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I. REVUE DE LITTERATURE

Le product placement

L'efficacité d’un placement de produit

Psychologie de la cible du questionnaire

Paralléle entre Films et clips musicaux

Synthése de la conceptualisation et hypothéses de recherche
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11.METHODOLOGIE

1. Méthodologie

2. Choix méthodologiques

3. Design du guestionnaire et réalisation du prétest
1. PRESENTATION ET ANALYSE DES DONNEES

1. Phase 1

2. Phase 2

3. Récapitulatif des tests d’hypothéses
V. DISCUSSION ET CONCLUSION

1. Conclusions générales

2. Limites de la recherche

3. Implications et voies de recherche futures
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Virginie LAURENT

LES EMPLOYES EN TANT QU'AMBASSADEURS DE MARQUE.
SECTEUR D’ACTIVITE: L'HOTELLERIE DE LUXE

Directeur de mémoire : Jacques ANGOT, IESEG

Comme les journaux le répetent, les marques ont pris une place considérable dans notre
guotidien. Ce qui nous permet de trancher parmi différents produits est souvent |'affinité que nous
avons développée avec la marque. En effet, nous entretenons une relation de plus en plus proche
avec elle allant méme, pour certains, jusqu’a la comparer a une liaison amoureuse. Le travail
effectué par I’équipe marketing prend de l'importance car les entreprises misent sur des produits qui
se démarquent. Mais une question que |I'on se pose moins est : comment cela se passe t'il dans le
cas d'un service ? Qu'attend-on de I'employé lors de ses interactions avec le client ? Comment
s’assurer qu'il ait compris la marque et qu'il I'incarne au mieux ? En effet, derriére tout service se
cache un discours de marque pensé par |'équipe marketing et traduit par le manager pour son
équipe. Ainsi, qui saura inciter son personnel a délivrer une expérience digne de la marque, fera la
différence. Nous avons donc, grace a la littérature, pu identifier plusieurs méthodes d’implication
comme le « storytelling », |'apprentissage par le jeu, le travail des émotions... Toutefois, pour que la
méthode choisie par le manager fonctionne, il doit avoir pris en compte un certain nombre de
données. Sinon, son action risque d’'étre inefficace voire néfaste pour la marque.

Nous allons donc tenter de répondre a la problématique suivante : Le management est-il
utilisé comme un vecteur de la stratégie de marque ?

Notre étude se focalise sur le secteur des services et plus précisément celui de I’'hétellerie
haut de gamme car personne n’est plus exigeant envers les employés qu’une clientéle de luxe
habituée au plus grand confort. D’autant que le contexte économique maussade a participé a
renforcer la concurrence et donc lI'importance d’offrir un service original.

Ce mémoire définit, dans un premier temps, le lien entre la marque et le client de nos jours
puis met en évidence la spécificité et l'importance de ce lien dans le secteur du service pour
terminer en décrivant les techniques utilisées actuellement par les managers afin d‘inciter I'employé
a incarner la marque lors de ses échanges avec le client. Cette partie constituée a l'aide d’écrits sur
le sujet laisse place a une explication de la méthodologie utilisée pour I’étude des facteurs qui
permettent de choisir la technique managériale la plus adaptée au contexte. Ainsi 3 cas pratiques
seront analysés puis comparés afin de mettre en évidence |'utilité de la recherche pour le secteur de
I’'hoGtellerie de luxe.

Cette étude a mis en évidence le fait que lorsque le manager choisit sa méthode
d’implication, il doit I'adapter a son équipe, a son métier, au contexte de I’'hotel, a sa clientéle, a la
stratégie de la marque et a la politique RH en place. En effet, son action doit s’inscrire dans un
processus réfléchi d’appropriation de la marque par I’'h6tel. Nous avons aussi démontré qu'il est
nécessaire que la politique RH et la philosophie du directeur soutiennent I'action du manager pour
obtenir davantage de résultats.
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PLAN

I. REVUE DE LITTERATURE

1. Le nouveau paradigme des marques

2. Le marketing des services ou l'importance de l'interaction entre
I'employé et le client

3. Le management : source d’‘implication dans l'optique de maximiser cette
interaction

4, Canevas et cadre conceptuel

II.METHODOLOGIE

1. Spécificités du secteur étudié : I'hotellerie de luxe

2. Explication de la méthodologie

3. Etudes de cas

I1I. DESCRIPTION ET ANALYSE DES 3 CAS

IV. ANALYSE CROISEE DES 3 CAS ET RECOMMANDATIONS
GENERALES

1. Tableau récapitulatif
2. Analyse : méthode d’étude obtenue grace a I'analyse croisée de ces cas
3 Recommandations générales et ouverture
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Clément LE BECHENNEC

POLITIQUE PRIX LEROY MERLIN A DESTINATION DES
MAGASINS : ETUDE DES ECARTS PRIX ENTRE LES PRIX
CONSEILLES PAR LA CENTRALE ET LES PRIX PRATIQUES PAR
LES MAGASINS

Directeur de projet : Kristof COUSSEMENT, IESEG

La politique prix de Leroy Merlin est basée sur un modele décentralisé qui voit la centrale
d’achat fournir des prix dits « conseillés » aux magasins ayant la charge de fixer les prix de vente
finaux a partir de ces prix conseillés et des contraintes concurrentielles de leurs zones de chalandise.
Leroy Merlin, ayant remarqué au cours de relevés de prix qu'il arrivait qu’il y ait parfois des écarts
conséquents entre les prix de vente et les prix élaborés en centrale, a requis une étude des écarts
de prix entre ceux délivrés par la centrale et ceux émis par les magasins afin d‘identifier les familles
de produit et les régions pour lesquelles on retrouve d'importants écarts de prix entre ces deux
entités.

L'étude propose donc une analyse compléte de la situation en termes d’écarts de prix aux
niveaux des différentes familles de produit et des régions du groupe Leroy Merlin ; ainsi qu‘une
interprétation des résultats basée sur des points de vue managériaux collectés au cours
d’entretiens de différents acteurs de la politique prix Leroy Merlin (qu’ils interviennent tant au niveau
initial de I’élaboration des prix conseillés en centrale d’achat qu’au niveau final de la finalisation du
prix de vente en magasins).

Enfin, suite a ces analyses, des recommandations sont proposés aux commanditaires de
I’étude afin d’apporter des solutions ou des pistes d’exploration permettant a I'enseigne d’optimaliser
son modeéle de politique prix décentralisée.
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PLAN

I. PRESENTATION DE LEROY MERLIN ET DU MARCHE DU BRICOLAGE

II.REVUE DE LITTERATURE SUR LA STRATEGIE PRIX ET LA GRANDE
DISTRIBUTION

III. METHODOLOGIE DE L'ANALYSE

1. Questions de recherche
2. Méthodologie analyse de données
3. Méthodologie analyse régression linéaire mesurant le lien entre écarts

prix et caractéristiques socio démographiques des zones de chalandise.

IV. SYNTHESE DES RENCONTRES AVEC LES CHEFS DE PRODUIT ET
LE CHEF DE SECTEUR POUR UN POINT DE VUE MANAGERIALE SUR LA
POLITIQUE PRIX LEROY MERLIN

1. Mission de Leroy Merlin en termes de politique de prix sur le marché
2. Modes de fixation des prix par les chefs de produits Leroy Merlin
3. Leroy Merlin et la politique de prix décentralisée
V. RESULTATS DES ANALYSES REALISEES CONCERNANT LES

ECARTS DE PRIX ENTRE LES PRIX CONSEILLES PAR LA CENTRALE ET
LES PRIX FIXES PAR LES MAGASINS

vi. ANALYSE DE REGRESSIONS LINEAIRES MESURANT LE LIEN ENTRE
LES ECARTS DE PRIX (PRIX RELATIF) ET LES VARIABLES SOCIO
DEMOGRAPHIQUES DE LA ZONE DE CHALANDISE

1. Description et décomposition des analyses de régression linéaire

2. Etude des liens entre le prix relatif et les variables représentant le profil du
chaland

3. Etude des liens entre le prix relatif et les variables représentant les
caractéristiques d’habitation du chaland

4. Etude des liens entre le prix relatif et les variables représentant les

préférences concurrentielles du consommateur Leroy Merlin
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Pierre LE CANN
Renaud SONNET

PUBLICITES VERTES : L’APPROCHE DES TROIS LEVIERS :
SOLUTION-ANCRAGE-BENEFICES

Nous faisons aujourd’hui face a des enjeux écologiques qui nous imposent de changer nos
comportements a I’égard de I'environnement. Pour accompagner cette mutation, la communication
environnementale s’est organisée sous la forme d’un triptyque : publicité, information, conseils.

Le r6le de la publicité a lI'intérieur de ce triptyque est d’apporter I'étincelle qui suscitera chez
son récepteur I’'envie d’agir, ou simplement de se renseigner, ce qui constitue le premier pas vers un
changement pro-environnemental de comportement. La publicité verte a donc utilisé toutes sortes
d’approches pour créer cette étincelle.

Parmi celles-ci, I'approche développée récemment par I’ADEME s’articule autours de trois
leviers « solutions - ancrage — bénéfices » pour montrer au citoyen l'importance de l'action au
niveau individuel pour résoudre un probléme global, et ainsi l'inciter a avoir envie de changer son
comportement. Ce concept, appelé PCE (Perceived Consumer Effectiveness) et présent dans la
littérature depuis le début des années 1990, est associé a ceux de la préoccupation pour
I’environnement (PPE) qu’a chaque citoyen et au fait qu'il soit concerné ou non par un probléme en
particulier (Prior Issue Sailence).

