%

Le service marketing d’Autogrill utilise trois types de promotion ; la réduction des prix, les
ventes avec prime, et la découverte de nouveaux produits.

Les animations sont déclenchées soit par la propre initiative du chef de produit, soit par la
demande d’un fournisseur, le chef de produit est toujours le décisionnaire final.
Accompagnées d’une PLV spécialement créée (en collaboration avec [I’agence de

communication), elles sont lancées sur les exploitations avec un brief d’instructions.

> |endrevie Lévy Lindon, Mercator, Dalloz, 2003, page 11

>2 http://www.tardivon.com/management/promo.htm

>3 http://www.lesechos.fr/formations/marketing/articles/article_6_7.htm
** http://www.tardivon.com/management/promo.htm
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Dans le cadre du manuel opérationnel concept, il a été créé un outil permettant d’optimiser les
relations liées aux promotions des ventes, c’est le plan d’actions commerciales (fiche d’action

n°10). Vous pouvez en trouver un exemple ci-dessous :

PALL, VAE & COTE CAFE

Plans daction

W LANCEMENT GAMMESIASSORTIMENT S
PALL | préckdants yumma

GRIGHNOTING | _=rtced

COTE CAFE| srfcidants samms :>| ZTIET - gammas = prix

2! OPERATIONS COMMERCIALES i i :
PALL & Grigaotins Slenn Enfant [racanc

FALL & Grigmotins Bii‘[e de Mars
PALL & Grigeotinz Powerade SOcE =
Grigaotinz Meam = 1 Paris Plfo =1 K[o
Grigeotins Menm = 1 .ﬁ.itlaltiq;e = 1 Goca Light 504
Coti Café, Ligne Directe Cora Colaf = St;p Rayon Jeu SMS

PALL & Grigeotins & Gt Cafi T 5 c-n B

FALL & Grigmotins Licton:lce Tea PE:LQ: 50cl =1 kit Lioton
PALL & Grigeotinz 1 Dlalﬂil:‘- S0cl = 1 Echaatillon

PALL & Grigaotinz & CotE Cafi Px barre sur Grimberges
PALL & Grigmotins & CHt CaFé Houblom

PALL & Grigeotins

Tezk Actimel dan=s
PALL & Grigmotins H

Test Salade

Cet outil reprend toutes les promotions prévues pour I’année en cours. L’objectif est de
donner aux exploitations un moyen de suivi et d’anticipation des actions commerciales a venir

sur les différents points de vente de leur exploitation.

La promotion des ventes fait partie intégrante du travail quotidien du chef de produit. Il est
amené a prévoir les animations sur ses différents concepts a charge, et coordonne les
différents acteurs extérieurs: service des achats pour les opportunités éventuelles,
fournisseurs pour la construction des animations, agence de communication pour soutenir ces

promotions, et enfin I’exploitation dans la mise en place et la gestion des animations.
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B. La Communication

Comme nous I’avons vu tout au long de ce mémoire, la communication est un élément

omniprésent dans la fonction marketing chez Autogrill :

- lancement de concept
- test de produits
- changement de gamme

- animations commerciales

Vingt pourcent des taches du marketing sont dédiées a la communication selon EB
directeur du service marketing d’Autogrill. La gestion et I’optimisation de la communication
deviennent a ce titre des éléments clés dans I’efficience du service.

A I’instar de ce que nous avons étudié auparavant, pour tout type de communication la

démarche reste la méme :

Rédaction d’un briefing par le chef de produit contenant le

Transmission a I’agence de communication

Tenue de réunions de suivi tout au long de |'élaboration

Validation finale par le chef de produit

Vient s’ajouter a cette démarche la gestion quotidienne des affichages au prés des

exploitations :

Détermination du lieu d’affichage sur le point de vente

Communication a I’exploitation des consignes d’affichage

II
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Pour optimiser la gestion quotidienne de la communication au pres des exploitations, et dans
I’optique de la réalisation du manuel opeérationnel concept, j’ai créé deux documents de suivi
(fiche d’action n°11).

L’objectif a été de réussir a standardiser le positionnement des d’affichages (promotionnels,
permanents ou réglementaires) sur chaque concept, afin d’avoir un emplacement précis lors
de leur diffusion.

Le premier outil, est la création d’un schéma représentatif par concept. 1l positionne tous les
affichages du point de vente. Pour I’élaborer je me suis appuyé sur le chef de produit pour
définir I’emplacement chaque affichage sur le concept. Dans un deuxiéme temps, j’ai
construit un plan du point de vente et essayé d’obtenir un agencement représentatif de tous les
points de vente du concept. Enfin, j’ai positionné les affichages en les numérotant. Cet outil
permet, au final, de représenter visuellement et concrétement les positions d’affichage sur le

concept.

Affichage bis, en double
~ [ | =

¥ ¥

1121345678 |---|ane|lnes|:=-
19

J Vitrine boissons

Suspendu

9/10

point de vente

16 17/18

Sur ia vitrine Sur la vitrine 1 4’ 1 5

3

i Poteau
L 4 - ; T i adjacent
Vitrine ambiante Vitrine réfrigérée ! ou sur le
I .
Extérieur du < 1 3 . comptoir
£ AY
/ SmmEl
I hY
I hY
' hY
\\
Ari, N
------- recto verso s
(extérieur point de vente) AN
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Pour préciser le type et le nombre d’affichage, j’ai donc créé un fichier de suivi, nominatif,
qui regroupe toutes les positions d’affichage du concept (indiquées sur le plan ci-dessus) et

indique le nombre de chaque affichage.

Afichage PALL gares
Riglementaire
N3 N4 NS NEA NGB NEC N7 N2 N3 I N1 N1l I_N'IZ N13 N14 N15
" Duraz 5Eeciaul ARI " "

saw | sdw || e [ | Formate | T merran womer | i [ prodetes | Tavits | TaritsB:

d Fraicher | chawdar |Petit déj| t Sdw ~ d" s e 3 mivz | z3aim
Tier chaudar L-H L-H Rapidn | duraz prix priz
Foissy 1 1 1 1 1 1 £00z1200| 80021200 1 1 2 1
Lille Flandre="" w tendances + cdw chaleursux - 3 Boiss. iches & chauder + Formule petit déj - 4) Descert + visnnoizeries

Chateauroux’ g e tendances + sdw chaleurcux - 3 Bio & chaudes + Formule petit déj

Tomlen= 2 xetwl - 1w MAMAAN Thicsen, Fraiches + hoizsans chandes] - & e AR Farmile nelb Ad+ desserbs + siennaizeries + B menn mnidal

(pour des raisons d’informations confidentielles, nous avons caché une partie du tableau)

Ces deux outils, en dehors de la définition précise des standards d’affichage, ont un triple

apport :
- gain de temps dans la communication de la position des

affichages
- suppression des erreurs d’affichages des exploitants
- suppression des erreurs de diffusion des affichages de

I’agence de communication
Encore une fois, dans la gestion quotidienne de la communication, le service marketing est le

centre décisionnel, il est également le relais des exploitations. Par la réalisation des deux

outils présentés ci-dessus, il tend a gagner en efficacite.
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C. Le Merchandising

Le merchandising « implique essentiellement une démarche interne visant a vendre
le plus et le mieux possible, par un certain savoir-faire et par la mise en ceuvre de supports
de vente »*°. Plus t6t dans le mémoire nous avons pu analyser la démarche d’élaboration du
merchandising lors de la création d’un point de vente, dans cette partie nous allons nous
intéresser a la gestion quotidienne du merchandising. En effet, le merchandising doit étre « en
phase avec I’évolution rapide et permanente des techniques de la distribution moderne », ainsi
qu’avec les évolutions de I’offre.

Le service marketing se doit alors d’adapter continuellement le merchandising de ces
points de vente a son offre, mais aussi aux exploitations, a I’image de « la collaboration
objective entre producteurs et distributeurs »*° qui existe dans la grande distribution.

Avant la démarche de manuel opérationnel concept, le merchandising n’était pas formalisé et
exploitable par les exploitations. Il prenait forme par des conseils donnés aux exploitations,
mais en aucun cas le merchandising était inculqué comme standards.

