	SAVOIRS 
	LIMITES DE CONNAISSANCES

	S41- Les bases de la mercatique


	

	411- La démarche mercatique 
	

	· la démarche globale de prise en compte du marché

· la démarche de création de produits et services centrée sur le besoin

· la  démarche d’analyse et d’action

· le système d’information mercatique

· l’évolution de la mercatique


	Définir la notion de marché et montrer son importance dans la démarche mercatique.

Définir les notions de besoins générique et dérivé et mettre en valeur la prise en compte des besoins dans la démarche mercatique.

Montrer que la mercatique est un processus de décision et d’action.

Distinguer et caractériser mercatique stratégique et mercatique opérationnelle.

Définir la notion de système d’information mercatique et indiquer sa place dans le système d’information de l’entreprise.

Souligner l’importance de l’information dans la démarche mercatique.

Préciser les finalités, les enjeux et les composantes du système d’information mercatique.

Présenter les principales conceptions de la mercatique : mercatique distribution, mercatique produit, mercatique management, mercatique relationnelle, etc.

Décrire l’intégration de la mercatique dans l’organisation en termes de structure et de culture.

Mettre en valeur la généralisation de la démarche à l’ensemble des organisations.

Présenter les évolutions spécifiques aux secteurs des services et de la distribution.



	412- Le marché des produits et services
	

	· l’approche mercatique des produits et des services

· la marque

· l’emballage, le conditionnement et la stylique

· la qualité des produits et des services

· le marché : approche générale

· le recueil des informations sur la demande

· la demande globale

· la segmentation de la demande globale

· les facteurs explicatifs du comportement des consommateurs

· l’offre

· l’environnement


	Définir le concept mercatique de produit ou service.

Indiquer les caractéristiques des produits et des services.

Souligner les caractéristiques des services.

Présenter les classifications de produits et de services.

Décrire le cycle de vie d’un produit ou d’un service.

Définir la notion de marque et indiquer ses fonctions.

Différencier les types de marques.

Indiquer les enjeux et les moyens de protection de la marque.

Définir l’image d’une marque et ses composantes.

Définir et caractériser conditionnement, emballage et stylique. 

Montrer les spécificités de la stylique dans le secteur des services.

Définir la notion de qualité mercatique.

Préciser les enjeux et les moyens de certification de la qualité.

Montrer les spécificités d’évaluation et de mesure de la qualité des services.

Indiquer les composantes du marché (offre, demande, environnement).

Présenter les différents types de marchés.

Analyser les caractéristiques quantitatives et qualitatives d’un marché.

Indiquer les sources d’information sur le marché.

Préciser les étapes d’une étude de la demande.

Caractériser les techniques d’études : enquêtes par questionnaire, panels, entretiens, réunions, observation.

Préciser les niveaux et les indicateurs de la demande globale.

Montrer l’importance de la prévision de la demande.

Utiliser des méthodes de prévision.

Définir la notion de segmentation de la demande.

Souligner le principe et l’intérêt de la segmentation de la demande.

Préciser les critères de segmentation.

Caractériser les méthodes de segmentation

Présenter les différents types de besoins.

Définir les notions de frein, motivation, attente, attitude et risque.

Différencier les types de freins, de motivations et de risques.

Indiquer les composantes d’une attitude.

Montrer l’impact des facteurs personnels, des influences sociales et de la nature du produit sur le comportement des consommateurs.

Indiquer les caractéristiques de l’offre : composition, intensité, structure concurrentielle.

Caractériser la situation des entreprises sur le marché : position concurrentielle, chiffre d’affaires, parts de marché, profitabilité, image de marque.

Indiquer les méthodes de connaissance de l’offre sur un marché.

Préciser les composantes de l’environnement.

Montrer l’impact de l’environnement  en termes de contraintes et d’opportunités.




CHAPITRE 1 Qu’est-ce que la mercatique ? 

 Qu'est-ce que le Marketing? voilà une question intéressante . Vous vous la posez ? 
Un responsable de PPR a défini le Marketing comme l'art de 

1- satisfaire un besoin chez le consommateur 

2- anticiper un besoin chez le consommateur 

3- créer un besoin chez le consommateur

Abordons le premier point:

I- SATISFAIRE UN BESOIN CHEZ LE CONSOMMATEUR
satisfaire le consommateur. Bah tiens. Mais pourquoi est-ce important ? Et bien réflechissez à ceci : que faites-vous quand vous n'etes pas satisfait d' un magasin ? En général vous n'achetez pas , vous partez et en plus vous en parlez à vos amis. Maintenant si vous etes satisfait vous restez, achetez et revenez. Constat simple mais en fait applicable aux entreprises de manière globale....

C'est ce que nous allons voir mais avant cela , rédifinissons quelques notions. I) ce qui explique le comportement du consommateur et II) Le déroulement du comportement d'achat.Vous pourrez noter ces notions car elles synthétisent plusieurs cours 

A) Comprendre le comportement du consommateur 

Les facteurs explicatifs
Pour comprendre, comment vous et moi fonctionnons, partons d'un constat simple : nous sommes des individus donc uniques et en meme temps nous vivons dans des groupes. En clair, disons d'entrée que certaines variables explicatives sont donc propres à chacun de nous et d'autres propres au sociologique . 

1. Les variables individuelles sont :

- Personnalité - Image de soi - Attitudes - Expérience - Motivations- Besoins; Désirs, Motivations.

Ce sont là des termes agréables mais sauriez-vous les définir ? 

- La personnalité est ce qui nous définit: introvertis ou extravertis. 

-De meme en ce qui concerne l'image que nous avons de nous memes ou que nous voulons donner.

- L'attitude : C'est notre rapport avec un objet au sens large du terme ( quelque chose ou quelqu'un).

L’attitude est composé de :

Croyances =>Aspect cognitif de l'attitude. Ex je crois que les voitures allemandes sont robustes

Sentiments =>Aspect affectif de l'attitude Ex j'aime les voitures allemandes

Prédisposition à agir =>Aspect conatif de l'attitude. Ex: je suis pret à m'endetter pour acheter une voiture allemande.

- Un besoin naît d’un sentiment de manque éprouvé à l’égard de satisfaction lié à la condition humaine. Il y a plusieurs catégories de besoins . retenons celles-ci :

+ analyse de Maslow : 

En 1943 Abraham Maslow a soutenu sa théorie dite « pyramide de Maslow » selon laquelle on va passé d’un niveau N-1 à un niveau N lorsque le niveau N-1 a été satisfait. 

Au sommet réalisation de soi, 

puis en descendant

estime, appartenance, sécurité , Physiologique 

+ La classification de Murray : A la fin des années 1930, le psychologue Henry Murray a proposé une liste des onze besoins fondamentaux :Besoin d’acquérir,~ Besoin d’accomplissement, Besoin d’exhibition,Besoin de dominance,Besoin d’affiliation,Besoin de jeux,Besoin d’ordre,Besoin de reconnaissance, Besoin de déférence, Besoin d’autonomie, Besoin d’agression 

+ Les distinctions généralistes des besoins :

Les besoins physique, sociaux et personnels

Les besoins primaires et secondaires

Les besoins d’avoir, d’être et de paraître

Les besoins innés et acquis dépendent de l’expérience de l’environnement, de l’évolution, de la société 

+. La classification de Freud :

Le « ça » : se situe au niveau des pulsions subconsciente

Le « surmoi » : Agit au niveau des inhibitions

Le « moi » : L’arbitrage conscient entre le « ça » et le « surmoi »

- Un désir :

C’est un sentiment humain, une tendance particulière à vouloir obtenir quelque chose.

- Une motivation a un aspect essentiellement psychologique.Les motivations sont liées à un individu, pour une action, dans un contexte précis.

D’après Jaonnis on distingue 3 types de motivations

Hédoniste : Je me fais plaisir

Oblative : je fais plaisir

Auto expression : j’exprime ce que je suis à travers mes achats

2. Les variables sociologiques sont :

- Groupes - Famille - Culture - Classes sociales

Les groupes sont les groupes d'appartenance ( auquel j'appartiens) et de référence ( auquel j'aimerais appartenir).

La famille nous influence soit dans le choix de certains produits ( et oui, d'après certaines études, il y a des achats plus féminins que masculins comme... les produits d'entretien) ou encore parce que nous traversons tous un cycle de vie familial qui part de jeune célibataire à couple agé avec petits enfants et conjoint survivant ( sic)

LA culture c'est l'ensemble des croyances ou des habitudes qui sont communes à des personnes qui partagent un meme héritage.

La classe sociale est construite à parti de variable telle que niveau d'éducation, formation,profession, revenu type et lieu d'habitation

Il est bon aussi de se demander 

· Qui prend la décision : Pour certains produits, c'est relativement simple. Pour d'autres produits, on peut distinguer cinq rôles dans une situation d'achat : 

· L'initiateur : Il suggère l'idée d'acheter le produit.

· L'influenceur : Il a un impact sur la décision finale.

· Le décideur : Il détermine s'il faut, où, quand, quoi et comment acheter.

· L'acheteur : Il procède à la transaction proprement dite.

· L'utilisateur : Il consomme ou utilise le produit ou le service.

· De quelle type de décision il s'agit : Banal ou anomal ?  

Sur le marché industril il faut se rappeler que les  acheteurs sont moins nombreux  mais avec  Des achats plus importants  et  Des relations commerciales étroites dans le cadre d’une  certaine concentration géographique dont la demande est  assez inélastique mais  fluctuante : compte tenu des effets de stockage avec des  acheteurs professionnels  et des intervenants multiples qui sont  L'utilisateur : celui qui utilise le produit ou le service.

· Le prescripteur : toute personne qui directement ou indirectement exerce une influence sur la décision d'achat (souvent investi de l'autorité de spécialiste).

· L'acheteur : celui qui a la responsabilité formelle de la négociation des conditions.

· Le décideur : celui qui a le pouvoir de décision effectif sur le choix des fournisseurs.
· Le relais : toute personne qui contrôle la circulation de l'information dans l'entreprise ( par exemple en empêchant le représentant d'un fournisseur d'entrer en contact avec l'utilisateur ou le décideur).

BI) DEFINIR LE COMPORTEMENT DU CONSO
ça va , vous tenez le choc? si oui retenez ce schéma explicatif.

Etape 1 : La prise de conscience d’un besoin

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

Etape 3 : L’évaluation des différentes solutions possibles ( grace à un système de pondération sur lequel nous reviendrons)

Etape 4 : La prise de décision se fera aussi en fonction des facilits, services rendus et du relationnel.

Etape 5 : L’évaluation post-achat

Bien puisque nous avons résumé ces points revenons sur la satisfaction. Pourquoi est-elle importante ? 
- En dehors des conséquences sur l'image de l'entreprise notez bien qu'un client qui est satisfait devient fidèle (d'après certaines études) dans 65% des cas. Et alors ? Et bien,prenons un exemple:  Une étude Sofres Distribution menée sur 10000 foyers ( panel Métascope) montre qu'un hypermarché réalise 76% de son CA avec 38% des clients qui l'ont comme magasin principal. Or une famille ainsi fidélisée y dépense environ 296 euros par mois. Calculons rapidement: : 296 euros par mois ce la peut paraitre peu mais cela représente environ 3552 euros par an.Or si vous avez, disons simplement 1000 familles fidélisées( donc qui viennent faire leurs courses chez vous) cela représente un CA assuré à l'année de 3 552 000 euros !!! En plus s'il est satisfait il a tendance à en parler à 3 personnes autour de lui alors que s'il est insatisfait il en parlera à 10 personnes .DE manière basique c'est multiplier son CA par 3 ou le diviser par beaucoup. C'est une bonne raison de satisfaire sa clientèle.....

- Une autre  étude révèle que les entreprises - et ce, indépendamment de l'industrie dans laquelle elles oeuvrent - perdent en moyenne la moitié de leurs clients sur une période de cinq ans. Or, les pertes de bons clients coûtent cher. Il faut trois nouveaux clients pour combler la perte d'un seul client fidèle. L’étude indiquait par ailleurs qu’une réduction de moitié du taux de perte de clients (par exemple, de 20 % à 10 %) peut augmenter les profits d'une entreprise de 25 % à50 %. 
- Seulement 4 % des clients mécontents prennent la peine d'en informer l'entreprise. 

Comment qualifier le client fidèle ?  La loyauté d'un client se mesure: selon trois critères: son comportement présent (fréquence d’achat, quantités achetées, etc.), ses intentions futures (en fonction de ses besoins potentiels) et son comportement secondaire (les références qu'il fait ou qu’i1 serait prêt à faire auprès d'autres clients). 

La typologie suivante permet de mieux les connaître et de comprendre leurs agissements. Selon elle, il y a quatre types de clients: le fidèle, le transfuge, le mercenaire et l'otage. 

Les fidèles sont les clients comblés. L'entreprise répond parfaitement à leurs besoins et à leurs désirs. Ce sont évidemment les plus faciles à servir. Parmi les fidèles, on compte une catégorie particulière, les apôtres, qui sont si satisfaits qu'ils recommandent et vantent à tout le monde la qualité et les bienfaits de vos produits et services. 

Les transfuges regroupent le clients qui sont mécontents de vos services. Les transfuges les plus dangereux sont les terroristes. Ces derniers ont connu une mauvaise expérience chez vous, et expriment leur colère et frustration à qui veut bien l'entendre. Ce sont, par exemple, les clients qui ont des problèmes avec la voiture qu'ils ont récemment achetée, mais qui n'ont trouvé ni aide ni réconfort auprès du vendeur. Malheureusement, les tansfuges parviennent a exprimer leur mécontentement avec plus de passion et plus d’impact que ne le font les fidèles au sujet de leur satisfaction. 

Les mercenaires défient la logique de la relation satisfaction-loyauté. Ils peuvent être satisfait sans pour autant être loyaux envers l’entreprise. Ils cherchent les bas prix. Ils sont influencés par les tendances à la mode. Ils veulent du changement pour le seul plaisir de la nouveauté. Ces consommateurs ne demeurent que momentanément clients de l'entreprise, pas assez longtemps pour que cela soit vraiment profitable pour elle. 

Les otages sont des clients prisonniers. Ces individus sont mécontents de ce que l'entreprise leur offre, mais sont obligés, par l'absence de réelle concurrence, de demeurer clients chez elle. Ainsi, les entreprises qui bénéficient d'un monopole ou d'un quasi monopole voient souvent peu d'intérêt à mieux servir leurs clients, ces derniers ne pouvant aller ailleurs. Une fois le monopole brisé, les otages se transforment souvent en terroristes. 

Qu'en pensez-vous ? Il est important de satisfaire non? 

Pour finir l'entreprise a compris que fidéliser sa clientèle permet un accroissement de sa rentabilité car

- attirer un nouveau client coute environ 5 fois plus cher que de continuer à vendre à un client actuel

- les clients actuels sont rentables ( panier moyen élevé et fréquence importante). Connaissez-vous Domino Pizza? Cette entreprise ( qui vend des pizzas à10 dollars) réalise un Ca annuel de 5000 dollars par client fidèle!! Simplement avec des pizzas .....

- un client fidèle permet d'entretenir une sorte de courant de CA sur une période et non pas un " one shot" commande unique. On eput donc parler de " life time value". La valeur que le client va représenter au cours de sa durée de vie de client.

Voilà pourquoi on parle d'actions personnalisées , de One to One ,de programmes de fidélisation, de CRM, de Datwarehouse, Datamining etc....Voilà pourquoi "La Redoute" envoie ses offres en fonction du montant des commandes. (Ceux qui dépensent de 150 à 1200 euros annuels reçoivent une offre tous les 15 jours)

Voilà , de manière simple ce que veut dire satisfaire le besoin du consommateur.

II)  Anticiper le comportement du consommateur. 
L’entreprise se doit de connaître les tendances à l’avance . Pour cela elle va déjà collecter des informations sur la clientèle.

A) La collecte d'information
1) La source d'informations

Pour collecter ds informations sur la clientèle , on utilise des sources d'informations de deux types 

Primaires: Infos qui n'existent pas et qui feront l'objet d'un sondage

Secondaires: Infos qui existent et proviennent de sources identifiées 

( Entreprise, organismes)

2) Type de méthodes 

On a le choix, en gros entre deux types de méthode 

- Ces informations peuvent être quantitatives (elles servent à mesurer la demande potentielle, le taux de notoriété...). Les méthodes sont principalement le panel(un échantillon permanent d’individus, de consommateurs, de ménages, d’entreprises… représentatif d’une population étudiée, interrogé à intervalles réguliers sur le même thème ou sur des thèmes différents ) ou l'étude quantitaive ponctuelle (l'échantillon est interrogé une seule fois)

- Ces méthodes peuvent etre qualitatives par des 

· Entretiens de groupes ( Réunion de plusieurs personnes, technique exploratoire) ou Individuels (Entretien libre: thème unique, entretien avec l'animateur. Celui-ci doit créer un climat de compréhension et intervenir pour relancer la conversation, Entretien semi directif: guide d'entretien ou sont abordés les thèmes utilisés en milieu industriel) .

· Observation : Soit en laboratoire, soit en situation réelle

· Les procédés d'enregistrement : Permettant des mesures des observations sans risques d'erreur.

