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INTRODUCTION

 

 

 

 « Il n’y a qu’un patron : le client. Et il peut licencier tout le personnel, depuis le directeur jusqu’à l’employé tout simplement en allant dépenser son argent ailleurs» (Samuel Moore Walton). Né le 29 mars 1918 et mort le 5 avril 1992, il est un homme d'affaires américain, un entrepreneur, le fondateur de la chaîne de centres commerciaux Walmart et a été pendant plusieurs années l'homme le plus riche des États-Unis.

Samuel Moore Walton, rappelle le rôle crucial tenu par le client dans la réussite d’une entreprise. En effet, le client est le moteur même de l’entreprise, sa raison d’exister. Car de par ses achats, il assure la rentabilité et la pérennité de l’entreprise. Dans le contexte actuel où les clients sont de plus en plus volatils et développent des exigences de plus en plus élevées, les entreprises doivent établir des relations de confiance, à la fois durable et prospère. Relations qui s’avèrent être d’autant plus obligatoire sur les marchés où l’intensité concurrentielle est élevée tel que le marché de la grande distribution alimentaire. Caractérisé par une concurrence intense entre les distributeurs, le marché de la grande distribution alimentaire oblige les entreprises à décupler leurs efforts pour attirer des clients, et pour les fidéliser. Or, pour créer une relation fidèle avec ses clients, toute entreprise doit commencer par obtenir une condition indispensable : la confiance du client pour les produits qu’elle fabrique et qu’elle commercialise. Dans le contexte actuel, où les préoccupations des entreprises sont centrées sur l’établissement de relation de proximité avec le client, l’acquisition de leur confiance devient un enjeu fondamental.

 

Cette confiance est de plus en plus difficile à obtenir de nos jours. Les crises alimentaires (vaches folles, grippe aviaire, etc.) qui se sont succédées et l’évolution des comportements des consommateurs vers une méfiance accrue pour les acteurs de la chaine alimentaire expliquent en partie cette difficulté. Les distributeurs alimentaires assistent donc à une profonde remise en question de la relation de confiance entre les consommateurs et les marques qu’ils distribuent et doivent donc tout faire pour rassurer ces derniers sur la qualité de leurs produits. Il est donc important pour les distributeurs qui ont crée leur propre Marque De Distributeur (MDD) de mieux comprendre le concept de confiance et les facteurs générateurs de la confiance.

 

Les marques de distributeur permettent aux distributeurs de générer des marges plus élevées et sont un vecteur de fidélisation de la clientèle, il est donc très importants pour les distributeurs que ces marques soient appréciées par les consommateurs et donc que ces derniers aient confiance en elle. Ne possédant pas la notoriété et l’ancienneté des marques nationales (MN), les marques de distributeurs (MDD) doivent faire face à la réticence de certains consommateurs qui peinent à leur accorder leur confiance. Les distributeurs doivent donc trouver le moyen de les rassurer et de leur démontrer la qualité de leurs produits. Pour pouvoir élaborer une stratégie efficace, les distributeurs ont besoin d’un retour sur le niveau de confiance des clients pour leur MDD et d’une analyse visant à leur permettre de mieux comprendre le concept de confiance, et de déterminer les facteurs générateurs de celle-ci.

 

C’est dans ce but qu’ont été menés nos travaux de recherches et de stages que sanctionne le présent mémoire. Ils portent d’une manière générale sur les relations établies entre les consommateurs et les marques des distributeurs et s’appliquent à déterminer les différents fondements et les mécanismes du concept de confiance afin d’aider les distributeurs dans l’acquisition de cette dernière. Ils aident également à mesurer le niveau de confiance des consommateurs pour les marques des distributeurs. Les critères de confiance étant très différents entre les produits alimentaires et les produits non- alimentaire l’analyse a été limitée ici aux produits alimentaires des marques de distributeur jugés « plus sensibles ».

