RESUME CHAPITRE  Les bases de la mercatique ( les 5 points à retenir)

1 - la mercatique en trois définitions:

 C’est 'ensemble des actions destinées à détecter les besoins des consommateurs et à adapter en conséquence, de façon continue, l’offre de l’entreprise. 

C’est aussi un état d’esprit, des techniques et une organisation. 

C’est Satisfaire, anticiper, créer des besoins chez le consommateur 

2- la démarche mercatique c’est d’abord Connaître le marché pour prévoir la demande afin de décider des cibles. (Ces étapes sont définies comme la mercatique stratégique) c’est ensuite agir grâce au plan de marchéage pour contrôler les écarts entre Objectifs et résultats afin de réagir par des modifications éventuelles du marchéage (on parle ici de mercatique opérationnelle) 

3-- le plan de marchéage : c’est La politique produit (marque, gamme, stylique, etc) La politique de prix (les stratégies) La politique de commercialisation (stratégies de distribution ) La politique de communication (communication médias et hors média) Les conditions de réussite  du plan de marchéage sont : Dosage et budgétisation et cohérence 

4-un SIM 

C’est  à la fois une base de données ( on l’appelle aussi dans les grandes entreprises une méga base de données ou data warehouse) regroupant l’ensemble des informations sélectionnées par le décideur( sous formes d’études, de relevées des ventes etc..) et une banque de méthode qui analyse et trie ces données ( on parle de data mining ou creusage des données afin d’établir un profiling ou profil des clients) 

5- les étapes du  développement  moderne de la mercatique sont 

	1919-1945
	1945-1973*
	1973-1985*
	Depuis 1985*

	Economie de distribution 
	Economie de Distribution 
	Economie d’adaptation
	Economie d’internationalisation 

	Situation de pénurie, la demande est supérieure à l’offre
	Société d’abondance
	On s’adapte à l’évolution de l’environnement Les services se développent
	Ouverture des nouveau marchés, concentration des offreurs

	Optique production 
	Optique Vente 
	Optique mercatique : il faut connaître les besoins
	Optique Client : les besoins du client sont au coeur de la mercatique

	On achète ce qui se produit
	On Vend ce qui se produit
	T. Lewitt l’un des pères du marketing qui dit produire ce que l’on peut vendre et non plus ce que l’on peut produire) On produit ce qui se vent
	Le marketing est roi


· période approximative car varie selon l’espace de développement

RESUME Chapitre  Les produits services 

1 Le produit 

Il peut peut être un bien ou un service. 

· Classsifications principales du produit  

	Selon le type d’achat 
	Selon la couleur 
	Selon le genre 

	Banaux
	Produits blancs ( Electroménager
	Porduit générique

	Anomaux
	Bruns ( hi-fi vidéo
	Proiduit spécifique

	
	ou gris ( informatique
	Produits nommés


· Classification  principales de services

	Type de service 
	Explication 
	Caractéristiques
	Explication

	Service de base
	Celui qu’on est venu acheter
	Intangible
	Impalpable

	Serphice périphérique
	Qui facilite le service de base
	Indivisible/périssable
	Consommation imémdiate/ Pas stockable

	Service global 
	Le cumul des deux 
	Variable
	En fonction du processus de production de service la servuction


2- La marque

Elle est définie comme : «  un signe servant à distinguer les produits ou services de ceux des autres entreprises » Les exigences liées à la marque sont 

	Critères commerciaux 
	Critère juridiques 
	Rôle 

	Euphonique
	Distinctif
	Identification pour le consommateur 

	Mémorisable
	non déceptif,
	· Outil de communication pour le producteur 



	Evocatrice
	Disponible
	Si elle est déposée à L’INPI ,elle est protégée pendant 5 ans. 



	Déclinable,
	conforme aux bonnes mœurs
	

	Internationalisable
	
	


3  Notoriété et image de marque
La notoriété n’est que le simple fait d'être connu. 

L’image de marque  est la représentation que le public se fait d’une marque (on distingue l’image voulue, de l’image possible, projetée et perçue).Elle doit être juste, positive, durable et originale. Et se constuit par la marque, le logo, le graphisme et le métier associé.

4-Le packaging,l’étiquette, la stylique

Les fonctions du packaging sont techniques (Conservation, stockage, regroupement en lot, transport, affichage)  et commerciales ( alerte, attribution, positionnement).

L’étiquette a un rôle légal (mentions obligatoires)tt commercial ( gestion des porduits, ventes, information) .

5- La stylique

On parle de trois types de stylique 

- stylique ergonomique ( forme et praticité du produit) 

- la stylique graphique ( formes , lettres, couleurs) .

 - stylique environnementale .

6- La Qualité 

On distingue la qualité de conformité ( conforme aux  attentes) de la qualité de performance ( meilleur que les autres) Elle peut être réalisée par des normes, des labels et la certification.

RESUME LES MARCHES

1- L’analyse de marché 

	Analyse de l’offre
	Type de questions
	Analyse de la demande 
	Type de questions

	Producteur
	Les parts de marché et parts de marché relatives par exemple
	Quantitative
	Données chiffrées sur la demande ( volume des ventes, élasticité, prévison quantitative et qualitative) 

	Produit
	Quels sont les segments produits ? les innovatiosn 
	Qualitative
	Facteurs explicatifs individuels et sociologique, motivations/freins 

Démarche d’achat

	Prescripteur
	Qui influence le marché
	
	

	Dsitributeur
	Quels sont les DN et DV ?
	