· Les tests psychologiques  (Projectifs d'association: Consiste à faire parler l'individu sur un sujet extérieur à lui. Se pratique à l'aide de photos, de dessins, de phrases....Projectifs de frustration: On place l'individu dans une situation désagréable et on observe ses réactions.-Rétrospectifs : On demande à l'individu de revivre une situation d'achat )
· Les tests( En laboratoire : Permet de tester une ou plusieurs variables du mix,Marché test : Situation réelle, mesure l'acceptabilité d'un produit, son utilisation, mesure les quantités vendues.... )
Une fois collectée ces ifnormations on va décider de la prévision

BI) METHODES DE PREVISION
Le choix des méthodes varies selon l’horizon de la prévision. 

	Prévision
	Délai
	Facteurs de prévision

	A court terme
	- de 1 an
	D’ordre conjoncturel : climat, événements nationaux (coupe du monde, jeux olympiques) 

	A moyen terme
	De 1 à 5 ans
	L’ évolution de la concurrence, de la réglementation en vigueur ainsi que des tendances du marché des produits. 

	A long terme
	+ de 5 ans
	Les évolutions irréversible, les transformations profondes de l’environnement générées par les innovations technologiques, les modifications sociales, culturelles ou politiques.


Les méthodes sont de deux types

 On parle d’abord de méthode rétrospectives dites quantitatives qui se basent sur des données du passé pour, grâce à des moyens mathématiques, définir le futur. Ce sont des méthodes comme la méthode des moyennes mobiles, la méthode des doubles moyennes ( ou méthode de Mayer) , la méthode des moindres carrés, les coefficients saisonniers, le coefficient de corrélation. Nous ferons des parties les concernant

 On parle aussi de méthodes prospectives ou qualitatives. Les 3 les plus utilisées sont : 

· la méthode delphi qui prend appui sur les avis d’un groupe d’experts . Chacun émet ses prévisions puis ses résultats sont soumis aux autres. Chacun doit argumenter ou réviser ses prévisions de telle sorte d’arriver à quelques hypothèse fiables.

· les opinions des vendeurs : on leur demande d’établir leurs prévisions mais c’est assez empirique vous l’aurez compris

· les intentions d’achat collectées par questionnaires. On le comprend cette méthode ne peut être employées qu’à court terme.

Rien de plus difficile que de prédire l’avenir.. Un proverbe chinois dit que celui qui sait le faire trois jours à l’avance est un homme riche!!

Il reste que ne pas savoir le faire emporte des risques énormes pour l’entreprise. Ainsi pour n’avoir pas su anticiper le développement des jeux vidéos à la fin des 80’s,les magasins Toy’s r us ont mis presque 10 ans à changer de concept et avoir une autre image. Avec à la clé plusieurs magasins fermés.. 

IIi- Enfin la mercatique c’est créer des besoins
On cherche de nouveau concept de produit pour satisfaire le client. Certains cabinets recensent 6 situations de produits nouveaux

1- produit totalement nouveau ( situation rare qui créée un nouveau marché ex INTERNET)

2- Nouvelles marques qui occupent des nouveaux segments sur des marchés existants ( les colas de Virgin)

3- Une extension de gamme ( en profondeur dans une ligne)

4- Amélioration de produits ( lessive en tablette)

5- Repositionnement ( le crédit lyonnais devient LCL)

6- Nouveaux produits moins chers ( les marques de distributeurs)

Pour trouver ces produits l’entreprise utilise quelques techniques : le remue méninge, la synectique, l'analyse morphologique et autres..
IV ) La construction d’un SIM ( système d’information mercatique) 

Toute entreprise est le point de rencontre d'un grand nombre de flux d'informations relatifs à son activité commerciale. C'est à la gestion de ce flux que s'attache un système d'information.

Le rôle d'un système d'information marketing est 
1- recueillir l'information via  

· Les états comptables et commerciaux : les commandes, les ventes, les stocks, 
· La veille marketing  par L'observation courante : sans objectif particulier.L'observation orientée : la recherche délibérée La recherche informelle : un effort limité et  peu structuré La recherche formelle : un effort délibéré respectant en général un plan et  une procédure 

· Les études et recherches : 
· Les systèmes de modélisation et d'aide à la décision : 
      2-  Analyser l'environnement. 

l'environnement démographique ,L'environnement économique, L'environnement naturel (autour de trois tendances d'évolution de l'environnement naturel qui sont la pénurie des matières premières et le coût de l'énergie) L'environnement technologique ,L'environnement politico-légal ( dont les principales tendances d'évolution sont L'intervention croissante de l'Etat,Les réglementations relatives à la structure des marchés Les réglementations relatives à la conduite des marchés.)L'environnement socio-culturel 
3- Comprendre le comportement d’achat ( cf plus haut)   
4- Analyser la concurrence. Cela passe nécessairement par les étapes suivantes 
Identifier la concurrence : La concurrence au niveau du secteur d'activité : Ensemble des entreprises qui offrent des produits se substituant les uns aux autres La concurrence au niveau du marché : L'analyse de la concurrence peut se faire en termes de besoins et de clientèle cible.

Identifier les stratégies des concurrents :.

Découvrir les objectifs des concurrents : 

Evaluer leurs forces et faiblesses : 

Anticiper les réactions des concurrents : 

5- mesurer la  demande . Il faut la mesurer avant de l’estimer en tenant compte des paramètres suivants 

· Les différents niveaux d'un marché : Choisir la façon de mesurer un marché. Il existe six niveaux de produits (article, produit, gamme de produits, entreprise, secteur, marché total), cinq niveaux d'espace (client, territoire, région, pays, monde) et trois niveaux de temps (court, moyen et long terme).

· Les concepts de base de la demande : La demande du marché relative à un produit est le volume total qui serait acheté par une catégorie de clientèle donnée, dans un secteur géographique donné, au cours d'une période donnée, dans des conditions d'environnement données et en réponse à un programme marketing donné.
· Le potentiel du marché correspond au niveau des ventes totales (en unités ou en valeur) 
· Les potentiels sectoriels  On les calcule par deux méthodes
Méthode d'addition des marchés. On  Additionne leses achats potentiels de tous les acheteurs potentiels de chaque marché. Méthode de l'indice du pouvoir d'achat 

6 La  segmentation des marchés

Cela i consiste à les découper en sous-ensembles distincts, chacun pouvant  être atteint par un mix spécifique. Les segments doivent être :

· Mesurables : 
· Opératoires : 
· Accessibles : 

· Pertinents :
L’entreprise peut alors adapter sa stratégie de segmentation par ce que l’on appelle le  ciblage

· Ignorer la segmentation (marketing indifférencié).

· Développer un mix par segment (marketing différencié).

· Ne s'adresser qu'à certains segments (marketing concentré).

Elle pourra alors le positionner  c'est-à-dire  le promouvoir de façon à ce qu'il acquière une valeur distinctive face à la concurrence auprès du marché visé. Lorsqu'une entreprise a segmenté son marché, choisi ses cibles et déterminé son positionnement, elle est prête à élaborer sa stratégie marketing :

· Elaborer et lancer une nouvelle offre.

· Gérer les cycles de vie des produits.

· Adapter la stratégie marketing à la position concurrentielle.

· Mondialiser la stratégie marketing.

CHAPITRE 2 LE PRODUIT 

I) QUELQUES NOTIONS SUR LE PRODUIT
A) Le produit peut être un bien ou un service. Ou bien souvent l’association des deux ( le produit + le dépannage, la maintenance, la garantie, la livraison, le Sav etc..)

B) On peut classer les produits

	Critères
	Caractéristiques

	Selon la durabilité
	Durable/ Non durable

	La fréquence d’achat
	Banal ( répétitif)/ Anomal 

( spécifique)

	Selon habitudes d’achat
	Habituel, réfléchi, impulsif

	Selon le prix
	Marchand / Non marchand ( éducation, santé)

	Selon destination
	( dans processus de fabrication: en destination finale)


Chaque produit a un Cycle de vie produit ( Ou CVP) comportant une phase de lancement, de croissance, de maturité, et de déclin ( phases déterminées par le % d’accroissement du CA) Faible en lancement, il devient très fort en croissance, stagne en maturité et devient négatif en déclin

Tous les produits ne suivent pas forcément l'évolution traditionnelle du cycle de vie. Certains voient leurs ventes repartir, parfois à plusieurs reprises. On a identifié une douzaine de courbes, y compris celles s'appliquant aux styles, aux modes et aux gadgets. La notion de cycle de vie a en même temps fait l'objet de critiques : selon certains, on ne peut prédire à l'avance la forme de la courbe, ni connaître la durée de chaque étape.
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Lorsqu'il est lancé, un nouveau produit doit convaincre , dès lors seules quelques personnes ("les innovateurs") l'achètent. Puis  un plus grand nombre ("les early adopters » sont attirés. Puis encore de nouveaux consommateurs apparaissent ("la majorité précoce"),Durant ce cycle on note les évolutions suivantes 
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C) Chaque produit est travaillé en terme de concept ( ce qu’il apporte en plus) et en qualité appelé qualité de performance ( le meilleur) ou de conformité ( réponse aux attentes du client). 

Les signes de qualité peuvent provenir des pouvoirs publics. Ce sont :

- les appellations d’origine ( AOC, AOProtégée) qui dépendent de l’institut national des appellations d’origine d’après un cahiers des charges.

- les labels ( rouges ou régionaux) qui dépendent du ministère de l’agriculture d’après la loi de 5.08.60

- les certificats de qualifications attribués par des organismes tels l’association française pour l’assurance qualité ( AFAQ) 

Ils peuvent être aussi liées à des normes ( non obligatoire mas commerciales) telles la marque NF, ou CE ou encore ISO 

II) MARQUE, EMBALLAGE, STYLIQUE
A) Définie par L’organisation mondiale de la propriété industrielle comme " un signe servant à distinguer les produits ou services des autres entreprises." Depuis la loi du 04.01.91 ce peut être des noms patronymiques, des noms géographiques, dénominations arbitraires ou de fantaisie, formes, son, lettres, chiffres , combinaison, signes sonores et nuances de couleur"

Elle ne doit être ni générique ( four) ni descriptive ( four à micro onde) ni déceptive ( tromper le conso). 

Elle doit être facilement prononçable et mémorisable , déclinable , exportable et dans son univers de référence

Elle doit être déposée à l’INPI

B) STRATEGIES DE MARQUE

1- marques producteurs

Marque produit : un produit= une marque.

Marque gamme : même marque pour toute une gamme

Marque ombrelle: produits et marchés différents ( thomson à l’époque TV , réfrigérateurs, machines à laver)

Marque caution : Marque globale sur marque produit ou gamme belin sur les marques pépito etc..

Marque globale : mondiale

2- marques distributeurs

Produit drapeau: pas de marque juste un sigle distinctif de l’enseigne

Marque enseigne marque du distributeur dessus ( produits carrefour)

Marque spécifique : créée pour concurrencer une marque leader ( marque bluesky pour vidéo de carrefour

On peut aussi rappeler une stratégie de marque qui est le cobranding

Le Co-branding 

Objectifs marketing multiples, avantages alléchants, multiplication des cas d'utilisation… Le co-branding apparaît comme la technique marketing rêvée.
Attention prudence ! Il faut garder les pieds sur terre et bien soupeser les risques inhérents à cette tendance américaine. 

Nous avons recensé les problèmes les plus fréquemment rencontrés… 

 

A travers une opération de co-branding, une marque s'associe non seulement avec une autre marque mais épouse également ses valeurs et son image : le consommateur voit donc une nouvelle dimension se dessiner autour des marques en question et risque de perdre ses repères.
C'est la raison pour laquelle l'alliance doit impérativement être mûrement réfléchie et le partenaire soigneusement choisi pour éviter de polluer les identités des marques. 

En bref, il faudra veiller à ce que le consommateur comprenne le mariage de sa marque avec une autre. 

Pire encore, le co-branding peut remettre en question la cohésion d'une gamme de produits. Il est donc indispensable de penser aux risques de cannibalisation d'un produit co-brandé avec une autre référence de son portefeuille de marques. 

Ce risque de confusion dans l'esprit du consommateur semé par une action de co-branding, Bacardi en a fait l'expérience. Cette marque de rhum est la seule au monde à avoir acquis le droit de se marier au géant Coca-Cola. Bacardi a financé à 100% ce partenariat publicitaire qui incitait à consommer ensemble les deux boissons. Les résultats furent très probants en termes de ventes (+30% sur Paris), de notoriété (0% en 1991 à 61% en 1994 auprès des 18-35 ans) et d'impact (92% de reconnaissance).
Mais beaucoup ont cru que Coca-Cola lançait une nouvelle boisson et n'ont pas vu le mariage entre les marques.

 

Les clés d'un partenariat réussi résident en partie dans le dialogue entre les deux associés et la confiance mutuelle. Ce qui sous-entend que les parties seront probablement amenées à dévoiler des informations stratégiques relatives à leurs ententes avec d'autres partenaires, à leur fonctionnement, à leurs méthodes de production, à leurs tarifs négociés avec les différents organes de presse, à leur politique d'innovation produit, etc…
Donc le co-branding entraîne un risque de perte de confidentialité qui pourra à long terme nuire à l'entreprise une fois le contrat d'union expiré. Comment prévoir l'attitude de son partenaire lorsqu'il sera redevenu concurrent ou quand il nouera un contrat avec un de vos concurrents ? 

Le deuxième handicap stratégique généré par le co-branding est la restriction de la liberté d'action des parties. Avant de décider d'une campagne de publicité par exemple, les marques devront tomber d'accord sur le slogan, l'utilisation des logos respectifs, le choix des créatifs, etc…Une machine souvent lourde à gérer. 

Comme le souligne Pascal Gilet, chef de groupe Côte d'Or Suchard : "cela demande une organisation minutieuse. Pour se rencontrer, il ne suffit pas d'aller toquer à la porte du voisin. Du coup, on est amené à travailler beaucoup plus par téléphone" (E. Cohen, "Les recettes du co-branding", Figaro Economique, 3 juillet 1995, p.16). 

S'associer avec une autre marque pour monter conjointement une opération promotionnelle ou élaborer un produit signifie aussi travailler avec des équipes issues d'une autre entreprise, avec une mentalité et des méthodes de travail différentes. Or s'adapter à la culture d'entreprise du partenaire est l'une des principales difficultés auxquelles se heurtent les salariés des deux entreprises. 

Pour illustrer ce point, citons les réactions de deux marques qui ont vécu une expérience de co-branding. 

 

La première est celle de la direction du marketing de Yoplait à propos de son partenaire Kraft Jacobs Suchard à l'occasion de leur collaboration pour la mise au point d'une mousse au chocolat Côte d'Or : "Avec les gens de chez Suchard, nous avons découvert qu'il existait une toute autre manière de travailler que nous.(..). Ils sont plutôt du genre à avoir le nez pointé sur les études de marché. Et puis, pour prendre rendez-vous avec eux, il faut s'y prendre des siècles à l'avance…Quand nous leur proposions un rendez-vous pour la semaine suivante, ils étaient déjà en train de réactualiser leur plan stratégie à 3 ans. Un vrai changement pour des gens comme nous qui sommes issus du milieu coopératif…" (E. Cohen, "Les recettes du co-branding", Figaro Economique, 3 juillet 1995, p.16). 

La seconde est celle d'Unilever concernant les rapports avec Danone pour la création de Yolka. "Au départ, lorsqu'il a fallu travailler avec les gens de chez Danone, nous avons eu quelques surprises. Contrairement à nous qui travaillons de façon assez informelle, chez eux, tout est extrêmement hiérarchisé. Aussi, toutes les démarches nous paraissaient beaucoup plus longues…pour arrêter une décision, il fallait toujours attendre que cela gravisse tous les échelons" ( I. Mas, "Quand deux grandes marques font des petits", L'Expansion, n°497, du 20 mars au 2 avril 1995).

Il arrive fréquemment que l'alliance paraisse déséquilibrée aux yeux des employés de l'une des parties. Si l'une des marques a un poids décisionnaire plus grand, les salariés peuvent vivre le co-branding avec un sentiment de frustration et d'injustice, ce qui bien sûr ne favorisera pas le travail avec l'équipe partenaire. 

De telles tensions peuvent aussi apparaître lorsqu'une des marques est en charge de la fabrication d'un produit co-brandé. Les employés peuvent avoir l'impression que leur entreprise participe financièrement plus que leur partenaire, en clair que l'associé bénéficie beaucoup trop de l'alliance par rapport aux fonds engagés.
Jacques Chapuis, Directeur associé du Boston Consulting Group considère qu'il s'agit d'un risque fréquemment rencontré ( I. Mas, "Quand deux grandes marques font des petits", L'Expansion, n°497, du 20 mars au 2 avril 1995). 

C) Emballage 

1- ses fonctions sont techniques ( protection, transport, stockage) ou commerciales ( fonction alerte, attribution, positionnement)

2- les matériaux ( bois, métal, plastique, verre, carton) doivent favoriser ces fonctions

3- l'étiquetage rend depuis 1984 des notions obligatoires ( DLC, Dénomination de vente, composition...)

4- le conditionnement est la première enveloppe du produit , l’emballage la seconde.

Aujourd’hui on parle de packaging.

Le packaging, élément clé du marketing-mix :
Le marketing est considéré comme l’ensemble des actions coordonnées (études de marché, publicité, promotion sur le lieu de vente) qui concurrent au développement des ventes d’un produit ou d’un service. Le packaging est donc partie intégrante du marketing.

L’élaboration d’un packaging est fondée sur des objectifs de lancement qui doivent répondre à des stratégies produits. 

