Dossier élève : Diriger : exercer ou déléguer un pouvoir de décision


Management des organisations. Terminale STG
Diriger : c’est  exercer ou déléguer un pouvoir de décision

A partir des documents présents en annexe, répondez aux questions suivantes :
1. Quels sont les différents choix réalisés dans l’entreprise Jasmin ? (Annexe1)
2. A l’aide du tableau et de la pyramide décisionnelle présentée en annexe 2 : identifiez pour l’entreprise Jasmin, les décisions, l’acteur de la décision, son niveau hiérarchique dans l’entreprise, le type de décision et son échéance temporelle.
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3. Quels sont les éléments qui ont influencé la décision prise par Mme Durand ? (Annexes 1 et 3)

4. A l’aide du schéma présent en annexe 4, repérez les différentes étapes du processus de décision qui  conduit au choix du commerce électronique pour l’entreprise Jasmin.

Annexe 1 : L’entreprise Jasmin

L’entreprise Jasmin, dirigée par Mme Durand est une PME de 30 salariés. Son activité est la conception et la vente de parfums et de cosmétiques à base de produits biologiques. Cette PME, créée en 1986 par Mme Durand (parfumeur de métier) dans la région de Grasse, a connu une forte croissante. Son savoir faire et la qualité de ses produits ont contribué à développer sa notoriété. 
Le marché des produits cosmétiques bio s’est fortement développé ces dernières années et la concurrence dans le secteur s’est accrue. La concurrence est aujourd’hui internationale par l’arrivée sur le marché français d’entreprises européennes et surtout par le développement du commerce électronique. 
Mme Durand a jusqu’à présent créé des boutiques au nom de la marque Jasmin pour assurer la distribution de ses produits. Aujourd’hui pour accroître son chiffre d’affaires, elle souhaite se lancer sur le marché européen. Cet objectif stratégique peut se concrétiser par la création de boutiques sur les territoires européens, par la création de partenariat avec des distributeurs à l’étranger ou la création d’un site Internet marchand. Ces différentes solutions n’ont pas les mêmes conséquences pour l’entreprise. En effet, la création de boutiques sur les territoires étrangers ne modifie pas le canal de distribution mais entraîne des coûts importants. La recherche d’un partenaire nécessite une connaissance des marchés étrangers que l’entreprise ne maîtrise pas. Enfin, le commerce électronique correspond à un nouveau canal de distribution et donc nécessite l’apprentissage d’un nouveau métier (proche de celui des entreprises de la vente par correspondance).
Le choix de Mme Durand
Mme Durand se lance dans le e commerce pour plusieurs raisons :

· augmenter son chiffre d’affaires

· augmenter le rayonnement de la marque sur le marché international

· garder sa position dominante sur le marché national par rapport à ses concurrents qui ont déjà créé des sites marchands

· préparer la vente en magasin, c'est-à-dire chercher à fidéliser le client à partir du site Internet.

Pour concrétiser ce choix, elle a réuni une équipe de collaborateurs (Directeur des ressources humaines, Directeur commercial, informaticien, 2 chefs d’équipe du service production). Ce comité de pilotage doit mettre en place les éléments pour concrétiser cet objectif stratégique. La première question qui se pose concerne les modifications générales que va entraîner cette nouvelle activité. En effet, l’entreprise se lance aujourd’hui dans un nouveau métier, car livrer des produits dans des magasins déterminés ne demande pas les mêmes compétences en logistique que de livrer un client suédois ayant commandé des produits sur le site Internet. L’entreprise doit intégrer les savoirs faire des entreprises de vente par correspondance. Un service logistique doit donc être créé. Ainsi 4 salariés vont être recrutés. 

La base de données des produits (le catalogue) devra être refaite pour l’adapter au besoin de la vente sur Internet (besoin de photos, vidéos, des références produit lisibles pour le consommateur…). Là aussi le comité de pilotage a décidé d’embaucher.

La gestion de la relation avec le client devra être intégrée. En effet, il faudra être capable de gérer les retours ou les retards de livraison. Le service clientèle doit donc intégrer ces nouveaux traitements de la gestion de la clientèle. En l’occurrence, l’apprentissage de la gestion des mails des clients et de la base de données clients sera capital pour rentabiliser l’activité.

Enfin, l’entreprise passe à une approche différente de sa distribution puisqu’elle gère plusieurs canaux de distribution simultanément (magasin et site Internet).

Quelques entreprises spécialisées dans la conception de sites de commerce électronique ont été contactées pour créer le site marchand. Les budgets vont de 20 000 à 50 000 €. L’entreprise choisie par Mme Durand et le comité respecte le cahier des charges et propose des services après vente très satisfaisants pour un budget de 35 000 €.

