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Introducton

Étant des étudiants en 3éme année d’audit et de contrôle de geston à l’insttut
du Génie Appliqué, nous sommes invités par l’école à élaborer un projet de fn
d’étude adéquat à notre niveau de formaton.

Le choix de notre thème s’est porté sur le domaine du contrôle de geston.
Nous avons choisi de traiter spécifquement l’outl principal de ce domaine, à
savoir le tableau de bord.

Comme terrain d’étude nous avons sélectonné le secteur des grandes surfaces,
compte tenu de l’importance du tableau de bord dans l’évaluaton de leur
actvité. En efet ces tableaux y sont réalisés de manière quotdienne, aidant
ainsi l’entreprise à déterminer sa politque d’approvisionnement pour tel ou tel
produit.

C'est un travail qui nous a demandé beaucoup de recherches directement sur le
terrain, et qui fut semé de quelques embuches. Plusieurs grandes surfaces en
efet furent rétcentes à fournir les données nécessaires à notre travail,
confdentalité oblige.

Nous avons tout de même pu gérer cete situaton en nous procurant deux
tableaux de bord qui serviront de base à notre analyse.

Ainsi dans une première parte nous présenterons le secteur étudié et les
spécifcités du contrôle de geston et du tableau de bord, pour consacrer la
deuxième parte au cas pratque et notre réponse à la problématque suivante :
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Quel tableau de bord pour les grandes surfaces au Maroc ?



Le

secteur des grandes surfaces a connu une explosion impressionnante ces dernières années.
C’est donc tout naturellement qu’avant de présenter le cœur de notre travail, nous
fournirons des informatons globales sur ce secteur dans un premier chapitre, suivi d’un
deuxième qui exposera les généralités sur un outl fort bien utlisé par les managers
aujourd’hui, à savoir le contrôle de geston. Dans ce deuxième chapitre nous présenterons
aussi les spécifcités du tableau de bord qui représente l’outl principal de notre travail.

Chapitre 1 : Les grandes surfaces et l’image du secteur au Maroc

1.1. Aperçu sur le secteur de la grande distributon

1.1.1. Concept et défniton

« La distributon est le stade qui suit celui de la producton des biens à partr du moment
où ils sont commercialisés jusqu’à leur prise en possession par le consommateur ou
l’utlisateur fnal. Elle comprend les diverses actvités et opératons qui assurent la mise à
dispositon des acheteurs, qu’ils soient transformateurs ou consommateurs, des
marchandises ou services en leur facilitant le choix, l’acquisiton ou l’usage. Toutefois sa
foncton principale est l’organisaton du bien ou du service dans l’espace et dans le
temps ». [Wikipedia]

On en déduit que la grande distributon est une actvité macro-économique ayant ses
entreprises spécialisées, ses circuits et ses insttutons.

Les spécialistes afrment l’étroite liaison entre distributon et producton. Une distributon
défaillante limite les débouchés de la producton et oblige le producteur à faire seul la
promoton de ses produits. Le consommateur lui aussi est pénalisé dans la mesure où il ne
peut pas bénéfcier des performances de la producton et des gains de la productvité. 

L’extension des villes, la producton massive et l’accroissement de la demande, ont stmulé
l’appariton d’un nouveau mode de consommaton massif. D’où l’idée de créer des
grandes surfaces pour répondre à cete demande, se fut la naissance de la grande
distributon.

« Le secteur de la grande distributon est l'ensemble des groupements de commerces de
détail de biens de consommaton. Chaque groupement est intégré horizontalement et
dispose d'une enseigne commerciale, afn de bénéfcier d’une communicaton et
d’une image de marque commune à tous les commerces qui le compose. Quelques soient
les liens juridiques ou économiques unissant les points de vente : intégrés, coopératfs
ou franchisés, ils consttuent la base d’une intégraton vertcale pouvant couvrir, outre la
foncton d’achat en gros, la logistque, la producton de biens et/ou le partage de services
supports (comptabilité, informatque, ...) ». [Wikipedia]
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1.1.2. Typologie des grandes surfaces

On peut défnir les types de grandes surfaces selon leur taille en quatre catégories :

o Petts libres services

Ce sont des magasins qui vendent, en libre service sur une surface de vente inférieur à
120 m², un assortment presque totalement alimentaire et comprenant environ 1000
références. 

o  Supérete 

La supérete est un magasin d’une surface de vente comprise entre 120 et 400 m²,
vendant en libre des produits. Sa forte prédominance alimentaire se compte entre 1300 et
1800 références.

La supérete peut présenter parfois des produits de boucherie et de poissonnerie, alors
que les produits non alimentaires sont en nombre très restreints.

o  Supermarché 

Les supermarchés sont des magasins de détail qui vendent en libre service  et dont la
surface de vente est comprise entre 400 et 2.000 m².

Les supermarchés ofrent l’ensemble des produits alimentaires ainsi qu’une part plus au
moins importante des produits non alimentaires d’achat courant (marchandises
générales) dont la part représente 10 à 15 % du chifre d’afaire total.