	


On y ajoute l’analyse de l’envrionnement et de son influence sur le marché aux niveaux 

politicolégal, Socioculturel, Démographique,Technologique,Géographique

2- La segmentation et la typologie 

	
	Segmentation
	Typologie

	Type de méthode
	Méthode descendante et ségrégative 
	Méthode ascendante et  

agrégative

	Caractéristiques
	C’est une méthode quantitative avec des critères précis et des segments précis.
	C’est une méthode qualitative et  avec des critères et des segments plus " flous"

	Critères
	Géographiques,

Sociodémographiquies, Comportementaux
	Classes sociales, 

Styles de vie 

	Avantages
	Les segments sont opératoires
	Les critères sont plus pertinents

	Inconvénients
	Les critères psychologiques ne sont pas employés
	Les qualités mesurables et opératoires pas toujours présents

	Utilisation 
	Permet de choisir le marketing indifférencié, différencié, adapté, concentré
	Permet d’établir des profils de consommateurs et aide au positionnement.


3 La collecte d’information

On parle de sources secondaires quand l’information est déjà traitée (étude documentaire) 

On parle de sources primaires quand il faut collecter l’information auprès de la source (études quantitatives ponctuelles ou, études quantitatives pemanentes telles que les panels distributeurs et consommateurs. Etudes qualitatives  par les entretiens, les projections et observations).

4- L’évolution de la demande

L’indice de disparité de la consommation (IDC) :

Il est fourni par le CREDOC ( centre de recherche et d’étude documentaire) et prend en compte les disparités locales de la consommation. La moyenne nationale de consommation pour un produit devient par définition la base de l’indice soit 1 ou 100%. Un indice > à 100 indique une consommation supérieure à la moyenne nationale, un indice < 100 indique une consommation inférieure. 

L’indice de richesse vice ou Irv : 

Il permet d’établir le potentiel d’une zone géographique. On peut le définir comme la capacité d’achat effectivement mise en circulation pour l’achat d’un bien de consommation. Il dépend de la richesse R et de la population P . La moyenne nationale R/P devient par définition la base de l’indice soit 1 ou 100%. Un indice > à 100 indique une population plus riche  que la moyenne nationale, un indice < 100 indique  l’inverse. 

Les dépenses commercialisables 

Pour étudier la façon dont un ménage répartit ses dépenses de consommation, on calcule des proportions ou coefficients budgétaires : rapport à la consommation totale (au dénominateur) des dépenses consacrées à un bien ou un service (au numérateur). On multiplie par 100 pour obtenir un pourcentage. 

Résumé du chapitre  Les réseeaux d’unité commerciales en 5 Points

1- Le choix du réseau

L’entreprise va réfléchir sur la constitution de son réseau en fonction des critères suivants

	
	Avantages
	Inconvénients

	Réseau direct
	Un seul mode de distribution contrôlé par l’entreprise . Elle peut donc atteindre ses objectifs de commercialisation plus facilement
	Les coûts de structure sont lourds 

( personnels, locaux).

Il  y a souvent une force d’inerte du réseau qui le rend difficilement adaptable aux évolutions di marché (extension ou réduction nécessaires)

	Réseau indirect
	Les coûts sont variables en fonction du CA 

La couverture de la cible est large et rapide 

La délégation peut englober la logistique, le SAV etc..
	Il y a des risques dans le choix des membres du réseau, des difficultés à les contrôler, les fidéliser et les fédérer ce qui nécessite une animation

Il peut y avoir conflit entre réseau.


2- Les formes de réseaux sont lers suivantes

COMMERCE ASSOCIE

	Réseaux

	Ils représentent les groupements d'achats de grossistes ou de détaillants. La forme la plus courante est la coopérative ( les premières coopératives d'achat remontent à Reims en 1885). Les coopératives de détaillants sont regroupées au sein de l’union fédérale de coopérative de détaillants. 

	La franchise (la marque Pingoin stern est la premier réseau en France en 1929)
	Le franchisage est un contrat par lequel une entreprise ( le franchiseur) concède à des entreprises indépendantes ( le franchisé) , en contrepartie d’une redevance, le droit de se présenter sous sa raison sociale et sa marque pour vendre des produits ou services.

	La concession
	C’est un contrat par lequel un commerçant ou industrielle appelé concédant accorde le droit à un concessionnaire de vendre ses produits. Elle peut être libre ( sans exclusivité territoriale et obligation d’achat) ou exclusive avec obligation réciproque ( système appelé à disparaître avec l’EUROPE)

	L’ agrément
	C’est un contrat de concession entre un concédant propriétaire d’une marque et un concessionnaire qui distribue celle-ci


COMMERCE INTEGRE

	Type de magasins
	Définition

	Magasin à succursale
	Au moins 10 magasins de vente au 

détail, alimentaire (ex : casino)

	Grands magasins
	Galeries Lafayette, plusieurs 

boutiques, concept shop in the 

shop (taille moyenne 5500m²)

	Magasins populaires
	Alimentaires (taille moyenne 

1000-1500m²)

	supérettes
	120-400M²

	Hardiscount
	400-2500 m² taille moyenne 

1000M²(LIDL)

	Soft discount
	Idem que le hard mais 

avec des grandes marques (ED)

	Supermarchés
	400-2500M² (champion)

	Hypermarchés
	+2500M² (carrefour)

	Grandes surface spécialisées
	Idem hypermarchés, mais dans 

bricolage, sport, bois, 

(Leroy merlin)


3- Les différentes sortes de canaux

 Le canal  peut être :

-Ultra court ou Direct : fabricant ==> consommateur 

C’est le cas du magasin d'usine, la vente à domicile, la vente par correspondance, la vente par les artisans de leur propre production

-Court : fabricant ==> détaillant ==> consommateur 

Le fabricant vend à un seul intermédiaire qui lui-même vend au consommateur final.