 

INTERET DU SUJET

Les MDD commercialisées par les grandes surfaces prennent de plus en plus de place. Aussi, approfondir les connaissances sur ces marques, connaître l’avis des consommateurs sur celles-ci et déterminer le degré de confiance qu’ils leur accordent est une priorité pour toute l’industrie de la grande distribution. Et pour cause, ces connaissances leur permettront d’être plus performant dans leur travail, de développer un argumentaire de ventes plus cohérent, d’être de meilleurs conseils pour les clients et d’être capable de les rassurer sur la qualité des MDD. De plus, approfondir les connaissances sur le concept de confiance, sur ses antécédents et sur les facteurs susceptibles de la gagner permet de prendre de meilleures décisions stratégiques, et de savoir quelles démarches mettre en place pour tenter d’acquérir et conserver la confiance des clients et prospects des grandes surfaces en ce qui les Marques De Distributeur en particulier, et tous leurs autres produits en général. D'où tout l’intérêt de ce sujet, d'autant plus que la confiance est une finalité obligatoire pour parvenir à la satisfaction et à la fidélité du client. Deux conditions indispensables pour assurer la réussite et la pérennité d’une entreprise. Pour finir, il serait curieux de savoir comment les nombreuses crises alimentaires qui sont survenues au cours des dernières décennies, ont pu influencer la confiance des consommateurs envers les producteurs et les distributeurs.

 

PRESENTATION DES PRINCIPALES ENSEIGNES DE LA GRANDE DISTRIBUTION PRESENTENT AU CAMEROUN

 

LE GROUPE CARREFOUR

Carrefour est une enseigne d'hypermarchés créée en janvier 1960 à Annecy en France. L'enseigne est l’un des leaders mondiaux de la distribution Commerçant alimentaire de référence et est présente dans plus de 30 pays avec plus de 12 000 magasins et des sites de e-commerce. Multilocal, multiformat et omnicanal, le Groupe Carrefour emploie plus de 360 000 collaborateurs dans le monde et a réalisé 84,91 milliards d'euros de chiffre d'affaires TTC en 2018. Chaque jour, Carrefour accueille près de 13 millions de clients à travers le monde et s'engage pour la qualité et un commerce plus responsable. Pionnier dans des pays en voie de développement comme le Brésil en 1975 ou la Chine en 1995, le Groupe déploie aujourd’hui son activité sur trois grands marchés : l’Europe, l’Amérique latine et l’Asie. Partout où il est présent, le groupe Carrefour est un acteur engagé dans le développement économique local. Parce que le commerce est un métier au contact des populations, il donne systématiquement la priorité au recrutement local et forme sur place ses équipes de managers et salariés. Le groupe Carrefour est, le plus souvent, un des premiers employeurs privés des pays dans lesquels il est implanté. C’est le cas en France bien sûr, pays d’origine du Groupe, mais aussi dans des pays comme le Brésil, l’Argentine, ou encore l’Italie. Parallèlement, le Groupe privilégie les filières d’approvisionnement locales du pays. Ainsi, 73 % des produits alimentaires vendus par Carrefour dans les différents pays où il est implanté proviennent de fournisseurs locaux.

C’est en mai 2013 que Carrefour et le groupe CFAO ont annoncé la signature d’un protocole d’accord pour constituer une société commune détenue à 55% par CFAO et à 45% par Carrefour. Cette société de distribution bénéficie du droit de développer différents formats de magasins dans huit pays d’Afrique de l’Ouest et Centrale : le Cameroun, le Congo, la Côte d’Ivoire, le Gabon, le Ghana, le Nigeria, la République démocratique du Congo et le Sénégal. Dans cette alliance Carrefour met à contribution son expertise de distributeur multi formats et la force de son enseigne alors que le groupe CFAO, qui bénéficie depuis de nombreuses années d’expérience de distributeur de marques sur le continent, apporte sa connaissance des marchés et sa compréhension des habitudes d’un marché en plein essor. Le premier magasin de ce partenariat est le supermarché Carrefour Marcory ouvert à Abidjan en décembre 2015. C’est donc aux côtés des entreprises locales que Carrefour Cameroun envisage son développement dans le pays. Choisir de référencer des partenaires et producteurs locaux, c’est pour Carrefour la volonté de les accompagner dans une relation équilibrée et durable. Pour ce faire, des rencontres sont régulièrement organisées, favorisant les échanges mutuels enrichissants afin de bâtir ensemble les relations de demain. Carrefour a choisi de développer une offre de produits locaux cultivés et/ou fabriqués à proximité de ses magasins en s’impliquant dans des partenariats directs. En développant cette offre, Carrefour contribue au rayonnement économique de ses pays d’implantation.