 En outre, étant donné la plus grande dimension du supermarché, par rapport à la
supérete, il représente au consommateur une grande gamme, au total, l’assortment
varie entre 2.000 et 4.000 références.

o Hypermarché

L’hypermarché est une très grande unité de vente présentant un très large assortment en
alimentaton et en marchandise générale. La surface de vente minimale est de 2.500 m².

Il se caractérise par la dispositon d’un parking de grande dimension.

Pour les consommateurs, le pouvoir d’atracton de l’hypermarché est surtout basé sur
l’assortment très varié tant en profondeur (nombre de marques présentées dans une
même gamme de produits) qu’en étendue (allant des produits les plus courants jusqu’à
certains artcles anormaux) Ainsi, le nombre de références alimentaires peut dépasser
5.000.
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1.2. Les grandes surfaces au Maroc

La créaton des grandes surfaces pour la distributon mène à moyen terme à un
développement économique mais aussi à des bouleversements dans les habitudes
culturelles et commerciales du client. Après la transformaton de certaines épiceries en
distributon « libre service », puis l’ouverture d’Alpha 55 à Casablanca, de Marjane à Rabat
et  Makro – Maroc, le consommateur marocain s’est facilement adapté à ces grandes
surfaces, il en est devenu un habitué.

En efet, le circuit de la grande distributon à occupé depuis les années 90 une place
importante dans l’économie marocaine. Dans ce domaine. Le groupe ONA a joué un rôle
déterminant à travers l’ouverture de Marjane - Rabat, une première au Maroc. Après, on a
assisté à des ouvertures successives, d’une année à l’autre d’un certain nombre de
surfaces nouvelles. Ce fut une nouveauté pour les consommateurs marocains qui
bénéfcieront dès lors de nombreux avantages qui leur sont oferts par ces grandes
surfaces. 

1.2.1. Evoluton du secteur au Maroc

Si le commerce de détail au Maroc est resté pendant longtemps traditonnel et statque, on
assiste ces dernières années à un changement de son visage, du fait de l'introducton de
nouvelles formes de distributon de masse et l'implantaton à un rythme croissant des
grandes surfaces. On peut présenter cete évoluton en quatre grandes périodes :

o Les années soixante :

Durant cete période, le secteur du commerce était confronté à une double alternatve, il
fallait d'une part, maintenir les formes de distributon traditonnelle sur lesquelles reposait
l'économie du pays, et d'autre part encourager l'établissement des structures de distributon
moderne introduites avant l'indépendance et qui se sont avérées indispensables notamment,
dans les villes et pour le commerce des produits manufacturés. C'est ainsi que durant cete
période les deux formes de commerce coexistaient, et se complétaient, puisqu'à côté du
commerce traditonnel existait déjà à
Rabat et à Casablanca, ce qui est convenu d'appeler les magasins populaires Monoprix et qui
connaissaient un véritable succès.

o  Les années soixante dix :

Cete décennie a été marquée par la promulgaton de plusieurs textes qui réglementaient le
commerce notamment, la loi N°008/71 du 12/10/1971 sur la réglementaton et le contrôle
des prix et des conditons de détenton et de vente des produits, suivie par la loi N° 009/71
relatve aux stocks de sécurité. Cete législaton s'est intéressée partculièrement à la
protecton du consommateur, en metant en place les bases d'une réglementaton des
pratques antconcurrentelles : refus de vente, les ventes discriminatoires, les ventes avec
primes, etc.
Par ailleurs, la loi N° 1-73-210 du 2/02/1973 et le décret du 8/03/1973 sur la
"Marocanisaton", qui avaient pour objectf de faire partciper les marocains à la geston de
certaines actvités se sont traduits, à contrario, par la fermeture des grandes surfaces dont le
capital était détenu par des étrangers.
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o Les années quatre vingt :

Après une décennie très marquée par l'interventon des pouvoirs publics, dans ce qui est
convenu d'appeler "l'assainissement des circuits de distributon" et plus partculièrement
ceux de la grande consommaton, la décennie quatre vingt a connu un désengagement
progressif de l'administraton et une certaine libéralisaton des systèmes de prix ainsi que des
circuits de distributon. De ce fait on a assisté à un développement tmide du commerce en
libre service, principalement dans les grandes villes du royaume : Casablanca, Rabat, Fès,
Marrakech et Agadir.

o Les années Quatre vingt dix à deux milles :

Il a fallut atendre le début de la décennie en cours, avant que le phénomène des grandes
surfaces ne débute efectvement. En efet, progressivement des commerces de détail se
sont développés et transformés en pettes et moyennes surfaces de libre service.
De plus, avec le large programme d'implantaton des enseignes Makro, Marjane, Aswak
Assalam, Acima et Label vie, l'image de la distributon a complètement changé entraînant
ainsi, un remodelage des habitudes de consommaton aussi bien que ceux
d'approvisionnement.