Dans ce mémoire, nous avons mené une étude expérimentale autours du théme du chauffage
au bois pour tester la validité d’'un modeéle articulant ces différents concepts. Nous avons pu
observer qu’une publicité utilisant I'approche des trois leviers générait un haut niveau de PCE, que
ce PCE était une variable explicative de I'envie d’agir qu’elle suscitait, et donc expliqué une partie de
I'efficacité élevée de cette publicité. Nous avons par ailleurs pu déterminer que cette relation était
dépendante d‘un niveau de préoccupation pour |I'environnement élevé, et qu’elle ne variait que peu
selon le fait que le récepteur soit ciblé ou non par la solution proposée par la publicité.
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PLAN

I. INTRODUCTION

Un constat préoccupant

Une mobilisation de taille face aux enjeux
Le Grenelle de I'environnement et I'’Ademe
L'importance de I'action individuelle

La Communication et I'action individuelle
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II. LA PUBLICITE ENVIRONNEMENTALE

Contexte, définition et enjeux

L'évolution de la publicité environnementale

Différentes stratégies de communication environnementale
Le Greenwashing

Communiquer pour changer les habitudes

Le triptyque de la communication environnementale
Différentes approches publicitaires

NounsrNE

III. FONDEMENTS THEORIQUES DE L'ETUDE MENEE ET HYPOTHESES

Le PCE (Perseived Consumer Effectiveness)
La PPE (préoccupation pour I'environnement)
Impact publicitaire et envie d’agir
Présentation d’un modeéle théorique
Hypotheses
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IV. METHODOLOGIE

V. RESULTATS, DISCUSSION ET LIMITES DE L’'ETUDE
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Pierre-Antoine LEFEVRE
Romain LEFEBVRE

ANIMOSITE ET PAYS D'ORIGINE : LEUR IMPACT SUR LA
CONSOMMATION DES MENAGES

Directrice de mémoire : Monali HOTA, IESEG

Notre étude a pour but de déterminer si les tensions actuelles entre la France et la Chine
influent sur la consommation de produits francais par les Chinois. Elle se focalise sur le marché du
vin ou l'effet du pays d’origine est I'un des critéres principaux de la perception de la qualité et de la
décision d’achat.

La notion de pays d’origine est représentée par I'échelle de personnalité du pays d'Astous et
Boujbel (2007). Gréace a elle, nous avons déterminé la personnalité de la France selon le point de
vue des consommateurs chinois. Nous obtenons dix dimensions au lieu de six dans le modéle
original. Ensuite nous avons testé chacune de ces dimensions avec les variables dépendantes. Cela
nous a permis de voir quelles sont celles qui entrent en jeu lors de I|'utilisation du pays d’origine par
le consommateur pour évaluer la qualité du produit ou encore pour effectuer son achat.

Nous cherchons également a savoir si I’'animosité que les Chinois ont envers la France est
liée, elle aussi, a ces deux variables. Un des principaux résultats de cette étude montre que,
contrairement a ce qu’a pu démontrer une grande partie de la littérature, la relation entre
I'animosité et les variables relatives au comportement du consommateur est ici positive.

L'étude démontrera aussi que I'animosité modeére la relation entre le pays d’origine (a travers
la notion de personnalité d’un pays) et la volonté d’achat d’un produit, ou encore que I'animosité
modeére la relation entre le pays d’origine (a travers la notion de personnalité d’un pays) et la qualité
percue d’un produit. La nature de cette modération sera aussi détaillée pour chaque dimension de la
personnalité du pays.
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PLAN

I. INTRODUCTION : PROBLEMATIQUE ET OBJECTIFS DE LA RECHERCHE

Recherche du sujet
Pertinence du sujet

Objet de I'étude

Etendue et limites de I'étude
Questions de recherche

II. REVUE DE LITTERATURE ET CADRE CONCEPTUEL

1. Concepts
2. Hypothéses de recherche
3. Cadre conceptuel

III. METHODOLOGIE

Type de méthodologie choisie
Le questionnaire

Les pré-tests

Conclusion
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IV. ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS

Méthodes utilisées pour analyser les données
Analyse de I'échantillon

Elaboration de I’échelle de personnalité de la France
Tests des hypothéses

Hwh =

V. DISCUSSION

1. Le pays d’origine a travers |'échelle de personnalité du pays
2. L’animosité

VI. CONCLUSIONS ET RECOMMANDATIONS g
1. Les contributions académiques =
2. Les contributions managériales
3. Limites de I'étude et idées pour de futures recherches
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Pierre-Emmanuel LONCAN-RIGOIR

CONSOMMATION DURABLE : LE PARADOXE DU CONSOMMATEUR
PREOCCUPE PAR L'ENVIRONNEMENT

Directeur de mémoire : Jacques ANGOT, IESEG

Ce mémoire a pour objectif d’étudier la contradiction surprenante entre les attitudes positives
envers le Développement Durable et le comportement d’achat de produits responsables, des
individus définis comme préoccupés par |I'environnement.

Aprés avoir présenté le concept de Développement Durable, son application au sein de
I’'entreprise, sous la forme de Responsabilité Sociale et Environnementale, puis dans la fonction
marketing, nous nous focalisons sur la consommation responsable et plus particulierement sur les
consommateurs dits préoccupés par |I'environnement.

A l'issue de la revue de littérature, on met en évidence |'existence de cette non concrétisation
des attitudes en comportements.

L'objet de I'étude est alors, de savoir, quels peuvent étre les éléments perturbateurs de
I'achat de ces produits responsables.

Par le biais de rencontres avec des consommateurs sensibilisés aux enjeux concernés, nous
avons pu vérifier les éléments troublants, identifiés préalablement, sous forme de propositions.

Nous observons que les produits responsables sont pergus par les consommateurs comme
des produits qui leurs demandent des efforts plus importants que les « produits ordinaires ». Malgré
leurs attitudes, les consommateurs restent des acteurs rationnels, trés sensibles aux prix, et peu
prédisposés a faire des efforts surtout s’ils n'y trouvent pas leurs intérét individuel.

Leurs expectatives se portent d’ailleurs essentiellement sur les Pouvoirs Publics et les
industriels, qui en devenant des acteurs modeles de changement, influenceraient et convaincraient
les consommateurs.

Cette étude permet de recommander aux managers, de ne plus présenter les produits
responsables comme des produits extraordinaires. L'enjeu marketing est de les traiter d’abord
comme des produits ordinaires, ne requérant pas d’efforts particuliers du consommateur. Couplé a
I'idée que le magasin doit étre vecteur d’informations, les distributeurs doivent faire percevoir les
intéréts (individuel et collectif) qui se retrouvent dans ces produits.
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PLAN

I. DEFINITION DES CONCEPTS

Développement Durable

La responsabilité sociétale de I'entreprise
Le marketing responsable ou durable
Consommation durable ou responsable

e

II. OBJET DE L'ETUDE

1. Contradiction du comportement avec les attitudes
2. Objectif et cadre conceptuel
3. Propositions

III. METHODOLOGIE

Méthodologie utilisée
L'échantillon

L'analyse thématique
Codages des informations
Les limites
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IV. RESULTATS ET RECOMMANDATIONS

1. Analyses des résultats
2. Discussions et recommandations
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Antoine LOUVENT

LE COMMERCE ELECTRONIQUE : UNE EMERGENCE SPONTANEE
QUI OBEIT A DES STRATEGIES COMMERCIALES ADAPTEES POUR
CONVERTIR LE VISITEUR EN ACHETEUR

Directrice de mémoire : Carine DRAPIER, IESEG

Depuis les années 2000, en France (comme dans tous les pays développés) I’émergence
d’internet a créé une révolution des moyens de communication entrainant dans son sillon une
mutation économique, ou les pratiques commerciales et leurs gestions vont étre modifiées.

Le commerce traditionnel voit alors apparaitre un nouveau mode de transaction
incontournable : c’est la naissance du commerce électronique. La France compte aujourd’hui plus de
50.000 sites marchands et 22 millions de francais ont déja effectué un achat en ligne (FEVAD,
2009).

Cette vente en ligne concurrente et/ou complémentaire de la vente traditionnelle, est une
opportunité pour les vendeurs d’accroitre leurs perspectives de croissance puisqu’elle est sans
frontiére et disponible vingt-quatre heures sur vingt-quatre.

L'essor du e-commerce qui depuis une dizaine d'années s’est d’abord fait de fagon spontanée
et empirique, obéit-il désormais a des stratégies commerciales adaptées pour convertir le simple
visiteur en acheteur ?

Performance, prix en baisse, qualité du service aprés vente, confiance et sécurisation sont les
facteurs décisifs de la consolidation de I'avenir du commerce électronique.
Dans ce contexte, les entreprises et les particuliers redoublent d’idées et de moyens pour convertir
le simple visiteur internaute en cyberacheteur. Par ce biais ils mettent en évidence une typologie de
I'acheteur en ligne.

Augmenter le taux d’achat en ligne résulte d’'une combinaison de facteurs impliquant le
cyberacheteur potentiel (catégorie socioprofessionnelle, dge, revenus, malitrise technologique...)
mais aussi le cybervendeur (qualités du site marchand, prix, praticité, sécurisation...).