 

LE GROUPE CASINO

[image: image009.jpg]Acteur historique de la distribution en France depuis 1898, le groupe Casino est aussi l’un des leaders mondiaux du commerce alimentaire avec plus de 12 000 magasins dans le monde implantés en France, en Amérique latine et dans l’Océan Indien et un chiffre d’affaires de 36,6 milliards d’euros. Il a construit un portefeuille d’enseignes fortes, dynamiques et complémentaires grâce à ses 220 000 collaborateurs, animés par la passion du commerce et l’attention apportée aux clients. Hormis les différentes enseignes du même nom comme Géant Casino ou Casino Supermarchés, le groupe Casino exploite d’autres marques comme Monoprix, Franprix, Leader Price, Vival, Spar, Sherpa ou Cdiscount. Dans l’ensemble des pays où il exerce, le groupe Casino axe son développement sur les formats au potentiel le plus élevé et sur sa capacité d’adaptation afin de répondre aux besoins de ses clients, Sa politique d’innovation permanente, sa capacité à s’adapter aux réalités locales, ses engagements sociétaux volontaristes en font un groupe unique dans l’univers de la distribution, et lui permettent de mettre en œuvre au quotidien son ambition « nourrir un monde de diversité ». Avec un modèle multi-formats et multi-enseignes, adapté aux tendances de consommation des différentes zones géographiques où le Groupe est implanté ; une position de pionnier sur l’omnicanal et leader du pure-player, le Groupe tire parti de ses ancrages locaux pour s’imposer comme leader du e-commerce. Son développement international sélectif privilégie les marchés à fort potentiel (Brésil, Colombie, etc) où le Groupe occupe des positions de leader. Des produits à marque propre innovants, qui répondent toujours davantage aux exigences des consommateurs à la fois en termes de goût et de prix mais aussi de qualité et de responsabilité. Dans tous les pays où il déploie ses activités, le groupe Casino a construit un portefeuille diversifié d’enseignes complémentaires, qui représentent plus de 12 000 magasins multi-formats.

Au Cameroun, le groupe Casino se déploie sous l’enseigne «Bao» qui tire son origine de «Baobab», arbre célèbre qui véhicule des symboles positifs en Afrique. « En appelant notre enseigne Bao Cash &;#38; Carry, nous avons tenu à nous identifier pleinement au continent africain, et en y ajoutant «Cash &;#38; Carry», nous y associons le format de ce magasin qui se présente sous la forme d’un entrepôt à prix bas. C’est d’ailleurs grâce à ce modèle d’exploitation, où les coûts sont réduits à l’essentiel, que Bao Cash &;#38; Carry propose tous les jours les meilleurs prix sur le marché. Nous visons principalement une clientèle de professionnels (commerçants revendeurs, transformateurs, utilisateurs, etc.), et aussi les ménages qui souhaitent faire des économies. Les prix à l’unité sont d’ores et déjà compétitifs et, en fonction des volumes achetés, ils sont dégressifs . En effet, le groupe Casino peut compter sur son expérience acquise en la matière en Amérique Latine. Avec son concept novateur, l’enseigne «Bao Cash &;#38; Carry» participe activement à la démarche gouvernementale de lutte contre la vie chère. Le modèle de magasin entrepôt à prix bas recherche en permanence à réduire au maximum ses propres coûts d’exploitation et présente sous forme de palettes, un assortiment de 3 000 références, qui couvrent l’essentiel des besoins et répond aux produits spécifiques demandés par les professionnels. D’ailleurs, l’une des ambitions de Bao Cash &;#38; Carry est de parfaire la professionnalisation des filières d’agriculture et d’élevage, en achetant directement aux producteurs, en organisant leurs plannings de production, en garantissant l’écoulement de leurs produits, en accompagnant la mise en conformité de leurs produits avec les normes sanitaires, en organisant et en optimisant les circuits logistiques. Dans ce premier magasin Hard Discount, nous avons de très grandes capacités de stockage pour préserver la chaîne du froid et garantir qualité et fraicheur des produits. Par exemple, nous achetons nos produits carnés (bœufs, porc, volailles) directement auprès des éleveurs locaux, et nous les transformons dans nos laboratoires et chaque fois que nous aurons un produit camerounais qui peut remplacer efficacement un produit importé, nous le ferons. Nous envisageons d’ouvrir au Cameroun une dizaine d’autres magasins dans les cinq prochaines années. Il s’agit d’un investissement global oscillant entre 15 et 20 milliards de francs CFA et la création de plus de 1 500 emplois directs. » affirme Laurent Bugeot, Directeur Général de Bao Cameroun.