1.2.2. Les réseaux de distributon au Maroc

Les principaux acteurs de la distributon au Maroc :

o Marjane holding / Acima :

Pionnier de la grande distributon au Maroc et fliale a 100% du groupe ONA depuis la
rupture avec Auchan, Marjane a su s'imposer auprès du grand public, avec plus de 18
millions de clients par an, faisant de lui le leader sur le marché avec un chifre d’afaire de
6,78 milliards de dirhams en 2007. Marjane Holding compte actuellement 17 grandes
surfaces étalées sur tout le royaume. 
Acima résulte du partenariat entre l'ONA et le groupe français Auchan en 2002. 
Elle a d’abord introduit le concept de «supermarché de proximité» dans les quarters des
grandes villes, avant d’élargir ce concept aux pettes et moyennes villes. Filiale elle aussi
d’ONA à 100% depuis le 24 août 2007, Acima dispose aujourd’hui d’un réseau de 25
magasins.

o Metro (ex Makro) :

Présente au Maroc depuis 1991, Makro a été rachetée en 1997 par le groupe allemand
Metro. Elle dispose à ce jour de six établissements situés à Casablanca, Salé, Fès, Agadir et
Marrakech. Le chifre d'afaires du groupe était de 300 millions d'euros environ en 2002.
Metro a entamé, la même année, une modernisaton de l'ensemble de ses unités et leur
passage sous enseigne Metro. Les magasins du groupe sont appelés des entrepôts.

o Aswak Assalam :

Aswak Assalam est une enseigne marocaine spécialisée dans la grande distributon crée
en 1998, elle compte 7 hypermarchés dans les villes de Rabat,  Marrakech, Kénitra, Oujda
Témara, Tanger et Agadir.
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L'entreprise, qui est fliale de Ynna Holding (ex : Group Chaâbi), se diférencie des autres
enseignes par son refus catégorique de référencer les boissons alcoolisées parmi les produits
oferts, une initatve très appréciée par la clientèle. 

o Label'Vie (ex : Hyper SA)

Fondée en 1985, Hyper S.A. ouvre son premier point de vente une année plus tard à Rabat,
par la suite elle contnue son extension sur l'axe Casablanca-Rabat avec de nouvelles
ouvertures.
En 2001, l'ensemble des supermarchés sont renommés "Label'Vie" qui deviendra le nom
commerciale de la société. En 2008, la société fait son entrée en Bourse de Casablanca et
change de dénominaton juridique pour devenir Label'Vie S.A.
Label'Vie signe le 06 février 2009 un contrat de franchise exclusif pour le Maroc avec le géant
français de la distributon Carrefour afn d'utliser l'enseigne Carrefour sur ces futures
hypermarchés.

Chapitre 2: Le contrôle de geston et les tableaux de bord

2.1. Le contrôle de geston

2.1.1. Qu'est-ce que le contrôle de geston ?

 « Management control is the process by which managers assure that the resources are
obtained and used efectvely and efciently in the accomplishment of the organizaton’s
objectves » [ANTONY, DEARDEN « management control systems »]

« Le contrôle de geston est le processus par lequel les dirigeants s’assurent que les ressources sont
obtenues et utlisées avec efcacité (par rapport aux objectfs) et efcience (par rapport aux
moyens employés) pour réaliser les objectfs de l’organisaton ».

Ce processus de décision est un processus d’accompagnement et de déploiement de la
stratégie.

En geston, le terme de performance est défni comme l'associaton de l'efcacité et de
l'efcience.
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Efcience\ Efcacité

- L'efcience (traducton de l'anglais efciency) correspond à la meilleure geston possible
des moyens, des capacités en relaton avec les résultats.

- L'efcacité (traducton de l'anglais efectveness) consiste pour une organisaton à obtenir
des résultats dans le cadre des objectfs défnis.

  « Management control is the process by which managers infuence other managers
infuence other members of the organizaton to implement the organizaton’s strategie»
[Robert N. ANTHONY]

 « Le contrôle de geston est le processus par lequel les managers infuencent d’autres
membres de l’organisaton pour metre en œuvre ses stratégies ».

Il s’agit d’un processus de régulaton mécanique .

A partr de ces défnitons, on peut en conclure que le contrôle de geston est un processus
de maîtrise de la geston et un contrôle de sancton ou de vérifcaton.

2.1.2. La méthodologie du contrôle de geston

La méthode repose sur une succession d’étapes liées les unes aux autres dans un ordre
logique mais aussi stratégique.

 1ère étape :
Tout d’abord, il fournit les informatons chifrées nécessaires à la réfexion stratégique de la
directon de l’organisaton,
Puis, il assiste les dirigeants dans la traducton en terme économique des politques
retenues afn de bâtr un plan correspondant aux optons choisies.

 2ème étape :
Il s’agit de découper les plans stratégiques en court et moyen terme.
La parte à court terme correspond à ce que l’on appelle le budget opératonnel, regroupant
les objectfs et les plans d’actons pour l’année à venir.
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 3ème étape :
L’exécuton des plans d’actons en vue d’ateindre les objectfs fxés.