Pour standardiser le merchandising sur tous les concepts, je me suis appuyé sur ce que j’ai
créé pour le Romarin (analysé précédemment dans le mémoire — fiche d’action n°7). Ainsi,
j’ai développé, en collaboration avec VH, le merchandising du Pains a la ligne. La difficulté a
été d’homogenéiser les surfaces de vente. En effet, le Pains a la ligne, comme de nombreux
concepts Autogrill a des points de vente trés hétérogénes par leur surface de vente. Nous
avons da créer des tranches par taille de vitrine, ceci afin d’établir une base de merchandising,
puis des éléments modulables en fonction de I’augmentation de taille. Cette difficulté
surmontée la démarche a été semblable a celle effectuée pour Romarin.

Au final, nous avons obtenus un fichier informatique utilisable pour tous les concepts. Je I’ai
construit sur la base de celui du Romarin, afin que tous les chefs de produit puissent y adapter
le merchandising de leur point de vente, et qu’il soit affichable sur les points de vente (a

I’image du Romarin). VVous pouvez trouver ci-dessous une visualisation de ce fichier :

> Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 131
% Alain Wellhoff, Le merchandising, Dunod, 2001, page 20

Debarnot Thierry -47 -



Le role du service marketing dans la gestion et la création de concept de restauration
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Le service marketing est donc le seul décisionnaire dans I’établissement du merchandising.
La création du fichier merchandising permettra au service marketing d’améliorer la formation

des exploitations, et donc d’avoir un meilleur respect de ces standards.

SYNTHESE
Le développement des ventes est I’élément central de I’animation des concepts. Le marketing
est le seul décisionnaire, le service des achats intervenant comme conseiller. C’est également
I’ensemble des taches qui demande le plus de contact entre le service marketing et
I’exploitation. C’est pourquoi, de nouveaux outils ont été creés pour se rapprocher du terrain,

et optimiser les relations.
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I11.  L’Accompagnement de I’Exploitation

« Le futur de la restauration, ou le management par la qualité ; le management par la
qualité, la qualité des hommes »*', est la théorie soutenue par Michel Rochat pour caractériser
I’objectif d’évolution du management dans le secteur de la restauration. Effectivement, la
restauration manque de plus en plus de personnel qualifié, en conséquence pour faire
progresser son personnel, une entreprise de restauration se doit d’avoir une politique de
management basée sur I’accompagnement quotidien de son personnel.

Comme nous avons pu le constater tout au long du mémoire, le service marketing d’Autogrill
est I’entité du siége la plus en contact avec les exploitations. Elle a d’ailleurs créé des outils /
événements dédiés a I’accompagnement des exploitations. Dans cette partie nous allons vous
présenter les réunions de comité de direction, et les outils d’accompagnement commercial, qui

ont été creés dans le cadre du stage et de la réalisation du manuel opérationnel concept.

A. Le Comité de Direction

Les comités de direction sont essentiels dans la communication aupres des
exploitations. lls permettent de tenir une rencontre réguliere entre le service marketing et les
divers responsables des exploitations.

Concretement, le comité de direction est scindé en plusieurs sous comités, un comité par
channel. Chaque sous comité est composé du chef de produit responsable du channel®
accompagné des ses assistants et des directeurs d’exploitation accompagnés de leur manager
de I’offre.

Durant ce comité il est abordé tous les éléments marketing qui ont été mis en place durant
I’année, et il est présenté les actions a venir. Le style de réunion est orienté vers la
participation. Ce n’est pas une présentation du marketing pour I’exploitation, mais une
communication entre les deux parties.

L’on pourrait penser aprés description que ces comités de direction sont insignifiants en
comparaison avec toutes les relations entre le service marketing et I’exploitation, mais ils sont
vraiment essentiels dans une optique de relation humaine, et de rapprochement du décisionnel
avec terrain. En effet, par cette réunion les exploitations se sentent respectées et concernées,
ainsi la relation devient plus directe, et permet d’aboutir & une meilleure efficience des deux

parties tout au long de I’année.

" Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 91
%8 Channel = catégorisation du lieu d’exploitation : gare, aéroport, autoroute
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B. L’Accompagnement Commercial

La concurrence accrue dans le secteur de la restauration « oblige le personnel a
adopter une attitude de vendeur, quels que soient son niveau et sa fonction »*°.
Le service marketing d’Autogrill a pour habitude de donner des consignes de vente pour les
nouveaux produits qu’il lance, mais il n’existait aucun support de vente pour les exploitations,
afin que les employés soient formés aux diverses techniques de vente.
C’est pourquoi, j’ai créé un accompagnement commercial par deux outils, les fiches de
service, et les scenarios de vente (fiche d’action n°12).

a) Les fiches de service :

Dans la premiére partie nous avons analysé la définition des standards de vente par concept.
En complément de ces standards, j’ai développé des fiches de service pour les produits les
plus important de chaque concept. Ainsi, les responsables d’exploitation pourront disposer de
standards de service des produits, mais également de supports de formation.
Voici un exemple de fiche de service :

Service d'un Sandwich

Elape 1 :
- Frendre la pince américaine

- Prendre le sandwich en vitrine

Etape 2 :

- Mettre le sandwich dans
un sac sandwich

Elape 3 :
- Servir le sandwich avec
une seule serviette

Fensez & la serviette

Aoyl MO Bzl — E.3 Ammeme - fohe o ndwecfor de senice o e sandwiol — 20008.05

% Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 117
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Concrétement, pour réaliser ces fiches je me suis appuyé a la fois sur le chef de produit et un
responsable du F&B. Ainsi, j’ai pu obtenir un bon alliage entre le respect de I’image du
concept, et le respect des mesures générales de service.

Dans un premier temps, j’ai développé un prototype de fiche de service, en incluant
uniquement la structure de présentation. Celui-ci a été validé par VH (chef de produit), END
(responsable des opérations) et LB (chef de produit F&B), j’ai pu alors le décliner sur le fond
sur les produits que j’avais définis par concept.

Le fond de chaque fiche validé par les mémes personnes, je suis allé sur le site afin de vérifier
la cohérence des fiches, et prendre les photos d’illustration.

En effet, dans la construction des fiches j’ai opté pour la présence a la fois de photos et de
textes, ceci a permis d’avoir a la fois des propos précis et leur illustration concrete.

Au final, j’ai développé douze fiches de service.

b) Les scénarios de vente :

Aucun support de vente n’existait dans les consignes de vente, et notamment pour le
développement de la vente suggestive, j’ai donc décidé de créer des scénarios de vente pour
chaque concept. Dans scénarios de vente on entend des scénarios de vente permanents et
ponctuels (pour les animations commerciales). Comme pour les fiches de service, cet outil
permettra aux managers de I’offre de former ses équipes, et d’améliorer les ventes, mais aussi
de fixer les standards de déroulement des ventes.

Voici un exemple de scénario de vente :
Scénarios de vente du MIDI - SOIR

Le client commande... Vous voulez lui vendre... Vous dites...
-'-=_;' "y I « Mous vous proposaons
o » } un Menu Sandwich + Boisson pour X euros de plus »
_ ==+ ¢
1 sandwich &
N @ . :
g % @ % ’ & Pour ¥ euros de plus nous vous proposons
_— < 4 ; un dessert au choix {montrer les desserts) »
1 sandwich et 1 boisson e
- @ @ - ¢ Un café avec
ou =+ — ’ votre {introduire le produit commandé) »
. —— -
1 sandwich ou 1 tarte

vente suggestive
facilitateur et un accélerateur

Qenpd MO Ball - 5.2 Anrexe | sodnaries de verde o ariaf - soir— 20,068,095
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Pour le réaliser j’ai employé la démarche que pour les fiches de service, en m’appuyant
uniquement sur le chef de produit.
Dans la conception méme, j’ai également privilégié le texte et la photo, en essayant de rendre

ces scénarios de ventes les plus attractifs et clairs possible.