 

LE GROUPE SYSTEME U

Le groupe Système U est une coopérative de commerçants indépendants de la grande distribution française regroupés en réseau de magasins de proximité à travers les enseignes enseignes Hyper U (71 points de vente), Super U (773 points de vente), Marché U (11 points de vente), U Express (294 points de vente) et Utile (410 points de vente). Avec 10,4 % de parts de marché au 31 décembre 2016, il s'agit du sixième distributeur alimentaire en France, après les groupes Carrefour, Auchan, Leclerc, Casino et Intermarché. Il est parfois classé au quatrième rang lorsque les parts de marché sont affichées par enseigne et non par groupe. En 2016, il dispose de près de 1559 points de vente. Chacun de ses points de vente est dirigé par un chef d’entreprise indépendant qui s’approvisionne grâce aux 4 centrales d’achats régionales et à la centrale d’achat nationale dans lesquelles sont également desservis les fonctions logistiques et de nombreux services techniques. Aujourd’hui, le groupe embauche plus de 65 000 collaborateurs et réalise un chiffre d’Affaires de plus de 18 Milliards d’euros, ce qui représente environ 10.4% de part de marché des grandes ou moyennes surfaces. Avec cette part de marché, il vient se placer derrière Leclerc (20.1%), Carrefour (18.9%) et Intermarché (13.1%). Le groupe touche une population très large en s’appuyant sur deux réseaux distincts : le « discount » (Hyper U et Super U) et la Proximité (U express-Utile).



Commerçants autrement, l'originalité des Magasins U réside dans son système coopératif, mode d'organisation moderne et démocratique, où chaque propriétaire de magasin est indépendant. Car d’après le groupe système U, le vrai commerce de proximité est celui qui conduit à une proximité d'attentions, d'intérêt et de valeurs avec ses clients. Ici, ils ne parlent pas que de marques et de produits, mais d'humains, de liens et produits locaux, afin de proposer une alternative aux pratiques traditionnelles de la grande distribution et un système de valeurs plus responsable. Afin de répondre à l'ensemble des demandes et remarques de ses clients et ainsi éviter tout dérapage, Système U a mis en place un système de modération permettant de supprimer tous les contenus virulents, agressifs, à caractère raciste, diffamatoires ou pornographiques, ainsi que les liens publicitaires ou concurrents.

 

DOVV DISTRIBUTION

Dovv c’est l’histoire d’un petit boutiquier de quartier devenu grand patron ! Quatrième supermarché du Groupe Dôvv, après ceux de Mokolo, Bastos, et Marché Central, Dôvv Essos occupe un immeuble couvrant une surface de 1000 m, et bâti sur quatre étages. Avec un espace technique de vente en gros, un niveau réservé aux produits alimentaires, à la banque, à la boulangerie, etc. ; et un troisième niveau, qui abrite le prêt à porter, le bazar et l’électronique. Dovv s’inspire de Walmart, le géant américain, leader mondial de la grande surface.

PhilippeTAGNE NOUBISSI, PDG de Dovv distribution a su braver toutes les épreuves entrepreneuriales pour se hisser au sommet de la grande distribution au Cameroun. «J’ai fait mes premiers pas ici à Essos, j’ai poussé dans ce même quartier, j’ai été vendeur à la sauvette dans ce même quartier, j’ai aidé à ouvrir la première boutique ici. Aujourd’hui j’ai presque trente ans d’expérience dans le secteur, cela veut dire que j’ai connu toutes les étapes, j’ai connu tous les échecs, ce qui me met un peu à l’abri. Il y a pas mal de choses encore à atteindre. Il y a des gens qui ont 100 000 emplois.Mais en réalité, Walmart à 2 100 000 emplois dans le monde. C’est la deuxième plus grande entreprise du monde, et la première entreprise américaine. Pourquoi pas moi demain ? Mais savez-vous qu’au cours des années, l’un des pionniers de la grande distribution camerounaise, a dû lentement délocaliser son activités vers le Congo Brazzaville où il est désormais bien installé et choyé par les autorités ? Les établissements Fokou, en se redéployant vers d’autres pays de la sous-région, ont dû laisser sur le carreau 2.000 employés, qui désormais augmentent les chiffres déjà astronomiques du chômage dans notre pays et ce n’est qu’un exemple parmi tant d’autres. Ce qui est curieux, c’est que tous les jours, on entendra comment on veut attirer les investisseurs étrangers chez nous… force est de constater que qu’il y a un ensemble d’entraves qui handicapent l’entrepreneur camerounais dans son propre pays. D’abord, ce fameux ‘’climat des affaires’’, qui fait qu’au Cameroun, lorsqu’on est lésé, on ne peut pas toujours être sûr d’obtenir réparation devant la justice. Ensuite, cette règlementation tatillonne et parfois à tête chercheuse, qui donne aux fonctionnaires un pouvoir immense : tout le travail d’une vie peut être effacé par une simple signature de fonctionnaire sur une feuille de papier A4, enfin, cette administration lourde, qui ailleurs facilite, mais qui chez nous brime» déclare-t-il.