L'objet de notre étude dans un premier chapitre consistera a démontrer |'existence du e-
commerce comme nouveau mode de transaction régi par des stratégies commerciales adaptées et
des acteurs variés. Cette analyse sera corroborée et approfondie dans un second chapitre par
I'interprétation de données statistiques personnelles recueillies début 2009, et relatives aux
comportements de plus de 300 consommateurs frangais sur internet.
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PLAN

I. LE E-COMMERCE EN FRANCE : STRATEGIES ET ACTEUR

1. Le commerce électronique : un nouveau mode de transaction
2. Le commerce électronique : des stratégies commerciales adaptées pour
convertir le visiteur en acheteur

II.ETUDE DU COMPORTEMENT D’ACHAT EN LIGNE D'UN PANEL
D'INTERNAUTES FRANCAIS

1. Présentation du cadre d’étude

2. Elaboration, mise en ligne du questionnaire et description de
I’échantillon observé

3. Analyse des résultats
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Alban MASSE

FIND, ACTIVATE AND DEVELOP « INVOLVED PHILADELPHIA
CUSTOMERS NETWORK »

Directeurs de projet : Kristof COUSSEMENT, IESEG - Christophe VAN DER GUCHT, PHILADELPHIA

During the last two decades, modern sources of information and new ways of consumption
created deep evolutions in consumer behavior, which forced marketers to adapt their
communication. Those changes have been particularly important in FMCG markets, where
consumers are more and more educated and demanding towards advertisement. In this context,
social communications and word of mouth communications became pillars of modern marketing, and
FMCG brands started to wonder how to use the final consumer to promote their products and
“spread the word”. One response to this challenge has been found with brand ambassadors
programs.

On the Belgium Cream Cheese Market, Philadelphia wants to develop a strong relationship
with its most involved consumers and starts to think about new ways of using those “Philadelphia
heavy cookers” to communicate with common users. The objective of this strategy is to support the
New Versatility Model, in other terms to find a way to make Philadelphia non cookers start to cook
with Philadelphia Cream Cheese.

Several studies have been realized on this subject, but if they represent a strong theoretical
basis for the development of an ambassador program, they remain too general and Philadelphia
needs a deeper analysis.

This Consulting project has for final objective to propose a draft for an ambassador program
that fits precisely what Philadelphia consumers expect in terms of content and format.

To determine the principal factors Philadelphia should take into consideration in the
development of such a program, we will start with a wide analysis of the subject looking at
preliminary marketing researches. Then we will conduct our own analysis based on both quantitative
and qualitative studies, before concluding on the subject and give custom-made recommendations
to Philadelphia’s problematic: find, activate and develop the network of Heavy Cookers Philadelphia
consumers.
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PLAN

I. RESEARCH PROBLEM

Context of the Research problem

Find, activate and develop « Philadelphia heavy Cookers Network »
Methodology

The research questions

L’'organisation

Contexte

Définitions
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II.LITERATURE REVIEW

Introduction

Word-of-mouth

Customer Evangelists

Virtual Brand communities

Conclusions of the literature review, introduction for Empirical study
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III. EMPIRICAL STUDY

Methodology

The qualitative study
Key insights

The quantitative study
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IV. DATA ANALYSIS

Analysis of the Personal Interviews
Analysis of the questionnaire

La suite du projet
Recommandations

i
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V. PERATIONAL RECOMMENDATIONS

1. Find Philadelphia Heavy Cookers
2. Activate Philadelphia Heavy Cookers
3. Develop the network and recruit Non Heavy Cooker
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Anne-Laure MASSIOU

S'IMPOSER SUR UN MARCHE CONCURRENTIEL

Directeurs de projet : Véronique PAUWELS, IESEG - Arnaud MACE, APTONIA

L'augmentation de la pratique sportive est un phénomene observé depuis quelques années.
Avec 32% de part de marché en France en 2007, Décathlon affirme sa position de leader sur le
marché de la distribution d’articles de sport. La concurrence y est de plus en plus grande, et chaque
enseigne essaie de se différencier pour attirer des nouveaux consommateurs.

Aptonia, la marque de nutrition sportive de Décathlon évolue dans ce domaine trés
concurrentiel. Des grandes marques de la nutrition sportive, aux grands groupes de
I'agroalimentaire en passant par les « pures players » (des entreprises présentes uniquement sur
Internet), les concurrents sont nombreux.

La connaissance du marché est donc un atout important pour Aptonia, afin d’adapter sa
stratégie et devenir leader sur ce marché. Que ce soit au niveau des chiffres des concurrents ou de
leur stratégie, bien connaitre le marché sur lequel on évolue permet de mieux se positionner et donc
d’étre plus pertinent et plus efficace.

Le but de cette étude est de répondre a la problématique suivante : « Comment Aptonia peut
devenir une marque forte sur un marché concurrentiel ? »

Pour cela, nous avons divisé notre travail en trois temps :

Nous avons tout d‘abord dressé un état des lieux du marché du sport avec une analyse des
résultats et de la stratégie de certaines grandes marques de la nutrition sportive, a savoir Isostar,
Powerade (77% de part de marché en France) et Gatorade (80% de part de marché aux Etats-Unis).

Ensuite, une étude menée auprés de sportifs consommant régulierement des boissons
énergétiques nous a permis de mettre en avant certains points clés pour répondre a notre
problématique.

Enfin, nous avons regroupé dans une derniére partie les résultats issus de la revue de
littérature et de I'’étude empirique menée auprées des sportifs.
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PLAN

I. LE SPORT, UN MARCHE EN PLEIN ESSOR

1. Le marché
2. La gamme Aptonia

II. DEVENIR UNE MARQUE FORTE : UNE STRATEGIE PLUS QU'UN CHALLENGE

1. La marque
2. La communication : un outil indispensable

III. LA VOIX DES SPORTIFS : UNE RESSOURCE CAPITALE
1. Choix de la méthodologie

2. Questionnaire qualitatif
3. Méthode d’analyse

IV. PROPOSITION D'UN MODELE D'ACTION

1. Analyse des entretiens
2. Construire une marque forte : recommandations
3. Implications managériales et limites de la recherche
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Marion MOREAU

L’EVENEMENTIEL ECO-RESPONSABLE ET SON IMPACT
SUR LA CONFIANCE DES CONSOMMATEURS FRANCAIS

Directeur de mémoire : Stéphane LAUTISSIER, IESEG

Dans le contexte actuel, il devient essentiel, pour les entreprises francaises, de communiquer
efficacement autour du développement durable pour étre crédible auprés des consommateurs.
L'événementiel n’y échappe pas. Mais pour avoir un réel impact, I'’évenementiel ne doit pas
seulement aborder le développement durable, il doit I‘appliquer. Alors en quoi consiste
I’événementiel éco-responsable ? A-t-il plus d’'impact sur la confiance des consommateurs ? Dans
guelle mesure et a quelles conditions ? Si le développement durable crée une tendance aujourd’hui,
comment l'intégrer de maniére pertinente dans une logique communicationnelle qui demande
originalité et différenciation, dans sa construction comme dans |'élaboration de sa relation client ?

L'’événementiel éco-responsable existe bel et bien, méme s'il est encore trés rare en France.
Concréetement, cela consiste a réduire au maximum l'impact environnemental d’'un événement, par
exemple en faisant des économies d’énergies.

Pour pouvoir étudier les réactions des consommateurs face a I'événementiel éco-responsable,
nous allons leur présenter des scénarios d’événements : a certains nous présenterons des
événements éco-responsables, et a d’autres nous présenterons des événements non éco-
responsables. Puis nous analyserons leurs différentes réactions, et comparerons leurs niveaux de
confiance. Si les consommateurs auxquels on a présenté un événement éco-responsable ont plus de
confiance que les autres, alors éco-concevoir un événement crée plus de confiance chez les
consommateurs. Enfin, nous analyserons quels antécédents créent de la confiance et s'ils suffisent a
créer un bon niveau de confiance chez les consommateurs.
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Sophie MULLET

PEUT-ON GERER L’AUTHENTICITE EN MARKETING ?

Directeur de mémoire : Jacques ANGOT, IESEG

Cette étude tourne autour de la notion d’authenticité dans le marketing, celle-ci est en effet
une véritable clé de volte du marketing contemporain et toutes les marques semblent étre « en
quéte » d’authenticité.

L'intérét de cette étude réside premiérement dans le fait que nous avons cherché a mettre
en doute cette notion qui semble pourtant communément admise ; or, c’est justement cette fagon
de l'appliquer systématiquement et a des marques tres différentes qui pose question. Ainsi, nous
avons cherché a savoir si celle-ci existait encore réellement de nos jours.

Deuxiémement, nous nous sommes demandé : si l‘authenticité existe toujours et est
effectivement toujours trés valorisée par le consommateur, comment une marque fait-elle pour se
rendre authentique ? Il est apparu dans cette étude que la notion d’authenticité était bel et bien
encore possible de nos jours, mais elle n‘est pas donnée a tout le monde et elle requiert des efforts
particuliers de la part des marques. Ces efforts sont avant tout a concentrer sur le consommateur
puisque nous avons conclu que c’est dans deux types de relations particuliéres au consommateur
gu’une marque pourra étre percue comme authentique.

Cette premiére relation est ce que nous avons appelé « le jeu de vérité » qui suppose que la
marque lie de vrais rapports de sincérité et de confiance avec ses consommateurs.