Par ma vision de I’exploitation j’ai pu créer des outils adaptés et demandés par les exploitants.
Ces outils étant également un plus pour le service marketing, qui pourra ainsi mieux

communiquer les standards qu’il définit.

SYNTHESE
L’accompagnement de I’exploitation devient un point inévitable pour le service marketing.
Cet accompagnement lui permettra d’avoir une meilleure efficience dans la communication
des standards qu’il souhaite appliquer sur le terrain. Il sera également bénéfique dans
I’amélioration de la relation entre le service marketing et I’exploitation, ce dernier étant tres
demandeur de la diffusion d’outils lui permettant d ‘avoir une gestion plus facile de ces points
de vente. En conséquence, I’accompagnement de I’exploitation tend a se développer via un

nouveau support.

SYNTHESE GENERALE DE LA PARTIE

Les relations avec I’exploitation concernent I’essentiel du travail du service marketing dans
la gestion de concept. Ainsi, le service marketing est le service du siege communicant le plus
avec les exploitations. Il est donc trés important de pouvoir contréler ces communications
pour éviter certaines dérives, et éviter que le service traite des points qui ne le concernent pas.
De plus, a I’avenir ces relations avec I’exploitation seront amenées a se multiplier pour

« rapprocher le décisionnel du terrain »®.

8 EB — directeur du service marketing d’Autogrill
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Bernard Moulart dans son livre « ingénérie hoteliére et de restauration »** définit les fonctions

du marketing au sein de la restauration en trois points :

- connaitre et suivre I’évolution des besoins et des attentes de ses
clients

- mettre au point de nouveaux produits

- relancer les ventes grace a des promotions ou par I’installation de

nouveaux équipements

Comme nous I’avons analysé dans les deux premieres parties de ce mémoire, le service
marketing d’Autogrill reprend bien ces trois points. Il correspond donc bien a I’idée d’un
service marketing type d’un groupe de restauration. Il y a tout de méme un facteur qui n’est
pas cité par Bernard Moulart, c’est la relation avec le terrain, les exploitants. Cet aspect est
beaucoup plus important pour les grands groupes souvent décalés de la réalité du terrain. Or
comme nous I’a précise EB, directeur du service marketing d’ Autogrill, « le service marketing
d’Autogrill est tourné vers I’exploitation et tend a I’étre de plus en plus ». C’est pourguoi les
relations avec I’exploitation sont omniprésentes dans I’activité quotidienne du service
marketing d’Autogrill. De par I’importance quantitative des concepts a gérer il est nécessaire
d’optimiser cette gestion pour gagner en efficacité, et ainsi utiliser le temps gagné pour se
rapprocher encore plus du terrain et de ses réalités. Dans la derniere partie du mémoire nous
allons nous pencher sur le support qui est destiné a optimiser ces relations: le manuel

opérationnel concept.

%1 B.Moulard, Ingénierie hoteliére et de restauration, Casteilla, 2002, — page 2
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« Formaliser et transmettre les standards »%, «un outil indispensable a la
certification »*, « une évolution culturelle »**, voici les propos tenus par les principaux
décideurs lorsqu’on leur demande ce qu’évoque pour eux le manuel opérationnel concept.
Mais qu’est ce qu’un manuel opérationnel concept ? Il en existe plusieurs types. La plupart du
temps on voit dans le manuel opérationnel concept un outil destiné aux franchises,

« transmission d’un savoir faire »®

au moment de la signature du contrat. Selon Epac-
franchise®® (les experts en structuration et management de réseaux) il est alors utilisé

principalement pour :

- convaincre le franchisé
- étre un outil de formation du franchisé et de ses équipes
- étre un outil de reférence

- étre un outil de preuve

Le manuel opérationnel concept peut egalement étre défini comme un outil de qualité. Par
qualité il faut comprendre normalisation et définition des standards. Cet outil peut alors

s’inscrire dans une demarche de qualité totale de I’entreprise.

Quelles sont les raisons de la démarche d’Autogrill de création des manuels opérationnels ?
Pour qui ont-ils été créés ? Quel a été le processus de développement ? Quelles ont été les
orientations choisies ? Comment ont-ils été lancés ? Et quelles perspectives pour ces
manuels ?

Nous repondrons a ces interrogations par la définition des objectifs du manuel et de
I’organisation de sa création, puis nous présenterons son contenu et son support, et enfin nous
analyserons le lancement et les perspectives de développement du manuel opérationnel

concept.

Il est & noter que la réalisation des manuels opérationnels concepts a été ma mission principale

de stage.

62 EB — directeur Benefrux du marketing

8 CG - directeur Benfrux du la qualité

® END - représentant de la direction des opérations

® http://www.portaildelafranchise.net/fr/Espace_candidat_franchise/Franchise/
% http://www.epac-franchise.com/fr/outils_operationnels/fonction_manuel.php

Debarnot Thierry -54 -



Le role du service marketing dans la gestion et la création de concept de restauration

Partie ||

Le Manuel Opérationnel Concept :

« support de lancement
et bible de gestion des concepts »

I. Objectifs & Organisation
1. Contenu & Support

I11. Lancement & Développement
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I. Objectif et Organisation

Dans cette premiere partie, nous allons nous interroger sur les raisons de la création du

manuel opérationnel concept, et sur I’organisation qui a été mise en place pour respecter les
engagements de temps.
Il est important de préciser que I’objectif de ma mission avant d’arriver en stage était de
développer le plus de manuels opérationnels concept (environ une dizaine). Dés le premier
jour de stage, nous avons révisé cet objectif en le centrant sur la réalisation complete du
premier manuel, et sur la déclinaison de celui-ci sur les points de vente de I’aéroport. En effet,
au vue de I’'ampleur de la tache et des échéances rapprochées concernant la certification de
I’aéroport (début 2006), il était plus important de concentrer mes efforts sur la réalisation des
manuels de I’aéroport. Dans un deuxieme temps, j’ai été chargé de mettre en place un manuel
type, clés en main, afin que les chefs de produits puisse le décliner sur leurs points de vente
respectifs.

A. Objectifs & Roles

Les raisons de la création du manuel opérationnel concept sont multiples et divergent
selon les services. Effectivement, la manuel opérationnel concept n’a pas la méme utilité pour
chaque service. Il a une utilité principale, a I’entreprise, qui est un d’étre un outil dans le
processus de certification 1SO. Une utilité pour le service marketing, centrée sur la
définition précise des standards pour tous les éléments qui touchent les concepts. Une utilité
plus orientée vers I’exploitation, par la mise en place d’un outil lui permettant de gérer plus
facilement ces points de vente respectifs. Et enfin une utilité propre a la fois au service

marketing et aux exploitations, par I’optimisation des relations entre ces deux entites.

a) Apporter un Argument pour la Certification 1SO :

END, représentant des opérations et intervenant du groupe de travail du manuel
opérationnel concept (voir B), évoque dans la volonté de création du manuel opérationnel
concept « un outil indispensable dans le cadre de la certification ». En effet, le premier
facteur de création des manuels a été la nécessité de cet outil dans la volonté de certification
de I’entreprise. Faisons un point sur la norme ISO, et sur les raisons de la nécessité de
certification pour Autogrill.
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Qu’est ce que la norme 1SO ? Selon Sylvie Mayeur®, la certification 1SO 9001 : 2000 définit
le systeme de management de la qualitt comme un mode de management d’un organisme,
centré sur la qualité, basé sur la participation de tous ses membres et visant au succes a long
terme par la satisfaction du client et a des avantages pour les membres de I’organisme et pour
la société. Comme nous pouvons le remarquer, cette forme de certification porte, a I’inverse
d’autres certifications beaucoup plus centrées sur des éléments techniques, sur les méthodes
de gestion de I’entreprise et de management.