-Long : fabricant ==> grossiste ==> détaillant ==> consommateur

-Long moderne : fabricant ==> centrale achat ==> détaillant == ==> consommateur

Il s’agit du canal long mais en fait le grossiste dépendra du même réseau que le détaillant. Il n’ y aura plus d’intermédiaire qui pratiqueront leur marge. Donc les prix de vente seront plus compétitifs avec une marge plus forte. D’autre part, la taille du réseau apporte une possibilité de négociation importante en ce qui concerne les coûts d’achats après de certains fournisseurs

4-Les stragiées de distribution sont

Distribution intensive ouverte, ou de masse

L’objectif est de  passer par un très grand nombre de points de vente afin que le consommateur puisse s'approvisionner facilement. On utilise l’ensemble des canaux possibles. On la pratique pour  les biens de consommation courante et/ou d'achat impulsif

-Distribution sélective

Le fabricant choisit un nombre restreint de distributeurs en raison de leur image. de leur compétence à une information de qualité ainsi qu’un service après-vente efficace. Avec l’idée de donner  une image de qualité

-Distribution exclusive

Il s’agit de  n'accorde qu'à un très faible nombre de distributeurs la revente du produit afin de maîtriser le circuit de distribution

-Distribution directe : L’entreprise vend directement ses produits On parle d’impartition de la distribution.

Les relations producteurs/distributeurs sont passés de relations conflictuelels ( marge arrière) à des parternariats( tarde marketing ECR)

RESUME DU CHAPITRE DEVELOPPEMENT DS RESEAUX

1-Les stratégies de dé veloppement de réseaux sont

-La diversification d’enseigne : 

Cette stratégie est appelée la stratégie d'enseigne ; Elle se caractérise par le développement de gammes de produits de nature différente de manière à aboutir à une sorte d'interdépendance entre la demande des produits. 

L’augmentation du nombre d’enseignes,c’est  ce qu’on appelle la stratégie géographique.. 

2Les étapes de l’exprot

ETAPE.1 LE DEVELOPPEMENT DES EXPORTATIONS 

Trois  voies de l’exportation sont possibles : l’ Exportation Directe, l’Exportation indirecte,l’Exportation Associée. Revenons sur celles-ci :

ETAPE2 : LA MISE EN PLACE D’UN RESEAU DE DISTRIBUTION A L’ETRANGER 

L’exportation directe, indirecte ou associée présentes l’inconvénient de ne pas assurer une présence permanentes de l’entreprise à l’étranger alors que la constitution de réseaux de distribution à l’étranger le permet.

-- Constitution de réseaux de distribution à l’étranger  

ETAPE 3 : LA MULTINATIONALISATION 

3 – Stratédie d’offre et de postionnement et de communciation

Stragéie d’offre

	Stratégie
	Assortiment
	Produits
	Image du magasin
	Attraction
	Niveau de prix
	exemple

	Défensive
	Large et peu profond
	Banaux
	Commerce de dépannage 
	La plus forte du quartier
	Moyen
	Supermarché

	Dépannage
	Etroit et peu profond
	Banaux
	Commerce de proximité
	Faible
	Elevé
	Epicerie 

	Offensive
	Etroit et   profond
	Equipement de la maison ou de la personne

Achat plaisir
	Spécialisation
	Forte
	Elevé 
	Boutiques spécialisées ( eu, chocolat, parfum..) 

	
	
	
	
	
	
	

	Attraction
	Large et profond
	Banaux et anomaux 
	Généraliste Choix et prix
	Très forte
	Faible ou Moyenne ( élevée pour les grands magasins) 78
	Hypermarché Grands magasins


Stratégie de positionnement

	Stratégie

	Stratégie d'imitation

	Stratégie de différenciation

	Stratégie de niche (ou créneau)

	Stratégie d'innovation


Autre stragéie de posistionnement  par le prix

	Qualité 
	IMAGE PRIX x 

	
	Elevée
	Moyenne
	Basse

	Elevée
	Stratégie de l’écrémage: on se différencie par un prix plus élevé pour une image de luxe luxe
	Stratégie du rapport
qualité-prix supérieur.’impression par le prix d’obtenir une meillure qualité
	Stratégie oblative 

Prtaiqué par les magasins proposant des acats cadeaux

	Moyenne
	Stratégie de compétitivité pour attirer le chercheur de bonnes affaires 
	Stratégie du milieu de gamme ou alignement
	Stratégie de l’alignement: pas de différence significative 

	Basse
	Stratégie d'exploitation: c’est le cas des magasins de type faillitaire
	Stratégie de la fausse économie : les magasins de type foirfeouille
	Stratégie d'économie ou de pénétration pour attirer les consommateurs à la recherche de prix


-Stratégie de communciation

les stratégies concurentielles 

	Stratégie de positionnement
	Positionner le produit consiste à lui batir une personnalité attractive et distinctive-

	Stratégie promotionnelle
	Consiste à obtenir des résultats immédiats en proposant des avanatges de courte dirée 

	Stratégie financière
	Consiste à consacrer un budget importnt à la communication pour etre plus présent dans l’esprit du consommateur que les concurrents

	Stratégie comparative
	Comparer son produit à celui d’un concurrent en retsant objectif et mesurable

	Stratégie de suivisme
	Imiter le communication des concurents


- Stratégie de développement

	Stratégie extensive sur nouveau amrché
	Consiste à conquérir de nouveaux consommateurs sur un marché en développement

	Extensive sur un marché bloqué ( qui n’evolue plus mais où encore avec du potentiel)
	Consiste à les réveiler par la publicité 

	Stratégie intensive
	Consiste à accroitre la demande des clients en poussant à consommer plus


Stratégies de fédilisation

	Entretien de la marque
	Consiste à rappeler l’exisence de la marque de manière régulière pour provoiquer l’achat

	Rajeunissement publiciaire
	Actualisant la communication de la arque pour l’empecher de vieillir

	Contre offensive
	R2action à une campane d’un concurent par une campagne masive


Le mercatique des achats consiste à procuer à l’entreprise les biens et servcies dont elle a besoison Elle agit sur  la politique d’achat ( en focntion de son marché, de la centralisation ou non des achats)=la logistique . 