Par exemple : 

Renforcer l’appartenance du produit à une marque reconnue

Différencier le produit des produits concurrents par des formes ou des couleurs spécifiques

Proposer des produits à vocation environnementale ou répondre aux réglementations en vigueur

Simplifier l’utilisation des produits

Améliorer la sécurité d’utilisation des produits

Optimiser la conservation des produits

Réduire les coûts des emballages

Prévenir la contrefaçon

Répondre à l’évolution comportementale

Fonctions du packaging :
Le packaging doit, pour être réellement performant, remplir plusieurs fonctions indissociables :

Fonctions techniques 

Conservation Compatibilité contenant , stockage, distribution, regroupement, transport,Information Légale informative, spécifique, d’usage

 

Fonctions marketing 

Alerte 

Attraction exercée sur le contenu directement lié au packaging primaire,

Attribution Connotation immédiate à un univers de référence de produit. On parle de l’univers de produit (univers de la lessive, de la beauté et et de l’univers de la marque comme Ajax, Lesieur, …) 

Positionnement Expression du produit en relation avec sa qualité, son prix, sa cible, sa personnalité en induisant des perceptions psychologiques telles que sécurité, performance. 

L’approche des industriels :
Le packaging a longtemps été pour les industriels un simple moyen de différenciation de leurs produits par rapport à ceux de leurs concurrents.

Il est devenu aujourd’hui un véritable support de communication et son efficacité est d’autant plus nécessaire que l’environnement concurrentiel devient à la fois plus dense et plus créatif.

Le packaging permet de faire la liaison entre la communication globale qui amène le produit au consommateur et celle qui amène au produit.

Les consommateurs face au packaging
Le packaging permet à un produit de se distinguer de la concurrence en linéaire. Premier vecteur d’image de ce produit, il doit :

exprimer la valeur du contenu

donner des informations relatives à sa qualité

véhiculer des images et des émotions

Aujourd’hui, un hypermarché contient en moyenne 35.000 références. Avec l’ouverture des frontières, la concurrence s’accroît, le produit doit se défendre seul, et les responsables marketing réalisable à quel point le packaging joue un rôle indispensable dans la vente de leur produit en libre-service.

Un consommateur perçoit 5.000 références seulement en 20 minutes, soit 250 produits à la minute

40.000 nouvelles marques ont été déposées en 1984

83.000 nouvelles marques ont été déposées en 1998

Les mécanismes de lecture d’un emballage

Les 2 règles fondamentales sont

La règle des 4 S La règle des 4 C

Santé (ligne, sveltesse) Conservation (impeccable)

Sécurité (souci d’hygiène et de sécurité) Commodité (total)

Service (praticité d’usage) Communication (attractive)

Saveur (monde du sens gustatif à retrouver) Coût (modique)

:

D) la stylique ou design

1- la stylique environnementale ( on crée un mac do différent à sarcelles, ou sur les champs) 

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

3- la stylique industrielle ( ergonomie du produit)

E) QUALITE

Les signes de qualité peuvent provenir des pouvoirs publics. Ce sont :

- les appellations d’origine ( AOC, AOProtégée) qui dépendent de l’institut national des appellations d’origine d’après un cahiers des charges.

- les labels ( rouges ou régionaux) qui dépendent du ministère de l’agriculture d’après la loi de 5.08.60

- les certificats de qualifications attribués par des organismes tels l’association française pour l’assurance qualité ( AFAQ) 

Ils peuvent être aussi liées à des normes ( non obligatoire mas commerciales) telles la marque NF, ou CE ou encore ISO 

III) LE POSITIONNEMENT
A- Un positionnement c’est "4d" : définir clairement ce qu’est la marque, différencier des concurrents, développer sa relation avec objectifs du consommateur, défendre son positionnement.

stratégies de positionnement : imitation, différenciation, innovation

B- la gamme : c’est trois dimensions la largeur ( nombre de lignes différentes ) profondeur ( versions différentes) longueur: largeur + profondeur

Dans une gamme les produits peuvent avoir des fonctions différentes

Produits leader, d’appel, préparant l’avenir, régulateur, tactiques;

IV) le produit nouveau 

Elle passe par les étapes suivantes 

1- LA recherche d’idées 

Une étude française révèle ainsi que pour 100 produits nouveaux :

· 22,0% ont pour origine la clientèle,

· 12,6% un représentant de l'entreprise,

· 6,3% la production,

· 25,2% la recherche

· 11,6% la direction générale,

· 7,3% le marketing

· 15,0% diverses sources

Elle passe par des méthodes de recherche d’idées telles : La liste des attributs : Comme la liste élaborée par Alex Osborn : Peut-on employer le produit à d'autres usages ? L'adapter ? L'amplifier ? Le réduire ? Le remplacer ? Le réaménager ? Le renverser ? Le combiner ?

· Les associations forcées : en envisageant toutes les associations possibles du matériel fabriqué par une entreprise.

· Le brainstorming : en respectant les quatre règles établies par Osborn : 1) La critique est interdite; 2) L'exubérance est encouragée; 3) La quantité est un impératif; 4) Il faut systématiquement rechercher les combinaisons et les améliorations.

· La synectique : William JJ Gordon, le père de la synectique, estime qu'au lieu de définir le problème de façon précise (comme pour le brainstorming), il faut le présenter en termes tellement généraux que les participants ne peuvent découvrir sa nature réelle.

2- LE filtrage des idées et le test des concepts   : L’idée c’est du point de vue de l’entreprise, le concept de celui du client. On réalise des études de faisabilité pour l’idée et pour tester le concept on le présente, sous forme symbolique (description verbale) ou imagée (maquette, dessin,...), à un groupe de consommateurs au sein du marché cible choisi afin d’obtenir des intentions d'achat 

3- LE lancement 

· Dans un premier temps on précise: 

1. La nature et  le comportement du marché cible.

2. Le positionnement produit .

3. Les objectifs de 2/3 ans
· Dans un second temps, on précise le Mix produit 

· Ensuite on réalise L’analyse de rentabilité : on détermine la rentabilité d'un nouveau produit est le point mort qui orrespond à la quantité devant être vendue à un prix donné pour couvrir les frais fixes. Une autre méthode est l'analyse du risque basée sur trois hypothèses : optimiste, pessimiste et moyenne.

Enfin on procéde au lancement en se demandant 
· Quand le lancer ? 

1. Immédiatement  ou en parallèle avec la concurrence

2. On laisse l'initiative à la concurrence

· Où  le lancer ? sur quel marché lancer le produit et auprès de qui  ?
· Comment ? Par le   DEPOT DE LA MARQUE OU DU BREVET A l'INPI

La demande d’enregistrement est établie en 5 exemplaires sur un formulaire de l’INPI qui précise :

1° - l’identification du demandeur

2° - la représentation du signe (charte graphique)

3° - l’énumération des produits pour lesquels le signe est déposé

4° - la liste des classes dont relèvent les produits ou services

5° - le paiement de taxes en contrepartie d’un procès verbal de dépôt.

A noter cependant, que l'enregistrement par l'INPI, n'a pas vocation à garantir le déposant contre d'éventuelles réclamations de tiers. Le déposant doit prendre lui-même ses précautions en faisant une recherche d'antériorité ou en confiant celle-ci, moyennant finance, à l'INPI.

Le dépôt de précaution est une technique très utilisée pour contrer les intérêts des concurrents. Il consiste à multiplier les marques déposées à l'INPI.

CHAPITRE 3 ; L’EVOLUTION DE LA MERCATIQUE
I) L'EVOLUTION DE LA MERCATIQUE
Comme toutes choses ( sauf l'homme!!) la mercatique a évolué. 

Vous noterez de manière sunthétique ci-dessous quelles en ont été les principales étapesNotez toutefois la remarque suivante:

NOUS PARLONS DE TENDANCES ET ,QUI PLUS EST AU NIVEAU DU GLOBE, ON NE PEUT DONC RAISONNER QU’EN PERIODE ET EN GENERALITES DANS CETTE APPROCHE DU REFERENTIEL

- Entre les deux guerres mondiales on est à une époque où le consommateur peut acheter ce qui est produit ( peu de choix , cf. la citation de ford, les gens auront le choix dans le choix de la couleur de la Ford, ce sera noir ou noir!!) LA mercatique est balbutiante. Retenez " à cette époque on achète ce qui est produit"

- Dans les 30 glorieuses on est dans une logique de vente. On vend ce qui est produit. Cette période est connue comme la période de massification de la consommation avec la création de grandes surfaces ( carrefour en 1963 , auchan en 1967). Retenez "à cette époque on vend ce qui est produit"

- Depuis le choc pétrolier, il y a eu une crise et donc l’envie de mieux connaître l’individu . Notons d’ailleurs que des organismes cherchant à comprendre l’individu ( tel le Centre de communication avancé ou CCA) sont crées à cette époque ( le CCA en 1972 par bernard cathelat). Retenez la phrase " à cette époque, on produit ce qui se vend". Avez-vous senti la nuance ? 

Puis dans les années 80 on a vu apparaître la mondialisation des échanges avec de nouvelles approches. Retenez le terme d’AKIO MORITA fondateur de SONY, "Globalocalisation" ou Penser global, agir local. 

- Depuis les années 90 et la fin des années90 : on voit apparaître de nouvelles formes de marketing à la suite de plusieurs changements. 

La mondialisation, le développement d’internet, la prise de conscience de la dégradation de la planète etc.. Toutes ces choses ont amené le consommateur à se sentir plus citoyen, plus responsable, plus communautaire aussi, plus informé et plus exigeant. DE ce fait on voit apparaître des formes de commerce comme le commerce éthique ( qui respecte certaines normes comme le SA8000 qui entre autres proscrit le travail des enfants) le commerce équitable (héritage des mouvements hippies et de l’altermondialisme) qui achète à un prix plus élevé à des pays du Sud pour favoriser leur développement ( cf association MAX HAVELAAR), le commerce ethnique ( qui tient compte des différences de consommation en fonction des ethnies) , le marketing vert ( produits bio, norme de management environnemental ISO 14000) , le marketing viral ( bouche à oreille sur internet) et l’undercovermarketing ( marketing caché appelé aussi pu sans la pub tel le school marketing, dans les écoles, le street marketing etc..) Et le marketing one to one ( d’après la théorie de DON PEEPERS) qui parce qu’il connaît mieux le consommateur lui fait des offres appropriées.

Quelques formes actuelles 

Trade marketing

Industriels et distributeurs sont contraints de maintenir leur compétitivité. Mis en œuvre par les forces de vente, le trade marketing traduit une volonté d'agir conjointement sur les postes de dépenses et les secteurs d'activité permettant d'abaisser les prix, d'augmenter les ventes et d'améliorer le service au client final. 

La conséquence des années de crise 

Le développement de la distribution moderne (jusque vers 1990) a été freine par la stagnation de la consommation. La réaction des distributeurs a été une pression accrue sur les fournisseurs : prix d'achat plus bas, volume et intensité des promotions plus élevés.

Procter et Gamble a été l'un des premiers industriels à démontrer aux distributeurs que les profits sont supérieurs en appliquant une stratégie gagnant-gagnant (win-win) et qu'il y a encore plus à gagner en se rapprochant du fournisseur pour faire la chasse à toutes les économies possibles, compatibles avec une satisfaction accrue du client. 

La logistique 

Régularité et adaptation des approvisionnements à la demande permettent de réaliser des économies substantielles. 

L'EDI (échange de données informatiques), réalisé en connectant directement les systèmes de gestion des livraisons de l'industriel sur les données d'écoulement du client, permet de réduire les stocks et d'optimiser les flux de produits par l'ajustement de l'o et de la demande. 

Le merchandising 

Quel assortiment proposer en fonction de la demande locale, quel espace de vente donner à chaque produit pour obtenir la meilleure rentabilité, comment répartir l'offre entre les différentes tailles d'emballage ? 

La demande peut varier selon la saison, l'apparition de produits nouveaux, une modification significative des prix, etc. Les techniques de définition de l'offre et de l'allocation d'espace et leur mise en œuvre relèvent du merchandising.Le fournisseur a une connaissance approfondie du marché de sa famille de produits et le distributeur connaît précisément sa clientèle: en mettant en commun leurs savoirs, ils peuvent définir l'offre qui convient le mieux à la clientèle et à l'objectif de rentabilisation du chiffre d'affaires. 

Les promotions 

Industriel ou distributeur, chacun a ses propres objectifs. Il est fréquent que ces objectifs distincts puissent être associés dans une même opération : le client de l'un et le consommateur de l'autre ne sont qu'une seule et même personne ; faire déplacer un client et faire découvrir un nouveau produit sont des objectifs compatibles, d'où les promotions en partenariat.

L'après-vente 

Le client d'un produit est aussi celui du détaillant chez lequel l'achat a été réalisé ; la fonction d'après-vente du distributeur peut intégrer des services élaborés en commun : gestion des garanties, reprise, réparation, conseils d'utilisation.

LE CLIENT TRAIT D'UNION

Le trade marketing a ouvert la voie d'une relation moins conflictuelle entre les différents acteurs de la profession. Les résultats de ce dialogue débouchent aujourd'hui sur différents aspects de l'organisation : les promotions, mais aussi la logistique, le lancement des nouveaux produits ou l'assortiment des points de vente. Aussi, l'évolution naturelle du trade marketing s'appelle aujourd'hui ECR et fait partie d'un ensemble de nouveaux concepts qui agitent le monde de la distribution et qui, à la différence du trade marketing des débuts, place avant tout autre chose le consommateur au centre de l'analyse. 

Les mots clés du trade marketing 

Catégorie management 

Le consommateur devient le pivot autour duquel vont se coordonner toutes les actions de trade marketing au profit d'une offre catégorielle (par exemple, les produits pour le petit déjeuner: café, lait, jus de fruits, beurre, céréales, confitures, etc.). 

Selon l'étude de Marketing Profit/Secodip, le category management vise à « optimiser les moyens afin d'obtenir, pour chaque catégorie, le bon assortiment, la bonne im​plantation, les bons prix et les stratégies de promotion les plus appropriées au moindre coût ». 

ECR : Efficient Consumer Response 

L'ECR ou « réponse efficace à la demande du consommateur» cherche à améliorer les flux d'information entre les producteurs et les distributeurs, dans une optique d'optimisation des ventes. Il s'agit de croiser les informations sur les produits qui sortent des magasins (à partir de la lecture des codes-barres lors du passage aux caisses) avec celles fournies par les panels de consommateurs pour diminuer les stocks, gérer les approvisionnements en flux tendus et cibler au mieux l'offre produit au niveau de chaque magasin. 

EDI : Échange de données informatisées 

Canal d'information par voie électronique de l'ECR entre le distributeur et ses fournisseurs. Par messagerie transitent ainsi des documents Gencod, EAN et Edifact. L'EDI s'est d'abord développé dans le secteur de l'habillement avant de se répandre dans l'alimentaire. Le réapprovisionnement automatique des points de vente constitue, à terme, l'une des utili​sations majeures de l'EDI. 

Gencod 

Le Gencod ou Groupement d'études de. normalisation et de codification est un organisme paritaire créé en 1972 à l'initiative des producteurs et des distributeurs. Il est à l'origine du code EAN qui spécifie chaque produit et que l'on retrouve sous forme de code-barre sur les emballages. 

Trade marketing global 
II concerne l'organisation de l'industrie dans son ensemble. Par extension, on parle de trade management. Il s'agit, pour tous les acteurs de la filière, après avoir positionné le client au centre de l'entreprise, de repenser les structures et les fonctions dans l'optique d'un meilleur service client.

Au final, vous connaissez tous l’approche de Kotler qui dit que la mercatique était au départ l’une des 4 fonctions essentielles de l’entreprise avec la production, les finances, et les ressources humaines. Puis elle est devenue plus importante à cause d’une baisse de la demande. Avant de devenir essentielle à l’entreprise lorsqu’on a compris que ce sont les clients qui font vivre l'entreprise Avant que le client deviennent lui même au coeur de la mercatique au coeur de l'entreprise On comprend dès lors que la mercatique d'attache au secteur des services , de la distribution avec le marchandisage, la géomercatique, au secteur industriel, et aussi au secteur politique.

En fait pour finir disons que la mercatqiue est passée d'une mercatique de masse à une mercatqieu segmentée puis individualisée.

II°  la démarche mercatique
Elle peut être résumée par la phrase suivante 

Connaître ( analyse du marché) pour prévoir ( prévision de la demande) pour décider ( domaines d’activités stratégiques, choix des cibles, du positionnement, de la stratégie ..) Pour agir ( grâce au mix) pour contrôler ( suivi des résultats) pour réagir ( modification)

La première partie de la phrase ( connaître, prévoir, décider) est appelée la mercatique stratégique. L’analyse du marché permet à l’entreprise de connaître ses consommateurs. Elle utilise les outils du diagnostic , les données contenues dans le SIM et de techniques d’études et de recherche commerciales. Le diagnostic favorable à la prise de décision est appelé aussi SWOT ( en français forces/ faiblesses ; menaces/ Opportunités) . L’entreprise se base d’abord sur l’environnement interne ( ses forces et faiblesses) avant de parler de l’environnement externe 

Cela permet à l’entreprise de définir ses cibles et son positionnement.