Quelles sont les raisons de cette démarche de certification pour Autogrill ? L’interview
donnée par Mr Jean Jacques Isoard, directeur général d’ Autogrill France, illustre parfaitement
la volonté de certification d’Autogrill : « Notre but est d’apporter une satisfaction sans cesse
plus grande a tous nos clients et visiteurs et de leur donner I’envie de revenir consommer chez
nous. La mise en ceuvre efficace et rentable de cette stratégie nous permettra d’assurer la
pérennité et le développement de I’emploi et des partenariats avec nos concédants et
franchiseurs, ainsi qu’une rentabilité satisfaisante pour nos actionnaires et donc des
investissements continus. »

Le schéma ci-dessous, démontre la centralité de cette démarche dans la politique de

@ CLIENTS 2 &
(Consommateurs, Concédants) é

CERTIFICATIOI\\

EMPLOYE «— ACTIONNAIRE

I’entreprise :

Il est évident que la certification 1SO sera bénéfique pour la crédibilité d’Autogrill lors de la
réponse aux appels d’offre.
Au final, on peut résumer la volonté de certification, et donc de création du manuel

opérationnel concept, en une phrase :

Améliorer la satisfaction des consommateurs, clients et actionnaires

grace a une meilleure gestion des process.

%7 Sylvie Mayeur, Guide opérationnel de la qualité : faut il tuer la qualité totale ?, Maxima, 2003, page 25

Debarnot Thierry -957 -




Le role du service marketing dans la gestion et la création de concept de restauration

b) La Définition et la Communication des Standards :

La remarque faite par EB, lors de ma présentation du manuel opérationnel concept aux
personnes du service marketing, reprend bien les intéréts du marketing dans ce support : « il
ne faut pas croire que les manuels sont uniqguement créés pour 1SO, ce sont des outils qui vont
nous permettre d’étre plus efficient, et de communiquer plus facilement nos standards ». CG,
directeur qualité et membre du groupe de travail du manuel opérationnel concept, va
également dans ce sens: «le manuel opérationnel concept a été créé pour finaliser la
définition des standards et les transmettre aux opérationnels ».

Effectivement, dans le manuel, comme nous allons le voir plus tard dans cette partie,
beaucoup d’éléments fixent les standards de gestion des concepts. Auparavant, il n’y avait
aucun outil permettant d’établir précisément la gestion quotidienne des concepts, le manuel va
permettre de fournir un document officiel, sur lequel les exploitations devront se baser pour
gérer leurs points de vente. Au final, I’utilité sera d’avoir une meilleure homogénéité de tous

les points de vente, et ainsi plus de reperes pour les clients.
c) Une Base de Gestion pour I’Exploitation :

« Les exploitations doivent disposer d’un outil fiable et simple »®, voici I'une des
exigences de la direction des exploitations dans I’élaboration du manuel opérationnel concept.
En effet, le manuel opérationnel concept a aussi été créé pour faciliter aux exploitations la
gestion quotidienne de leurs points de vente. Ainsi, ils pourront retrouver a un seul endroit,
tous les éléments nécessaires dont ils disposaient auparavant, et d’autres créés pour accentuer

leur accompagnement dans des domaines ou ils étaient livrés a leur propre appréciation.

d) Un Outil d’Optimisation des Relations :

Enfin, le manuel opérationnel a été créé pour optimiser les relations entre le service
marketing et I’exploitation. En effet, il servira de base pour les communications
quotidienne, tous les documents auront une place précise dans le manuel, et quand un sujet
sera abordé, il y aura obligatoirement une référence dans le manuel. De plus, une refonte
totale de la base de données a été effectuée (voir 1l B) afin de la tourner vers I’architecture du

manuel.

% END - responsable des opérations
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B. Mode de Création

Le mode de création a été particulier pour que le manuel opérationnel concept puisse
répondre a toutes les attentes, et a des impératifs de temps réduits.

a) Organisation Interne :

Voici I’organisation qui a été mise en place pour I’élaboration et la validation du manuel
opérationnel concept :

Chef de Projet 150
WS

Annart des dncumer?@\\_

|"" compiémentaires \
\_  Chefde Produit _/
T T \alidation Finale
Concepfion Manuel - TD GG

JLGE
£5

Clz ‘1
END /
Wi S
- DC__ B ---_d_...-'ff

—

J’ai donc été en charge de la conception du manuel. J’étais le relais du projet, chargé d’étre a
la fois le coordinateur de I’évolution du manuel pour le groupe de travail et avec les
différents services adjacents, mais aussi une force de proposition.

Un groupe de travail composé de CG (directeur qualité), END (responsable des opérations),

VS (responsable de I’évolution du projet 1SO pour le marketing), DC (stagiaire) et moi-méme

a été créé.
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Son réle :
- suivre I’évolution du manuel
- valider ou modifier ma rédaction
- valider ou modifier les outils que j’ai créés

- étre une force de proposition

Sa composition a permis de tirer la quintessence des entités concernées directement par le
manuel. La qualité avec CG, les attentes des exploitants avec END, les exigences du
marketing avec VS, et I’expérience de I’exploitation avec DC et moi-méme.

Une dizaine de réunions ont été tenues, chacune d’entre elle durant environ cing heures.
Effectivement, chaque réunion était le sujet a de nombreux débats, débats sur I’écriture, sur
les documents a insérer, sur le style graphique a employer, etc. Etant le coordinateur de
I’élaboration du manuel, il a fallu que je sois tres attentif et concentré tout au long de chaque
réunion. En effet, le temps est rare pour les cadres® qui participaient au groupe de travail,

chaque moment accordé se devait donc d’étre une avancée.

b) Organisation dans le Temps :

Nous avons du faire face a une contrainte de temps principale: les manuels
opérationnels concepts des points de vente de I’aéroport devaient étre terminés avant la fin de
mon stage. Soit cing mois pour créer un manuel prototype, et le décliner sur trois autres
concepts. Nous avons décidé que le premier manuel, qui allait servir de prototype de
déclinaison des autres manuels, allait étre celui du Pains a la ligne. Effectivement, j’ai
travaillé pendant un an sur ce point de vente, je le connais donc parfaitement. Le manuel a été
a penser et a créer entiérement, cette limite de temps imposait donc une organisation efficace,
réguliére sans coupure.

Nous avons donc créé un plan d’action dans le temps :

% Une journée type de cadre est trés chargée d’aprés les cours enseignés cette année par Mr Jamen.
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Avril Mai Juin Juillet Aot ,
Esquisse Création Création Test des Déclinaison
MO PALL MO PALL des MO MO du MO

Concepts Concepts Concept
P | Aeéroport Aéroport sur les
Finalisation adties
MO PALL concepts
du groupe
Sport & News
Café Debout
Romarin

Concretement, j’ai developpé un premier manuel, en ayant carte blanche. A partir de cette
esquisse, une premiére réunion avec le groupe de travail a été mise en place. Cette réunion a
déterminé les bases du manuel opérationnel Pains a la ligne, et a lancé son élaboration.

Ci-dessous, vous pouvez retrouver I’évolution de la création du manuel opérationnel Pains a

la ligne (pour plus de détails vous retrouvez le suivi de stage en annexe n°10) :

Avril Mai Juin Juillet Aodt
2 - Création d’outil P
Version 3.6 5 — Réunion de DeCIlnalson
5 - Refonte : e
Validation MO PALL sur les
MO PALL o .
Version 2.0 8 - Finalisation Version 5.0 autres
15 - Premiére 12 - Réunion de 9-10 - Réunions CIOI’I(;eptS de
ébauche MO PALL | premiére Anlinai 'aéroport
Version 10 | valdatin Frncssarerl B
- _ sur les +
19 - Finalisation 19 - Refonte MO PALL Version 4.0 autres
Premiére ébauche Version 3.0
Version 1.5 concepts de Test
22 - Présentation 24 - Création d'outil I'aéroport
a EB, END, CG Version 3.3

c) Création des Nouveaux Outils :

Comme vous avez pu le voir tout au long du mémoire de nombreux outils ont été créeés
dans I’optique du lancement du manuel opérationnel. En paralléle de la création du manuel,
j’ai été en charge de la création de tous ces outils.