4-Mercatique des achats et logistique

Elles permettent de gérer les fux physiques et d’information de l’amont à l’aval

l’organisation logistique qui tient compte de ce que l’on appelle le supply chain manageùment ou optimisation de la chaine logistique

RESUME DU CHAPITRE METHODES DE VENTE

A-Un contact commercial 

C’est une rencontre entre l’unité et le client Il se fait à 4 niveaux avant la vente, à l’arrivée sur le point de vente, par les produits/services et le personnel.

B-Une relation commerciale

Elle se développe dans la durée et dépend de 8 facteurs qui sont

L’origine du contact, la nature des échanges commerciaux, la durée de la relation, le lieu et le volume de l’échange. L’aspect financier et la valeur de la relation.

C  Une unité commerciale (les anglo-saxons parlent de business unit) 

Elle est définie comme “ un département d’une entreprise spécialisé dans une catégorie de clientèle”. C’est en fait un lieu physique (magasin ou automate), à distance  ou virtuel où se déplace la clientèle

D-Les caractéristiques des unités commerciales physiques 

	Magasins
	Méthodes de vente
	Contraintes légales 

	Les grands magasins
	La vente en magasin
	L'obligation de renseigner sur le produit 

	les grandes surfaces spécialisées


	La vente en libre service.
	L’obligation de renseigner sur le prix.

	Le Cash and Carry
	La vente en libre service assistée
	Obligation de ne pas tromper 

	L’hypermarché


	La distribution automatique
	Obligation de ne pas falsifier 

	Le supermarché
	la vente itinérante
	Clauses de modification

	Le maxi discoumpter (hard discount)
	
	Clauses d’exclusion

	Les magasins populaires
	
	Clauses de pénalités 

	Les Maisons à Succursales Multiples :
	
	Clauses de dispensation

	Les Magasins d'usine
	
	Clauses de non garantie

	La supérette
	
	Clauses de refus de vente 

	La boutique indépendante
	
	La protection de l'acheteur à crédit. 




E La définition du commerce électronique 

  Il utilise les réseaux informatiques par Internet pour pratiquer l'échange de biens et de services ainsi que toutes les transactions et échanges entre deux entités (professionnel ou particulier) 

	Type 
	Fonctions 
	Caractéristiques du site 
	Contraintes

	B2B 
	Institutionnelle 
	Entrée
	Technique 

	B2C r


	Marchande 
	Sens de circulation
	Logistique

	C2C 
	Lien
	Des produits en gondole et  têtes de gondoles 
	Frein à l’achat

	 « pure player » ou « click and deliver » 
	communication 
	Du marchandisage (on parle de screendising)
	

	click and mortar 
	
	Une allocation linéaire calculée
	

	
	
	La communication par des PLV 
	

	
	
	La vente complémentaire 
	

	
	
	Validation de la commande 
	


F  les méthodes de vente à distance 

Ce sont la vente par catalogue, le marketing direct, le téléachat et la publicité interactive. Les contraintes juridiques sont 

	 CRITERES
	EXPLICATION

	Le contrat 
	Doit comporter identification, frais, modalités paiement, durée, taux de Tva



	La confirmation
	Confirmation des informations sur le SAV et l’adresse de réclamation.au plus tard au moment de la livraison  

	La rétractation
	dans un délai de 7 jours à compter de l'engagement. Si rétractation exercée, le remboursement du consommateur a lieu dans les trente jours. 

	A domicile
	le vendeur à l'interdiction de recevoir une somme d'argent pendant le délai des 7 jours de réflexion. 

	La livraison
	Si la livraison n’est pas effectuée dans les 30 jours, le consommateur peut être remboursé

	la prospection automatique
	La prospection automatique (automate ou fax) n’est autorisée qu’après consentement explicite du consommateur.

	Vente forcée
	L’envoi d’un bien non commandé par le client est appelé de la vente forcée et se trouve interdit

	Diffusion du téléachat
	Celui-ci ne doit pas être tourné dans un point de vente identifiable, ne doit pas donner lieu à des citations de marque et doit rester sur les caractéristiques du produit. Enfin sa diffusion doit être inférieure à 3h par jour entre 0h-11h, 14h-16h sauf le mercredi, le samedi AM et le dimanche

	LCEN 
	La LCEN du 21 Juin 2004 :- l le résident français qui est couvert par la loi française. Le professionnel doit utiliser un standard ouvert.


G  Les raisons du multicanal 

Ce sont 

1- Les volumes

2- La couverture du marché (les 4B, bons produit, moment, prix, canal)

3- La personnalité du consommateur

4- Le produit

5- Le conseil

6- Le producteur (accès aux canaux)

7- Les nouvelles méthodes 

RESUME  CHAPITRE ZDC

A- La zone de chalandise 

Elle est définie comme la zone d’attractivité autour du point de vente. Elle se définit par des courbes iscohroniques (relient ensemble les points situés à un temps de déplacement égal vers le point de vente) ou isométriques (même réflexion mais en terme de distance).

Dans cette zone il y a de l’évasion (les personnes qui vont consommer à l’extérieur de la zone), de l’invasion (les personnes habitant à ‘l’extérieur et venant y consommer) et de l’emprise (pouvoir d’attraction du point de vente). Les caractéristiques de la zone de chalandise sont alors définies par des outils de géomercatique. 

B- le comportement d’achat 

Il est différent selon le type de produits consommés d’après le récapitulatif suivant:

	Types de produit
	Type de point de vente choisis 

	Produits de commodité
	Commerce de proximité, hard discount, supermarchés.