 4ème étape :
Cete dernière étape consiste à assurer un suivi précis des réalisatons. L’analyse des
réalisatons permet de comprendre l’origine des résultats obtenus et de proposer les actons
correctves à metre en œuvre pour arriver le plus prés possible des objectfs prévus.

Toute fois le système de contrôle doit respecter certains critères :

 Etre le plus simple et le plus léger possible ;

 Etre largement difusé et connu ;

 Etre adapté aux besoins de l’organisaton, à ses moyens et à son organisaton ;

 Etre suivi et développé en permanence ;

2.1.3. Principaux outls du contrôle de geston

Les contrôleurs de geston disposent d’une armada d’outls pour mener à bien leurs tâches,
nous ne citerons ici que les outls les plus utlisés, à savoir : la comptabilité analytque, la
geston budgétaire, le tableau de bord et le reportng.

o Comptabilité analytque
La comptabilité analytque est un système d’informaton interne destné à quantfer les fux
internes et à contrôler les consommatons, ainsi que leur destnaton pour répondre aux
questons suivantes :

 Qui consomme quoi et combien ?
 Qui produit quoi, combien et comment ?

o Geston budgétaire
La Geston Budgétaire, Technique de l'administraton de l’organisaton et de la geston
interne, s'appuie sur des prévisions. A partr de ces prévisions, les responsables de
l’organisaton reçoivent des atributons sous forme de programmes et moyens pour une
durée limitée en valeur et en quantté si possible.
Un rapprochement entre les prévisions et les réalisatons consttue la dernière étape de la
geston budgétaire.
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o Un tableau de bord
Il s’agit d’un ensemble d'indicateurs organisé en systèmes suivis par la même équipe ou le
même responsable pour aider à décider, à coordonner, à contrôler les actons d'un service.
Le tableau de bord est un instrument de communicaton et de décision qui permet au
contrôleur de geston d'atrer l'atenton du responsable sur les points clés de sa geston afn
de l'améliorer.

o Le reportng
Il désigne l’ensemble des informatons relatves aux réalisatons d’une période préparée pour
un niveau de responsabilité supérieur.
Il existe plusieurs similitudes entre le reportng et le tableau de bord. Il n’en demeure pas
moins que les deux sont distncts. 
Jack Gray et Yvon Pesqueux listent les spécifcités suivantes dans leurs études : 

 Les deux sont des outls d’aide à la décision, regroupant un ensemble d’indicateurs,
mesurant l’objectf. Ils recherchent les causes et les tendances en modélisant
l’entreprise avec l’obtenton d’informaton dans des délais brefs et avec l’adaptaton
de l’organisaton existante. 

 Le reportng et le tableau de bord permetent tous deux de mesurer la performance. 
 Le reportng ne comprend que des indicateurs de résultat en étant destné à la

hiérarchie contrairement au tableau de bord qui fait état d’indicateurs multcritères
pour tout responsable, hiérarchie comprise.

2.2. Le tableau de bord

2.2.1. Présentaton du tableau de bord et de ses utlités

Le contrôle de geston éprouve le besoin d'un outl qui répond à ses besoins spécifques. Un
outl qui synthétse l’actvité contrôlée, de manière claire et précise. Cet outl est le tableau
de bord.

Comme nous l’avons décrit précédemment, le tableau de bord est un ensemble d'indicateurs
organisé, et un instrument de communicaton et d’aide à la décision. 

Le tableau de bord présente par ailleurs plusieurs utlités car il permet de :

 Piloter : le tableau de bord est un instrument d’aide à la réfexion. Il permet d’avoir
une approche globale d’un système, dans la mesure où il en est une représentaton
réduite. Le responsable peut ainsi mieux défnir les actons indispensables pour
ateindre les objectfs qui lui sont assignés ;

 Animer : La mise en place d’un tableau de bord est une excellente occasion pour
développer une réfexion collectve entre les diférents acteurs d’un même service ou
d’une directon. À travers la démarche de concepton de l’outl, et surtout lors de
l’utlisaton des informatons, le responsable redonne du sens à l’acton et rétablit
l’artculaton entre les niveaux stratégiques et opératonnels ;
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 Organiser : Par son efet miroir, le tableau de bord est un refet du niveau de
performance d’un service. Les indicateurs alertent le responsable sur les domaines
problématques. Il peut alors réféchir sur les leviers d’acton qui vont permetre
d’ateindre les objectfs alloués, en recherchant la meilleure combinaison des
ressources techniques et humaines.

Voici une maquete d'un tableau de bord type qui fait apparaître quatre zones :

Maquete de base du tableau de bord [Michel Leroy - Le tableau de bord au service de l'entreprise]

2.2.2. Les indicateurs

Erwan NEAU a défni les indicateurs comme étant des données quanttatves permetant de
caractériser une situaton évolutve (par exemple l'état des milieux), une acton ou les
conséquences d'une acton, de façon à les évaluer et à les comparer à leur état à diférentes
dates. Les indicateurs doivent être défnis en relaton avec les objectfs du projet. Ainsi les
indicateurs ont pour objet de donner des informatons sur les paramètres liés aux processus
mis en œuvre.