Voici une liste exhaustive des outils créés :
- refonte de la liste prix produits
- adaptation du plan marketing au plan des actions commerciales
- liste du matériel de présentation
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- plans des vitrines

- liste des jetables

- fiches de service

- liste et plan d’affichage

- scénarios de vente

Pour tous ces outils, il a été adopté la méme démarche de création et de validation que pour le
manuel opérationnel concept. J’ai été en charge de I’élaboration, le groupe de travail
intervenant dans la validation et la réadaptation des outils. En terme de temps, il est important
de préciser que la création des nouveaux outils a exige autant de temps si ce n’est plus que la

rédaction d’une partie du manuel.

SYNTHESE
Le manuel opérationnel concept est donc un support important pour I’avenir d’Autogrill. 1
est avant tout un outil de la certification 1SO, mais surtout un nouveau support qui va
permettre de définir les standards des concepts, de faciliter la gestion des concepts pour les
exploitants et optimiser les relations marketing — exploitations. Ainsi, il a di répondre a
toutes les attentes (marketing, exploitation, qualité). Objectif atteint grace aux multiples
réunions regroupant les spécialités de chaque entité, qui ont offert « une base d’analyse
rigoureuse »'°. Et & I’organisation « optimale, permettant une progression technique

maitrisée, souple, de qualité, tournée vers I’écoute et le dialogue »"*

" CG - directeur qualité
™ END - responsable des opérations.
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I1. Contenu et Support

Nous allons maintenant nous intéresser au manuel opérationnel concept en lui-méme.
Quels ont été les choix de présentation du manuel ? Comment caractériser la structure du
manuel ? Comment va-t-il étre géré au quotidien ? Par quel moyen sera-t-il diffusé aux
exploitations ? Nous répondrons a ces interrogations en expliquant les choix d’organisation du

manuel, et en présentant la nouvelle base de données marketing créée pour I’occasion.

A. Organisation du Manuel

L’objectif central des choix dans I’organisation du manuel a été de parvenir a capter,
intéresser, motiver le lecteur. Pour se faire, tout a été pensé pour faciliter la lecture du
manuel opérationnel concept aux exploitants. En effet, «la démarche de qualité totale
implique un certain type de management, il vise & obtenir la participation de tous »"%
Autogrill France, étant un grand groupe, il a fallu mettre en place « une communication
interne qui réduise la distance entre les hommes et les structures »”* par des orientations de
présentation qui correspondent aux attentes des exploitants: un style approprié, une

architecture cohérente, une utilisation simple.
a) Les quatre mots qui caractérisent le style du manuel :

Michel Rochat met en valeur, quant il parle de communication de restauration,
I’utilisation d’un nouveau style de communication « orienté vers I’attractivité »"*.
Pour la rédaction de ce manuel nous avons opté pour casser le style de communication sobre
et plat utilisé dans les relations avec les exploitations. Ainsi, nous avons créé un nouveau
style de communication. Ce style a été déterminé par la recherche des attentes des
exploitants. Pour parvenir a coller au mieux a leur désir, je me suis remémoré les attentes que
j’avais eu sur site, puis je les ai traduit dans I’écriture de la premiére ébauche du manuel. Le
style a été validé par le groupe de travail, et réadapté par un mix des idées des personnes du
groupe de travail qui ont été en contact direct avec I’exploitation (END, DC et moi-méme).
Ces souhaits de présentations ont été ensuite approuvé et/ou modifié par les exigences de la
qualité (CG) et du marketing (VS).

2 Robert Le Duff, Encyclopédie de la gestion et du management, Dalloz, 1999, page 1011
" Robert Le Duff, Encyclopédie de la gestion et du management, Dalloz, 1999, page 148
™ Michel Rochat, Marketing et Gestion de la Restauration, Editions BPI, 1998, page 54
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Au final, le style du manuel se caractérise par quatre mots :

Direct — Concret — Visuel — Personnalisé

Direct, pour le style d’écriture qui est employé. Un style qui va a I’essentiel, sans
développements inutiles. Un exploitant n’a pas beaucoup de temps a accorder a la lecture de

documents, en conséquence il faut lui présenter uniquement ce qu’il doit retenir.

Comme vous pouvez le voir

Maruel Opérationme

sur cet extrait du manuel, AUTOGRILL

E. LE SERVICE pak  Z0/E/ZO05
II y a trés peu de teXtE, Comment les produits sont-ils présentés aux clients ? Reztcn 0

E.2 Jetables

page 1lsurl

les phrases sont courtes

Le matériel de service de Frins d la ligee® différe selon sonle channel.

et les éléments visuels

(Annexe : Liste des jetables))
AN AR A Objectif :
Sont per' Ieg Ies a s Lister les jetables nécessaires au service selom le chanmel (gare ou adroport).
’ H H Lt Contenu :
I’explication écrite. Nom du produit
Fournisseur
Foint de wente
Responsabilites : Senice Marketng Serica R
= Detmlnatin des e bks et
ik
—
hdanager de 'offre
= Pe-el-ﬂ--l.---m-ﬂ
vttt
Responsabl
point de vente
= MEe en place et Brmation des
Distribution : emplEs AN oons kes o vilsaton
La liste des jetables est dispordble en perrmanence sur la hase de donnée achat
=Insérer architechure

ﬁ‘ll est irnportant de ne pas gaspiller les jetables. Une distribwiion abusive entraine des

coiits importants.
= 3 sucres = 1 café = 1sucre =1 café
= 1sac="1 produit = 1sac=3 produits minimum
= 3 serviettes = 1 produit =} 1 serviette =1 personne

Vous pouves refrouver en E.3 les consignes de service.

Concret, car tous les arguments sont illustrés par des éléments réels. Des éléments qui sont

connus des exploitants et qui illustrent leur réalité de gestion quotidienne des points de vente.
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Ces éléments réels sont des graphiques, des statistiques de vente, des illustrations, des faits,
etc. Pour les construire il a fallu effectuer un travail de recherche dans les diverses remontés

statistiques de vente, et trouver les éléments les plus récents possible.

Sur cette présentation de

Manuel Opérationns
I’offre, on explique quelles L
. B. LE CONCEPT Resen 0
sont les variables de la v Le 1
E.4 : Offre

demande qui ont amené

Faing d la ligne™ répond awx attentes des clients par une gamme importante de

a Ia Création du Concept sandwiches et de wiennoiseries, accompagnée de produiis complémentaires (desserts,
salades, boissons froides, boissons chaudes). Les formmules, par leur variété, penmettent
d’offtir un repas cormplet pour tout type de besoin, adapté 4 tous les styles devie et & tons les

Puis on |”Ustre ces propos moments de la jowrnée. Les wentes sont soutermes par des animations centrées antour des

produits.
Indicatems des ventes

sous forme de camembert. Par produit en uanity

% Taux de prise des formules :
15%

B VWiennois eries B Boksors chaudes W Boks ons froides

par des objectifs de vente,

10% Ekd

E Sandwiches ODessers

— Le Midi/ Seir

Par produit fen quantiiéy

Taux de prise des formmles :
300
30%

B Sandwiches B Boizsons foides O Desserts

O'dennoi series B Boizzons chavdes O Confisanies
(Chiffres dormés 4 tire indicatif

Le style employé est également trés visuel. Cette orientation de présentation a été une de mes
premiéres volontés. Effectivement, j’ai remarqué que sur exploitation, et méme dans la vie
professionnelle de tous les jours, il est beaucoup plus facile de retenir un élément visuellement
attrayant qu’un texte bien rédigé. En conséquence, nous avons opté pour privilégier au
maximum les éléments visuels. Des qu’il était possible de faire un schéma pour remplacer du
texte je prenais I’initiative et le présentais au groupe de travail. Des sigles ont été également

insérés pour attirer I’attention du lecteur sur les points importants.
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Vous pouvez retrouver ci-dessous, deux exemples ou I’on privilégie les photos et un schéma

au texte.

Maruel Opérationng Fanud Gpunhcmud
AUTOGRILL AUTOGRILL
R oaw 0062008 &.L'ANTMATION DES VENTES o
CALECORCEEN 7“"1“ : Commen dyramiser Les vendes ?
v Lew
B.3 : Inage G1 Acoual

L accusil sstessentiol daw b momerw do wonk & Seiv ¢ & fpac” . Dotk
PEmEIconhctaec b clentetndte b parent 4'me wents mussisotdo k flddlsation.