	Produits de comparaison
	Hypermarchés, GSS ou sites spécialisés

	Produits de conviction
	Surfaces spécialisées (concession, magasin)


C- Les influences du comportement d’achat 

	Facteurs 
	Un mécanisme cognitif, 
	Le groupe

	La personnalité
	Des variables exogènes
	La famille

	L’image
	Des stimulis


	La culture

	L’attitude
	Un processus interne
	Les influenceurs

	La psychologie 
	
	

	L’expérience 
	
	

	Les besoins 
	
	

	- Un désir
	
	

	Une motivation 
	
	

	Un frein 
	
	

	Les styles de vie 
	
	


D- Les Etapes du comportement d’achat:

Etape 1 : La prise de conscience d’un besoin (soit de manière personnelle, soit suite aux stimulis publicitaires ou en fonction de l’environnement social de l’individu) 

Etape 2 : La recherche d’information (auprès de sources personnelles, familiales ou commerciales). 

Etape 3 : L’évaluation des différentes solutions possibles.

Etape N° 4 La prise de décision Deux issues sont possibles, une décision négative avec dans ce cas retour à l’étape N° 2 ou décision d’achat avec passage en étape 5 

Etape 5 : L’évaluation post-achat : le consommateur a t’il été satisfait. Si oui il est fidélisé.

E- . L’environnement local de l’entreprise:

Les concurrents : la concurrence locale est définie par  le tissu commercial qui englobe tous les offreurs d’un produit identique dans  zone de prix et un positionnement L’entreprise pratique la veille technologique, mercatique et commerciale afin d’anticiper sur le marché en collectant des informations sur leur organisation, leur caractéristiques, leur plan de marchéage afin d’adopter ensuite  les stratégies concurrentielles offensive frontale, frontale limitée, latérale ou défensive de position ou de contre offensive

L’environnement de proximité d’achat : ce sont les prestataires de service que l’uc utilise pour réaliser son activité tels que les livreurs, les fournisseurs locaux. 

L’environnement de proximité de vente: les clients et leurs représentants les associations de consommateurs  Etablissements publics (tels INC, DGCCR, CNC, CCA)… et privés (tels UFC, ORGECO)

De proximité professionnelle :  

Ce sont des coopératives de consommateurs (FNCC) ou des associations de commerçants.

De proximité de branche et syndicale 

On peut citer les organises consulaires qui sont les chambres de commerce et d’industrie (CCI) et les syndicats professionnels qui apportent des informations, représentent, forment et défendent l’uc auprès des autres partenaires.

Les partenaires institutionnels locaux

RESUME La gestion de l’offre

Les 5 savoirs essentiels à retenir 

A- La gamme et l’assortiment : Une gamme  est l’ensemble des produit que propose l’entreprise à sa clientèle (pour des produits on parle d’assortiment et de gamme plutôt dans l’industrie Cette gamme remplit des fonctions importantes pour l‘entreprise 

B) Dimensions de l’assortiment et de la gamme et de l’offre de service

Dans un magasin, on passe de manière descendante du département ’au rayon à la catégorie de produits, à la famille de produis à la sous famille et au produit. La gamme se présente ainsi 

	Critère d’une gamme 
	Critères d’un service 

	Diversité (ampleur) 
	Service principal (appelé aussi service de base) 

	Largeur 
	Service associé obligatoire

	Profondeur
	Service associé proposé

	Longueur 
	Service facilitateur

	
	Service différenciateur


C) Choix de taille de gamme 

	
	Avantages
	Inconvénients

	Gamme courte
	Bonne connaissance du marché et image de marque bien travaillée Gestion aisée
	Peu de segments travaillés donc vulnérabilité plus grande Consommateur peut avoir impression de manque de choix

	Gamme longue
	Satisfaction des consommateurs plus grande et moins et risques
	Gestion plus complexe, et coût plus élevé avec risque de cannibalisation


D) Possibilités d’adaptation de l’offre au type d’unité commerciale 

	En unité commerciale physique 
	En unité commerciale virtuelle
	En offre de service

	Assortiment étroit et profond
	Spécialisation de l’offre
	La qualité du service 

	Assortiment très large et très profond
	Personnalisation possible
	La différenciation par rapport à la concurrence 



	Assortiment large et peu profond
	 Qualité de l’information
	La disponibilité de l’offre 

	
	Garantie de disponibilité, de paiement et de livraison
	La performance du processus D’après la formule performance= Efficacité+ efficicience


E) autres outils de gestion de l’offre : 

L’ECR qui fonctionne sur les principes de 

-La gestion de la demande par univers de consommation (category management) 

· La gestion des approvisionnements par l’EDI (Electronic Data Interchange ou, en français, Echange de Données Informatisées). Les stocks d’une unité commerciale sont ainsi reliés en temps réel au réseau du producteur qui peut participer à la gestion des stocks

RESUME DU CHAPITRE III LE PRIX

A) L’importance du prix 

C’est : un outil d’expression monétaire d’un bien,  un outil de construction de l’image prix, un outil de positionnement de l’assortiment (à trois niveaux premier prix, prix panier et meilleur rapport qualité/prix), un outil de lancement de nouveau, un outil de différenciation un outil de ciblage clientèle. 

B) Les conditions commerciales

-les réductions commerciales (rabais, remises, ristournes) 

-Les majorations de prix (pour frais de port, emballages et autres frais de primes d’assurances, rémunérations d’intermédiaires, des services divers tels installation, animation etc.… 

-les réductions financières : escompte et facilités de paiement

- les promotions des ventes par coupons, primes, et réductions 

C) Les contraintes à la fixation du prix. 

-La prise en compte des objectifs (maximisation des profits, du volume ou la recherche d’image). 