La seconde partie ( agir, contrôler, réagir) est appelée Mercatique Opérationnelle Car une fois cibles et positionnement définis l’entreprise va agir en mélangeant des actions pour faire réussir son produit ou son entreprise. Mc Carthy anglosaxon, a défini dans les 60’s que l’entreprise devait combiner ou mélanger des actions( en anglais MIX d’où le nom donné à cette théorie Mix, ou Marketing MIx, ou Mix MARKETING) sur 4 domaines 

Product , Price, Place, Promotion. En français on a rajouté "politique de" pour l’aspect dynamique et on a traduit différemment en fonction des époques. Actuellement on s’oriente vers 

Politique de Produit, politique de prix, politique de commercialisation, politique de communication. Cette théorie est appelée en français le plan de marchéage et dépend de 3 principes

- la cohérence ( le mix doit être adapté à la cible et chacune de ses composantes avec l’autre)

- le dosage des actions ( ne pas surestimer ses capacités)

- le caractère distinctif ( par rapport aux concurrents pour que l’entreprise apporte aux yeux du consommateur un produit unique)

Les principales actions à mener sur le MIX ( liste non exhaustive ) sont

	Domaine d’action
	But de l’action
	Type d’actions

	Produit
	Définition des caractéristiques du produit( le concept), la gamme, la marque, le conditionnement , la stylique
	Stratégie de marque : marque produit, marque gamme, marque ombrelle, marque caution, marque propre, co-branding 

: marque produit, marque gamme, marque ombrelle, marque caution, marque propre, co-branding 

Stratégie de gamme: élargissement, extension, consolidation, rajeunissement

: élargissement, extension, consolidation, rajeunissement 

Stratégie de positionnement: rattachement ou distinction, leader, challenger, suiveur, spécialiste

: rattachement ou distinction, leader, challenger, suiveur, spécialiste

	Prix
	Déterminer le prix, établissement des RRE et conditions de vente 
	Stratégie de prix :

Ecrémage, alignement, pénétration, tarif modulés

	Commercialisation
	Définir la force de vente

Choix des réseaux , 
	Force de vente propre ou déléguée

Stratégie de distribution intensive, sélective, exclusive, concentrée

intensive, sélective, exclusive, concentrée

	Communication
	Choix du type de communication
	Stratégie de communication -médias ( pull ou tirer vers le point de vente)

-médias ( pull ou tirer vers le point de vente) 

- hors médias mécénat, parrainage, foires, salons marketing direct, relations publiques, promotion des ventes 


L’entreprise peut décider d’accentuer ses efforts sur une partie du mix par rapport aux autres

Le produit: ex des téléphones portables où l’in est passé de quelques années de talkies walkies à des minis appareils 

ex des téléphones portables où l’in est passé de quelques années de talkies walkies à des minis appareils 

Le prix: Ex des efforts du Hard discount

: Ex des efforts du Hard discount 

Le commercialisation: ex des efforts de Coca cola pour sa stratégie intensive

: ex des efforts de Coca cola pour sa stratégie intensive 

La communication: Ex des pubs des constructeurs automobiles qui représentent de gros efforts pour soutenir les concessions

: Ex des pubs des constructeurs automobiles qui représentent de gros efforts pour soutenir les concessions 

III° les limites de la mercatique
- de la démarche : Il est plus facile de faire un bon mix quand le produite existe déjà ( chez les concurrents par ex). Pour des produits nouveaux c’est suite à des tests sur les réactions du marché que l’on peut avancer par tâtonnement et parfois se tromper ( ex des parfums BIC)

Il est plus facile de faire un bon mix quand le produite existe déjà ( chez les concurrents par ex). Pour des produits nouveaux c’est suite à des tests sur les réactions du marché que l’on peut avancer par tâtonnement et parfois se tromper ( ex des parfums BIC) 

-du pouvoir réel du conso: Tous les consommateurs ne sont pas intéressants pour l’entreprise en fonction de sa rentabilité ou des compétences de l’entreprise. La satisfaction du client ou disons de tous les clients n’est pas toujours la priorité.

Tous les consommateurs ne sont pas intéressantspour l’entreprise en fonction de sa rentabilité ou des compétences de l’entreprise. La satisfaction du client ou disons de tous les clients n’est pas toujours la priorité. 

-du développement des multinationales ( producteur/ distributeur) qui " formatent" les consos ( ex des mac do en chine qui en quelques années multiplient les cas d’obésité dans ce pays)

( producteur/ distributeur) qui " formatent" les consos ( ex des mac do en chine qui en quelques années multiplient les cas d’obésité dans ce pays) 

- des prévisions et modèles : avez vous entendu parler du WAP ? Qui devait "cartonner". Où est-il aujourd’hui ? 

 
 

 
	S42- La relation commerciale 


	

	421- La relation commerciale et les unités commerciales
· les unités commerciales

· la relation commerciale


	Définir la notion d’unité commerciale.

Caractériser les unités commerciales « physiques ».et leurs méthodes de vente. 

Définir la vente à distance : principales caractéristiques, supports et  médias utilisés.

Caractériser les unités commerciales du commerce électronique. 

Montrer les évolutions et souligner la complémentarité « physique – virtuel ».

Définir les notions de relation commerciale et de contact commercial. 

Définir la relation de service

Présenter la diversité de ces relations, leurs enjeux, leurs composants.

Caractériser les types de contacts commerciaux.



	422- La relation commerciale et le marché
	

	· la clientèle de l’unité commerciale

· le comportement des clients de l’unité commerciale

· la concurrence

· les partenaires institutionnels 


	Définir la notion de zone de chalandise et préciser ses méthodes d’évaluation.

Indiquer la structure et les caractéristiques géographiques et économiques de la clientèle.

Déterminer l’attractivité d’une implantation commerciale.

Préciser les méthodes et les outils d’analyse : cartographie, géomercatique, études.

Distinguer et caractériser des groupes de clients ayant des comportements homogènes. 

Préciser les étapes du processus de choix des unités commerciales et des produits ou services : du stimulus aux sentiments post-achat.

Souligner la variété des critères de choix.
Définir les notions de satisfaction et de fidélité.

Indiquer les moyens d’évaluation de la satisfaction et de la fidélité.

Montrer la variété des processus d’achat.

Caractériser les méthodes, les outils et les sources d’informations qui permettent de connaître le comportement des clients.

Identifier les caractéristiques de la concurrence locale.

Caractériser les méthodes, les outils et les sources d’informations qui permettent de connaître les concurrents.

Identifier les acteurs de l’environnement.

Préciser les enjeux des relations avec les partenaires institutionnels pour l’unité commerciale.

Montrer les enjeux pour l’environnement local.

Indiquer les contraintes légales ou réglementaires.



	423- La relation commerciale et la mercatique opérationnelle de l’unité commerciale
	

	· la vente, la négociation et la relation de service

· la gestion de l’offre

· le prix et les conditions commerciales

· la mise en valeur de l’offre de produits et de services

· la communication locale

· la mercatique après-vente et la fidélisation
	Préciser les contraintes juridiques liées aux méthodes de vente des unités commerciales.

Montrer l’importance et le contenu de la préparation des contacts commerciaux.

Caractériser les étapes du déroulement d’un contact commercial.

Montrer la variété des étapes selon les types de contacts.

Montrer l’importance des attitudes et comportements des personnels de contact. 

Rappeler les principes de communication interpersonnelle : écoute, questionnement, reformulation, argumentation. 

Montrer les spécificités de l’offre en fonction des types d’unités commerciales.

Caractériser les spécificités d’une offre de services : nature, composantes, portefeuille de prestations.

Définir la notion d’assortiment et préciser ses caractéristiques.

Présenter les outils d’analyse et de gestion de l’assortiment.

Montrer l’intérêt des services associés.

Montrer l’adaptation d’une offre au marché local.

Montrer que l’offre concourt à la fidélisation de la clientèle.

Montrer l’importance du prix dans la relation commerciale.

Définir la nature des conditions commerciales et souligner leurs rôles lors des transactions.

Caractériser les étapes de fixation des prix dans une unité commerciale.

Préciser les contraintes légales liées à la fixation des prix dans une unité commerciale.

Présenter le principe de la modulation et de la différenciation des prix. Différencier les formes de modulation et de différenciation : objectifs, techniques.

Justifier la pertinence des décisions de fixation de prix et évaluer leur efficacité.

Souligner les enjeux de la mise en valeur des produits et services.

Différencier la nature de la mise en valeur de l’offre selon les types d’unités commerciales.

Caractériser le marchandisage des linéaires dans les unités commerciales physiques : critères d’allocation des linéaires, formes de présentation et de rangement des produits.

Indiquer les spécificités de la mise en valeur d’une offre de services.

Indiquer les spécificités de la présentation de l’offre des unités commerciales virtuelles.

Justifier la pertinence de la mise en valeur des produits et montrer son efficacité.

Présenter les enjeux et les dimensions de la communication locale.

Identifier les formes de communication.

Caractériser les médias et supports utilisés.

Préciser les critères de choix.

Justifier la pertinence des choix de communication locale et montrer leur efficacité.

Préciser les enjeux et les domaines de la mercatique après-vente et de la fidélisation.

Caractériser les moyens mis en œuvre et montrer leur efficacité.

	424- Le contexte organisationnel de la relation commerciale

· l’organisation managériale et les ressources humaines

· l’agencement de l’unité commerciale

· les achats et les approvisionnements

· la maintenance de l’unité commerciale


	Présenter les structures organisationnelles des unités commerciales : aspects généraux, typologies.

Préciser l’importance et le rôle des ressources humaines dans la relation commerciale.

Décrire les principaux emplois offerts par les unités commerciales.

Préciser les enjeux.

Décrire les principes d’aménagement de l’espace.

Souligner les particularités des unités commerciales proposant des services.

Décrire les particularités et les contraintes de l’ensemble des locaux non dédiés à la vente. 

Présenter les principes de base du marchandisage d’un magasin.

Distinguer les particularités des points de vente virtuels.

Distinguer les achats des approvisionnements, de la logistique et de la gestion des stocks.

Préciser les enjeux des approvisionnements. Décrire les étapes du processus. 

Indiquer les étapes et les critères de sélection d’un fournisseur.
Présenter les principes de la gestion des stocks.

Souligner l’impact des technologies sur les achats et les approvisionnements.

Définir les notions de risque, d’incident et de maintenance dans le cadre d’une unité commerciale.

Préciser les enjeux de la maintenance et de la gestion des risques et incidents.

Caractériser les risques, les incidents et leurs procédures de traitement.

Décrire les modalités de couverture des risques : gestion interne ou sous-traitance.

Souligner les obligations et contraintes liées à la sécurité et à l’ergonomie des équipements.



	425- L’évaluation des performances de l’unité commerciale

· les performances commerciales

· les performances financières
	Présenter les dimensions de l’évaluation.

Repérer les principaux indicateurs et commenter leurs évolutions.

Déterminer les caractéristiques structurelles de la clientèle. 

Repérer le rôle de l’image et du positionnement et l’importance de la qualité de services.

Déterminer les moyens et outils d’évaluation des performances.

Repérer les principaux indicateurs et commenter leurs évolutions.

Repérer les facteurs de performances financières.

Souligner l’importance de la comparaison dans le temps et dans l’espace.


CHAPITRE 1 LAPPAREIL COMMERCIAL FRANÇAIS 
Depuis les années 50 pas mal de choses ont changé: les métropoles tertiaires se sont développées, l’automobile , les réfrigérateurs, les congélateurs, le travail des femmes , bref autant de raisons qui ont permis le développement des GMS telles qu’on les connaît aujourd’hui. Je vous propose un tour d’horizon de la manière suivante , définissons les types de commerce, les méthodes de vente, les centres commerciaux, les groupes et finissons par quelques dates clés. Vous êtes prêt ? 

I) L’appareil commercial en France 

Faisons d’abord une rapide photographie de l’appareil commercial français aujourd’hui;. Connaissez-vous la différence entre commerce indépendant , associé et intégré ???? 
	Type
	déf

	Magasin à succursale
	Au moins 10 mag de vente au 

détail, alimentaire ( ex : casino)

	Grands magasins
	Galeries lafayette, plusieurs 

boutiques, concept shop in the 

shop(taille moy 5500m²)

	Mag populaires
	Alimentaires ( taille moy 

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)


A) Le commerce indépendant isolé .. 

Le commerce indépendant est caractérisé par un magasin de proximité d'une surface inférieure à 120 m2 exploitée par un détaillant indépendant isolé propriétaire de son fonds de commerce, qui assure l'achat et le stockage des marchandises ainsi que la réception des clients. 

Ils sont environ 90000 et représente 70 à 80% du total des points de vente pour 25% du Ca du commerce de détail contre 80% en 1963 et tendent à disparaître des domaines tels l’alimentaire, le bricolage, l’électroménager. Mais semblent résister dans les secteurs réglementés ou l’équipement de la personne. 

L 'entrée dans un réseau de commerçants associés ( franchise, coopérative de détaillants, chaîne volontaire apparaît être aujourd'hui, pour beaucoup de commerçants, la seule issue face au développement de la grande distribution. Outre l’hyperspécialisation ou le e commerce. 

Ils sont environ 90000 et représente 70 à 80% du total des points de vente pour 25% du Ca du commerce de 

B) LE commerce associé. 

Quant à lui ,il définit le regroupement de commerçants qui exercent conjointement certaines activités de gros/ détail en restant indépendant. Cette forme de commerce représente 30 % du CA. 

Les formes sont classifiables en réseaux. 

- Horizontaux 

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. 

Les groupements d’achat de certains discounters ( groupement des magasins leclerc) sont de plus en plus volumineux et ont tendance à s’associer pour former de mégacentrales ( ex lucie centrale commune à leclerc et sustème U) 

- Les réseaux verticaux sont constitués de 

1 -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 franchise s’accompagne d’une assistance technique. Avant la conclusion du contrat on remet un document d’information précontractuel e ( DIP) , réglementé par la Loi doubin du 31.12.89.

Le document d’information précontractuel est composé des éléments suivants 

1°- Informations sur la raison sociale (nom commercial, marque, état civil des dirigeants.) du franchiseur, expérience acquise (date de création du réseau, nombre de franchisés, adresses...) et description précise de la franchise, notamment du circuit d'approvisionnement. 

2°- Détail précis des conditions financières (droit d'entrée, redevances proportionnelles, participation financière à la publicité, prestations de services, obligations d'achat auprès du franchiseur, tarifs,...) du contrat. 

3°- Présentation d'un budget type d'investissement (bilans et comptes d'exploitation prévisionnels) établis sur la base d'une expérience antérieure contrôlable (cf. condamnation de But qui a été condamné pour avoir fourni à l'un de ses franchisés, une prévision de marché sous évaluée.). 

4°- Informations sur l'existence ou non d'une zone d'exclusivité territoriale, sur la durée du contrat, les conditions de renouvellement, de résiliation ou de cession de celui-ci. 

5°- Précisions sur les modalités de formation du franchisé (initiale et ultérieure). Tout au long de l'exploitation de la franchise, une formation continue et une assistance technique, commerciale, administrative et juridique doivent être proposées par le franchiseur.

Il existe plusieurs types de franchise 

De production : franchiseur industriel qui vend dans des magasins franchisés ( ex benetton) 

De distribution; franchiseur est un grossiste qui développe son concept ( ex BUT);

De service le franchiseur est à l’origine d’un savoir faire ( Jlouis david)

Industrielle: franchiseur industriel qui vend dans des magasins franchisés (

 

La "multi-franchise" est un concept de franchise dans lequel un franchisé signe plusieurs contrats avec un même franchiseur, alors que la "pluri-franchise" est la situation dans laquelle un franchisé est lié par plusieurs contrats à des franchiseurs différents. 

La "franchise mixte" est un contrat qui précise pour le franchiseur ne produit ou ne distribue qu'une seule partie des produits de la franchise.

La "cofranchise" (ex : Troc de l'Ile ) représente un véritable partenariat entre le franchisé et le franchiseur qui prennent des parts réciproques de capital dans l'activité de l'autre.

 

AVANTAGES ET INCONVÉNIENTS POUR LE FRANCHISEUR : 

 

a ) avantages pour le franchiseur : 

La franchise est le moyen idéal pour monter rapidement un réseau commercial sans investissement. Le système de la franchise autorise une grande diffusion des produits et services avec la possibilité pour le franchiseur d'exporter son concept. 

Le franchiseur est libéré des soucis de la gestion des points de vente, mais il garde un droit de contrôle sur la distribution de ses produits. Outre un droit d'entrée élevé qu'il perçoit de son franchisé, le franchiseur bénéficie de royalties (% sur le CA H.T.) et d'une participation financière à la communication (Ex : Jacques Dessange).

b ) inconvénients pour le franchiseur : 

Le franchiseur se doit d'opérer une expérimentation du concept avant de monter le réseau et il ne peut en aucune manière imposer ses prix (seulement les conseiller). Le risque est élevé de choisir des franchisés incompétents. 

AVANTAGES ET INCONVÉNIENTS POUR LE FRANCHISE :

 

a ) avantages pour le franchisé : 

Le franchisé bénéficie d'aides lors de l'ouverture (études d'implantation, montages financiers,...) et d'une formation initiale et continue assurées par le franchiseur. 

S'il garde toujours son indépendance économique et juridique, il profite de la notoriété et de l'image de marque de l'enseigne du franchiseur, et il réduit ainsi les risques financiers. 

