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Résumé

Ce travail s’inscrit dans le cadre d’un mémoire de fin d’études réalisé au sein de la
SARL Tammy « TipTop », une entreprise opérant dans 1’industrie agroalimentaire, spécialisée
dans la production et la commercialisation de fromages. Il s’agit d’une recherche appliquée
visant a améliorer la stratégie de distribution HoReCa (Hotels, Restaurants et Cafés), un
marché en pleine expansion dans la wilaya d’Alger. L objet de notre étude vise a développer
et a améliorer sa stratégie de distribution HoReCa pour mieux ’adapter aux attentes des
professionnels dans les meilleures conditions de prix et de qualité, tout en tenant compte de

leurs besoins logistiques, des canaux utilisés et des difficultés rencontrées.

La méthodologie adoptée repose sur deux approche : qualitative et quantitative. Une
recherche bibliographique a d’abord permis de construire le cadre théorique de I’étude. Un
diagnostic interne de l’entreprise a ensuite été réalisé a travers des entretiens avec les
responsables et ’analyse des documents internes. Enfin, une étude de marché ciblant le
segment HoReCa a été conduite grace a des entretiens semi-directifs avec des responsables
d’achat et d’un questionnaire administré a 30 établissements (10 restaurants, 5 hotels et 15 fast-
foods). Ces outils méthodologiques ont permis de recueillir des données exploitables.
L’analyse des résultats a été effectuée a I’aide des logiciels EXCEL et SPSS, en méthodes
d’analyse PESTEL, SWOT et les 5 forces de Porter. Les résultats montrent que les
¢tablissements HoReCa privilégient des produits de qualité constante, disponibles en formats
¢économiques et pratiques, tout en recherchant un approvisionnement régulier et un service
fiable. Les principaux freins relevés concernent les prix ¢€levés, le manque d’adaptation de
certains produits et une couverture insuffisante des circuits professionnels. L’étude confirme
la pertinence d’une stratégie multicanale, associée a une stratégie multiligne (adaptation des
gammes aux différents segments) et a une stratégie de communication ciblée, appuyé€e par la

plateforme B2B « TipTop Order ».

Le développement d’une stratégie de distribution HoReCa efficace repose sur une
approche intégrée combinant innovation logistique, adaptation produit et digitalisation du
processus commercial. La mise en ceuvre des recommandations formulées permettrait a la
SARL Tammy TipTop de renforcer sa présence sur le marché professionnel et de consolider

durablement sa position concurrentielle dans le secteur fromager algérien.

Mots-clés
Distribution, Stratégie de distribution, HoReCa, B2B, Marque TipTop, SARL Tammy.



Abstract

This work is part of a final-year dissertation carried out within SARL Tammy
“TipTop”, a company operating in the agri-food industry, specializing in the production and
marketing of cheese. It is an applied research project aimed at improving the HoReCa (Hotels,
Restaurants, and Cafés) distribution strategy—an expanding market in the wilaya of Algiers.
The purpose of this study is to develop and enhance the company’s HoReCa distribution
strategy to better meet the expectations of professionals under optimal conditions of price and
quality, while considering their logistical needs, the distribution channels used, and the

difficulties encountered.

The methodology adopted relies on both qualitative and quantitative approaches. A
literature review first helped to construct the theoretical framework of the study. An internal
diagnosis of the company was then conducted through interviews with managers and an
analysis of internal documents. Finally, a market study targeting the HoReCa segment was
carried out through semi-structured interviews with purchasing managers and a questionnaire
administered to 30 establishments (10 restaurants, 5 hotels, and 15 fast-food outlets). These
methodological tools made it possible to collect relevant and usable data. The analysis of
results, conducted using Excel and SPSS software, was based on PESTEL, SWOT, and Porter’s
Five Forces frameworks. The findings reveal that HoReCa establishments favor products with
consistent quality, economical and practical packaging, regular supply, and reliable service.
The main barriers identified include high prices, lack of product adaptation, and insufficient
coverage of professional distribution channels. The study confirms the relevance of a
multichannel strategy, combined with a multiline strategy (adapting product ranges to different
segments) and a targeted communication strategy supported by the B2B platform “TipTop
Order.”

The development of an effective HoReCa distribution strategy is based on an integrated
approach that combines logistical innovation, product adaptation, and digitalization of the
commercial process. Implementing the proposed recommendations would enable SARL
Tammy TipTop to strengthen its presence in the professional market and sustainably

consolidate its competitive position in the Algerian cheese industry.

Keywords : Distribution, Distribution strategy, HoReCa, B2B, TipTop brand, Sarl Tammy.
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