Ut fzeage de tradition et chaleureuse

Pom b qmbik LscowilPhine ¢ &2 dg ac®, gyus bo reflons SE A RD

Couleurs vertes et boisées
Epis de blés
Erlairage par Pavant

Contour en bois
Lettres enrelief, & Vancierme

Enfin, le manuel a été au maximum personnalisé. Nous savons que pour faire passer un
message il existe un élément déterminant, ce sont les exemples qui touchent directement
I’interlocuteur. Dans le manuel, nous avons essayé d’aller toucher directement les exploitants.
Notre objectif étant que des la premiéere lecture ils s’approprient le manuel, en ayant pour
réflexion « ce manuel, c’est le manuel de mon concept ». Cette personnalisation permettant
d’encrer le manuel dans I’esprit des exploitants et ainsi de faciliter son implantation dans la
gestion de tous les jours.

Ci-dessous, vous trouver deux exemples de la personnalisation. L’utilisation des logos et du
code couleur du concept tout au long du manuel, et I’insertion de photos de tous les points de

vente du concept (notamment sur les pages intercalaires).
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b) L’architecture du manuel opérationnel concept :

A I’image des choix de présentation, I’architecture du manuel opérationnel concept a
été pensée pour subvenir aux attentes des exploitants. Elle est construite autour de deux
stratifications.

La premiére est déterminée par le type d’information. Effectivement, le manuel contient
deux types d’informations, des informations caractérisant le concept, et des informations
caractérisant la gestion du concept. Ainsi, ces deux types d’informations sont séparées, on
retrouve alors une premiére partie centrée sur le concept qui contient des éléments fixes, et
toutes les autres parties sur les éléments/outils nécessaires a la gestion du concept qui

contiennent des éléments a mettre a jour.

Parties du Manuel

Partie fixe qui détermine les { Le Concept
bases marketing du concept ;

L'Offre

La Présentation de I'Offre

Partie évolutive qui présente < Le Service

le concept et sa gestion au Les Supports de Vente et d’'Information Client
quotidien Les Animations de Vente

Les Check List

\
Cette premiere stratification a été adoptée pour orienter plus facilement la lecture et

I’actualisation du manuel. Un nouveau manager passera beaucoup plus de temps sur la partie
concernant la caractérisation du concept, alors qu’un manager déja en place depuis longtemps
se dirigera plus directement vers les éléments de gestion du concept. De méme, pour
I’actualisation du manuel, la partie concernant uniquement des informations fixes sera
automatiquement sautée.

La deuxieme stratification est déterminée par la logique chronologique. Effectivement, dans
le déroulement des parties du manuel, on passe de la découverte du concept avec la partie sur
le concept, a I'audit de la gestion des points de vente avec les check list, en passant par la

présentation de I’offre et les supports de vente.
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Parties du Manuel

Le Concept

L'Offre

La Présentation de I'Offre

Le Service

Les Supports de Vente et d'Information Client
Les Animations de Vente

Les Check List

Organisation Chronologique

Ce choix chronologique a été fait dans un souci de facilitation dans les repéres de lecture du

manuel.

¢) L’Utilisation du Manuel :

Comme nous I’avons précisé plus tot dans ce mémoire, le manuel a été créé pour étre
la base de gestion des points de vente. C’est pourquoi son utilisation nécessite une
actualisation permanente. Cette actualisation se fait uniquement par les annexes qui sont
insérées dans le manuel. Le fond du manuel reste fixe et est susceptible d’étre mis a jour que
tres rarement (le contenu devant étre pensé pour éviter toute actualisation).

Pour faciliter la compréhension de ce mode de fonctionnement, nous avons inséré avant
chaque annexe une feuille de garde, indiquant aux exploitants la méthode a suivre pour

actualiser le document.

Annexe : B3 Fiches de service
W Les fiches de service sobit & IHpITer ponTr copie dats 1
ruarnie] et dTéactualiver § chague

%}'2 - Enlevrer la wersion précédente du doozmet

g} 3 - Busérer les fiches de service ponr copie
(fiches origitales ermarrées plastifites par conImier)
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Le choix d’actualisation uniquement par les annexes a été fait pour faciliter la gestion du
manuel pour le service marketing. En effet, I’actualisation continue aurait nécessité
I’affectation d’une personne au suivi des données a mettre a jour, et également au

management des exploitations lors des phases d’actualisation.

B. La Base de Données

Tous les services du groupe utilisent pour communiquer avec les exploitations des
bases de données. Chaque service dispose de sa base de données et est libre de I’agencer
comme il le souhaite. « On peut définir une base de données comme un ensemble de données
stockées systématiquement d’une fagcon ordonnée et structurée pour permettre a I’usager la
recherche et la récupération de I’information dont il a besoin »>. Nous avons vu
précédemment que le manuel opérationnel concept regroupait tous les éléments de gestion, et
que ces éléments étaient actualisables. Il a donc été nécessaire d’inclure dans la base de
données marketing ces éléments. Dans cette partie nous allons étudier I’organisation
actuelle de la base de données marketing, puis nous nous pencherons sur les démarches qui

ont été faites pour I’adapter au manuel.

a) Utilisation actuelle de I’outil :

La base de données marketing est utilisée par le service marketing pour communiquer

aux exploitations essentiellement trois éléments :

- les fiches techniques

- les planches photos

- les gammes des points de vente
Toutes les autres informations sont communiquées par mail, et n’ont pas un lieu précis de
stockage. lls arrivent donc fréquemment que les exploitants perdent des informations du fait
gu’ils n’archivent pas les mails correctement.
De plus, avec la mise en forme actuelle de la base de données, il se pose des problemes
d’actualisation des données. En effet, les repéres de date différent entre le titre du document et

son contenu.

" sanchez Perez, Les bases de données, outil de gestion marketing, Gestion 2000, 2000, page 36
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En conséquence, il a été décidé de remodeler cette base de données afin d’y insérer toutes les
informations nécessaires a la gestion des points de vente, d’avoir un repére précis

d’actualisation des documents, et de faciliter son utilisation.

b) La nouvelle base de données marketing :

J’ai donc été chargé de réfléchir sur le projet puis de le mettre en place. Aprés une
premiére ébauche personnelle et une discussion avec le groupe de travail et EB, nous avons
décide d’opter pour une architecture tournée vers le manuel opérationnel concept.
Effectivement, nous avons vu précedemment que le manuel opérationnel concept nécessitait
une actualisation fréquente de ces annexes, or ces annexes comprennent tous les éléments de
gestion d’un point de vente. En conséquence, pour avoir une cohérence parfaite entre
I’utilisation du manuel et I’utilisation de la base de données, nous avons décidé de construire
la nouvelle base sur les bases de I’architecture du manuel opérationnel concept.

Une deuxiéme point restant a définir, la facilitation de [utilisation de la base.
Effectivement, il a fallu réfléchir sur le mode d’accés a la base afin que les exploitants
trouvent facilement les informations concernant leur concept. Auparavant, il n’y avait pas de
différenciation entre les concepts, c'est-a-dire qu’un exploitant recherchait ces infos par
rapport au document et non par rapport a son concept, il devait ensuite trouver le document
qui correspondait a son concept. Nous avons décidé de changer I’ordre d’accés aux
informations. Ainsi, on part du channel, pour arriver au concept, et ensuite a I’information.
Cette architecture ayant pour avantage de réduire le nombre d’informations a la vue de
I’exploitant, d’avoir une meilleure clarté de vision des documents, donc plus de facilités pour
y accéder.

Vous pouvez retrouver en annexe n°11 la progression dans I’architecture de la nouvelle base
de donnée.