L'exclusivité territoriale est un moyen original de lutter contre la concurrence, notamment celle du commerce intégré.

b ) inconvénients pour le franchisé : 

La franchise ne dispense pas le commerçant d'un apport en capital très lourd (droit d'entrée, financement du stock, agencement du point de vente, fonds de commerce,...) et la formation et l'assistance ne sont pas toujours correctement assurées.

La plupart des franchises exigent du détaillant une participation financière aux actions publicitaires à caractère national. La stratégie commerciale est imposée par le franchiseur qui, outre un droit de regard sur la gestion, impose une discipline stricte sous peine de rupture de contrat. D'ailleurs, le contrat de franchise a toujours une durée déterminée, ce qui pose le problème de la reconversion du franchisé lorsque le contrat n'est pas renouvelé.

De plus il ne faut pas négliger l'inconvénient principal de la redevance proportionnelle au chiffre d'affaires (pendant toute la durée du contrat comme pour la franchise Jean-Louis David ), ni oublier que l'exclusivité territoriale n'est pas toujours garantie par le contrat.

2- la concession 

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)

3- la chaîne volontaire ( cf le dico)

C) LE COMMERCE INTEGRE

Le commerce intégré est dit tel car il intègre les fonctions de gros et de détail au sein d’un même ensemble et concentré car il regroupe un grand nombre de point de vente ( qui peut être géré par un groupe exploitant de grandes surfaces ou GEGS) 

Il se décompose en Commerce intégré à dominante alimentaire , mulispécialistes et GSS

1-) Se formes dans le commerce à dominante alimentaire sont 

- L’hypermarché 

Un hypermarché est réservé à un magasin de vente au détail réalisant les 2/3 de son CA en alimentation générale sur une surface de vente supérieure à 2500 m2. Le premier hypermarché a été créé en France par Carrefour en 1963 .Il Utilisant le Libre-service, avec des caisses centralisées, les hypermarchés proposent un assortiment large et profond de biens de consommation à dominante alimentaire à 60% (produits frais 30%, épicerie-liquides 30%, non alimentaire 40%). Avec de plus en plus de bazar et textile Il en existe aujourd’hui environ 1142 qui réalise 34% du ca du commerce de détails. Ils développent une démarche click et mortar pour beaucoup (cf. le dico) 

A noter qu’on parle de petit hypermarché jusqu’à 4000M², de moyen jusqu'à 8000, de grand jusqu’à 15000 et de très grand hypermarché au delà de 15000M²

 

.2- le supermarché ( 5925 en l’an 2000)

premier hypermarché a été créé en France par Il Utilisant le, avec des caisses centralisées, les hypermarchés proposent un assortiment large et profond de biens de consommation 

L'américain Michael CULLEN est l'inventeur de la formule du supermarché. 

En il a l'idée d'ouvrir un établissement très simple à l'enseigne King Cullen avec des marges réduites et des articles vendus au prix d'achat. En France : en 1952 En France, en les magasins Docks de France ouvriront le premier véritable supermarché (400 m2) Le supermarché est un établissement de libre-service, d'une surface de vente de 400 à 2500 m2, réalisant son CA en alimentation générale. En l’an 2000 il y a 1570 intermarché, 978 champion, 526 super u, 464 shopi et 409 casino.

L'assortiment du supermarché est large et peu profond car il s’agit d’un magasin de proximité.

Il est composé essentiellement de P.G.C à dominante alimentaire : produits frais (50%), épicerie-liquides (40%), non alimentaire (10%)

A noter une différence avec le HARD DISCOUNT 

Le maxidiscompteur (ou le plus souvent hard-discounteur) est un concept de magasin supermarché de libre-service très sommaire (absence de chauffage, présentation élémentaire, ...) qui propose à la clientèle des produits alimentaires à très bas prix. Le premier est un magasin Aldi en france en 1988 dans le Nord . 

Ce type de magasin a un assortiment essentiellement alimentaire puisque les deux tiers du CA des hard-discounteurs se compose des rayons liquides, épicerie et D.P.H. ( 1 à 2 référence par produit) Ils sont 2380 environ. 

Lorsque l’on y réintroduit de grandes marques on parle alors de SOFT DISCOUNT

3- la supérette 

0qui mesure 120 à 400 Mé à 95% alimentaire a beaucoup diminué. ( moins d e5000 aujourd’hui) sauf lorsqu’il s’agit de convenience stores ou magasin de dépannage avec assortiment large et peu profond de produits courants et de dépannage lors de larges périodes d’ouverture ( ex magasins marché plus ouvert 7 jours/7) 
B) les mulispécialises sont 

1- les grands magasins 

La deuxième moitié du XIX siècle, voit s’ouvrir de nombreux grands magasins. 

La formule est inventée par Aristide Boucicaut en qui ouvrira en Au Bon Marché en 1852 , alors plus grand magasin du monde : entrée libre, prix fixes, retour possible de la marchandise, livraisons à domicile, catalogue de vente par correspondance. Puis le louvre en 1855, BHV en 1856, Nouvelles galeries en 1961; printemps en 1865, samaritaine en 1869. En période de croissance jusqu’en 1914 puis de maturité jusqu’aux 50’s; Ils ont été relancés et sont encore 160 aujourd’hui. Ils sont situés Au centres des grandes villes, en général sur plusieurs étages, et parfois en périphérie, à l'intérieur d'un centre commercial. 

L'assortiment des grands magasins est très large et profond principalement de biens de consommation de produits à dominante non alimentaire essentiellement haut de gamme (grandes marques) sur de grandes surfaces jusqu’à 50000m². Regroupés bien souvent par boutique/Les méthodes de vente sont différentes selon les rayons : libre-service pour l'alimentaire, vente traditionnelle pour certains produits (chaussures, beauté,...),libre service assisté pour les autres. 

Les grands magasins développent une politique de marques propres (Avant-première, Briefing, Jodhpur par les Galeries Lafayette) en complément des produits haut de gamme des grands couturiers. 

Les aménagements sont modernes et luxueux avec une tendance à regrouper les produits par styles de vie. De plus de nombreuses animations (défilés, expositions, semaines à thème) sont proposées.

Certains magasins sont des multispécialistes : Printemps, Nouvelles Galeries, Galeries Lafayette, Samaritaine, B.H.V et d'autres spécialisés dans certains biens : C et A, Brumel, et anciennement Marks et Spencer. 

 

2- Les magasins populaires 

Ils sont lancés aux EU en 1878 par franck woolwort ( magasin à prix unique). En fance la crise de 1929 pousse les grands magasins à créer des magasins populaires. Unipris en 1929 ( par Nouvelles galeries) Prisunic en 1931 ( par AU printemps) Monoprix en 1932 ( par les Galeries Lafayette) . Ils évoluent après guerre vers des magasins proposant des produits à bas prix sur assortiment large et peu profond. . Ils sont encore 292 en 200 mais le secteur s’est fortement concentré ( dernière fusion en 2001 entre monoprix et prisunic)

3- les grandes surfaces spécialisées

Crée dans les années 70, avec aujourd'hui une taille minimum de 2500 M² ils se concentrent sur un domaine d'activité ( sport, bricolage) . On les nomme aussi catégory killers à cause de leurs politique de prix agressive qui permet de dégager rapidement du CA et de mailler d territoire. 
Pour finir notons que le commerce intégré est organisé sous forme de sociétés à succursales, de GEGS ou d’entreprise de type coopératif( cf le dico)

 

II° LES METHODES DE VENTE
Rappelons ici les méthodes de vente principales

1- La vente traditionnelle

Aujourd'hui, la vente traditionnelle tend à disparaître, elle est remplacée par la vente assiste qui présente les avantages du libre-service associé à ceux de la vente traditionnelle.

Mais la vente traditionnelle se pratique encore beaucoup pour les produits techniques ou de l'équipement de personne ou de la maison. La vente traditionnelle avec intervention d'un vendeur suppose le déplacement de l'acheteur, c'est la méthode la plus ancienne.Dans la vente traditionnelle, le vendeur sert le client, démontre, argumente. . Elle peut être le fait de commerçants sédentaires ou non-sédentaires (vente sur les marchés, dans les foires et salons) mais aussi de V.R.P. ou de mandataires d'une entreprise 

2- la vente assistée

 

Il s'agit de vente en libre-service avec la possibilité de demander des renseignements ou des conseils à un vendeur. Cette méthode est utilisée dans les G.S.S. : Darty, Jardiland, Mr Bricolage, Castorama) 

3- le démarchage à domicile

Il se fait sans déplacement de l'acheteur. Il faut entendre domicile au sens large : lieu de vie mais aussi lieu de travail ou de vacances. 

4- la vente en libre service

A partir des années 60 , la vente traditionnelle avec intervention d'un vendeur tend à disparaître. Désormais le consommateur est seul dans le magasin pour faire ses achats. Le vendeur muet est le linéaire grâce au marchandisage. Selon le Journal Officiel le marchandisage est l'ensemble des techniques permettant d'assurer le meilleur écoulement des produits par une adaptation et une présentation des marchandises tenant compte des besoins des consommateurs et de divers éléments de politique Commerciale Il se pratique chez les détaillants (notamment les G.M.S.et M.A.S. magasins succursales multiples) mais également chez les grossistes (cash and carry ou payer et prendre) 5- Les distributeurs automatiques :
Méthode qui repose sur l'emploi d'appareils grâce auxquels l'acheteur peut obtenir des produits ou des services sans intervention d'un vendeur. 

Elle intervient sur des lieux précis du fait de l'absence d'autres points de vente (ex: distributeurs automatiques de boissons et confiseries dans les gares, aroports, stations-service, lieux de passage). 

. 6-La vente par ambassadrices : 

La vente par ambassadrices est aussi appelée ventes par réunions (home-parties) et parfois vente domiciliaire. La vente par ambassadrices est une démonstration faite par le représentant d'une entreprise à un groupe de consommateurs potentiels qu'une consommatrice actuelle a invité chez elle (Tupperware, Avon) .

7- La télévente (vente par téléphone et par télécopie) :

8- La vente par Internet :

9- Le télé-achat est apparu en France avec l'émission "le magazine de l'objet" de Pierre Bellemare sur TF1. 

III) LES CENTRES COMMERCIAUX 

Vous l’avez remarqué, il y a diverses catégories de Centres En voici le détail. 

A) Les Centre Commerciaux Régionaux (CCR) 

Ils ont une surface supérieure à 30000 m2 GLA ( GLA : Gross Leasing Area ou surface brute louée). Ils se sont développés sur le modèle des shopping centers aux EU. Leur zone de chalandise est en moyenne 250000 personnes sur 20 mn en voiture. 

Ils sont généralement situés en périphérie sur deux niveaux de vente en général avec toujours une ou deux grandes surfaces agissant comme locomotive et de 100 à 200 boutiques ainsi que des services ( cordonneries, restaurants, imprimeries, coiffeurs, pharmacie) et des activités de loisirs ( cinéma). Ils se développeront certainement comme les Malls américains en intégrant commerce, restauration, hôtellerie. 

En voici une liste non exhaustive 

 

ARCADE : - Centre commercial de la ville de Noisy-le-Grand (53000 m2 GLA). BEAULIEU :- Centre commercial de la ville Nantes (31000 m2 GLA). BELLE-EPINE : - Centre commercial de la ville de Thiais ouvert en 1971 (127000 m2 GLA). BOBIGNY 2 : - Centre commercial de la ville de Bobigny (26000 m2 GLA). BOISSY 2 : - Centre commercial de la ville de Boissy-St-Léger (5000 m2 GLA). BONNEVEINE : - Centre commercial de la ville de Marseille. BOURSE : - Centre commercial de la ville de Marseille (17000 m2 GLA). CAP 3000 : - Centre commercial de la ville de Saint-Laurent-du-Var ouvert en 1969 (70000 m2 GLA). CRETEIL-SOLEIL : - Centre commercial de la ville de Créteil ouvert en 1977 (108000 m2 GLA). ÉTOILE : - Centre commercial de la ville de Nice (25000 m2 GLA). EURALILLE : - Ouvert en 1994, le centre commercial Eurallile (66000 m2 GLA) présente de nombreux points de vente sur 70000 m2 avec une zone de chalandise de 2,5 millions d'habitants dont 750 000 provenant de Belgique. EVRY 2 : - Centre commercial de la ville d'Evry ouvert en 1975 (73000 m2 GLA). FLINS : - Centre commercial de la ville de Flins (37000 m2 GLA). FORUM DES HALLES : - Centre commercial de la ville de Paris ouvert en 1979 (55000 m2 GLA). GRAND PLACE : - Centre commercial de la ville de Grenoble (41000 m2 GLA). GRAND LITTORAL : - Centre commercial de la ville de Marseille. ITALIE 2 : - Centre commercial de la ville de Paris (47000 m2 GLA). JAUDE : - Centre commercial de la ville de Clermont-Ferrand (22000 m2 GLA). LA PART DIEU : - Centre commercial de la ville de Lyon ouvert en 1975 (112000 m2 GLA). LE MERLAN : - Centre commercial de la ville de Marseille (18000 m2 GLA). LES FLANADES : - Centre commercial de la ville de Sarcelles (30000 m2 GLA). LES QUATRE TEMPS : - Centre commercial de La Défense ouvert en 1980 (115000 m2 GLA). LES TROIS FONTAINES : - Centre commercial de la ville de Cergy (58000 m2 GLA). MALL OF AMERICA : - Créé en 1992 et situé dans le Minnesota aux U.S.A., MALL OF AMERICA avec ses 400000 m2 GLA de superficie, est le plus grand centre commercial au monde. MAYOL : - Centre commercial de la ville de Toulon (40000 m2 GLA). MERIADECK : - Centre commercial de la ville de Bordeaux. MERIGNAC SOLEIL : - Centre commercial de la ville de Mérignac (55000 m2 GLA). NICE TNL : - Centre commercial de la ville de Nice (13000 m2 GLA). PARINOR : - Centre commercial de la ville d'Aulnay-sous-Bois ouvert en 1974 (62000 m2 GLA). PARLY 2 : - Centre commercial de la ville de Le Chesnay ouvert en 1969 (90000 m2 GLA). PLACE D'ARC : - Centre commercial de la ville d'Orléans ouvert (11000 m2 GLA). POLYGONE : - Centre commercial de la ville de Montpellier (34000 m2 GLA). ROSNY 2 : - Centre commercial de la ville de Rosny-sous-Bois ouvert en 1973 (95000 m2 GLA). SAINT-GENIS 2 : - Centre commercial de la ville de Saint-Genis-Laval (29000 m2 GLA). SAINT-QUANTIN-EN-YVELINES : - Centre commercial de la ville de St-Quantin-en-Yvelines (36000 m2 GLA). SAINT-SEBASTIEN : - Centre commercial de la ville de Nancy (26000 m2 GLA). SAINT-SEVER : - Centre commercial de la ville de Rouen (40000 m2 GLA). VALENTINE : - Centre commercial de la ville de Marseille (20000 m2 GLA). VILLENEUVE 2 : - Centre commercial de la ville de Villeneuve-d'Ascq (50000 m2 GLA 

B) Une taille en dessous ce sont Les Centre Commerciaux Intercommunaux ne disposent pas de plus de 30000 m2 GLA.Ils sont toujours situés en périphérie des villes, avec un hypermarch comme locomotive et un ensemble d'une cinquantaine de commerces. Ils ont 30 à 50 commerces , la zone de chalandise s’étend de 50000 à 200000 personnes à 10 mn en voiture. 

C) Les centres commerciaux de proximité :

Les Centres commerciaux de proximité peuvent être des mini-centres (supérette et magasins), des centre d’intérêt local ( supermarchés) . Ils ont de 5 à 30 commerces sur 1000 à 5000M² destinés à satisfaire les besoins des habitants du quartier

D) Les galeries marchandes sont situées en centre ville ( 50 boutiques) ou liées au transport (gares comme St Lazare où 400 000 voyageurs transitent chaque jour. aéroports,...). La caractéristique principale est de ne posséder aucun magasin locomotive. Nb : ne pas les confondre avec la galerie marchande d'hypermarché qui est une partie d'un centre commercial de périphérie constituée de boutiques regroupées autour d'un magasin locomotive 

E) les centres de magasin d’usine

Notons une différence 

1- les véritables centres dont les commerces appartiennent au fabricant qui y vend des produits de second choix

2- les centres de magasins à prix réduits , gérés par des commerçants qui y vendent des produit peu chers.

F) Les PAC ( parc d’activité commerciales) regroupant des GMS spécialisées ( décathlon, gémo;..) Dans des zones à la périphérie des villes sans partie commune. 

G) Les centres commerciaux de gros

En général à la périphérie des villes , ils sont de deux types 

- les centres de gros de denrées périssables ( les Marché d'intérêt national ou MIN tel RUNGIS)

- les centres de gros pour d’autres produits où les grossistes exploitent des services en commun ( ex le centre Lille -lesquin près de l’aéroport)

IV) LES GROUPES 

Je place ici les groupes de la distribution ( Cf la rubrique sur l’appareil commercial) En gros aujourd'hui les groupes de la distribution en commerce intégré alimentaire sont les suivants:

- AUCHAN est une enseigne multispécialiste à dominante alimentaire avec les magasins Auchan et Parouest. Elle dispose aussi de grandes surfaces spécialisées comme Décathlon, Boulanger, Leroy-Merlin, ainsi que des entreprises de prêt-à-porter comme Kiabi. Le groupe AUCHAN a racheté par O.P.A. son concurrent Docks de France en (75 hypermarchés Mammouth, 264 supermarchés Atac et Suma). 