La deuxiéme relation s’intitule « le jeu de dupes » et consiste en ce que les consommateurs
aient tellement besoin de croire dans les messages de la marque du fait que ceux-ci leur apporte de
la sécurité et une image d’eux-mémes valorisantes, qu’ils ne mettent plus en doute la parole de la
marque.
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I. REVUE DE LITTERATURE

Le mythe du progrés mis a mal

Une recherche de sens dans la consommation
« L'entrée en résistance du consommateur »
Le paradoxe de l'authenticité
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II1. CADRE CONCEPTUEL ET OBJECTIFS DE RECHERCHE
1. Cadre conceptuel
2. Objectifs de recherche
3. Hypothéses
III. METHODOLOGIE
1. Rappel du sujet : Peut-on gérer I'authenticité en marketing ?
2. Démarche
IV. ANALYSE
1. Etude de cas n°1 : Michel & Augustin
2. Etude de cas n°2: Bjorg
3. Etude de cas n°3 : Bonne Maman
4, Etude de cas n°4 : Petit LU

V. RESULTATS
1. Validation des hypotheses
2. Observations générales et apparition de modéles
3. Interviews
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Marine PAUFIQUE

LA ADAPTACION DEL SISTEMA DE FRANQUICIA A UNA
ESTRUCTURA FAMILIAR

Directeur de projet : Ruben CHUMPITAZ, IESEG

Nacida en los anos 30, y contando hoy en dia con mas de 72 373 ensefias en el mundo
entero, la franquicia es la opcién mas frecuentemente elegida para la expansién de un negocio. En
un contexto de internacionalizacion y de aumento de la competencia, sobretodo en el sector de la
restauracién, el sistema de franquicia aparece como una solucién a menor riesgo y maxima
rentabilidad.

A parte de estudiar el sistema de franquicia, este proyecto se propone analizar las diferentes
opciones ofrecidas por el sistema de franquicia con el fin de elegir el mas adaptado a las estructuras
familiares, estructuras muy particulares en muchos sentidos.

En efecto, aunque el sistema de franquicia sea muy flexible no estd adaptado a cada
empresa. Nuestro objetivo es averiguar como adaptar el sistema de franquicia a una empresa como
la de Casa Santofia, empresa elegida como muestra para nuestro estudio.

¢Es el sistema de franquicia la mejor solucién para esta empresa? Seguramente, traera
muchas ventajas sin arriesgar demasiado, y garantizara un éxito mayor ambos para el franquiciado
y el franquiciador. Sin embargo, un gran nuimero de criterios deben ser tenidos en cuenta, y es
importante estudiar las bases del sistema de franquicia para poder encontrar las mejores soluciones
en el particular caso que nos interesa.

Por tanto, ¢estamos seguros del éxito que tendra la cadena de franquicia Casa Santofia?
Claramente, hay demasiados agentes que influyen en el éxito de una empresa como para estar
seguros del éxito. Sin embargo, a la vista de nuestro estudio, podemos decir que la empresa Casa
Santoia tiene todas las cartas en mano para lograr fama y beneficios importantes a través de este
sistema de franquicia.
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I. ANALIZAR EL SECTOR DE LA RESTAURACION

1. Cdémo definir el sector de la restauracion
2. Evoluciones y cambios

I1. EL SISTEMA DE FRANQUICIA

1. La historia y los principios bases del sistema

2. Las obligaciones legadas a este sistema

3. El franquiciador, pilar del sistema

4, Las estructuras familiares, un concepto diferente
III. CASA SANTONA

1. Conocer la empresa

2. Estrategia y objetivos

3. L'amélioration des performances par I’environnement de travail
IV. ESTUDIO EMPIRICO

1. Metodologia

2. Estudio de factibilidad

V. ANALISIS Y RECOMENDACIONES

1. Analizar los resultados y las opciones
2. Elaboracion de un contrato y de un formulario de busqueda de
franquiciado
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Pauline RABREAU

STANDARDIZATION OF CULTURAL DIFFERENCES IN
A NEGOTIATING CONTEXT

Directeur de mémoire : Ian SPEAKMAN, IESEG

Since 1980, the globalization process has increased dramatically implying an increase of
international business negotiations. Additionally, according to Allain and Essama (1998) economical
regionalism for example the NAFTA and the EU involves an economical integration not only through
common politics but also through cultural integration in order to re-assert cultural identity among
those regions. Understanding this shifting environment is important for negotiators if they want to
expand their business internationally and keep good relationships with people from different cultural
settings. Moreover, currently, the frontier openings, in Europe particularly, and expatriations being
made easier, forces business negotiation actors to adapt, until integrate into those different cultures.
This subject is relevant insofar as it is more updated to recent evolutions of international exchanges.

Indeed, a quick overview of the literature on the theme of international negotiation linked to
culture, shows that one aspect has been ignored and this study aims to remedy it through the
research question: To what extent are cultural differences modified over repeated business
negotiations? Some hypotheses have been drawn on different aspects of the international culture
and World Negotiators highlighted by the literature review such as the notion of Cosmopolitanism,
the Acculturation mode or the bargaining behavior.

Many techniques are available to researchers in order to provide answers to research
questions. Here a quantitative data collection and analysis method has been chosen to give light to
recent evolutions of international negotiations. Responses were collected from ‘World Negotiators’
through a web-based questionnaire.

The findings reveal that currently, ‘World Negotiators’ share the same bargaining strategy
which is integrative in its nature and seems related to win-win outcomes. However, this study could
not prove a significant link between using an integrative bargaining behavior and adapting one’s
behavior in function of business situations.

A complementary qualitative study coupled with a quantitative study over several years would
give some more significant and representative results and insights into the acculturalisation of
international negotiators over repeated interactions with another culture.
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I. LITERATURE REVIEW

1. Negotiation

2. Culture matters

3. International culture

4. Influences and consequences of the international culture

II. RESEARCH METHODS

1. Research design
2. Research methodology
3. Limitations

III. FINDINGS

1. Results analysis
2. Summary of results

IV. IMPLICATIONS

Hypotheses implications

Answer to the research question

Managerial implications and recommendations
Limitations

Directions for future researches
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Stefania RAMPINELLI

DARTY COMPANY AND THE PROCESS OF MARKETING

Directrice de mémoire : Anna CANATO, IESEG

Marketing diversification is a really important factor to be successful nowadays.

DARTY, the first distribution company in French specialised in the selling of house appliances
has been able, from a distribution channel to penetrate in another market. Thanks to the
penetration in the French kitchen market DARTY has been able to diversify the product proposed in
their stores and continue the process of expansion.

During this study I would like to understand the penetration process of DARTY to enter in the
French market for kitchens. This business unit (DARTY Cuisine) has been created three years ago
and now it is having to manage ten stores all around France at the moment, but in the future is
planning to open a lot.

In order to understand the main reason that brought DARTY to this important decision, and
how it succeed in this intent will analyze in depth the kitchen market in France in 2007/2008 trying
to find the most important point when the business unit was planned and created.

In order to open the kitchen business unit DARTY encountered many barriers to enter in the
market, which are obstacles that this company has been able to face. During this thesis I will
analyze broadly all the barriers that the company faced, but I will try to examine more in depth
attention to the process of lobbying that People that launched the business unit encountered and
how they have been able to succeed.

In order to enter in the market DARTY needed a licence and the right amount of resources
that could allow the company to start the activity in a good way. The resources that DARTY needed
to possess are: people, market power, advertising, distributors’ agreement and investments.

The analysis of DARTY in details will be able to provide, at the end, a critical opinion of the
process that has been followed and recommendations from an external point of view.

Also, this will contribute to the literature concerning new business development and
diversification.

The finality of this project is to understand in depth how a company for house appliances has
been able to diversify itself on the market and understand the barriers encountered. At the end of
the thesis a critical analysis of people working inside the business unit and people that are buying
kitchens is relevant to understand the perception that the company is having on the French market.
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I. INTRODUCTION

1. Aims and objectives
2. Methods
3. Validity and reliability

II.DARTY SAS

1. History of the company
2. PESTEL analysis

I1I. MARKETING MIX ANALYSIS

IV. A NEW BUSINESS UNIT : DARTY KITCHEN

General explication

Organization

Decisions points

A kitchen in details

Kitchen distributors

What DARTY could bring to the kitchen market?
Supplier choice

DARTY expansion planning
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V. CRITICAL CONCLUSION
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Guillaume SAUVE

ETUDE SUR LES RELATIONS QU'ENTRETIENNENT LES MAISONS
HORLOGERES DE LUXE AVEC INTERNET : QUELLES SONT LES
ATTENTES DES CLIENTS ?

Directeur de mémoire : Michael ANTIOCO, IESEG

Les maisons horlogéres de luxe perpétuent depuis des siecles, tradition, savoir-faire mais
également innovation. Cependant, en termes de communication, la majorité de ces maisons ne
semblent pas appréhender la révolution qui s’opére depuis la démocratisation d’internet autour des
années 2000 et surtout depuis I'avenement de l'internet participatif, plus souvent appelé web 2.0.
Le Digital IQ Index 2009 est un rapport publié la par la Business School de l'université américaine
NYU STERN, qui attribue une notre de compétence digitale a 109 marques emblématiques des
différentes industries du luxe. Cette étude, qui met aussi I'emphase sur les meilleures pratiques
courantes, confirme le retard de la grande majorité des maisons horlogéres de luxe. Dans ce
contexte passionnant, nous avons voulu, a travers ce mémoire, analyser en profondeur la situation
et recueillir de maniere qualitative, l'avis de passionnés d’horlogerie. Vous pourrez constater
gu’aucune maison de tradition horlogére ne vend directement sur internet. Notre démarche est aussi
I'opportunité de cerner les enjeux qui sous- tendent la vente en ligne dans un tel marché.

Notre étude se compose en quatre parties principales. Dans un premier temps, nous
rassemblons différentes études antérieures sur les concepts importants de notre recherche. Puis
nous détaillons la méthodologie empruntée. La troisieme partie comporte |I'analyse des données
collectées. Enfin nous dressons nos conclusions et soumettons une série de recommandations
concretes a destination des manageurs de l'industrie horlogére.