Un dernier point restant a déterminer, I’actualisation des documents. Pour parvenir a un
unique affichage qui colle a la derniére actualisation, nous avons privilégié un affichage de la
date dans le titre du document. Ceci ayant pour effet de supprimer la date & I’intérieur du
document. D’un point de vue de gestion des dates il a fallu que je trouve une formule adaptée

pour afficher la date de derniére actualisation.
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Je me suis donc occupé de la réalisation totale de la nouvelle base de données, et de
I’insertion des documents dont je disposais déja. Pour mener a bien cette tache j’ai eu une
formation accélérée a Lotus, puis j’ai cherché de mon coté pour découvrir de nouvelles

fonctionnalités du logiciel (notamment I’actualisation).

SYNTHESE
Le manuel opérationnel concept a été entierement pensé pour étre le plus proche de
I’exploitation. L’organisation du manuel a été construite autour de trois mots:
Attractivité : un manuel plaisant a lire, séduisant
Praticité : un manuel facile a utiliser
Terrain : un manuel correspondant aux attentes du terrain
Ainsi, il a fallu s’imprégner des attentes des exploitants, qui au final sont devenus de « vrais
clients »"®. La refonte de la base de données était nécessaire pour étre cohérent avec la
démarche de création du manuel. Ce fut un travail long et apre, mais qui va s’avérer utile
pour étre le relais du manuel, mais aussi dans I’optimisation de la communication des

informations.

® END - responsable des opérations ; CG — directeur qualité
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I11. Lancement & Développement

« Pour I’entreprise, la qualité consiste en la mise en ceuvre d’une politique qui tend a
la mobilisation de tout son personnel pour améliorer : la qualité de ses produits, I’efficacité de
son fonctionnement et la cohérence de ses objectifs en relation avec son environnement »”’.
Cette définition de la relation entre la qualité et le personnel de I’entreprise reprend
parfaitement I’orientation qu’il a fallu donner, et qu’il faudra faire perdurer pour le lancement
et le développement du manuel opérationnel concept. Effectivement, il est inévitable
d’accompagner les différentes personnes, et notamment les exploitants, qui vont étre en
relation avec le manuel. La réussite future de ce manuel dépend obligatoirement de la
mobilisation totale des différents acteurs. C’est pourquoi nous avons mis en place un plan
d’action pour lancer puis développer le manuel opérationnel concept. Dans cette partie, nous
nous pencherons tout d’abord sur la présentation que j’ai réalisée pour le service marketing,
puis nous étudierons la stratégie mise en place dans I’accompagnement sur site, et enfin nous
vous présenterons le plan de développement du manuel opérationnel sur tous les concepts du

groupe.

A. La Présentation au Service Marketing

Il est évident qu’afin que le manuel soit utilisé correctement par tous les exploitants, il
fallait inévitablement promouvoir ce nouvel outil auprés des différentes personnes
composants le service marketing. A I’avenir ce seront les premiers utilisateurs du manuel,
mais également les principaux soutiens de I’outil.

C’est pourquoi, j’ai présenté le manuel a la totalité du service marketing.
Cette présentation a duré une heure environ, et avait, outre de la promotion de I’outil,
plusieurs objectifs :

- présenter les objectifs du manuel

- définir la répartition des responsabilités

- présenter le style et le contenu du manuel

- proposer le projet de nouvelle base marketing

- définir I’organisation dans le temps

- recueillir les premieres réactions

" Robert Le Duff, Encyclopédie de la gestion et du management, Dalloz, 1999, page 1009
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Dans la tenue de la présentation, j’ai essayé d’égayer mon discours par des exemples concret,
afin d’attirer I’attention continuellement. Ces exemples ont permis surtout d’appuyer mon
argumentation.

En outre, j’ai construit un PowerPoint, le plus dynamique possible. Pour se faire j’ai privilégié
des textes court, incisifs, et des illustrations.

Au final, cette présentation a permis d’encrer le manuel opérationnel concept dans la
vision du service marketing. Les divers chefs de produit, chargés de développer leur manuel
concept sur la base de celui que j’ai présenté, ont pris conscience de I’utilité de I’outil, et du
travail qu’ils allaient devoir faire. D’un point de vue plus personnel, cette présentation m’a
permis de savoir gerer la pression, et d’avoir un discours professionnel, optimisé, tourné vers

I’essentiel.

B. Accompagnement sur Site

La deuxiéme étape dans la stratégie de lancement du manuel opérationnel concept a
été centrée sur les exploitations. « La situation de salarié crée, au dela de I’activité, des
besoins de communication..., ces besoins...supposent une interaction entre les différentes

composantes de I’organisation »"®

c’est pourquoi nous avons mis en place un
accompagnement en deux étapes: le test des manuels, et la formation des directeurs

d’exploitation.

a) Le test du manuel :

A I’'image des produits (vu précédemment dans ce mémoire), un test a été mis en place
pour le manuel opérationnel concept. Effectivement, il nous a paru inévitable de recueillir les
réactions des exploitants pour nous assurer de la viabilité de I’outil. Cette démarche a eu
aussi pour but de démontrer aux exploitants que le manuel n’a pas été créé pour le siege, mais
pour eux, et ainsi de les concerner plus dans la conception de cet outil.

Concretement, nous avons défini avec le chef de produit Pains a la ligne, une liste de site
disposant un Pains & la ligne. Parmi cette liste, nous avons établi une seconde sélection plus
orientée vers la réactivité des exploitants. En effet, pour que ces tests soient utiles nous avons

souhaité les présenter a des directeurs de site réputés pour la franchise de leur remarque, et

" Robert Le Duff, Encyclopédie de la gestion et du management, Dalloz, 1999, page 148
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leur vision objective. Ces deux variables étant prises en compte, nous avons, au final, choisi
un site sur gare (Lyon Part Dieu) et un site sur autoroute (Montelimar).

Pour présenter le manuel opérationnel Pains a la ligne, j’ai été accompagné par END qui m’a
apporté plus de force de persuasion par son statut. Tout au long de la présentation, nous avons
laissé libre cours aux questions des exploitants, ainsi j’ai pu instaurer un climat détendu
permettant un maximum de remarques. Sur les deux sites, les retours ont été tres satisfaisants,
les exploitants ont vu dans le manuel un outil performant, attrayant et nous ont encouragé. lls
ont tout de méme releve un point essentiel, la nécessité d’un accompagnement.

Cette expérience, m’a permis de savoir conduire une réunion tout en effacant au maximum les

différences de statut.

b) La formation des exploitants :

En parallele du test du manuel, j’ai adopté une démarche de premiere formation des
exploitants. Effectivement, par la présentation des différents outils, j’ai pu débuter une
formation a leur utilisation. Celle-ci étant les prémices de I’accompagnement a mettre en
place lors du lancement, mais permettant de voir les premieres réactions, et d’anticiper les
futures orientations a donner a la formation qui va accompagner le lancement des manuels

opérationnels concepts.
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C. Le Développement

Apreés que le manuel opérationnel Pains a la ligne soit finalisé, et comme nous I’avons
précisé au début de cette partie, il a été nécessaire de le développer sur les autres concepts
de I’aéroport. Dans un deuxieme temps, j’ai mis en place un manuel opérationnel concept
clé en main pour les chefs de produit.

Voici le plan d’action :
Juillet Aodt

Développement des manuels

opérationnels Mise en place du manuel
opérationnel concept
Romarin — Café Debout clé en main

Sport & News

a) Développement du manuel opérationnel concept a

court terme :

Pour subvenir aux exigences prioritaires de la certification sur aéroport, c’est sur les
concepts Romarin, Café Debout et Sport & News que les premiers manuels ont été
développés.

Pour décliner le manuel opérationnel Pains & la ligne sur ces trois concepts, la majeure partie
du travail a été de I’adaptation. Effectivement, dans la création du manuel opeérationnel
concept, nous avons fait le maximum pour que la plupart des éléments soient juste
interchangeables et réadaptables pour les autres manuels. En somme, la structure du manuel
reste toujours la méme, ce sont les éléments de fond qui changent. De ce fait, la déclinaison
est plus efficace et demande beaucoup moins de temps que la création du premier manuel.
Concretement, pour décliner un manuel, j’estime le temps nécessaire a deux semaines pleines.
Ce temps comprend également I’adaptation des outils manquant.