Les locaux abritant les supermarchés Dôvv sont d’une architecture assez impressionnante, reflétant un espace interne spacieux, convivial, plein de lumière et de vie, un espace où faire les courses devient un vrai moment de détente, un moment unique. Par ailleurs, ils disposent des points Internet gratuits où les clients peuvent surfer en toute sérénité, des points de détente, et une banque sur place, doté d’un Guichet automatique. « Le magasin Dôvv Bastos entre dans une architecture moderne de la ville, c’est-à-dire une physionomie non seulement moderne, mais futuriste. Parce que ce type d’architecture qu’a choisi Dôvv répond à ce qu’on voit ailleurs dans les pays non seulement émergents, mais dans les pays avancés. Ça veut dire que ça améliore l’image de la ville de mon point de vue » avoue l’universitaire Jean Emmanuel PONDI. Dans une autre réaction similaire, le célèbre politologue Eric Mathias Owona Nguini déclare : « ce qui fait de moi un client fidèle de Dôvv, c’est d’abord parce que je trouve ce que je viens chercher. Je suis un consommateur à la recherche de certains produits et ces produits, je les retrouve à Dôvv. Et ce qui m’a séduit chez Dôvv, c’est globalement un esprit de qualité. Je crois que ce concept a apporté quelque chose de nouveau dans la grande distribution commerciale au Cameroun. Il a apporté véritablement une qualité dans la présentation des infrastructures et particulièrement de la présentation des marchandises.»

Depuis l’ouverture le 21 Août 2003 au marché MOKOLO de sa première agence, DÔVV a connu une évolution fulgurante à travers les ouvertures d’une agence au Marché Central, à Bastos, à Essos et à Tongolo, avec un Magasin de Distribution et Gros et demi-gros à Elig Essono, lieu dit CEPER. Dans cet élan, DÔVV compte couvrir l’ensemble de la cité capitale Yaoundé, s’étendre à Douala et ensuite sur l’ensemble du territoire national. Le travail, le Courage, le dépassement de soi, l’innovation, l’intégrité, et tout cela abouti à un résultat visible, qui fait de DÔVV un leader de la grande distribution au Cameroun ; une entreprise Citoyenne qui au-delà de ses performances dans la grande distribution, DÔVV œuvre au bien-être des communautés, en particulier dans les domaines de l'éducation, de l'environnement et la protection de la nature, de la santé, du développement communautaire, de l'art et de la culture.