En ce qui concerne la collection des données, nous avons effectivement décidé de conduire
une recherche exploratoire qualitative auprés de passionnés d’horlogerie a travers des entretiens
semi-directifs.
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I. REVUE LITTERAIRE

Le Luxe

Luxe, Internet et e-Commerce

Le processus d’achat et la qualité du service

Le Web 2.0 et I'expérience d’achat en ligne

L’humanisation de I'expérience de navigation et d’achat en ligne
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II. METHODOLOGIE

Démarche méthodologique
Collecte des données
Construction du guide d’entretien
Notre échantillon

A=

III. ANALYSE
1. Présentation empirique des données et analyse « Within »
2. Analyse « Between »

IV. CONCLUSION ET RECOMMANDATIONS

1. Principaux résultats
2. Implications managériales
3. Limites et pistes de réflexions
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Florence SAVARY de BEAUREGARD

L'IMPACT DES ELEMENTS D'UN MAGASIN D'HABILLEMENT SUR
LA SATISFACTION CLIENT

Directrice de mémoire : Nathalie DEMOULIN, IESEG

Le marché de I’habillement est de plus en plus concurrentiel. Certaines grandes chaines de
prét a porter tirent leur épingle du jeu grace a des prix trés bas et des collections en renouvellement
permanent. Néanmoins, la plupart des enseignes luttent pour garder leur clientéle tandis que la part
du budget des frangaises alloué a I’'habillement chute d’années en années.

Une des stratégies pour ces entreprises en difficulté est de se positionner afin de se
démarquer de la concurrence. Ceci est principalement possible grace au points de vente qui sont un
des moyens de communication principaux pour les magasins d’habillement. De nombreuses études
ont montré qu’ils sont également utiles afin d’augmenter la satisfaction des consommateurs.

De plus, il est possible de définir I'atmosphére d’'un magasin par les éléments qui le
composent. Ces éléments sont innombrables, et la littérature est riche de taxinomies de ceux-ci.
Plusieurs méthodes existent afin de classifier I'impact de ces éléments en fonction de leur impact sur
la satisfaction des clients.

Nous avons ici étudié un certain nombre d’interviews, ainsi que la littérature existante afin de
choisir les attributs d’'un magasin d’habillement les plus pertinents. Une étude quantitative a ensuite
été menée : 200 questionnaires ont été distribués a la sortie de quatre magasins de prét a porter
mixte. Nous avons ensuite analysé ces questionnaires grace a une méthode dite « Tétraclasse »
développée par Sylvie Llosa en 1997. Celle-ci nous a permis d’obtenir différentes cartes factorielles
qui permettent d’analyser la contribution des éléments des magasins a la satisfaction des clients,
selon leur évaluation positive ou négative de ceux-ci.

Ainsi, il a été possible de comparer la contribution des éléments selon le sexe des clients, le
magasin étudié, et leur niveau de fidélité. Nous avons ainsi pu observer que les clients ont des
réactions différentes face aux éléments selon leur profil mais que dans une certaine mesure, ils
restent constants notamment lorsqu’ils sont comparés a I’'étude de Sylvie Llosa.

Ces observations peuvent permettre aux managers de mieux comprendre quels sont les
éléments d’'un magasin a mettre en avant afin d’augmenter la satisfaction des clients a contenter. IIs
pourront alors mieux allouer leurs ressources, et tirer les avantages concurrentiels d‘une satisfaction
client accrue.
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I. REVUE DE LITTERATURE

Definition des attributs d’'un espace de vente
Les elements de I'atmosphere

Satisfaction

Classification des attributs d’un espace de vente
La fidélité

Conclusion de la revue de litterature
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II. METHODOLOGIE

Les méhodes d’analyse statistique des attributs
Methodologie de définition des attributs utilisés dans I'etude
Construction du questionnaire

Hypothéses de résultat
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III. ANALYSE DES DONNEES

Construction de la carte factorielle tetraclasse
Résultat de I'echantillon global

Analyse des données selon le sexe des clients
Résultat par magasin

Analyse de la fidélité
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IV. CONCLUSION

1. Discussion
2. Limites de I'’étude
3. Implications
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Gratianne SEVE

PERCEPTIONS ET LES MOTIVATIONS DES 18-25 ANS PAR
RAPPORT AU PATRIMOINE FRANCAIS ET AUX INNOVATIONS
MISES EN C(EUVRE PAR LES ORGANISATIONS CULTURELLES.

LE CAS DU CHATEAU DE VERSAILLES

Directrice de mémoire : Karine CHARRY, IESEG

Le 4 avril 2009, Le ministére de la culture a mis en place la gratuité de tous les musées
nationaux pour les 18-25 ans. Cependant, les jeunes ne semblent toujours pas attirés par les
institutions culturelles.

Cette étude a donc pour but de découvrir quelles sont les attentes des jeunes face a la
culture, en prenant comme cas d’étude le chateau de Versailles.

Suivant les études réalisées sur les 18-25 ans d’‘aujourd’hui, je me suis intéressée aux
innovations technologiques et a I'’évenementiel, qui semblent tenir une place importante dans la vie
de ces jeunes adultes, et surtout a leur possible implantation dans le milieu culturel.

L'analyse quantitative a permis de me rendre compte que les jeunes sont curieux
d’apprendre, notamment sur I’'Histoire. Les nouvelles technologies seraient un moyen de leur donner
plus d’informations et de rendre leur visite plus agréable. Concernant I’événementiel, il semblerait
gue les jeunes apprécient son coté nouveau et moderne, et c’est généralement la raison de leur
venue : cela permet de les attirer.

Enfin, les jeunes que j'ai interrogés, se sont tous plaints du manque de communication de la
part des institutions culturelles que ce soit pour les événements qu’ils mettent en place ou les
technologies qu'ils développent. Cette étude révele également le genre de sites qui leur plait et les
moyens de communications qui sont efficaces avec cette génération.

Mon approche a pris un angle particulier, basée sur le sens du sacré, au sens marketing du
terme, pour deux raisons : D'une part, les adultes visitant le Chateau de Versailles percoivent cette
notion du sacré dans le chateau avec les mythes de Louis XIV et de Marie-Antoinette. Il était donc
important de savoir si les jeunes peuvent la ressentir aussi et ainsi permettre au chateau de garder
une image cohérente face aux différents publics.

D’autre part, le sens du sacré touche chaque individu de maniére plus profonde qu’une action
marketing s’adressant aux comportements ; il permet une fidélisation plus efficiente. Utiliser cette
notion peut étre une aide efficace pour le chateau.

310 Mémoires de fin d’études et projets de Consulting « IESEG School of Management o Edition 2011



PLAN

I. INTRODUCTION

1. Les possibles contributions de cette étude
2 Le cadre de cette étude
3. Les limites

II.REVUE DE LITTERATURE

1. Le marketing appliqué a la culture
2. Le comportement des jeunes aujourd’hui
3. Les facteurs qui peuvent attirer les jeunes

III. METHODOLOGIE

1. Le champ d’application
2. Design de la recherche

IV. RESULTATS

Les attentes des jeunes dans les musées et leurs motivations a y aller
Les freins/points négatifs

Quelle image ont-ils de la gratuité ? Pourquoi ca ne marche pas ?
Est-ce que les musées sont sacrés pour les jeunes ?

L'événementiel

Les innovations technologiques

La communication
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V. CONCLUSION

1. Principaux résultats 5]
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2. Implications manageériales =
3. Limites et pistes de réflexions =
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Charlotte SINGER

VERS UNE NOUVELLE VISION D'UN PROGRAMME DE
FIDELISATION, ENTREPRISE X

Directrice de projet : Nathalie DEMOULIN, IESEG,

~ONFIDENTIE:
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Camille STEFANINI

REASONS FOR AND AGAINST GIVING MONEY TO CHARITIES:
A FOCUS ON THE FRENCH AND UK MARKETS

Directrice de mémoire : Monali HOTA, IESEG

Charitable giving and donors' behaviour have received extensive attention in past research
while the case of non-donors has been highly neglected. As charities need more and more funds to
sustain their actions towards the cause they are supporting, they need to find as much resources as
they can. However, the charitable market is saturated and faces fierce competition (Eveland and
Crutchield, 2007). Besides, with the recent recession, the amount of donors' contributions tends do
decrease. It is suggested that there is an opportunity to broaden the market by extending the study
of charitable behaviour to non-donors.

Based on Westaby's statement (2005a) that reasons are better predictor of behaviour than
attitudes, this paper presents the results of a study that examined the reasons for and against
giving money to charities within the context of two European countries, the UK and France. It
investigated whether the two populations' behaviours differ or common marketing tactics could
eventually be developed. Eleven qualitative interviews were carried out in each country with donors
and non-donors. The results provide useful background for an extension of the market size and
suggest that apart from a strong feeling of guilt among UK citizens, the two nations do not
significantly differ regarding their charitable behaviour.
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Analysis
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II1I. THE FINDINGS
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Managerial implications
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Alexandra VALETTE

SENSIBILISATION AU DEFI ENVIRONNEMENTAL ET
ENGAGEMENT DU CONSOMMATEUR : CHAMP D'ACTIONS DES
MARQUES

Directeur de mémoire : Jacques ANGOT, IESEG

Depuis quelques décennies, la sonnette d'alarme a été tirée quant a la dégradation de la
planete, I’épuisement des ressources par I'homme. Des mouvements écologiques ont alors cherché a
interpeller les politiques, industriels et citoyens afin que des changements sociétaux s’opérent et
permettent de limiter les effets néfastes de I'activité humaine sur la nature.