Le temps imparti avant la fin de mon stage a nécessité que les manuels a décliner soient
partagés avec ma collégue stagiaire. Ainsi je me suis occupé de la création du manuel
opérationnel Romarin, alors que les manuels Café Debout et Sport & News ont été transmis a
ma collegue. L’adaptation de ces deux derniers manuels ont été sous ma tutelle.

Au final, avant mon départ de stage, les quatre manuels opérationnels concepts ont été créés.
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b) Développement du manuel opérationnel concept a moyen

terme :

Enfin, dans une optique a moyen terme, il m’a paru essentiel d’accompagner et surtout
de faciliter le travail des chefs de produit dans la création de leurs manuels respectifs. C’est
pourquoi j’ai mis en place un outil clé en main.

Cet outil comprenant :
- I’adaptation au code couleur et au logo des concepts de chaque chef
de produit
- la création d’une fiche de synthése récapitulant quelles sont les
adaptations a faire par rapport au manuel opérationnel Pains a la
ligne
- I’élaboration d’un tutorial pour I’administration de la nouvelle base
de données
Par cet outil clé en main, les chefs de produit ont pu commencer le développement de leurs
manuels opérationnels concepts respectifs, et auront normalement nul besoin d’assistance

pour continuer et finaliser leurs manuels.

SYNTHESE
L’accompagnement sur site a été inévitable pour valider la cohérence de notre démarche de
création. De plus, il a permis de prouver aux sites que nous avons fait le manuel dans une
optique de facilitation de la gestion quotidienne et non pour les encombrer d’outils.
D’autres éléments étant en cours de développement pour répondre a leurs derniéres attentes.
La mission de création du manuel opérationnel concept ne s’est pas arrétée au lancement du
manuel type. Effectivement, d’autres manuels ont été développés, et un accompagnement clé
en main a éte créé pour les chefs de produit afin de faciliter la création des autres manuels.
Le lancement et le développement sont les éléments finaux de la réalisation de le mission
manuel opérationnel concept, ils n’en sont pas les moins importants. Ces étapes seront les
facteurs clés de succes d’une utilisation quotidienne du manuel. Et il sera vital d’étoffer

I’accompagnement des exploitations.
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SYNTHESE GENERALE DE LA PARTIE

En dehors de son importance dans la démarche de certification 1SO, le manuel opérationnel
concept est un outil qui va permettre une optimisation générale des relations entre le service
marketing et les exploitations : optimisation des communications, de I’homogénéité des
standards, de la gestion des concepts. L’ autre effet, plus subtil, est de I’ordre de la politique
d’entreprise. Par les orientations données a cet outil, on sent un nouveau courant plus tourné
vers les exploitations, qui va étre bénéfique pour Autogrill, et qui commence déja a porter ces
fruits. D’un point de vue plus personnel, mon role central dans la création du manuel
opérationnel concept m’a permis de me responsabiliser. Une responsabilisation qui a été
provoquée par le respect d’objectifs et I’autonomie qui m’a été demandée. J’ai également pu
cotoyer de nombreuses personnes et entités. Ce qui m’a amené a découvrir de nouvelles

notions, et a participer concrétement a la vie d’un grand groupe.

Debarnot Thierry -77 -




Le role du service marketing dans la gestion et la création de concept de restauration

Conclusion

Le service marketing a plusieurs « casquettes Autogrill ». La casquette du créateur
d’entreprise dans le lancement de concept. Un créateur moins sujet a la pression qu’un
entrepreneur, mais qui ne dispose pas d’autant de flexibilité que ce dernier. Une casquette de
centre décisionnel dans I’adaptation continue des concepts, ou il est le référent et le meneur
des orientations stratégiques. Et enfin une casquette d’animateur de réseau pour appuyer les
ventes. Ces nombreuses fonctions et I’importance du réseau a gérer font que le service
marketing doit s’organiser pour optimiser au mieux les différentes relations qu’il a avec les
exploitations.

Nous avons pu constater la volonté des différents décisionnaires de la mise en place
d’outils/supports se rapprochant de I’exploitation. Le manuel opérationnel concept,
épicentre de ma mission de stage, est I’élément de vodte de cette démarche. Son
développement a permis I’adaptation de certains outils déja utilisés et la création de
nouveaux, il a aussi amené a une prise de conscience des exploitants qui ont découvert les
nouvelles volontés de rapprochement entre les entités du siege et I’exploitation.

On peut toutefois s’interroger sur la mise en place de ce manuel. Effectivement, pour qu’il ait
la meilleure efficience possible, il va étre vital qu’il soit accompagné dans son lancement. Un
accompagnement qui devra étre poussé et complet, donnant un temps de réponse maximal
aux questions des exploitants, afin qu’ils voient dans le manuel une aide et non une
obligation. Ce travail d’accompagnement va nécessiter un fort investissement des personnes
directement concernées, il ne faudra pas le négliger.

Tout au long du mémoire et par la mise en place du manuel opérationnel concept, nous avons
pu constater que le service marketing d’Autogrill avait pour volonté de se rapprocher du
terrain. Il est de plus en plus important pour les services marketing (dans tous les secteurs)
d’étre proche du terrain. En effet, les évolutions de la demande, font que I’on doit de plus
en plus personnaliser I’offre, et se rapprocher des attentes changeantes des consommateurs.
Par les politiques d’expansions tenues par les grandes entreprises, et la centralisation des
décisions, il devient de plus en plus difficile de gérer les éléments personnalisés. En
conséquence, les grands groupes cherchent a trouver les moyens pour se rapprocher au plus
pres des réalités du terrain.
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La restauration par son développement concurrentiel, et ces tendances en perpétuelles
évolutions est un secteur ou le service marketing doit étre encore plus proche du terrain. 1l va
donc étre essentiel pour tous les grands groupes de restauration de s’orienter, penser et agir en
fonction du terrain. Ceci impliquant un changement des processus, de la mentalité, et de la
culture d’entreprise ? Difficile de répondre a cette question, mais une chose est sire, alors
gu’avant on parlait de diversification, d’expansion externe, en somme de developpement, une

nouvelle vague arrive, celle de I’opérationnel et du terrain.

Concernant I’élaboration de ce mémoire, et I’analyse effectuée, je reléve deux principales
limites. Tout d’abord, il est évident que les conclusions tirées sur le rble d’un service
marketing dans la création et la gestion de concept concernent uniquement le service
marketing d’Autogrill. Il est impossible de les généraliser a d’autres entreprises, les méthodes
et les pouvoirs décisionnels étant tellement variables d’un service marketing a un autre.

La deuxieme limite réside dans le fait que j’ai construit mon analyse de la création de concept
autour du lancement du Romarin. Or, c’est un concept novateur pour Autogrill, des eléments
ont donc été créés uniquement pour ce concept et ne correspondent pas forcément au modele
de création des autres concepts d’Autogrill. Cette remarque est aussi valable pour les
différences de création liées au concédant. Le concédant, influe sur certains paramétres ce qui

modifie sensiblement le processus de création.

D’un point de vue plus personnel, le stage m’a conforté dans mon projet professionnel.
Effectivement, c’est dans le domaine marketing que je suis le plus a I’aise. J'arrive a
développer mes compétences en exprimant au mieux mes acquis. Le secteur de la
restauration, qui n’était pas forcément une priorité dans mon projet professionnel, devient a
mes yeux une option intéressante.

Ce stage m’a également été bénéfique d’un point de vue organisationnel. Durant ces cing
mois j’ai pu decouvrir la vie et I’organisation d’un service marketing d’envergure : respect
des objectifs, autonomie, pragmatisme, efficacité, abnégation caractérisent les qualités
demandées pour y évoluer. Les différentes missions qui m’ont été proposées m’ont permis
d’aboutir a un mix de compétences intéressant, composé a la fois de la mise en ceuvre pratique
de notions enseignées, et de la découverte de nouveaux outils.

Au final, j’ai pu atteindre mon objectif et I’objectif de tout stage réussi, parvenir a une

relation gagnant — gagnant.
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