[image: image011.jpg] Au Cameroun comme partout dans le monde entier, on retrouve des hommes et des femmes qui face à la dureté de la vie, aux difficultés multiformes ont décidé d’écrire leurs propres histoires, de briser les barrières des difficultés et de contribuer au changement positif autour d’eux. PhilippeTAGNE NOUBISSI, l’entrepreneur camerounais acteur incontournable de la grande distribution fait partie de cette race des champions. Il est né loin de l’opulence, bien au contraire ; la dureté de la vie et les difficultés multiformes l’ont conduit très tôt sur le chemin de l’entrepreneuriat. Il a grandi à Essos, un quartier populaire et populeux de la ville de Yaoundé où il a tout d’abord été vendeur ambulant des parfums du quartier. À l’aide de son pousse-pousse, il sillonnait les coins et recoins de Yaoundé pour exercer son petit commerce. À la différence de nombreux autres petits entrepreneurs, le jeune PhilippeTAGNE NOUBISSI nourrissait des grandes ambitions d’être un jour un géant de la grande distribution et il était conscient que le seul moyen pour lui de les accomplir était de travailler durement. Le 21 août 2003 ses ambitions entrent dans sa phase réalisation, ce jour voit naître à Yaoundé le premier supermarché Dovv au quartier Mokolo. 14 ans plus tard, il est reconnu comme l’un des leaders de la grande distribution au Cameroun, à son actif plusieurs supermarchés à Yaoundé et Douala. L’architecture futuriste des enseignes Dovv en dit long sur la vision du promoteur. Venant d’un milieu défavorisé, il a su changer la donne et transformer sa vie et ceux de près de 700 Camerounais qu’il emploie directement dans son entreprise. Avoir une vision claire et travailler durement pour la suivre même au Cameroun dans un contexte difficile, c’est possible. Faire des difficultés des opportunités d’affaires PhilippeTAGNE NOUBISSI l’a compris et aujourd’hui son parcours, son expérience est un message fort à la jeunesse camerounaise que tout est possible quand on y met la foi et la volonté d’exceller. D’ailleurs, il n’hésite pas et ceci n’est pas commun chez tous les entrepreneurs camerounais de participer à des débats dans les amphithéâtres pour partager son expérience avec les jeunes étudiants camerounais.

 

COMPLEXE SANTA LUCIA

Parmi les acteurs camerounais de la grande distribution, le non moins entreprenant, Dôvv reste dans une logique de consolidation à Yaoundé, avec l’ouverture programmée de deux nouveaux centres commerciaux avant la fin de l’année. Mais le plus actif reste sans nul doute le Complexe Santa Lucia qui après avoir conquis la capitale politique, a ouvert deux nouveaux supermarchés début 2018 dans la capitale économique, trois ans après y avoir planté son drapeau. Cet enseigne en est à sa douzième implantation dans les deux principales villes du pays en une douzaine d’années.

[image: image012.jpg]En effet, le Complexe Santa Lucia est devenue en quelques années une référence dans l’univers de la distribution au Cameroun. L’enseigne de Léopold Timo, après s’être imposée dans la capitale politique, a étendu ses tentacules à Douala depuis le 12 mai 2015. Le bâtiment a donné un autre visage à l’avenue qui traverse le quartier Cité-Cicam à Douala. Quartier universitaire, les étudiants raffolent surtout du « fast- food made in Cameroon », comme ils l’appellent affectueusement. En effet, près de l’espace boulangerie, les différents mets du pays partagent la vedette avec les petits fours. Les couche-tard y trouvent leur compte dans ce complexe qui est ouvert 24h/24 et dont le slogan est « le bonheur est dans le pain ». Aussi on retrouve dans toutes les agences la boulangerie-pâtisserie, la charcuterie et la grande distribution. Mais le complexe Santa Lucia de Kondengui, le tout premier de la saga, créé le 12 mai 2006, a la particularité d’avoir en son sein un hôtel-bar-restaurant. Lors de l’inauguration de l’agence Santa Lucia de Ngousso, le 30 mars 2015, présidée par les ministres Luc Magloire Mbarga Atangana, en charge du commerce et Laurent Serge Etoundi Ngoa, des Petites et moyennes Entreprises, de l’Economie Sociale et de l’Artisanat, Le Mincommerce a relevé qu’il «est plus qu’important que toutes les populations, sans tenir compte de leur appartenance, de leur niveau de vie et de leurs revenus, puissent se reconnaitre dans le circuit de distribution des produits de base ». Léopold Timo qui a déjà dans sa feuille de route l’ouverture d’une demi-douzaine de nouvelles agences affirme que « Il faudra surtout développer notre système de distribution à travers la mise en place d’une centrale de distribution et d’une ouverture à l’international. Afin d’occuper utilement les jeunes de mon village Bangam, je vais mettre sur pied très prochainement une grande ferme moderne. ». Société entièrement Camerounaise, le complexe santa lucia compte à ce jour 11 supermarchés, un site de vente en ligne (Mboloshop), un portemonnaie électronique facilitant les achats en magasins (Familov), des rayons achalandés uniquement avec les produits locaux où on y trouve une diversité de produits qui montre le savoir-faire Camerounais et un service complet d’esthétique.
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