Un indicateur type présente la progression en foncton d'un objectf fxé. Ainsi l'utlisateur
sait quelles actons il doit entreprendre pour ateindre son objectf.

Exemples d’indicateurs selon le domaine : 
 Domaine commercial : chifre d'afaires, marge moyenne, nombre de nouveaux

clients, ... 
 Domaine de la qualité : nombre de réclamatons clientèle, actvité du service après-

vente, ... 

 Domaine des fnances : solde de trésorerie, volume des encours, délai de règlement
clients, ... 

 Domaine de la producton : quanttés produites, nombre de défauts en sorte,
nombre d'heures supplémentaires, ... 
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 Domaine de l’exploitaton de main d'œuvre : volumes à préparer, heures productves,
heures improductves, performance : volumes / heures payées ... 

 Domaine ressources humaines : turn-over, absentéisme, dépenses de formaton, ...

2.2.3. La concepton d’un tableau de bord

Chaque entreprise doit concevoir ces propres tableau de bord en tenant compte de plusieurs

paramètres tels que : l’actvité, l’environnement, l’ergonomie, les besoins de l’entreprise elle

même,…

Danièle Papazian, conseillère dans le Groupe GCL dégage les cinq étapes suivantes,
nécessaires à l’élaboraton d’un tableau de bord : 

Etape 1     : Rassembler les éléments préalables à l’élaboraton d’un tableau de bord : 
 Identfer les destnataires du tableau de bord; 
 Formaliser l’utlisaton prévue; 
 Formaliser la périodicité souhaitée; 
 Identfer les objectfs/bornes acceptables; 
 Identfer la source de données requises. 

Etape 2     : Identfer et mobiliser les acteurs impliqués dans le projet : 
 Défnir le besoin en tableaux de bord en utlisant les besoins fonctonnels

identfés;
 Valider la faisabilité des tableaux de bord; 
 Maîtriser les coûts et les charges récurrents; 
 S’assurer que les tableaux de bord pourront être aisément exploités. 

Etape 3     : Construire le tableau de bord en se basant sur les diférents objectfs identfés : 
 Formaliser les objectfs mesurables; 
 Sélectonner les sources de données exploitables; 
 Élaborer les indicateurs correspondants; 
 Construire les tableaux de bord à partr des indicateurs; 
 Metre en place les procédures d'alimentaton des tableaux de bord; 
 Valider l'applicabilité des tableaux de bord. 

Etape 4     : Exploiter les tableaux de bord : 
 Recueillir les données consttutves; 
 Utliser les tableaux de bord dans le processus de décision. 

Etape 5     : Faire évoluer le tableau de bord : 
 Défaut de qualité des indicateurs; 
 Évoluton du contexte; 
 Évoluton des objectfs; 
 Inadéquaton des indicateurs par rapport aux objectfs fxés; 
 Changement des destnataires, etc. 
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Dans la première parte nous avons traité les tenants et aboutssants du secteur de la grande
surface. Nous avons aussi présenté de manière générale, ce qu’est le contrôle de geston, ses
outls et son utlité, en metant l’accent sur l’outl clé de notre projet, à savoir le tableau de
bord.
Dans cete deuxième parte nous allons passer au cas pratque, à savoir, l’analyse des
tableaux de bord collectés. Cete analyse est divisée en deux partes, une première pour
présenter les tableaux de bord, et une deuxième qui représente l’aboutssement de
l’ensemble de notre travail.

Chapitre 3 : Présentaton des tableaux de bord collectés

Durant ce chapitre nous allons présenter les spécifcités des deux tableaux de bord collectés
auprès des grandes surfaces que nous avons visitées.
Aussi pour des raisons de confdentalité, nous avons masqué l’identté de leurs entreprises.
Nous avons donc la grande surface « A » et la grande surface « B », et leurs tableaux
respectfs reprendront la même letre les désignant.

Nos constatatons se sont portées sur les trois points suivants :
o Les catégories de produits ;
o Les indicateurs observés ;
o La mesure de l’écart.

Pour avoir une vue d’ensemble, 
les tableaux de bord collectés sont disponibles dans l’annexe.