- La GEGS de distribution alimentaire CARREFOUR comporte des hypermarchés Carrefour, des magasins Ed L'épicier, Ed Le maraîcher, Europa Discount ainsi que des magasins Picard Surgelés ( cédés depuis) . Le plus grand hypermarché de France est un magasin Carrefour situé à Portet / Garonne (31) de 25 000 m2. - la fusion s’est fait avec CONTINENT-PROMODES . Aujourd’hui Carrefour c’est donc aussi Champion, Score, Brio, 8 à huit, Proxi , marché plus 

- CASINO : L'enseigne de distribution alimentaire CASINO (centrale d’achats FRANCAP DISTRIBUTION) compte des hypermarchés (Géant, Rallye), des supermarchés (Casino, Rallye, Super) et une multitude de Petits Casino et magasins de proximité divers. Casino se diversifie à l’étranger...et cherche a atteindre une taille critique par le rachat du réseau des supermarchés Franprix et des magasins de hard discount Leader Price .

- L'enseigne CORA (groupe Bouriez) comporte des hypermarchés (Cora et Record), des supermarchés Match et des jardineries Truffaut. Le groupe CORA, qui dispose d'une centrale pour les produits non alimentaires (centrale HYPERSELECTION) et d'une centrale pour les produits alimentaires (centrale LOCEDA), a fait l’objet d’une prise de participation de 40 % dans son capital par Carrefour. Carrefour a du cependant revendre ses parts avant la fusion avec PROMODES

A ceux-là viennent se rajouter des groupes de taille plus petite, INTERMARCHE ou LECLERC 

V) QUELQUES DATES 

Notez ci-après quelques dates clés concernant l’appareil commercial français 

- 1948 : ouverture par Goulet-Turpin du premier magasin en L.S. en France (100 m2)

- 1957 : ouverture du premier supermarché en France par les Docks de France (400 m2)

- 1959 : première réglementation qui contraint pour toute construction d’ensemble d’habitations à implanter un équipement commercial

- 1959 : En france le premier centre commercial apparaît en 1959 à Rueil Malmaison, ils étaient 216 en 1975 et sont plus d e600 aujourd’hui ( dont environ 86 centres régionaux).

- 1963 : ouverture par Carrefour, du premier hypermarché au monde à Sainte-Geneviève-des-Bois (2500 m2).

- 1969 : création de la CDUC (Commission Départementale d'Urbanisme Commercial) qui donne un avis sur l’implantation de centres commerciaux.

 
-CHAPITRE   2 LA RELATION COMMERCIALE  
I) la géomercatique
Cet outil mercatique met en carte les infos sur les prospectes, la conso et la distribution. On peut choisir ainsi le lieu d’implantation avec le profil client. La géomercatique utilise des outils de segmentation tels les géotypes ( zone géographique caractèrisée par des critères tels nombre d’enfants par foyers, revenu des ménages.....) ou ilotypes, la cartographie, le système d’information géographique..On peut alors établir des cartes avec des informations pertinentes telles la densité de la population, le profil client etc......
Ces Champs d’application sont 

-Opérationnels pour la Communication locale (marketing direct…) ou le Merchandising, 

-Stratégique pour le choix d’implantation 
Il est bien souvent composé d’un Un Système d'Information Géographique qui est un outil permettant de manipuler des bases de données géographiques planes.

 Il permet de visualiser les denseités géographiques et de procéder à des fonctions de requêtage pour obtenir des informations précises 

Cela permet de réaliser les opérations suivantes 
· Le choix d’implantation d’une boutique, d’un centre commercial, On pourra ptenir compte du nombre et de la typologie des habitants de la zone, de l’intensité concurrentielle, de l’influence des moyens de transports

La sectorisation d’une force commerciale : les outils de géomarketing permettent de définir des secteurs commerciaux en fonction de plusieurs critères équilibrés (nombre de clients, chiffre d’affaire, nombre de visites, nombre de prospects, potentiel de marché, temps et distance d'accès). 

Dommage car l’une des épreuves classiques est déterminer le CA prévisionnel dans la zone de chalandise. Voyons comment mais avant cela quelques rappels utiles

A) La zone de chalandise 

Détermination de la zone d'attraction

• La zone d'attraction d'un point de vente se détermine à l'aide de courbes isochroniques courbes géographiques relient entre eux les points situés à un même temps de trajet à moyen équivalent du point de vente (pour la clientèle) Elles peuvent être aussi isométriques mais cette fois-ci c’est à distance équivalente. 

La taille des courbes à tracer dépend de l'activité et de la taille du magasin. 

Un magasin de quartier aura des courbes situées entre de 1 à 5 minutes et à pied, alors qu’un centre commercial aura des courbes de 15 mn à plus d’une heure en voiture l'hypermarché avec galerie marchande prendra plutôt des courbes de 15 à 30 minutes en voiture. 

Certains grand centres commerciaux ont une zone tertiaire qui s’étend sur plusieurs départements, plusieurs états ( comme aux EU) voire tout un pays comme en GB

• Ces courbes sont ensuite tracées sur un plan et déterminent 3 sous zones ( zone primaire, zone secondaire, zone tertiaire) 

Il faudra tenir compte des obstacles réels (passage à niveau, pont) ou psychologiques (zones mortes, quartiers délabrés à traverser) qui peuvent modifier la notion de distance perçue par le consommateur.. 

UN IDC est un indice de disparité de la consommation ; il sert à établir les différences de consommation par zone ou par CSP. Imaginons des parapluies On prend donc la moyenne nationale de dépenses par foyer à qui l’on donne la valeur 1. Ainsi si en France on dépense en moyenne 15 euros par an en parapluie on dit que c’est l’indice 1; les régions où on a plus que 1 en indice c’est qu’on dépense plus que la moyenne nationale. Celles où on a - de 1 on y dépense moins. Exemple : dans la ville de cherbourg on a un indice de 2, à marseille de 0,5. A cherbourg les dépenses moyennes seront de 15 *2 = 30 euros, à marseille de 15*0,5 =7,5 euros en chat de parapluie. 

B) Détermination du C.A. prévisionnel

On va ici suivre 4 étapes ; 

- II faut dénombrer le nombre d'habitants des sous zones. Ces données sont disponibles auprès des mairies, de l' INSEE, de la DDE... •(Pour certains commerces comme une station service , un distributeur automatique ou un magasin de centre commercial on raisonne plutôt en nombre de passage dans cette zone et pas en habitant) 

-II faut déterminer les dépenses par foyer pour les produits qui nous concernent. 

• Données disponibles auprès des CCI. On dispose aussi des indices de disparités de la consommation auprès du CREDOC ( indices qui indiquent la différence de conso locale et que l’on peut multiplier à la moy nationale de conso pour obtenir le chiffre) 

- Déterminer le CA Potentiel total de la zone (Pz) : 

(nombre de foyers X dépenses par foyer) + invasion - évasion 

Evasion = les dépenses effectuées par les habitants HORS de la zone

II faut 

Invasion = dépenses effectuées dans la zone par les non-résidents

- Les 3 méthodes qui peuvent être utilisées sont 

1. L'analogie (ou comparaison) à ce qui existe déjà : 

On prend la PDM réalisée par un point de vente de même type dans une zone similaire et de manière empirique on en déduit le CA. 

Ex: les autres concurrents du même type réalisent une part de marché ( PDM ) d e15 % on prend alors le ca potentiel et on applique ce taux . Ex 1000000 euros= Ca potentiel. 15% x1000 000 = 150 000 euros de ca prévisionnel

2. L’emprise par zone : on applique des taux d’emprise ( taux qui correspondent à l’argent dépensé qui va aller chez moi et pas chez mes concurrents) Ex zone 1: 45 %, zone 2 = 20 % , zone 3 = 15 % si la moyenne dépensée est de 1500 euros toute zone confondue, on a 1000 x0,45 en zone 1, 1000 x 0,20 en zone 2, 1000 x 0,15 en zone 3. On n’a plus qu’à multiplier par le nombre d’habitants par zone 

3. Le CA au m²
On évalue le CA/m² moyen des concurrents sur la zone (à la CCI ou autres recherche personnelle). On multiplie par le nombre de m² déjà détenus par les concurrents pour trouver le CA sur la zone. Et ensuite soustraire ce chiffre au potentiel de la zone pour trouver le CA réalisable : 

CA réalisable = Ca/m² moyen X surface total des concurrents.

CA Potentiel = Potentiel zone - CA REEL zone

Exemple : le ca potentiel de la zone est de 3 000 000 euros Les concurrents réalise 1000 euros par M² et occupent 1500 m² . Ils réalisent donc un CA réel de 1500 x1000 soit 1500 000 euros. Le ca réalisable est donc de 3000 000 - 1500 000 = 1500 000 euros

Vous avez suivi ??? et bien testez vous avec le test de calcul que j'ai mis il y a peu

II) La gestion de l’assortiment
A) Le marchandisage 

Nb : Tenez compte des données suivantes 

- Temps d’une visite en supermarché : entre 10 et 20 minutes

- Temps d’une visite en hypermarché : entre 45 et 90 minutes

- Certains produits sont  insensibles au linéaire Sels, épices : achats planifés. 

 - un hyper = 10 000 références

DEFINITION
L’IFM dit " le merchandising est un ensemble d'études et de techniques d'application, mises en oeuvre séparément ou conjointement par les distributeurs et les producteurs, en vue d'accroître la rentabilité du point de vente et l'écoulement des produits, par l'adaptation permanente del’assortiment aux besoins du marché et par la présentation appropriées des marchandises."l’assortiment aux besoins du marché et par la présentation appropriées des marchandises." 
Keppner a parlé des 5 R ( ou Right en anglais) La bonne référence, à la bonne place, en bonne quantité, au bon prix et au bon moment" 
SES ENJEUX?
Pour le consommateur : lui offrir du choix, des informations et du prix
Pour le fournisseur : favoriser le référencement et pour le distributeur : rentabiliser le linéaire et fidéliser le client.
SES FORMES ? 
Il existe plusieurs formes de Merchandising
Le Merchandising d'Organisation :
L’objectif est ici l’optimisation de l’enseigne Il agit sur trois domaines
A) le magasin 
Il existe deux types d’implantation
- de manière classique avec les bases suivantes : 
Entrée à droite des caisses avec les produits à forte valeur ajoutée. Le milieu de l’allée principale est réservé à l’animation ( produits saisonniers) et les produits d’appels ( eau, pain) sont implantés dans les zone froides pour favoriser la venue du public. On permet de voir l’intérieur de la boutique depuis l’extérieure. Les allées sont pénétrantes ou traversantes ( les rues rejoignent les allées)
On favorise le trafic à impulsion ( remémoré ou suggéré) grâce à la signalétique et au mobilier. Ainsi on parle de circulation déambulatoire avec des meubles bas et des rayons dispersés pour favoriser la flânerie ( comme dans les magasins Brice), de parcours obligé ( comme chez IKEA) ou LA circulation traversante ( magasin conçu autour d’une allée centrale qui donne sur le mural du fond. Exemple les magasins Minelli avec les chaussures homme au fond accessible par l’allée traversante brodée de chaque coté par des rues avec les chaussures pour femme) 
Ce marchandisage tient compte du sens de circulation de la clientèle ( de gauche à droite) et des balisages. 
- Aménagement par univers . 
On réfléchit à l’implantation par univers de consommation ( soit lié à un moment - petit déj- à une personne - BB- ou à une activité - sport-) ce qui permet de réfléchir à une gestion complète de l’univers , on appelle cela le category management. Il a pour but de Gérer la catégorie de produits de la production à la vente. 
Pour le mettre en place on suit en général ces étapes 1- Définir la catégorie. 2- Définir son rôle. 3- Evaluation de la catégorie. 4- Grille d'évaluation (scorecard). 5- Stratégie pour la catégorie. 6- Tactiques appliquées à la catégorie (sur l'assortiment, les prix, le merchandising, les promotions). 7- Plan d'implantation. 8- Examen final.
B) L’assortiment
On définit sa dimension ( cf mon dico) et on pratique régulièrement des diagnostics de l’assortiment grâce à
- Indice d’assortiment ( ampleur assortiment magasin/ ampleur assort des 0mag concurrents) x100 
S’il est inférieur à 100, il est plus faible que les concurrents avec le risque de ressentir un manque de choix comparativement aux autres 
- Taux de service absolu : Ampleur de l’assortiment magasin/ Totalité des réf. sur le marché x 100 
Plus le chiffre est élevé et plus les besoins sont couverts. Il dépend de la stratégie de l’entreprise et du format magasin
- Participation au CA ( ca produit/ ca famille de produit) x 100 
Indique la contribution au Ca total
 En marchandisage d’organisation on utilise des termes comme 
La démarque: Produits non vendables. Il y a la démarque connue ( casse) parfois appelée aussi décote et la démarque inconnue ( le vol)
Facing(frontale en français) Unité de présentation d'un produit à la vente en libre service 
Gerbage : Empilage. Les palettes sont empilées en réserve ou gerbées, les produits peuvent être empilés ou gerbés. D’où cette belle expression que vous pourrez lire sur des palettes en réserve , lorsqu’il s’agit de produits fragiles : NE PAS GERBER ( et oui c’est authentique!!)
Ilot Ensemble de matériels (présentoirs de mises en avant ou promotions) dans une zone du magasin sur un point de passage obligé (zone chaude)
ILV : Information sur le lieu de vente pour renseigner le consommateur
Implantation : Organisation des produist par segments, familles, catégories, marques, selon diféfrentes combinaisons ( horizontale, verticale, en fenetre, écran, pavé..)
Linéaire ou gondole (ou rayon) : Ensemble de structures matérielles qui permettent d'exposer un assortiment à la vente en libre service
Merchandiseur: Personne chargée de la gestion d'une ou de plusieurs familles de produits (gestionnaire rayons).
Niveaux : Il existe principalement 3 catégories :
hauteur des yeux (l'idéal), hauteur des mains et hauteur des pieds
Plan merchandising: Représentation graphique d'une gondole ou d'un rayon (linéaire) avec différentes structures et des produits en situation
PLV : Publicité sur le lieu de vente 
Qualité Emplacement A, B, C d'un rayon
A : au sein d'une zone très fréquentée ou dans le champ de vision du consommateur (allée principale). On appelle aussi cette zone un point chaud du magasin
B : dans un lieu de fréquentation moyenne (allée secondaire)
C : sa situation est défavorable au développement des ventes (allée peu fréquentée)
Rupture de stock : Stock zéro en linéaire (première perte de chiffre)
Show-room:  Local dédié à l'exposition d'une collection de produits finis en situation (vitrine d'une collection) 
Surstock: Stock quantité exagéré par rapport à l'écoulement de la marchandise
Training room: Local dédié à la "construction" d'un ou de plusieurs rayons. (Nécessaire aux simulations)
Le Merchandising de Séduction :
Le but ici est de créer un rayon vendeur et pourquoi pas théâtralisé (balisage, ilv, plv). Pour cela ,on pratique de plus en plus le fun shopping et on dispose les produits sur le bon mobilier 
	Tablettes
	Pratique courante pour épicerie et liquides. Profondeur supermarché : 50 cm, 70 cm en hypermarché.

Hauteur < 2m pour bonne visibilité, préhension, et éviter couloirs désagréables

	Vrac
	Efficace pour certains produits (conserves), voire indispensable (tablettes javel). Excès défavorable : impression de bazar. Mais peu couteux et rapide.

	Porte manteaux
	Souvent délaissés au profit d’une présentation “ a plat”. Pourtant : meilleure lisibilité et + 25/50% de ventes

	Conditionnement blisters
	Sur crochet. Rangement clair et ordonné de petits accessoires (piles, papeterie....).


Qu'est-ce que le fun shopping ? 

Le fun shopping est un concept récent venu tout droit des Etats-Unis. Quel que soit le secteur, les commerces vont devoir séduire les consommateurs et faire évoluer leur surface de vente en offrant des espaces de convivialité et de plaisir.

Face à l’arrivée du e-commerce, les magasins ont dû passer à l’offensive en misant sur le confort et la convivialité pour retenir le consommateur plus longtemps. Car ,plus un client reste longtemps dans un magasin, plus il achète.Or Le temps qu’il y passe dépend de l’agrément, du confort qu’il y trouve. Convivialité et rentabilité sont totalement et inextricablement liées. Où vont les clients, ce qu’ils voient, comment ils y réagissent, tous ces éléments déterminent la nature même de l’acte d’achat. Ils voient la marchandise et la signalétique ou ne les voient pas. Ils atteignent les objets facilement ou difficilement. Ils traversent les rayons à un rythme rapide, décontracté, ou pas du tout. Tous ces facteurs physiologiques et anatomiques entrent en jeu simultanément, formant une matrice de comportement complexe

Cela passe par 

Un univers de mise en scène et de spectacle ( ex cafés sportifs)

les ervices à valeur ajoutée , la praticité ( ikea)

Le confort, bien etre et plaisir ( etam)

Evènements 

Pédagogie ( catsorama)

 

2- Quelles sont les raisons de son développement ? 
Diverses raisons ont ammenés les magasins à développer les fun stores.

En effet, le consommateur ne veut pas passer plus de 50 minutes dans un magasin et ne s’éloigne pas de sa liste de course. 