De la prise de conscience quant a la situation actuelle a I'avénement d’une société qui aura
intégré cette nouvelle variable avec la mise en place d'un développement durable, de nombreux
efforts sont a fournir et I'un des principaux besoin est celui d’'un engagement collectif pour cette
cause.

A I'heure qu’il est, le citoyen a déja la possibilité de s’engager au travers de sa
consommation puisque des entreprises ont bien compris ces nouveaux enjeux et ont développé une
offre verte. Cependant, malgré la croissance de ce marché, nous sommes encore loin d’atteindre les
objectifs requis et les achats verts correspondent encore a un faible pourcentage des achats de
I'ensemble des ménages et laissent de coté certaines catégories de produits et biens.

Ce mémoire s’intéresse donc au théme de la consommation éco-responsable en visant plus
particulierement 3 objectifs.

Premiérement, a connaitre de maniére plus précise les déterminants de I'engagement afin de
comprendre les variables susceptibles d'influencer un individu a agir en faveur de la cause
environnementale par le biais de sa consommation. Deuxiémement a examiner la situation actuelle
afin de comprendre les carences qui peuvent exister dans |'offre verte et les attentes de |'éco-
citoyen consommateur. Troisiemement a imaginer des réponses stratégiques sur lesquelles les
marques vertes pourraient s’‘appuyer afin de stimuler cet engagement qui se répercuterait au niveau
des actes de consommation.

Nous étudierons la littérature existante sur ce théme qui nous permettra de comprendre les
différents concepts et nous ameénera a formuler plusieurs hypothéses.

Dans la derniére partie nous procéderons a une étude quantitative, sondage effectif de la
situation actuelle qui nous permettra de valider certaines idées quant aux comportements et
perceptions des consommateurs et de proposer des recommandations aux managers d’entreprises
vertes, véritables acteurs du développement durable.
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Pauline VANDIERENDONCK

LA COMMUNICATION DES MARQUES SUR UN RESEAU SOCIAL
GENERE-T-ELLE DES COMPORTEMENTS POSITIFS DE LA PART
DES CONSOMMATEURS ?

Directrice de mémoire : Karine CHARRY, IESEG

Depuis plusieurs années, nous nous adaptons a un changement majeur : Internet. En effet, il
est maintenant difficile d'imaginer ce que nous faisions et comment nous le faisions sans cet outil
technologique incroyable.

Nous avons donc changé nos habitudes, pris nos marques, créé nos boites mail, et
maintenant c’est tout notre vie sur ces pages web : email, réseaux sociaux, musique, streaming
parfois, vente a distance...

Ces changements ont donc interpellé entreprises et particuliers et les marketers se sont mis a
fureter... Plus récemment, le Web 2.0 s’est mis en place, un Web interactif ol I'internaute n’est plus
passif mais au contraire devient partie intégrante du Web, il peut commenter, charger ses photos,
poster des liens, des vidéos, créer son propre site ou blog... Et ca lui plait !

Face a cette tendance, de nombreux réseaux sociaux se sont multipliés, Facebook en téte
bien slr, Viadeo, Linkedin... et Twitter. Pourquoi s’attarder sur ce dernier ? Car il est prometteur !

De nouveaux inscrits chaque jour, un flux incalculable de posts, de commentaires, Twitter,
c'est le site le plus représentatif de la liberté de l'internaute, il poste ce qu'il veut, ce qui lui passe
par la téte parfois. Twitter a donc rassemblé de plus en plus d’internautes et les marques s’y sont
intéressées.

Pourquoi ? D’abord, c’est gratuit, il y a du monde a séduire et les pages des marques sur le
site de réseau social sont les mémes que celles de Monsieur X ou Madame Y, cette absence de
différences crée vraisemblablement une proximité a la marque. Twitter devient un lien d‘interaction
entre marque et clients potentiels ou généralement toute question trouve sa réponse. Les clients
peuvent aussi trouver des offres promotionnelles, des exclusivités Twitter, etc...

Toute une communication est en train de se mettre en place sur le réseau social, alors notre
guestion était de savoir tout simplement : « Est-ce que ¢a marche ? ».

Pour cela, nous avons analysé si la communication de la marque Dell sur Twitter
(http://twitter.com/delloutlet) générait des comportements positifs de la part des consommateurs
Dans un second temps, nous avons analysé cette méme question pour et en collaboration avec La
Redoute (http://twitter.com/laredoutefr).

Les résultats sont trés encourageants : fidélité, bouche-a-oreille, engagement, satisfaction,
appréciation de la marque... Tout semble fonctionner pour les marques sur le site de réseau social.
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Céline VIENNE

LA COMMUNICATION SOCIETALE

Directeurs de mémoire : Valérie SWAEN et Ruben CHUMPITAZ, IESEG

Ces dernieres années, beaucoup d’études ont été réalisées en matiére de responsabilité
sociétale de I'entreprise. Ce sujet est important, notamment dans le contexte actuel difficile pour les
entreprises, du fait de la crise financiere internationale, mais également de la pression des parties
prenantes sur ces entreprises quant a la prise en compte dans leur activité, d’autres aspects que le
profit ou la seule rentabilité économique.

Les entreprises sont donc mises face a leurs responsabilités sociétales et doivent rendre des
comptes a I'ensemble de leurs publics, externes comme internes. En tant qu’acteurs privés, elles
sont aujourd’hui conduites a se substituer a des institutions publiques pour réguler les problémes
sociétaux (Thiery — 2005). Beaucoup d’entreprises ont aujourd’hui incorporé des aspects sociétaux
dans leur activité et dans leurs stratégies marketing et de communication (Ben & Jerry’s, Danone,
The Body Shop, EDF etc...), mais toutes les entreprises ne réagiront pas de la méme maniére et
apporteront leurs propres réponses en fonction de leur métier, de leur histoire et de leur culture
(Tixier - 2004). La responsabilité sociétale des entreprises est donc au centre des préoccupations
actuelles, mais c’est une notion complexe qui envahit le quotidien des managers qui doivent faire
face, aujourd’hui, a plusieurs enjeux a la fois.

C'est dans ce contexte qu’il nous apparait légitime d’étudier comment et sous quelles
conditions les consommateurs réagissent face aux entreprises qui s’engagent en matiére de RSE et
qui le communiquent, afin d’orienter les décisions des managers en matiere de communication et de
mise en valeur des actions socialement responsables.

Cette thématique de recherche améne une question principale qui guide la réalisation de ce
Mémoire : Comment les consommateurs réagissent-ils a une communication sociétale d’une
entreprise et sous quelles conditions ? Notre étude se compose de quatre grandes parties ; nous
avons réalisé des interviews en face a face avec des consommateurs et notre collecte de données
guantitative se base sur une série de questionnaires diffusés sur Internet.

Nos résultats ont mis en évidence qu’une communication sociétale permet d’obtenir
globalement une image neutre ou positive de I'entreprise et de ses produits. Une publicité avec trois
engagements n’est pas plus efficace qu’une publicité avec un seul engagement pour influer sur la
perception de la marque et sur la perception des produits de cette marque. De méme, un
engagement (en faveur des consommateurs, des travailleurs ou de I'environnement) n’est pas plus
influant qu’un autre dans I'évaluation des consommateurs vis-a-vis de la marque et de ses produits.

Nous avons également mis en avant le fait que lorsqu’une entreprise souhaite communiquer
sur ses différents engagements, elle doit (1) communiquer sur des engagements qui touchent
directement les consommateurs car cela est percgu comme plus cohérent et (2) cibler les personnes
qui donnent de l'importance et soutiennent des causes du domaine familial, dans le but d’obtenir
une image plus positive de la marque. De plus, communiquer sur plusieurs engagement est percu
comme plus efficace et plus impactant pour le bien étre de la société que si l’'entreprise ne
communique sur qu’un seul engagement et cela améliore la perception de I'entreprise.

Lorsqu’une entreprise communique sur plusieurs engagements, cela a une influence sur
Iintention d’achat des consommateurs, ce qui n'est pas le cas pour une communication avec un seul
engagement.
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Marine VIEUILLE

THE EFFICIENCY OF BRAND PROMOTION ON FACEBOOK

Directeur de mémoire : Loic PLE, IESEG

In a world in perpetual changes, new technologies are becoming more and more important in
the daily life. When talking about new technologies, we obviously have to mention the Internet
market that is growing a lot for ten years. Now, the Internet is offering so many advantages that
companies are starting to take benefit from it. They know that it is necessary to be implant on it to
touch an even larger and more varied audience.

Moreover, we have seen an important development of Social Networking Sites which attract more
and more people and Facebook is one of them. Companies are developing their presence on
Facebook by doing advertising.

The purpose of this study is to analyze the brand promotion efficiency on Facebook and to
find out what the most efficient ways are to achieve it. To explore this subject, ten people have been
interviewed. We did a qualitative study focused on the consumers’ point of view. We limited our
study to the French market because of a lack of time and resources.

A first part investigates the academic literature made in the past. Through it, we highlighted
the main themes of our research: users’ characteristics, interface, intensity of use, privacy and
advertising. As the literature review was quite poor regarding our subject, we decided to do an
exploratory study to have a better understanding of the relationship between the brands, Facebook
and advertising.

The methodology explains how we conducted our analysis. What is coming out from our
analysis is that Facebook should be efficient to promote a brand but companies have to use it
carefully. All the means are not good to use; we discovered that videos and advertising on the right
of the “Profile” page are the most efficient. It does not mean the other ways are bad; users are just
paying less attention to them.