3.1. Le tableau de bord «     A     »

Ce premier tableau fut obtenu sous format Excel, aussi nous avons pu comprendre la plupart
des calculs réalisés grâce aux formules de chaque cellule. 
Comme nous le verrons plus tard, aucune informaton n’est absente sur la feuille de calcul, à
l’inverse du tableau de bord « B ».
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Le tableau de bord dans les grandes surfaces
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3.1.1. Les catégories de produits

La grande surface « A » a divisé ses produits en six catégories qui sont présentées dans le 
tableau suivant :

Catégories principales Sous catégories

Produits de grande consommaton
(PGC)

Liquide
Epicerie
Biscuiterie
Entreten
Beauté - santé

Produits frais

Charcuterie
Stand coupe
Stand traiteur
Coupe+traiteur
Crémerie
Surgelés
Boucherie
Volaille
Boulangerie
Pâtsserie
Poissonnerie
Fruits et légumes
Produits vrac

Textle

Enfant
Bébé
Femme
Homme
Chaussures

Bazar

Ménage
Auto – sanitaire
Brico Elect
Auto+Bric Elect
Loisirs – culture
Loisirs – extérieur 

Equipement de la maison

Nouvelle Tech
Image & son
Nouvelle Tech+image & son
Electro ménager
Ameublement

Staton ---

Chaque catégorie représente un groupe de produits homogènes, ces produits sont eux 
même divisés en plusieurs sous catégories. 
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Toute fois il est à noté que la dernière catégorie « Staton » est écartée des autres catégories.
Ainsi on calcule la somme sans tenir compte de cete dernière catégorie, on obtent donc un
« Total hors staton ». En y ajoutant le CA réalisé sur la vente de carburant et les autres
services, on obtent le « Total Magasin ».

Il existe aussi des sous catégories que nous avons signalées en gras. Il s’agit en fait de
redondances, qui permetent de calculer un pett ensemble de sous catégories.
Exemple : la « Nouvelle Tech» et l’ « Image & son » sont regroupés pour former la sous
catégorie « Nouvelle Tech+image & son ». 

Nous estmons que cete technique vise à avoir une vue simplifée sur un ensemble de
produits ciblés  qui font parte des objectfs prioritaires de vente sur une période donnée.

3.1.2. Les indicateurs observés

Comme il s’agit de mesurer l’actvité principale de la grande surface, à savoir la vente de
biens et services, la grande surface « A » a retenu les indicateurs suivants :

 Le chifre d’afaire TTC  (CA TTC) pour chaque produit ;
 Le poids du CA TTC par produit sur le volume global des ventes ;
 La marge brute (MB) dégagée, calculée sur le CA HT ;
 Le poids de la MB sur le CA HT.

Nous ne pouvons nous empêcher d’émetre certain doute sur l’ambigüité de présentaton
des données, par là nous désignons le fait que le CA HT est absent sur ce tableau de bord, et
que sa présence donnerait plus de clarté et faciliterait la compréhension et le calcul.

3.1.3. La mesure de l’écart

La grande surface « A » n’a pas dérogé à la règle de comparaison pour mesurer les écarts
entre les réalisatons et les objectfs. Toute fois, compte tenu du caractère journalier de la
tenue de ces tableaux de bord, ils ont jugé inutle de fxer des objectfs journaliers.

La comparaison s’efectue donc entre les réalisatons de chaque jour, avec les réalisatons de
la période équivalente mais lors de l’exercice précédent.
Aussi comme il est présenté au début de la descripton du tableau « A », nous avons droit à
trois colonnes.
Une première colonne pour les ventes du mercredi 15 avril 2009, une deuxième pour les
ventes du jeudi 17 avril 2008, et la dernière colonne fait la comparaison entre les deux
autres.
Chaque colonne comporte les indicateurs de mesure cités auparavant, mesurant les
réalisatons de chaque catégorie de produits.
Nous notons que le choix de la période équivalente est approximatf. Aussi vers la fn du
tableau nous avons observé une statstque mesurant la valeur du panier moyen ainsi que le
nombre de client sur la période. Ces deux éléments subissent eux aussi la comparaison
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suivant la même méthode. Nous présumons que la valeur du panier moyen est exprimée
uniquement en dirham à l’inverse des ventes (en milliers de dirham), et que le calcul est
efectué avec un autre tableau de bord qui retrace l’historique de caisses enregistreuses.

3.2. Le tableau de bord «     B     »

Ce tableau fut le plus difcile à obtenir, et malheureusement comme nous l’avons cité lors de
la présentaton du tableau de bord « A », ce tableau soufre de manque de visibilité ce qui a
altéré quelque peu notre analyse.
En efet nous avons pu l’obtenir sous format imprimé, et certaines partes du tableau étaient
manquantes. Nous ne pouvant donc déterminé si les indicateurs de mesure présentés sont
exhaustfs, ni donner un sens précis a certaines abréviatons.
La pette partcularité de ce tableau de bord est qu’il cumule les valeurs des ventes pendant
tout le mois en parallèle des valeurs journalières. Nous avons donc droit en réalité à un
tableau de bord journalier détaillé et abrégé, et un autre tableau de bord mensuel abrégé.

Voici la version allégée du tableau de bord « B » journalier :

Ainsi que son équivalent est mensuel :
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Pour éviter la redondance, nous traiterons donc uniquement le tableau journalier dans ces 
versions allégées et détaillées.

3.2.1. Les catégories de produits

A l’inverse de la grande surface « A », la grande surface « B » a choisi deux manières de
formulaton des catégories, abrégées et détaillées.