Temps réel et temps perçu

- créer un interaction, humaine de préférence
- veiller au bon ordre des opérations
- bavarder
- organiser des diversions
Les attentes des hommes

Les hommes font aujourd’hui plus de courses qu’ils n’en avaient jamais fait. Et cette tendance va s’accentuer. Comme ils se marient plus tard, ils apprennent à acheter des choses que leurs pères n’avaient jamais eu besoin d’acheter.

Les supermarchés sont le théâtre de beaucoup d’achats d’impulsion, tant de la part des hommes que des femmes - à en croire certaines études réalisées par les fabricants de produits alimentaires, 60 à 70% des achats effectués ne sont pas prévus d’avance. Mais les hommes résistent particulièrement mal aux supplications de leurs enfants et aux présentations alléchantes.

 

Les femmes

D’une part les femmes ont horreur de se faire bousculer, d’autres part elles aiment bien étudier les produits avant de les acheter, surtout s’ils sont nouveaux. Il faut donc veiller à ce que tout ce qui est imprimé le soit clairement et en gros caractères, en faisant appel à des couleurs contrastées. 

 

Les personnes agées

Le problème de l’acuité visuelle joue déjà un rôle important sur le marché.

Par exemple, 91% des utilisateurs de produits de soins pour la peau, n’achète le produit qu’après avoir lu ce qu’il y a marqué sur la boîte, le flacon ou le pot. 42% des acheteurs lisent aussi ce qu’il y a marqué sur le fond de la boîte. Il est clair que la lecture est cruciale à la vente des cosmétiques et autres produits de soins et de beauté. 

 

Les enfants

Les enfants consomment encore plus de médias que les adultes, et la plupart n’ont de cesse de leur vendre quelque chose. Dès leur plus jeune âge, ils ont compris la connexion entre la possession d’un article de marque et le prestige.Pour leur vendre quelque chose il faut le mettre à un endroit où ils puissent le voir et l’atteindre. Ikea est célèbre pour son espace enfants, l’avalanche de ballons de plastique coloré fait désormais figure d’icône. Les adolescents construisent leur identité par les choix qu’ils font dans les magasins. 

 

 

De plus face à la menace de l’e-commerce et à l’agréssivité de la concurrence, les enseignes spécialisées sont condamnées à rivaliser d’ingéniosité pour sortir du lot. 

Il existe 3 choses essentielles que les magasins sont les seuls à pouvoir offrir à leur client 

- le toucher, l’essai, et toutes les autres stimulations sensorielles

- la gratification immédiate

- le contact avec des êtres humains.

Par opposition à l’achat internet qui offre :

- un choix de produits illimité

- la facilité, la vitesse,l’information

 

Cela permet de rassurer le consonmateur toujours méfiant et cela permet de se démarquer de la concurrence. 

Ce qu'aiment les clients :

Toucher : pratiquement tous les achats d’impulsions résultent de ce que le client a touchér, entendu, senti ou goûté quelque chose dans un magasin. 

Se regarder dans la glace : les miroirs ont un effet ralentisseur, ils sont des outils de vente d’une importance crucial. 

La découverte : trop de signalétique et de PLV, et ce sentiment d’aventure s’évanouit. Il faut séduire les clients, les attirer de rayons en rayons en leur laissant délicatement entrevoir ce qui les y attend. 

Etre reconnu : les plus petits magasins peuvent fidéliser leurs clients s’ils parviennent à leur donner le sentiment qu’ils les connaissent et les apprécient à leur juste valeur. Si le vendeur formule quelques suggestions ou fournit des renseignements sur le produit, les chances augmentent encore. 

Les bonnes affaires 

Ce que détestent les clients:
Trop de miroir 

Faire la queue : les gens s’ennuient s’ils n’ont rien à regarder ; plus rien à acheter, rien à lire. 

Poser des questions idiotes : le client doit en savoir assez pour poser des questions sans craindre de passer pour un imbécile. 

Les ruptures de stock 

Les étiquettes de prix incompréhensibles 

 

3- LES OUTILS DU FUN SHOPPING

Un magasin comporte 3 composantes distinctes : 

- l’agencement : c’est à dire l’aménagement des lieux

- le merchandising : c’est à dire ce que vous mettez dedans

- l’exploitation autrement dit ce que font les employés

ces 3 éléments sont en fait indissolublement liés.

Que se passe-t-il une fois que les clients sont à l’intérieur ? Ils sont en pleine phase d’adaptation : simultanément, ils ralentissent le pas, leurs regards s’ajustent à la différence de luminosité et d’échelle, ils tournent la tête dans tous les sens pour voir tout ce qui s’offre à eux. Pendant ce temps, leurs oreilles, leurs nez, ainsi que toutes les autres terminaisons nerveuses analysent d’autre stimuli. Ils appréhendent les sons, les odeurs, la température ambiante du magasin. 

Ils sont en pleine phase d’adaptation : simultanément, ils ralentissent le pas, leurs regards s’ajustent à la différence de luminosité et d’échelle, ils tournent la tête dans tous les sens pour voir tout ce qui s’offre à eux. Pendant ce temps, leurs oreilles, leurs nez, ainsi que toutes les autres terminaisons nerveuses analysent d’autre stimuli. Ils appréhendent les sons, les odeurs, la température ambiante du magasin. 
A- Déplacement à l’intérieur d’un magasin
Le meilleur magasin, par définition, est celui qui expose le plus de marchandises, le plus longtemps possible, à la vue du grand nombre possible de clients - autrement dit celui qui les place sur le chemin du client et dans son champ de vision, invitant à les regarder.

Si la circulation se fait bien, si le magasin ne présente pas d’obstacles matériels ou visuels, les gens en trouvent les moindres recoins. Si, au contraire, un défaut dans la conception où l’agencement forme des étranglements ou font barrage, nous sommes certains de trouver des coins morts.

Les gens se déplacent (dans les environnements commerciaux et partout ailleurs) : ils appuient invariablement sur la droite.

Puisque les gens se portent naturellement sur la droite, la partie avant droite de tout magasin est la plus précieuse. C’est la qu’il faut placer les articles sur lesquels on compte le plus, la marchandise cruciale qui a besoin d’être vu par 100% des clients.

 

B- LE MARKETING POLYSENSORIEL

Définition :« ensemble de variables d'actions contrôlées par le producteur et/ou le distributeur pour créer autour du produit ou du service une atmosphère multisensorielle spécifique, soit à travers les caractéristiques du produit lui-même, soit à travers la communication en sa faveur, soit à travers l'environnement du produit au point de vente"

Le marketing sensoriel a pour objet de solliciter un ou plusieurs des cinq sens du consommateur pour le séduire en accroissant son bien-être. Si la vue, le toucher et le goût font depuis longtemps partie intégrante et traditionnelle du marketing produit, l'expression « marketing sensoriel » est apparue lorsque les industriels et les commerçants ont commencé à exploiter les deux autres sens, à savoir l'odeur et le son, pour leurs produits et/ou leurs points de vente.Le marketing sensoriel essaye d'intégrer dans la démarche commerciale de l'entreprise la compréhension des perceptions humaines et de leur subjectivité. 

Le marketing sensoriel tente de combler les insuffisances du marketing traditionnel qui ne présente pour sa part qu'une vision analytique, rationnelle et mécanique des produits, des concurrents et des consommateurs. 

Le marketing classique part du principe que les clients évaluent les caractéristiques fonctionnelles des produits, les comparent et font leur choix selon l'adéquation du produit à leurs besoins. Il considère aussi que la concurrence s'exerce surtout à l'intérieur de catégories de produits étroitement définies et les consommateurs comme des agents rationnels : leurs décisions d'achat se décomposent en plusieurs étapes raisonnées. 

Le marketing sensoriel, par contre, s'attache aux expériences vécues par le client. Ces expériences ont des dimensions sensorielles, émotionnelles, cognitives, comportementales et relationnelles et non plus seulement fonctionnelles. Il tente d'analyser la situation de consommation dans son ensemble, puis vérifie l'adéquation des produits à l'attente des clients ainsi que la façon de les concevoir, de les emballer et de les valoriser dans un environnement commercial pour les rendre attrayants. Dans ce contexte, le client se laisse plus volontiers guider par ses impulsions et ses émotions que par la raison.

Le marketing sensoriel postule qu'un consommateur est enclin à passer plus de temps et à dépenser plus d'argent dans un lieu où il se sent bien, stimulé par une musique, une odeur, ou une ambiance générale agréable. Dans la même logique, il a tendance à se tourner vers des produits dont la consommation est censée lui procurer ce sentiment de bien-être.

Si pour beaucoup de consommateurs l'affectivité, la sensualité et le plaisir sont devenus plus importants que le prix, c'est parce que la plupart des produits sont techniquement identiques et qu'ils doivent être différenciés autrement.

Pour que cette forme de marketing soit efficace, il faut bien comprendre les stimuli et les situations qui déclenchent certaines émotions. Comment évaluer par exemple le degré d'attirance ou de répulsion d'une odeur ? Comment déterminer la part du bon, du beau, du confortable dans la décision d'achat ? Le marketing sensoriel fonde ses actions sur des études qualitatives souvent complexes et longues, issues des travaux de recherche universitaire : entretiens semi directifs, entretiens de groupe… 

Le marketing sensoriel couvre les cinq sens à des degrés différents : 

Le marketing visuel 
D'après Abraham Maslow, l'homme a un besoin naturel d'esthétique. C'est un besoin existentiel. Une fois les besoins primaires satisfaits, commence la « quête du beau ». La vue est le sens le plus sollicité car le plus stimulé par l'environnement. Le choix des couleurs et des formes lors de la conception d'un produit, de l'aménagement d'un point de vente ou de la réalisation d'une campagne publicitaire constitue un facteur de succès utilisé depuis longtemps. 

L'utilisation de la vidéo est l'évolution la plus récente du marketing visuel. Décathlon a installé dans certains magasins un espace vidéo où sont diffusées des séquences sportives en alternance avec des spots promotionnels. Les grandes surfaces spécialisées en bricolage utilisent de plus en plus d'écrans vidéo pour présenter le fonctionnement ou le mode d'utilisation des produits proposés. Les nouvelles technologies d'écran plat et de grande taille permettent encore de démultiplier les effets. 

Le marketing sonore 
Il se définit comme l'utilisation du son afin de susciter chez le consommateur des réactions affectives, cognitives et/ou comportementales favorables à l'acte d'achat. L'utilisation de la musique dans les surfaces commerciales n'est pas récente. Elle a pour objectif principal de renforcer l'identité d'une enseigne et d'être en harmonie avec la clientèle. On sait que la musique influe sur la perception du temps qu'ont les acheteurs. Une étude récente montre que la musique classique a plus d'effets que la musique de variétés et qu'un morceau de musique connu a plus d'impact sur les sommes dépensées et les achats imprévus qu'un morceau inconnu. 

Le marketing olfactif 
Il marque une nouvelle étape dans le marketing sensoriel. "Avec 10 millions de récepteurs olfactifs, l'homme peut distinguer jusqu'à 4 000 parfums différents", selon un article paru dans Marketing Magazine Des cinq sens, il semble que ce soit celui qui véhicule la plus grande valeur émotionnelle. Le jeune enfant perçoit les odeurs avant même de pouvoir distinguer les sons, les couleurs et les textures. L'odorat est capable de ressusciter des sensations profondément enfouies. Plusieurs expériences ont montré l'influence décisive des odeurs sur le comportement des acheteurs. Des études ont prouvé qu'une odeur agréable pouvait brouiller la notion du temps chez le consommateur et modifier sa perception visuelle et gustative.

Il existe de multiples façons de flatter l'odorat du consommateur. Aussi, la diffusion d'odeurs progresse-t-elle chez les commerçants. Parmi les distributeurs, Leclerc a testé la diffusion d'air iodé au rayon poissonnerie et de senteurs de produits de saison au rayon fruits et légumes. Aux "Galeries Lafayette", on utilise régulièrement une odeur servant de « rampe olfactive » pour guider les clients à travers les étages du magasin. 

Le marketing gustatif 
Il concerne directement les attributs intrinsèques des produits (propriétés organoleptique pour les produits alimentaires). Le goût est un outil efficace de différenciation. Les laboratoires des entreprises consacrent des moyens importants à mieux comprendre le mécanisme du goût. L'enjeu de ces recherches est celui de l'information en matière de qualité à fournir au consommateur. Charal a su imposer ses viandes grâce à une démarche mercatique fondée sur la tendreté et le goût. L'entreprise s'est ainsi créé une image de qualité (critères de traçabilité et normes). 

Le marketing tactile 
Le toucher crée la familiarité avec le magasin ou le produit. Séphora par exemple utilise un tapis rouge moelleux qui participe au confort et au bien-être des consommateurs. Un sol confortable incite davantage à la flânerie. Au restaurant, le poids des couverts manipulés, l'épaisseur des verres touchés, la texture des serviettes, le confort d'une chaise… participent largement aux plaisirs du repas. Les constructeurs automobiles font d'importantes recherches sur le toucher du volant et du levier de vitesse afin que ceux-ci procurent des sensations de bien-être et de solidité. 


Il peut être tentant pour un distributeur d'utiliser les techniques du marketing sensoriel dans le but de manipuler le consommateur. Ainsi la présentation du pain dans un environnement de boulangerie traditionnelle à l'intérieur d'une grande surface alors que celui-ci est fabriqué de manière industrielle, ou encore la diffusion d'une odeur de cuir pour promouvoir des canapés en skaï reviennent à tromper le client et consistent à biaiser le jugement du consommateur en lui faisant croire que le produit détient des qualités qu'il n'a pas. Cette pratique tomberait sous le coup de la loi pour publicité mensongère.

Par ailleurs, le maniement de l'odeur est délicat, le seuil entre attirance et répulsion étant subtil et difficile à maîtriser. En effet, une odeur agréable pour quelqu'un, peut être insupportable pour le nez d'une autre personne. 

De récentes études ont montré que les cinq sens étaient étroitement liés. Ils participent tous, en effet, au système perceptif humain. La perte de l'odorat handicape par exemple fortement la capacité gustative. Le marketing moderne se voudrait polysensoriel, sollicitant ainsi plusieurs sens simultanément. Cependant, il n'est pas encore établi qu'il est possible de définir un ou des environnements d'achat positifs combinant plusieurs facteurs sensoriels favorables. Il en va de même pour l'influence durable que pourrait éventuellement avoir le marketing sensoriel sur le comportement du consommateur. Ces deux points sont actuellement les axes de recherche essentiels du domaine du marketing sensoriel.

4- LES LIMITES DU FUN SHOPPING

1) Les premières analyses de la consommation . 12% des Européens et 18% des Américains déclarent désirer rester plus longtemps chez eux, ce qui favoriserait l’e-commerce.

2) Les symboles de l’autorité retrouvent leur place et leur rôle régulateur au sein de la société. Parents, grand-parents, professeurs et conseillers retrouvent leur influence et leur rôle de prescripteur.

3) Le stress engendré par les attentats ont massivement redonné envie aux consommateurs occidentaux de renouer avec les plaisirs de la table. Le marché de la diététique aurait chuté de 61% la semaine suivant l’attentat du 11 septembre.

4) Les consommateurs occcidentaux cherchent aujourd’hui le meilleur prix pour une qualité exigée. Les fabricants et distributeurs du mass-market lancent des produits de plus en plus qualitatifs à l’image de la gamme. Cela devient le « masstige », contraction de mass-market et 

Le Merchandising de Gestion :
Il utilise des calculs pour déterminer l’assortiment et le faire évoluer.Les principales formules sont :
- Les Indicateurs de gestion des flux
Indice de passage : nombre de personnes qui passent devant le rayon/ nombre de personnes entrant dans le magasin
Indices d’attention: Nombre d'arrêt dans le rayon/ nombre de passage dans le rayon
Indice de prise en main : nombre de produit pris en main/ Nombre d'arrêt
Indice d’achat: nbre de personnes qui achètent dans le rayon/ nbre de personnes entrant dans le rayon
Indice d’attractivité: indice d’achat/ Indice de passage 
-Quantités vendues: quantités stock en début de période + quantités entrées - stock fin de période
- Rendement linéaire : Chiffre d'affaires hors taxe / linéaire développé
- Stock moyen : Stock volume = (stock initial + stock final) / 2
(SI + SF) / 2
-stock valeur : [(stock initial + stock final) / 2] * paht
Panier moyen : Ca total hors taxe magasin / nb total des débits magasin
-Remise :
Ex 
1- Pour appliquer une remise Prix Catalogue :5 000
Remise 15.00 %
Prix Net 5000* 0.85 = 4250Dans le sens inverse pour déterminer le prix net à partir de la remise = 4250/0,85 = 5000 euros 
2- Pour calculer des Remises en cascade :Prix catalogue 5 000
Remises appliquées 5% + 3% + 2%
Prix Net 5000 * 0.95 * 0.97 * 0.98 = 4515,35
- Coefficient multiplicateur:
C'est le coefficient qui doit être appliqué à un Prix d'Achat HT pour obtenir le PV TTC
- Linéaire développé 
Ex : Longueur d'un linéaire en ML : 3
Nombre de niveaux de présentation :4
Mètre Linéaire développé 3 * 4= 12
-Taux de rupture = (nombre de ruptures / nombre de références ) * 100
B)  L’assortiment
D’après un collègue, on peut réfléchir à l’assortiment selon les étages suivants  : 
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A chaque type de magasin correspond un type d’assortiment 

	Assortiment étroit et profond
	Magasin spécialisé

	Assortiment très large et très profond
	VPC, grand magasin

	Assortiment large et peu profond
	Magasins populaire, supermarché


LA communication sur l’assortiment peut se faire en intérieur (ilv, plv) on en extérieur 

L’extérieur  Le parking, Les murs ,La vitrine,La façade,les chariots, les drapeaux 

C) Les conditions commerciales
Les objectifs des conditions commerciales sont 

- conquérir de nouveaux clients ou marché , gagner des PDM 

- fidéliser ses clients

- obtenir des avantages concurrentiels

- adapter son retailing mix à l’environnement

Les 4 catégories sont
- réductions de prix : remise, rabais, ristourne, escompte

- promo des ventes : coupons, etc..