Quelques mois plus tard
Les différents recrutements ont été réalisés et les ventes par internet commencent à prendre de l’ampleur. La gestion des courriels clientèle a été confiée à M.Paul. Des questions commencent à arriver concernant les produits ou les tarifs. Cette gestion des mails représente une part importante du suivi clientèle. Elle permet aussi de repérer les éléments à modifier sur le site et d’améliorer l’animation du site. M. Paul doit répondre rapidement aux clients. La qualité et le délai de réponse aux mails sont importants pour l’image de l’entreprise.
Le site marchand fonctionne. Pour mesurer sa performance et la pertinence du choix de ce mode de distribution, des critères d’évaluation ont été définis par l’équipe de pilotage : le nombre de connections, le nombre de ventes réalisé par le site, le nombre d’adresses dans la bases de données clients, le nombre de blogs qui référencent le site.


Annexe 2 : La pyramide décisionnelle
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Annexe 3 : Les ventes en ligne en forte progression en France et aux Etats-Unis en 2006

Les Américains dépensent de plus en plus d'argent sur Internet. En 2006, le commerce en ligne a franchi la barre symbolique des 100 milliards de dollars (77 milliards d'euros), soit une hausse de près de 25 % par rapport à 2005. Une première aux Etats-Unis. […]
Certes, les ventes sur Internet ne représentent encore que 2,7 % du commerce total mais cette tendance à la hausse ne devrait pas ralentir […] en 2011, le commerce électronique représentera 4,7 % de l'ensemble du commerce. « Cette croissance s'explique par la généralisation des connexions à haut débit, la baisse des prix et le fait que ces achats deviennent de plus en plus faciles », a expliqué la banque Cowen citée par l'AFP.
A une moindre échelle, les résultats du commerce en ligne en France sont tout aussi symboliques. Le ministère du commerce et la fédération du e-commerce et de la vente à distance (Fevad) ont annoncé, vendredi 12 janvier, selon un premier bilan qu'il avait dépassé la barre des 10 milliards d'euros pour atteindre 12 milliards en 2006, soit une augmentation de 40 % par rapport à 2005.
L'enquête menée par la Fevad porte sur 16 000 sites. « Au cours des deux dernières années, le e-commerce a donc vu son chiffre d'affaires progresser de plus de 100 % », indique-t-elle. L'engouement des Français pour le commerce en ligne ne devrait pas faiblir. Pour 2008, la fédération prévoit d'ores et déjà de passer les 20 milliards d'euros.
Toujours plus de sites
Selon les chiffres présentés lundi 15 janvier par l'Association pour le commerce en ligne (Acsel), les ventes sur Internet atteignent même les 15 milliards d'euros si l'on prend en compte les services financiers et le crédit en ligne. Selon son président, Henri de Maublanc, l'arrivée de très petites entreprises sur Internet devrait stimuler encore l'activité.
En 2006, le nombre de sites a augmenté de 44 %. « Mode, beauté et vie pratique sont les secteurs qui ont connu le plus grand nombre de créations en 2006 », souligne l'Acsel. Par ailleurs, le commerce en ligne ne connaît pas les frontières : 43 % des sites exportent leurs produits. « Au total, ils réalisent 6 % de leurs ventes à l'étranger », affirme l'Acsel. Malgré son dynamisme, la France reste toutefois très loin derrière le Royaume-Uni et l'Allemagne (respectivement plus de 75 milliards d'euros et plus de 60 milliards d'euros selon des prévisions du cabinet Forrester Research). […]
Le succès s'explique aussi par l'augmentation de la sécurité au moment de l'acte d'achat. Selon une enquête de la Fevad, 60 % des internautes se disaient confiants sur ce point en 2006 (30 % en 2002). […]
Nathalie Brafman
Les maisons de luxe se convertissent peu à peu à Internet

En décidant, il y a quelques mois, d'ouvrir des boutiques en ligne, Louis Vuitton, Hermès et Dior ont brisé un tabou. Jusqu'alors, Internet était considéré comme un canal de distribution beaucoup trop grand public pour les maisons du luxe françaises, qui ne leur permettait pas d'offrir le niveau de service requis ou de mettre en scène leurs univers comme dans leurs boutiques. 
Même si les marques ne communiquent aucun chiffre officiel, cette nouvelle stratégie serait déjà concluante. Le site de Dior réaliserait un chiffre d'affaires équivalent à celui d'une de ses boutiques. […] « Ces changements de stratégie ont créé un précédent. La plupart des professionnels du luxe songent à s'y mettre à leur tour », selon Nicolas Boulanger, de la société d'études Eurostaf. […]
Par ailleurs, le haut débit qui s'est diffusé très rapidement permet aujourd'hui aux marques d'utiliser la vidéo, voire le chat pour rendre leurs sites plus « sélectifs ». […]
Moins avouable, la présence en ligne serait aussi un moyen d' «occuper le terrain» face aux contrefacteurs qui prolifèrent notamment sur eBay.
Cécile Ducourtieux
Source : Extrait d’un article du Monde (17 janvier 2007)

Annexe 4 : Les 4 étapes de la prise de décision
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