Ainsi dans sa version abrégée nous obtenons les catégories suivantes :

Catégories principales Sous catégories

FOOD (Produit alimentaires)
Les produits de grande consommaton (PGC)
Les produits frais (PFI)
Les produits de charcuterie (MT)

NON FOOD (Produits non alimentaires)
Les nouveautés
Les (BLS)
Les (BAS)

Autres ---

Nous rappelons que faute de collaboraton de la part des grandes surfaces nous n’avons pu
obtenir la signifcaton de certaines abréviatons.

Pour ce qui est de la version détaillée les catégories sont disposées de manière semi
anarchique sans réelle distncton entre tel ou tel groupe de produits homogènes.
La seule distncton qui existe  est observée entre les ventes réalisées à l’intérieur de la
grande surface, et celles réalisées par la staton d’essence, à l’instar du tableau de bord « A ».

3.2.2. Les indicateurs observés

Pour la mesure de son actvité journalier la grande surface « B » étrangement, n’a retenu
que les deux indicateurs suivants, dans les deux partes de son tableau de bord :

 Le chifre d’afaire TTC  (CA TTC) pour chaque produit ou catégorie de
produits.

 Le poids du CA TTC par produit ou catégorie de produits, sur le volume
global des ventes.

Un autre indicateur est présent, il s’agit du budget, toute fois étant mal imprimé à la source,
nous avons décidé de ne pas tenir compte de cet indicateur.
Le choix de la grande surface « B » de ne retenir que ces deux indicateurs est troublant.
Pourquoi ne pas faire apparaitre la marge dégagée sur chaque produit à l’image de ce qu’a
fait la grande surface « A » ?
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3.2.3. La mesure de l’écart

Comme la grande surface « A », la comparaison est efectuée ici entre les réalisatons
journalières, et les réalisatons de la période équivalente de l’exercice précédent.

La date équivalente est la plus précise, mais la présentaton globale est légère.
La grande surface « B » a présenté uniquement la valeur des ventes de l’exercice précédent,
suivi de la variaton observée en pourcentage entre l’exercice passé et présent, là où la
grande surface « A » a fourni plus d’informatons concernant chaque période (le CA TTC, son
poids, la marge et le poids de la marge).

En résumé, la mesure de l’écart s’efectue grâce à trois colonnes, la première concerne les
valeurs réalisées lors de la journée du 12 avril 2009, la deuxième retrace l’historique de la
même date mais lors de l’exercice précédent, et la dernière nous donne la variaton entre ces
deux colonnes.

Chapitre 4 : 
Quel tableau de bord pour les grandes surfaces au Maroc ?

Au terme de notre travail nous avons choisi de reprendre la problématque énoncée au
début, comme ttre de ce dernier chapitre, et ce afn d’essayer d’y apporter un semblant de
réponse. 

On ne peut toute fois prétendre donner une soluton convaincante  en se basant uniquement
sur deux tableaux de bord. Toute fois en faisant abstracton de ce point, et en examinant les
données que nous avons collectées au cours de notre travail, nous avons choisi d’émetre
notre réponse en la divisant en trois points, de la même façon que nous avons présenté les
tableaux de bord des grandes surfaces visitées. Ces trois points sont :

o Les catégories de produits retenus ;
o Les indicateurs nécessaires à la mesure de l’actvité ;
o La mesure de l’écart.

4.1. Les catégories de produits retenus

Pour éviter toute ambigüité, nous avons compris à travers notre analyse que diviser les
produits en quelques catégories était nécessaire, ces catégories elles mêmes  doivent
regrouper un ensemble de produits homogènes et complémentaires, ou du moins ayant des
caractéristques similaires (alimentaton, cosmétques, électronique, …).
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Ainsi nous avons dégagé les catégories suivantes qui, à nos yeux, semblent représentatves :

Catégories principales Contenus

Produits de grande consommaton 

Nous avons choisi de reprendre cete
catégorie telle qu’elle a été observée,
compte tenu du fait qu’elle représentera les
produits les plus populaires et les plus
demandés par le consommateur. Regrouper
des produits comme l’épicerie, la cosmétque
peut se révéler très intéressant à analyser.

Produis alimentaires
Ici on retrouvera les produit d’alimentaton,
qu’ils soient frais ou conservables sur une
p l u s l o n g u e d u r é e ( p o i s s o n n e r i e ,
boulangerie, bien de première nécessité…)

L’Electroménager
Sont regroupés ici les produits électroniques
d’équipement de la maison (téléviseur,
caméscope, réfrigérateurs…)

l’habillement, loisirs et autres
Au fnal, nous retrouvons les produits
textles, les livres, les jouets pour enfants et
autres produits qui n’appartennent pas aux
catégories précédentes.

Nous ne dérogerons pas à l’habitude observée chez les grandes surfaces, qui est de séparer
les revenus provenant d’une staton de carburant et tous les services associés. 
Ainsi si une grande surface dispose d’un tel service à coté d’elle, elle devra intégrer ses
revenus dans une catégorie à part que l’on nommera « Staton service ».