-La prise en compte de  sa stratégie (écrémage, alignement, pénétration ou premium, good value, overcharging, economy)  des tarifs multidimensionnels, variables (yield management) et des offres groupées 

-La prise en compte des contraintes légales   sur les soldes, liquidations et rabais divers) et des interdictions concernant Les ententes, Les abus de position dominante, Les pratiques discriminatoires, Le refus de vente, La revente à perte, Ventes à prix abusivement bas, Les prix d'appel, Les prix imposés

-La prise en compte de la concurrence  

RESUME LA MISE EN  VALEUR DE L’OFFRE

A) Les  contraintes à la mise en valeur de l’offre

Ce sont des  contraintes de 7 natures : Le temps, la géographie, l’accessibilité, le type d’achat, la loi, la sécurité et le réseau. Sur internet on note en plus la nécessité de l’ergonomie du site et des moyens de circulation 

B) les objectifs de la mise en valeur de l’offre. 

Ce sont les 8 «  faire » : entrer, rester,  aller, aimer, référencer, acheter, revenir et coïncider

C - Les moyens de mise en valeur de l’offre 

Il s’agit d’abord du marchandisage (défini par les  5r de keppner  ou Right en anglais). La bonne référence, à la bonne place, en bonne quantité, au bon prix et au bon moment). Le marchandisage de séduction vise à choisir le bon endroit dans le magasin, le bon endroit dans le rayon, le bon sens de présentation (horizontalisation, verticalisation, en panneau ou mixte), Choisir le bon niveau de présentation (pieds, mains, yeux, chapeau)  le bon mobilier de présentation  tablettes, vrac, rayons, ilots, présentoirs, prêt à vendre). Il s’agit ensuite des aides à la vente (personnel et informations sur le point de vente) Les autres formes de marchandisage  sont le marchandisage d’univers, d’organisation, et de gestion 

D) Le cas spécifique de la mise en valeur des services

Les solutions pour mettre en évidence ces services  en unité physique sont principalement les suivantes Les plaquettes d’informations, La création d’un espace dédié, L’espace attente qui  doit être confortable, L’espace marchand qui doit favoriser l’achat,-L’emplacement pour le personnel 

E) Mise en avant des services en UC virtuelle
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RESUME DU CHAPITRE   LA COMMUNICATION LOCALE

A) Les enjeux  de la communication locale 

Il s’agit de 

-La  Continuité dans le temps

-La- Différenciation d’avec les concurrents

-La Clarté du message

-Le-Réalisme des choix de campagne

-La Déclinaison du message

-La- Cohérence avec le positionnement

-L’Acceptabilité par le personnel

B) Les dimensions de la communication locale

Elles dépendent des critères suivants 

- la taille de l’entreprise

- l’activité de l’entreprise

- la localisation 

- les concurrents

- le réseau de  l’unité  

C Les formes de communication

	COMMUNICATION GLOBALE

	Interne  auprès du personnel mais aussi interne au point de vente à destination de la clientèle (par l’extérieur, les ILV, la PLV, le personnel)

	Institutionnelle

	Commerciale

	COMMUNICATION EXTERNE 

	Communication Médias 

(stratégie pull) par la télévision, le cinéma, l’affichage, la presse écrite et la radio 

	Communication hors médias (stratégie push) par la mercatique directe, les relations publiques, le parra

	Inage, le mécénat, l’évènement, l’objet, les loteries, les concours, l’échantillon, les ventes par lots ou jumelées, les promotions caritatives, internet, les annuaires et documents 


D) Le choix du média 

Il se fait en fonction des critères suivants 

- couverture : capacité à couvrir la cible de manière numérique

- sélectivité : capacité du média à cibler avec précision

- communication: capacité à valoriser le message

- accessibilité: en fonction du délai de réservation et du coût

E) Le Choix du support 

Une fois le ou les médias sélectionnés, il convient de comparer les supports ou les différentes combinaisons de supports à partir de différents critères tels que  l’échelle de puissance, d’affinité ou d’économie 

F) La mesure de la performance 

Elle est réalisée par des organismes tels le CESP, la Sofres ou médiamétrie sur des critères tels que les scores de mémorisation, d’intérêt, d’identification par des tests en amont comme le folder test, le splin run test ou le tachystoscope et en aval par  des tests comme la méthode Vu/lu, les techniques de gallup-robinson, les mesures de rendement, coût et transformation 

RESUME DE LA MERCATIQUE APRES VENTE

A) Les enjeux de l’après vente

Ce sont principalement 

-maintenir le portefeuille client 

-rentabiliser les investissements commerciaux

-répondre à une attente de la clientèle 

-proposer un avantage concurrentiel

B) Les moyens de la mercatique après vente

· Les mesures curatives  

	Mesures curatives
	Mesures proactives

	Garanties légales
	Moyens d’écoute (services conso)

	Garanties commerciales
	Moyens de dialogue (consumer magazine)

	La hot line
	Moyens de récompenses (cartes privatives)

	La gestion des réclamations
	Moyens de reconnaissance (espace personnel)

	LE SAV 
	


C-La démarche de fidélisation

De nombreuses entreprises mènent aujourd’hui de vraies stratégies de fidélisation  qui repose sur 

- l’attention apportée à la relation clientèle En conséquence on parle de Gestion de la relation clientèle (GRC) ou Customer relation ship. Le processus qui sous tend toute démarche de GRC se déroule en 4 étapes 

1- identifier les clients 

2- les différencier en fonction de leur besoin et de leur contribution au CA 

3- dialoguer de manière régulière 

4-personnaliser l’offre pour créer un contact personnalisé

- l’importance au cycle de vie du client (life time value) pour augmenter la contribution financière du client en maximisant sa relation avec l’entreprise

· La stratégie de l’encerclement
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Résume du Chapitre   L’organisation managériale et les ressources humaines