For futures researches, it could be interesting to do a quantitative analysis to obtain a larger
population who could be compared amongst different countries and to know what the motives are
for companies to be present on Facebook.
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Alexandra ZOMENO

LA RENTABILITE DU SITE WEB DE LA MARQUE PASSION
NEWFEEL

Directeurs de projet : Jacques ANGOT, IESEG et Sylvie CORRIGOU, PASSION NEWFEEL

Aujourd’hui, Internet est un outil qui nous accompagne quotidiennement.

Nous nous connectons pour rechercher de l'information, pour communiquer, pour partager
des expériences ou méme pour acheter des produits ou des services.

De nombreuses entreprises ont saisi I'opportunité que constitue I'avénement d’Internet pour
développer des e-commerces. Cette nouvelle forme de vente permet aux entreprises de gagner des
clients a travers le monde entier. Le client potentiel n‘a plus besoin de se déplacer, il lui suffit, en
guelques clics, d'effectuer sa sélection et de procéder au paiement.

Newfeel, Marque Passion du Groupe Oxylane, a lancé son site de marque en 2009. La marque
souhaite que son site Internet soit rentable.

L'objectif de ce projet consulting est de comprendre comment le site de Newfeel peut devenir
un site rentable.

Pour cela nous étudions les stratégies de déploiement de marque et déterminons les principes
de gestion dans la réalisation d’un site Internet. Puis, grace a un Benchmark opérationnel, nous
identifions les « Best Pratices » de plusieurs sites Internet. Et enfin nous expliquons comment
calculer la performance d’un site et sa rentabilité.

Les résultats de ces études, nous permettent de donner quelques recommandations pour le
site Newfeel.com. Ainsi, nous pouvons proposer des actions a mettre en place pour augmenter le
trafic, adapter le site au plus grand nombre de clients et passer d'un site vitrine a un véritable site
marchand.
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Camille AUBAS

THE CPFR, A SUPPLY CHAIN METHOD OF MANAGEMENT
AT ORANGE, FRANCE TELECOM

Directeurs de projet : Evren SAHIN, IESEG - Thomas DURAND, ORANGE

Orange France Télécom is dedicating its main activities to the sales of communication
services and products. Worldwide implemented and very competitive on its market, the firm is
always pursuing improvements and optimization leverage.

In terms of sales, its sector variations are very difficult to anticipate and often lead to bad
inventory management (shortages or overstocks). The development of the CoE, Centre of
excellence, dedicated to the supply chain activities, permits to stimulate the firm on its pursuit of
performance.

Recently, the firm decided to launch a method of collaboration with four of its mobile
suppliers. The CPFR (Collaborative, Planning, Forecasting and Replenishment) is a method of
replenishment based on the collaboration of the two partners. It permits to install a win-win
situation where trading partners are beneficiating from information more accurate and where
exceptions are jointly managed. It will give to Orange the possibility to optimize its stock levels.

Our researches enlighten the fact that the firm should deeply prepare the CPFR
implementation phase for maximizing the benefits and collaboration successes. Effectively, some
internal prerequisites such as willingness and capabilities of the different actors are successful
factors for the method development. After the preparation phase effectuated, the CPFR could be
developed on good bases and on the evaluation of the collaboration performances. The capabilities
of the suppliers are also reviewed for ensuring fairness in the relationships and tasks execution. Our
researches were lead by the analysis of the French Orange’s affiliate on its supply chain
characteristics, tasks execution and the analysis of its performance in the main point of the CPFR,
the forecasts accuracy.

On the bases of our results we provided to the firm and the CoE with recommendations
towards the strengths and weaknesses of their CPFR. The communication on the CPFR theme,
vertical and horizontal, was identified as not so good and is one of the main points we suggest to
Orange to work on. The issue of the forecast accuracy is also negatively related to the CPFR success.
However, the choice of this collaboration type is not questioned, contrarily the Orange’s
involvement in improving the supply chain management will permit the improvement of the
information accuracy, the flexibility and the reactivity of the partners and so far a better stock
management.
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Morgane BILLY

INTERNATIONAL PROJECT MANAGEMENT AND
CRITICAL SUCCESS FACTORS

Directeur de mémoire : David NEWLANDS, IESEG

This Master thesis explores the concept of international projects and aims at stating critical
success factors relative to the international dimensions of such projects. The research problem and
questions focused on how bi-national projects are managed and what are the critical success factors.
Such orientation has been undertaken due to the lack of researches in the field of
internationalisation of projects. The research relies on propositions, elaborated from the literature
that reviews the broad sense of what a project is and its implications in its management, especially
on the 'soft' side aspects, the definition and identification of critical success factors. A table
summarises the literature about this large topic. Finally, international dimensions are examined as
they serve as propositions to analyse case studies. A strong accent has been put on Eriksson and
Lillieskold's work on international challenges in project management: geographical, cultural and
organisational. Then, Hofstede's works on national culture and Muzychenko's studies on cross-
cultural entrepreneurial competences represents the basis of analysis of international aspects.

Analysis of case studies were organised according to the literature propositions that tends to
present projects through its specifications, its organisation and its environment. Then case studies
are analysed through its international dimensions. It reveals some themes in international project
management practices, especially for projects that occur in two different countries. First, most of
problems due to international dimensions occur during the execution phase; then the role of project
manager, not only as a project's head and leader, but also as a cross-cultural manager was
established. Some similarities between uncertainty and international dimensions were pointed out.
Finally, coordination in the organisational structure and communication channels happen to be
critical to an international project to ensure its completion according to performance criteria.

To conclude, managerial implications, relying on the case studies and their discussion presents a list
of critical success factors that are applicable to specific international projects.
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Jean-Baptiste CALEMARD

DETERMINING THE SPECIFICITIES OF A SUCCESSFUL
IMPLEMENTATION OF LEAN THINKING INTO SERVICES THANKS
TO THE EXAMPLE OF THE COMPANY X

Directeur de projet : David NEWLANDS, IESEG

Lean is the outcome of several decades and reflection and according to the National Institute
of Standards and Technology, Lean is “a systematic approach to identify and eliminating waste
through continuous improvement, flowing the product at the pull of the customer in pursuit of
perfection”. Developed by Toyota Motors, this new philosophy has been spread all around the world
thanks to American researchers and is now considered as “the best” way to produce (Nicholas J. M.,
Soni A. (2005) The portal to Lean production: principles and practices for doing more with less).
Many manufacturing companies like Dell, Rhodia or Alstom implemented it and have developed
flexible and innovative way of producing. Implementing Lean gave them a competitive advantage,
especially during the current international crisis.

In manufacturing Lean’s benefits have been demonstrated many times and since several
years, some services companies have decided to implement it into their activities. However, Lean
has been created to fit with industry production and a debate exists about its applicability to
services. Lean is about considering production and processes as inputs and outputs but some
researchers explained that services are more complex and that acting so could bring resistances and
inefficiencies. In 2005, Johnston made an appeal to international researchers to provide new
approaches and techniques to introduce Lean into services.

The aim of this study is to answer Johnston’s appeal by determining specificities and
similarities between the implementation of Lean into services and manufacturing. In order to
develop a suitable reflection, the first part of this report proposes a historical review of quality
concepts from F.W. Taylor to T. Ohno. Then, to understand the current state of research, key
arguments for and against the applicability of Lean into services are introduced. After this theoretical
part, some case studies about some implementations of Lean into services’ organizations are
presented. From those case studies, the example of the French collective catering company —X- will
be more deeply presented in order to provide new elements to the reflection.

Thanks to a both theoretical and concrete approach, this study underlines some key
differences from industry and services that have to be taken into account when implementing Lean
thinking. Indeed, services don’t present same characteristics and this report provides a reflection
about the way to standardize work and motivate workers. Because services are more related with
human considerations, this report suggests that Lean should be communicated and understood
differently in services than in manufacturing. To make Lean a journey and not a destination, it
requires the involvement of all employees thanks to a new company’s culture more focused on
customers’ expectations. In services, Lean can bring more flexibility and innovation but a common
mistake is to understand services like industry. This report suggests that a different way to
implement Lean is needed and proposes a new approach to introduce Lean based on a higher
consideration of human aspects, determinant in services.
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Orianne FISCHER

YIELD MANAGEMENT APPLICATION FOR IMPROVING
RESTAURANT’S PROFITABILITY

Directrice de mémoire : Yazgi TUTUNCU, IESEG

The goal of this research is to find a mean for improving restaurants’ profitability. Based on
management practices used in hotel and airline industries, the research proposes to apply yield
management as a solution to increase restaurants’ revenue.

The research reviews the literature and identifies ways to implement a yield strategy in
restaurants. Arguments are then developed in the case of a specific restaurant located in Lille.

A yield strategy is presented as a new restaurant management method designed around
some key points. The starting point of a restaurant yield management (RYM) is an analysis of the
demand pattern of the restaurant. From the identification of strong and slack demand periods,
different strategies could be applied.

The objective of RYM is to maximize both the occupancy rate and the average check of the
restaurant. To this end, the research develops a seat allocation model that sits customers depending
on their arrival period, their party size and their expected expenses. The research identifies this
allocation problem as one of the three strategic levers of yield management.

A second strategic lever is the pricing strategy of the restaurant. The research suggests
establishing different pricing policies depending on the intensity of the demand. During low demand
periods, the pricing strategy is designed to attract customers and increase the value of the ticket.
Promotions and upselling practices are some examples of practices that can be implemented to
reach this goal. During high demand periods, the objective is to increase the table turn in order to
serve as many customers as possible without disturbing the quality of the service and the
customers’ satisfaction.