4.2. Les indicateurs nécessaires à la mesure de l’actvité

Pour cete parte nous avons retenu les deux indicateurs indispensables pour disposer d’une
visibilité d’analyse confortable. Il s’agit du chifre d’afaire (CA) et de la margé réalisée.
Nous avons retenu le CA HT et TTC, avec un total pour chaque catégorie et le poids  du
produits et de la catégorie dans le volume globale des ventes.
La marge devra être calculée sur le CA HT bien sûr, et sera aussi représentée en pourcentage.

On peut même ajouter le nombre d’unités vendues par produit, ce paramètre devrait aider
les gestonnaires à mieux gérer leur approvisionnement selon la demande du consommateur.

Comme pour le tableau de bord « A », nous avons jugé intéressant de calculer la valeur
moyenne des paniers ainsi que le nombre de clients qui sont passés par la caisse, afn d’avoir
une idée sur les habitudes des consommateurs.
Ainsi nous obtenons comme indicateurs :

 Le chifre d’afaire HT / produit ;
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 Le chifre d’afaire HT du produit / le volume global des ventes HT ;
 Le chifre d’afaire TTC / produit ;
 Le chifre d’afaire TTC du produit / le volume global des ventes TTC ;
 La marge dégagée / produit ;
 La marge dégagée / le volume global des ventes HT ;
 Nombre d’unités vendues / produit ;
 Nombre de clients / jour ;
 Valeur moyenne du panier / client ;

Compte tenu du nombre d’indicateurs, l’ergonomie du tableau de bord devra faciliter sa
lecture.

4.3. La mesure de l’écart

Nous n’avons pas trouvé de moyen alternatf ou plus efcace pour mesurer l’écart dans un
tableau de bord. 
Certaines grandes surfaces pourraient établir des objectfs journaliers afn de pouvoir
motver les vendeurs et mesurer les écarts, mais tout naturellement ces objectf ne pourrons
se basés que sur l’historique des réalisatons de l’exercice antérieur. Étant donné que les
grandes surfaces disposent généralement d’une clientèle régulière et fdèle, les paramètres
qui peuvent modifer les habitudes de consommaton sont très rares à l’image de la crise
mondiale actuelle.

Notre tableau de bord se contentera donc d’imiter les tableaux de bord observés, en utlisant
ces trois colonnes :

Réalisaton du jour Réalisaton passée Evoluton
Qui reprendra les indicateurs
retenus, réalisés par jour.

Cete colonne représentera
les même indicateurs, mais
sur la période équivalente de
l’exercice précédent.

Ici sera calculée la variaton
entre les indicateur des deux
colonnes précédentes, afn
d’établir si c’est une variaton
positf ou négatf.
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4.4. Notre tableau de bord pour les grandes surfaces

Voici donc à se qu’une maquete basée sur l’ensemble de notre travail.
En premier la version allégée :                                        
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Et voici la version détaillée : 
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Conclusion

Au terme de ce modeste travail nous nous sommes parvenus à formuler une
réponse à la problématque citée au début.

Pour y parvenir, nous avons récupéré une masse d’informatons conséquente
sur le secteur des grandes surfaces, traitant par là,  ses spécifcités, son
historique et ces principaux acteurs.
Nous avons aussi défni le contrôle de geston, son importance dans la
recherche de la performance, sa méthodologie, et son principal outl, le tableau
de bord, qui synthétse à lui seul une quantté impressionnante d’indicateurs,
déterminantes pour le pilotage de l’entreprise.

Toute fois la réponse apportée par nos soins ne peut être tenue comme
référence. Il nous serait impossible d’ometre les limites de notre analyse,
certes nous avons réalisé une maquete en nous inspirant des tableaux de bord
collectés. Le nombre de ces tableaux reste toute fois insufsant pour consttuer
un panier exhaustf de la concepton des tableaux de bord dans les grandes
surfaces marocaines.

Faute de coopératon et d’implicaton des acteurs du secteur, nous n’avons pu
formuler une réponse complète a notre problématque, et par manque
d’études existantes sur ce thème, notre analyse n’a pu s'appuyer sur des
critères convaincants.

Malgré cela nous avons acquis une expérience très enrichissante lors de notre
étude, en apprenant les difcultés de communicaton avec les entreprises
quand on est encore étudiants. 

Nous sommes aujourd’hui plus à même de faire face à ces difcultés, et
confdents  que dans l’avenir nous pourrons relever notre niveau, et peut être
même revenir en arrière et apporter une réelle réponse à ce travail.

Pour conclure, nous remercions toutes les personnes qui ont contribué de près
ou de loin à la réalisaton de ce modeste travail, et tout partculièrement notre
cher encadrant M. DIFADI qui n'a cessé de nous pousser et nous orienter, voire
même de nous hurler dessus pour notre propre bien.
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Tableau de bord «     A     »     :
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Tableau de bord «     B     »     :

Version allégée :
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Version détaillée :
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