A) Typologie  de la force de vente-

 Elle est rappelée dans le visuel ci-joint

Les structures peuvent être géographiques, par produits, par marchés ou mixtes. Les missions de la force de vente sont 

- Vendre des produits (la vente et l’assistance)

- Communiquer de manière ascendante et descendante

B) Principaux emplois de la force de vente

	Les postes hiérarchiques


	Les postes opérationnels : Les vendeurs 
	Les postes fonctionnels: Aide à la vente

	Directeur des ventes
	La force de vente salariée avec statut de VRP
	Marchandiseur

	Responsable régional
	La force de vente salariée de droit commun
	Promoteur des ventes

	Chef des ventes
	
	Démonstrateur

	
	
	Prospecteur

	
	
	Preneur d’ordre

	
	
	Assistant commercial


C) Le management de l’équipe 

Le management de l’équipe est un élément de compétitivité. Il peut être résumé par la phrase

· Etablir un diagnostic de la force de vente (savoirs, savoirs faire, et savoirs être) pour fixer des objectifs (individuels ou quotas) pour établir un plan d’action (par des moyens tels le TRT) pour mesurer et analyser les écarts pour agir sur le plan d’action.

Résumé du chapitre  L’agencement de l’unité commerciale

A) Enjeux 

L’ensemble des techniques qu’utilise l’unité commerciale pour présenter dans les meilleures conditions les produits/services à vendre présent les enjeux suivants :

- Accroître la performance de l’unité commerciale

- Améliorer le fonctionnement de l’unité

- Positionner l’entreprise

B Les Principes d’agencement de l’environnement

Il faut veiller à l’environnement intérieur et extérieur du magasin  C'est-à-dire 

- l’accès au magasin

-  La stylique du point de vente 

- l’accueil du point de vente par un espace d’accueil et information est une possibilité de proposer via des hôtesses d’accueil un service complémentaire.

- Le repérage en magasin. 

- La création de facteurs d’ambiance par le marketing poly sensoriel qui utilise les 5 sens.

c) Les principes de l’agencement du magasin

-Le zoning : Le responsable de l’uc va d’abord déterminer les grandes masses à l’intérieur de son point de vente. 

- La circulation : Le responsable va ensuite  réfléchir à la circulation dans son point de vente (pour favoriser le trafic remémoré ou à impulsion). Pour cela il cherche à créer  des allées principales (ou pénétrantes) et secondaires (ou transversales) ou pense à des circulations spécifiques telles que 

La  circulation déambulatoire chez Brice, le parcours obligé: comme chez IKEA ou la circulation traversante : comme chez  Minelli.

- La gestion par univers: Cette méthode récente permet d’implanter les produits en fonction d’univers de consommation. 

-Les caisses.  . On y place des produits destinés à des achats d’impulsion (bonbons) et on veille à ce que l’attente soit minime. Il faut les placer ni trop près de la sortie (risques de vol) ni trop loin (gestion des files d’attente).

D) Le magasinage 

Pour les unités commerciales physiques, la réception, le stockage et la manutention des produits concerne une notion qui est appelée le magasinage.  On parle ici de  surfaces non dédiées à la vente  

C’est ce qu’on appelle le Back office.

Résumé du chapitre  Les achats et les approvisionnements

A) Définitions 

Les approvisionnements concernent la gestion des achats et des stocks ainsi que la mise à disposition de l’entreprise des biens nécessaires

Les achats correspondent à l’acquisition des ressources matérielles (fournitures, biens mobiliers, matières premières ou produits finis) nécessaires à l’activité de l’entreprise.

La gestion des stocks vise à ajuster l’offre à la demande. On met en accord les flux d’approvisionnement  et les flux de consommation afin d’éviter les ruptures de stock et diminuer  les coûts liés à la détention de stocks.

La logistique optimise la circulation des informations et des produits. Elle  peut être décomposée en deux domaines. On parle de

Logistique amont qui amène les produits des fournisseurs vers les lieux de production ou de vente

Logistique commerciale achemine vers le client le produit. 

B) Les enjeux des approvisionnements

La fonction d’approvisionnement vise à répondre à différentes missions : 

- la recherche du rapport COUT/QUALITE le moindre 

- la recherche d’une SECURITE optimum 

C) La politique d’approvisionnement

Elle résulte de 4 choix 

- la logistique des approvisionnements sera- t’elle externalisée ou internalisée ? 

-  quel sera le nombre de fournisseurs ? 

- les approvisionnements seront-ils centralisés ? 

- quelle politique pour quel achat ? 

D- La politique générale des achats 

Elle répond à rois impératifs fondamentaux : la qualité, le prix, les délais. Et donne lieu à un acte dont le déroulement est le suivant 

* Dans un premier temps, l'acheteur doit donc recenser les fournisseurs potentiels et analyser leurs capacités -- il doit ensuite exprimer ses besoins à court, moyen et long terme puis provoquer l'offre en faisant appel aux fournisseurs actuels ou en lançant un appel d'offres . 

* Dans un second temps il faudra évaluer et sélectionner les fournisseurs. L'acheteur pourra utiliser des grilles d'analyse, des tableaux de comparaison. Le choix définitif dépendra en pratique de critères extrêmement variés tels que le rapport qualité-prix des services, les relations commerciales ou la volonté de privilégier certains fournisseurs locaux.* La dernière étape consistera à négocier puis commander et assurer le suivi de la commande.