The third lever of RYM is the control of the meal duration. The variability of meal duration
needs to be controlled through service improvement. Idle times such as waiting times have to be
reduced. This time reduction lead to higher profits as it allows the restaurant to serve more
customers per service periods.

The research proposes the Revenue Per Available Seat Service-period ratio as an indicator of
efficiency. The RevPASS ratio takes both occupancy and revenue into account.
Based on experimentations conducted in America, this research concludes that restaurants could
increase significantly their revenue and assure their profitability over time.
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Anne-Laure GUILBAUD

SUPPLY CHAIN MANAGEMENT AND INVENTORY CONTROL
SYSTEM IMPLEMENTATION IN A NEW ENTRANT TEXTILE
COMPANY

Directeurs de mémoire : Yazgi TUTUNCU et David NEWLANDS, IESEG

As markets are moving fast and influencing companies in their organization structure, the
role of operation management becomes significant in the modern business scenario.

Inventory management is being influenced by all these management factors. All various stock
assumed by a company are not being fully identified, tracked, and therefore, effectively controlled.
Monitoring inventory is important for executives to determine if the investment is processing as
expected. This is also necessary to measure its performance.

In France, the clothing industry sector is very unstable, due to both dynamic emergent
countries competition and local activities in decline over the past few years. SMEs Company has
constantly to be reconfiguring and repositioning itself in its markets. As so supply Chain
Management (SCM) becomes the main domain to consider in the company structure. Its operations
have to be optimized; a useful inventory control model should be implementing in order to fulfill
lacks in organization system.

In this paper, data related to general supply chain domain and inventory management are
collecting. Then, the case study approach is used by testing models in a new entrant textile
company and finally, an inventory control system is implementing using recommendations which are
based on its own inventory problems.
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Antoine LASSARAT

SUPPLY CHAIN PERFORMANCE WITH ECO DESIGN STRATEGY
BASED ON THE LAFUMA CASE

Directeur de mémoire : David NEWLANDS, IESEG

Nowadays, environment is one of the main preoccupations for politics, social and economical
subjects. In October 2007, the "Grenelle of environment" shows the political will to implement a
strategy of sustainable development for France. Europe is also concerned by this problematic,
Brussels edits directives concerning environmental audit for the companies. People are more and
more sensitive of energy savings and aware of the necessity to consume differently. For the
economic aspect, companies must follow social and political aspiration to offer products more
responsible and respectful for environment.

Eco design consists in designing and manufacturing products with less impact on
environment. It is a new challenge for the companies to respond to the necessity of environment
conservation. To succeed in implementing eco design strategy, companies must coordinate all the
supply chain, from suppliers to distributors.

A green supply chain is, for a company, the first step to achieve sustainable development
approach. Hesitation from companies is due to the lack of information and prejudice of the
performance for sustainable operations. Experience have shown the benefit and the competitive
advantage resulted of eco design approach. Basically, implementing green supply chain is not an
upheaval for a company, little by little you can have a green SC. The change of supply chain implies
dynamism in all the department and the changing of practices bring opportunities to innovate in the
products and all the processes.

Supply chain management enables to facilitate the approach of eco design, suppliers are
involved in the change. A company won't be able to succeed without strong definition of the strategy
with objectives, and clear communication to convince people of the benefit of green supply chain.
Benefit results in a deep knowledge of the product analyzing all the processes and components to
reduce environmental impact. It is also a decrease of production cost with savings of resources,
optimization of the production.

There is a lot of managerial implication of implementing sustainable development. Further
research can deal with reverse logistics. This concept concerns all the end of life of the products:
recycling, remanufacturing, refurbishing, repairing and cannibalization. Reverse logistics is still a
new domains and little applied by companies. It is with green supply chain the future challenges and
opportunities for the business.
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Fanny MEHU

L'INTEGRATION D'UN CONTROLE QUALITE EFFICACE EN CHINE

Directeur de mémoire : David NEWLANDS, IESEG

L'engouement des entreprises pour la Chine est un phénomeéne qui a pris beaucoup
d’ampleur depuis le début des années 2000. Cependant ces derniéres années, les études prouvent
gu’il n‘est pas aussi évident d’investir dans les pays Low cost. Selon la Coface (organisme
prestataire de services facilitant les échanges entre pays), la Chine se trouve toujours dans la
catégorie B en termes d’environnement des affaires, soit parmi les pays dont la fiabilité et la stabilité
économique et politique laissent sont a surveiller.

Toutes sortes de probléemes s’interposent a la volonté de développement et de profit des
multinationales ou des plus petites PME en Chine. L'inversion de la tendance et le repli des capitaux
n’‘est pas encore acquis mais les opinions quant au bien fondé d’une délocalisation dans le « Pays du
Milieu » sont de moins en moins optimistes. « Des piéces non-conformes, une perte de savoir-faire
chez les sous-traitants en France contraints a la fermeture, et au final des retards dans la fabrication
du produit fini et augmentation du colt global sous prétexte d’économie » explique le responsable
qualité d’'un grand groupe. L'instabilité du pays et la forte différence culturelle avec les nations dites
« occidentales » renforcent la complexité de gestion de la production locale.

Cette étude s’applique a définir les obstacles d’une stratégie de sous-traitance en Chine.
Cerner les risques d’un tel investissement et comprendre les enjeux et les différences qui pourront
venir compliquer un tel choix est nécessaire pour les dirigeants. En s’intéressant aux principales
problématiques des industries a capitaux étrangers qui choisissent la Ching, il devient évident que le
challenge le plus décisif est celui d’avoir un contréle qualité performant sur place pour réduire un
maximum les risques d’échecs.

L'objectif de ce projet est de répondre a la problématique suivante : Quels sont les challenges
et les solutions adaptées pour assurer la qualité des activités de production sous-traitées en Chine ?

Afin d'apporter les éléments de réponse les plus pertinents, il a été nécessaire de décrire la
situation de la Chine dans son ensemble. Dans la premiére partie, sont définies les forces et les
faiblesses que présentent aujourd’hui la Chine ainsi qu’une définition précise de ce qu’est la qualité
totale et les moyens pour l'atteindre.

Ensuite neuf entreprises ont été observées afin de comprendre quels sont les difficultés
principales que celles-ci rencontrent en Chine et quelles sont leurs stratégies.

La revue littéraire aide a comprendre tout au long de I'étude le contexte dans lequel évoluent
les entreprises étrangeres en Chine. Les recommandations, en paralléle de I'analyse, s’appuient sur
tout ce qui a été étudié tout au long de cette recherche.
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Xavier SEIGNEURIN

LA GREEN SUPPLY CHAIN DANS L'INDUSTRIE CHIMIQUE

Directeur de projet : Evren SAHIN, IESEG

L'industrie chimique, I'un des secteurs économiques les plus importants au niveau mondial, a
souffert durant de longues années de sa mauvaise image sur le plan environnemental, a cause des
accidents chimiques, de la manipulation de produits incompatibles avec l'environnement et des
émissions de gaz a effet de serre. Néanmoins, l'industrie chimique se soigne et pourrait méme se
considérer comme I'un des secteurs les plus concernés par son impact sur I'environnement. Ses
résultats écologiques sont encourageants et le secteur s’investit de plus en plus dans le défi
« vert ».

La mise en place d'une green supply chain constitue I'une des réponses les plus efficaces au
probléme de l'environnement. La green supply chain se distingue de la supply chain traditionnelle
dans le sens ou elle prend en considération I'aspect environnemental. Les éléments de la green
supply chain se localisent dans tous les aspects opérationnels, c'est a dire dans le design des
produits (Green Design), dans les achats (EPP, Green Sourcing), dans la fabrication, la production et
le stockage (Green Manufacturing), dans la distribution, et la relation avec le client (Reverse
Logistic, sensibilisation du client).

Des instituts ont mis en avant les risques et défis auxquels est confrontée la green supply
chain de l'industrie chimique, on peut citer parmi eux, le choix des transports, la localisation des
sites, la gestion des matieres dangereuses en termes de sécurité et de contréle, la dépendance des
intermédiaires et les infrastructures.

Une des caractéristiques clés de la green supply chain concerne la relation qu'entretiennent
fournisseurs et clients. Il peut s'agir de contréle environnemental ou de collaboration
environnementale. Ce type de relation détermine le choix des technologies écologiques, technologies
de prévention, de controle ou systémes de management. Dans une optique de green supply chain, il
est préférable de développer la collaboration environnementale dans le sens ou l'intégration
fournisseur-client sera plus effective que le contréle du fournisseur par le client. Le Chemical
Management Service est I'exemple type de la collaboration effective entre client et fournisseur,
apportant gains financiers, opérationnels et environnementaux. La green supply chain est source
d’avantages compétitifs, en thermes d’image et en thermes financiers.

Notre étude avait pour but d’analyser des entreprises de l'industrie chimique et d’étudier
différents paramétres de la green supply chain. Nous sommes arrivés aux conclusions suivantes, la
majorité des entreprises a conscience de son impact environnemental et tente de développer des
politiques environnementales en axant leurs efforts sur le produit et le processus. Néanmoins, la
localisation lointaine des fournisseurs et des clients, |'utilisation excessive du transport routier, et la
consommation quasiment exclusive d’énergies fossiles sont facteurs d’émissions importantes de
GES. Mots clés : green supply chain, industrie chimique, environnement, GES, CMS, indicateurs.
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