E - L’impact des technologies sur les achats 

L’idée est d’optimiser la chaîne logistique (supply Chain management) par le biais de l’’EDI (Echange de Données Informatisées)  qui permet de transmettre des documents entre entreprises ou d’utiliser des progiciels  de gestion de stock  comme l’ERP (Entreprise Ressource Planning qui planifie les ventes  les stocks et automatise les commandes.) Ou encore le MRP1 (matérials requirement planning1) 

F-L’importance de la logistique

Les champs d'application essentiels sont :

-- Gestion des coûts liés à l'information et à la communication 

-- Gestion des coûts liés à l'agencement et à l'implantation d'unités de production

-- Gestion des coûts liés à la distribution et au transport des 

-- Gestion des stocks 

Cela par le biais de deux logistiques : la logistique produit et la logistique de soutien.

G_ Les différents stocks 

ILS sont gérés par des systèmes tels 

- le système à recomplètement périodique 

- le système à point de commande 

- la méthode de Wilson 

-le juste à temps (JAT),

-les 20/80

Résume du chapitre  la maintenance commerciale

A)risques/incidents  

Risques : Ce sont des dangers dont on peut jusqu’à un certain point, mesurer l’éventualité, que l’on peut plus ou moins prévoir. [...] Perte, préjudice éventuels garantis par une compagnie d’assurance moyennant le paiement d’une prime. Ils sont liés à la sécurité des clients, au paiement, à la marchandise, aux accidents des personnels et aux aléas climatiques et les sinistres accidentels Les incidents sont des événements fortuit et fâcheux dans le courant de l’activité d’une entreprise (pannes mécaniques, la rupture de livraison d’énergies, pannes fonctionnelles)

B) Les enjeux de la gestion des risques sont Commerciaux, Financiers, Humains et juridiques 

C) La prévention des risques  passe par une conception globale de la sécurité (sensibilisation, vigilance, procédure régulièrement mise à jour)   et le respect de la loi[image: image2.png]FORCE DE VENTE
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D) Les stratégies de gestion du risque

Stratégie d'élimination (élimine les risques) 

Stratégie de prévention (Il s'agit d'agir sur la fréquence ex : pour le vol on contrôle les accès clients et personnel) 

Stratégie de protection (limiter les conséquences d'un sinistre et agir sur la gravité) 

Stratégie de ségrégation par partition (diviser le risque, ex : diversifier les fournisseurs pour ne pas dépendre d'un seul) 

Stratégie de ségrégation par redondance (dupliquer la ressource ex : deux serveurs informatiques) 

Stratégie de transfert (transférer le risque à une autre compagnie comme l'assurance)

Stratégie de financement La rétention financière ou L'assurance 

E) La gestion de la maintenance

La procédure est  résumée dans la visuel joint ; Elle peut être centralisée (siège, centrale d’achat) par un contrat de maintenance auprès de prestataire ou des fournisseurs. Elle peut être propre à l’unité commerciale

Pour réaliser des économies d’échelle. 

Résumé du Chapitre  L’évaluation des performances de l’uc

A) Définition des performances

Comprendre ce qu’est une performance n’est pas aisé. Je vous propose une réflexion deux points.

La performance c’est l’efficacité, c'est-à-dire la réalisation des objectifs de l’unité commerciale et l’efficience, c'est-à-dire le résultat par rapport aux moyens utilisés L’utilité de la mesure des performances. Mesurer la performance est pour le manageur un outil de pilotage de l’équipe et de l’uc, ainsi que pour le réseau. Pour les collaborateurs c’est un moyen de motivation et pour le client un critère de choix. Voilà pourquoi elle est résumée dans un tableau de bord qui a cette forme

	Indicateurs de performance (Ca, marge etc.)
	Objectifs
	Résultats
	Ecarts
	Observations

	
	
	
	
	


B) Les indicateurs 

Ce sont des indicateurs de résultats qui mesurent les performances des actions commerciales : CA réalisé, margé réalisée, nombre de ventes en valeur ou en volume. Et des indicateurs de suivi  qui mesurent le taux de réalisation des objectifs (selon la formule Réalisé/objectif x 100)  ou encore les comparent à des moyennes réalisées (par mois, par agence, par rapport à la moyenne). Ils sont commerciaux quantitatif ou qualitatifs, financiers et managériaux

C) Les budgets

Un budget  est un état prévisionnel qui chiffre, en quantité et en valeur, pour une période donnée (généralement le mois), les plans opérationnels et précise les centres de responsabilités. Le contrôle budgétaire est une opération de comparaison des réalisations et des budgets par des écarts selon les critères  Coût réel = coût unitaire réel * quantités réelles

Coût prévu = coût unitaire prévu * quantités prévues

Coût prévisionnel = coût unitaire prévu * quantités réelles

Écart entre coût réel et coût prévu = coût réel – coût prévu

Un écart négatif signifie que le coût réel est inférieur aux prévisions  Écart favorable

Un écart positif signifie que le coût réel est supérieur aux prévisions  Écart défavorable

D) Différents budgets

	-le budget de trésorerie


	Le budget de trésorerie permet de calculer le montant de la trésorerie pour chaque mois. Il récapitule les prévisions de recettes et de dépenses pour chacun des mois à venir et indique, pour chaque mois, le montant de la trésorerie.



	-Le budget des recettes


	Le budget des recettes se compose :

- du budget des ventes, qui récapitule les ventes mois par mois

- du budget des recettes, qui récapitule les encaissements (règlements des clients) mois par mois.



	-Le budget des dépenses


	Le budget des dépenses récapitule, mois par mois, les décaissements d’argent.



	Le budget des achats


	Le budget des achats se compose :

- du budget des approvisionnements, qui récapitule les achats mois par mois

- du budget des achats, qui récapitule les décaissements (règlements des fournisseurs) mois par mois.

Les décaissements sont TTC.



	-Le budget de TVA


	Le budget de TVA calcule, mois par mois, la TVA à décaisser ou le crédit de TVA à reporter.




L’écart est calculé par l’opération résultat- objectif et donne lieu à des observations.
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