-conditions financières : escomptes, facilités de paiement

- Avantages particuliers : franco de port, livraison , installation

Les contraintes sont entre autres
- l’obligation d’affichage des prix, l’obligation d’établir une note pour les ventes supérieures à 15,24 suros, l’encadrement des soldes et promis, l’interdiction de vente à perte ( sauf exceptions)

D) pour fixer les prix, il faut respecter cet ordre 
Définir les objectifs 

1. La survie : 

2. La maximisation des profits 

3. La maximisation du chiffre d'affaires 

4. La maximisation de la croissance 

5. L'écrémage

6. La recherche d'image

Evaluer la demande  Neuf facteurs affectent la sensibilité au prix :

· L'originalité du produit : 

· La connaissance du produit de substitution

· La facilité de comparaison 

· Le poids de la dépense 

· Le poids du prix dans le coût total 

· Le partage des coûts

· Les achats déjà amortis 

· La qualité perçue.

· Le stockage : 
3- L'estimation des coûts
Le prix de vente doit au moins couvrir le coût total unitaire : coût fixe + coût variable pour un niveau donné de production. 

4- Analyser la concurrence 

Entre le prix plafond issu de la demande et le prix plancher imposé par les coûts, les prix pratiqués par les concurrents constituent un troisième pôle de référence. Le prix doit exprimer le positionnement concurrentiel du produit : à qualité semblable, prix semblables.

5) LA Tarification 
Elle passe par 6 méthodes 
Le "coût-plus-marge" : En fonction taux de marque et taux de marge 

Le point mort et la rentabilité : En fonction du seuil de rentabilité 

· La valeur perçue du produit par le client ou prix d’acceptabilité 

· Le prix à la valeur : La politique du prix à la valeur consiste à vendre moins cher un produit de haute qualité.

· Le prix du marché : L'entreprise décide de vendre plus cher, moins cher ou au même prix que son concurrent principal. 

· Le prix de soumission : Dans le cadre d'une procédure d'appel d'offres ou d'adjudication, chaque entreprise fait une soumission 
6- Les RRE  

Les remises et rabais Les principaux types sont : 

· Les escomptes : réduction dont bénéficie le client qui s'acquitte immédiatement de son achat (par exemple : 2% à 10 jours).

· Les remises pour quantité : ayant pour but d'inciter l'acheteur à concentrer ses achats sur le même fournisseur (par exemple : cartes de fidélité, ristournes de fin d'année).

· Les remises fonctionnelles : offertes en échange de la prise en charge d'une activité qui reviendrait normalement au vendeur (exemple : prix emporté).

· Les rabais saisonniers et les soldes : Réduction de prix consentie à un acheteur qui achète hors saison.

· Les reprises et avoirs : Ce sont des réductions accordées pour des raisons particulières : reprise d'un ancien article en échange d'un nouveau, défaut dans la marchandise.

· Les prix promotionnels : Dans certaines circonstances, une entreprise est amenée à baisser temporairement ses prix, parfois même en dessous de ses coûts.

· Les prix discriminatoires : Offrir le même produit à plusieurs prix : 

· entre clients (exemple tarif différent pour étudiants, militaires,...).

· entre produit : version légèrement modifiée d'un même article.

· discrimination d'image : proposer le produit sous des noms différents.

· selon l'endroit : exemple prix des fauteuils au théâtre.

· en fonction du temps : exemple les tarifs du téléphone, de l'électricité.

· La fixation des prix d'une gamme de produits : Dans le cas d'une gamme, l'entreprise définit la hiérarchie de prix en tenant compte des options, des produits liés entre eux (exemple lames de rasoir), des prix en cascade, des sous-produits et des lots.

Qu'est-ce que le Yield Management? 

 

C'est une technique de fixation des prix de manière modulable et employée au départ par les compagnies ariennes il y a déjà plusieurs décennies ( notamment par south west airlines). L'idée du terme anglais est d'optimiser les ressources. En effet , si un avin part à demi-vide du fait de ses prix rédhibitoires, les frais demeurent. Mais si la moitié restante est vendue à des traifs préférentiels ( par l'objet de site tels last-minute.com) alors on favorise le remplissage et donc le chiffre d'affaire. ce qui peut donc impliquer des passagers dans le meme avion à 1500 euros le billet aller-retour ou 150 euros en fonction des priorités à l'achat. 

 

Ce qui a favorisé son développement c'est bien sur le développement d'internet qui permet une large communication( opodo , degrifftour, etc..) et un large accès au tarif. Condition sine qua non de cette pratique.

Elle repose sur des principes de base

 

- définir les différents tarifs en fonction des sensibilités au prix des différents segments et en tenant compte des prix pratiqués par les concurrents

- assurer la flexibilité des tarifs afin de permettre des adaptations aux modifications des politiques de prix des concurrents

- éviter que les clients les moins sensibles au prix puissent profiter des tarifs réduits en définissant des contraintes particulières ( ex obligation de réserver un mois à l'avance pour bénéficier des tarifs réduits ce qui exclut les professionnels qui doivent décider de leurs déplacements rpaidemement- principe dont découle prems à la sncf)

- conserver une tarification assez simple et claire afin de préserver la facilité de gestion et la compréhension du système par le réseau de distribution et les clients

encourager les reports vers les tarifs supérieurs en préservant des écarts de prix peu importants

Le développement des lowi cost et la réaction des compagnies classiques

 

A) Quel est le modèle de développement des LOW COST?

Southwest a créé un business model qui a permis son développement et le fait que malgré les heures sombres du transport aérien, cette compagnie est toujours restée rentable. Les principes du business model visent à réduire les coûts au maximum et à rendre le service le plus efficace possible. 

Desserte des aéroports secondaires. La desserte d'aéroports secondaires permet de faire des économies sur les taxes aériennes, la compagnie a un pouvoir de négociation supérieur face aux petits aéroport que face aux grosses plate formes de plus, du fait que ces aéroports sont moins fréquentés, les retards sont moins fréquents, ce qui limite le nombre de remboursements et des passagers mécontents. 

. La desserte d'aéroports secondaires permet de faire des économies sur les taxes aériennes, la compagnie a un pouvoir de négociation supérieur face aux petits aéroport que face aux grosses plate formes de plus, du fait que ces aéroports sont moins fréquentés, les retards sont moins fréquents, ce qui limite le nombre de remboursements et des passagers mécontents. 

Pas de service à bord. Le fait qu'il n'y ait pas de services à bord limite tel des boissons ou des journaux permet des faire des économies sur ces produits et de limiter le personnel en cabine. 

. Le fait qu'il n'y ait pas de services à bord limite tel des boissons ou des journaux permet des faire des économies sur ces produits et de limiter le personnel en cabine. 

Vente des billets en direct. En vendant les billets par l'intermédiaire d'un call center et du site internet, la compagnie peut engranger la totalité du prix de vente du billet, et ne doit pas verser de commissions au système de réservation � 3,50 par réservation et à l'agence de voyage environ 8% de la valeur du billet. 

. En vendant les billets par l'intermédiaire d'un call center0 et du site internet, la compagnie peut engranger la totalité du prix de vente du billet, et ne doit pas verser de commissions au système de réservation � 3,50 par réservation et à l'agence de voyage environ 8% de la valeur du billet. 

Flotte homogène et récente. Une flotte d'appareils identiques et jeune permet d'effectuer des économies sur les frais de maintenance du fait que les pièces sont identiques pour tout les appareils, mais également sur la formation des pilotes, en effet un pilote Boeing ne peut piloter un airbus sur formation préalable. Le fait que la flotte est récente limite d'une part les frais de maintenance, mais également les frais de carburant, un avion de dernière génération consomme 30% de moins qu'un avion de 10 à 20 ans d'âge. 

. Une flotte d'appareils identiques et jeune permet d'effectuer des économies sur les frais de maintenance du fait que les pièces sont identiques pour tout les appareils, mais également sur la formation des pilotes, en effet un pilote Boeing ne peut piloter un airbus sur formation préalable. Le fait que la flotte est récente limite d'une part les frais de maintenance, mais également les frais de carburant, un avion de dernière génération consomme 30% de moins qu'un avion de 10 à 20 ans d'âge. 

Voyage sans billets. Lors de la réservation que ce soit par Internet ou par téléphone, un numéro de réservation est attribué au passager, ce numéro sera utilisé par son enregistrement Ceci permet d'effectuer de substantielles économies. 

. Lors de la réservation que ce soit par Internet ou par téléphone, un numéro de réservation est attribué au passager, ce numéro sera utilisé par son enregistrement Ceci permet d'effectuer de substantielles économies. 

Une seule classe. Une seule classe c'est une tarification simplifiée mais aussi plus de place pour pouvoir mettre plus de sièges donc plus de passagers sur le même vol. 

. Une seule classe c'est une tarification simplifiée mais aussi plus de place pour pouvoir mettre plus de sièges donc plus de passagers sur le même vol. 

Un seul tarif. Le yield management est simplifié a son maximum, il ne faut donc pas effectuer d'importants investissements dans le système informatique. Ces tarifs peuvent ensuite être mis en avant lors des campagnes de communication. 

. Le yield management est simplifié a son maximum, il ne faut donc pas effectuer d'importants investissements dans le système informatique. Ces tarifs peuvent ensuite être mis en avant lors des campagnes de communication. 

Courtes distances. Les distances courtes (environ 800 km) permettent des rotations fréquentes et autorise le fait qu'il n'y ait pas de service à bord ce qui ne serait pas possible sur un long courrier. 

. Les distances courtes (environ 800 km) permettent des rotations fréquentes et autorise le fait qu'il n'y ait pas de service à bord ce qui ne serait pas possible sur un long courrier. 

Pas de moyens de fidélisation. Le fait qu'il n'y ait pas de moyens de fidélisation permet de réduire là également les frais informatiques. 

. Le fait qu'il n'y ait pas de moyens de fidélisation permet de réduire là également les frais informatiques. 

Equipage jeune et motivé. Le fait que les équipes soient réduites permet d'offrir des salaires élevés et donc motivants au personnel, le système de stocks options permet également de motiver le personnel. La sous traitance et le télétravail permettent une structure simplifiée et donc de faire des économies de masse salariale. 

. Le fait que les équipes soient réduites permet d'offrir des salaires élevés et donc motivants au personnel, le système de stocks options permet également de motiver le personnel. La sous traitance et le télétravail permettent une structure simplifiée et donc de faire des économies de masse salariale. 

Réseau organisé point à point à partir d'une base. Le réseau des low-costs n'est pas organisé autour de Hub comme cela se fait dans les compagnies traditionnelles ce qui permet d'alléger la gestion des vols, augmenter le taux d'utilisation (lors d'un hub, les avions doivent s'attendre les uns les autres afin que les passagers en transit puissent changer d'avion), les hubs sont générateurs de retard puisque les avions arrivent tous dans un faible créneau horaire et doivent repartir dans un aussi faible créneau horaire. 
 

 

 

. Le réseau des low-costs n'est pas organisé autour de Hub comme cela se fait dans les compagnies traditionnelles ce qui permet d'alléger la gestion des vols, augmenter le taux d'utilisation (lors d'un hub, les avions doivent s'attendre les uns les autres afin que les passagers en transit puissent changer d'avion), les hubs sont générateurs de retard puisque les avions arrivent tous dans un faible créneau horaire et doivent repartir dans un aussi faible créneau horaire. 

 

B) Quelle est l'attitude des compagnies classiques ?

Les majors se retrouvent de plus en plus prises en tenaille entre les compagnies low-costs et les trains à grande vitesse qui commencent à quadriller l'Europe, le meilleur exemple est la liaison Paris Londres de laquelle Air France s'est retirée à cause de la concurrence de l'Eurostar et d'Easy Jet.

Les majors tentent d'apporter différents types de réponse à ceci. Ces réponses peuvent être divisées en trois catégories : 

 

-La modification de l'offre pour la rapprocher de celle des low-costs. Certaines compagnies ont décidé de modifier les conditions de transport sur leurs intérieurs en Europe. Ceci en promouvant le vente de billets par Internet pour British Airways, en réduisant les vols à une seule classe pour SAS. Cette stratégie vient d'un constat, celui qu'il n'est pas absolument nécessaire d'offrir tout une batterie de services sur des vols durant une heure voir une heure et demie au maximum. Certaines compagnies ont décidé de modifier les conditions de transport sur leurs intérieurs en Europe. Ceci en promouvant le vente de billets par Internet pour British Airways, en réduisant les vols à une seule classe pour SAS. Cette stratégie vient d'un constat, celui qu'il n'est pas absolument nécessaire d'offrir tout une batterie de services sur des vols durant une heure voir une heure et demie au maximum. 

 

- La suppression de certaines lignes. Selon les compagnies, on peut qualifier cela de replis stratégiques ou de fuite en avant. En effet, des lignes ont été abandonnées faute de rentabilité suite à l'arrivée d'une compagnie Low-cost, c'est le cas d'air France sur Paris Londres et sur Genéve Nice. Des stratégies de replis stratégiques sont également mis en place comme pour British Airways qui a décidé de se concentrer sur les longs courriers inter continentaux plus rentables et ne souffrant pas de la concurrence des low-costs.

 

. Selon les compagnies, on peut qualifier cela de replis stratégiques ou de fuite en avant. En effet, des lignes ont été abandonnées faute de rentabilité suite à l'arrivée d'une compagnie Low-cost, c'est le cas d'air France sur Paris Londres et sur Genéve Nice. Des stratégies de replis stratégiques sont également mis en place comme pour British Airways qui a décidé de se concentrer sur les longs courriers inter continentaux plus rentables et ne souffrant pas de la concurrence des low-costs. 

- La création de nouvelles entités. Certaines majors ont créé des Low-costs afin de pouvoir attaquer sur les deux marchés. C'est le cas de KLM avec Buzz ou avec British Airways avec Go qui a été revendu par la suite à un consortium pour racheter par Easy Jet. 
. Certaines majors ont créé des Low-costs afin de pouvoir attaquer sur les deux marchés. C'est le cas de KLM avec Buzz ou avec British Airways avec Go qui a été revendu par la suite à un consortium pour racheter par Easy Jet. 

ET concernant la sécurité?

On a réfléchi à des modalités du label qualité des compagnies aériennes ainsi que celles d'une information plus complète et transparente des clients. 


En effet, pour assurer une meilleure sécurité en matière de transport aérien, le ministre avait proposé d'une part, de mettre en place un label permettant d'identifier les compagnies aériennes qui offriraient les meilleures garanties aux voyagistes comme aux clients en matière de professionnalisme et de sécurité ; d'autre part, la nécessité pour le client de connaître, dès l'achat de son billet, le nom de la compagnie assurant le vol. Et ce même en cas de changement de dernière minute. 

La Commissaire européenne aux Transports, a partagé ce souhait de sécurisation du transport en prenant l'engagement d'une part, de faire une proposition législative avant l'été sur l'information donnée aux clients dans le cadre de voyages à forfait comme dans celui de vols secs ; d'autre part d'écrire aux États membres pour accélérer la transposition de la directive relative au partage des informations de sécurité et de contrôles techniques. Cette Directive a été adoptée le 28 janvier et sera appliquée en France dès 2004. 

E) l’AGENCEMENT DE L'UC
Il passe par 

1- l’implantation générale de l’UC ( le lay out) via
Le positionnement des rayons, l’implantation des caisses, le choix du mobilier, la vitrine, la signalétique, les lieux d’animation 

2- l’ambiance générale
- le choix de matériaux, l’éclairage, la déco, les coleurs, la sonorisation la températures, les odeurs

F) les achats et approvisionnements
- le processus des achats passe la recherche de fournisseur, l’évaluation, la sélection, la négociation, le choix, la contrôle et suivi des fournisseurs

- la gestion des approvisionnements passe souvent par des progiciels de gestion ( Entreprise ressource planning) qui automatisent. La gestion des stocks a trois fonctions ( commerciale sur les délais, régulation et économique sur les prix)

On peut utiliser des outils tels pareto, abc, wilson etc...

G) La MAINTENANCE
C’est d’abord 

- identifier les risques ( liés aux marchandises, aux personnes, à la livraison...) et les conséquences ( image, notoriété, sécurité)

- respecter les obligations et les contraintes

C’est ensuite s’assurer et entretenir régulièrement

Cette maintenance peut être organisée par le siège ou par l’UC

H) L’évaluation des performances
 performances commerciales
Aspect quantitatif
	Type
	formule

	CA par employé, par produits par Ml ou M²
	Ca/ x

	Marge commerciale
	Ventes ht- cout achat ht

	Taux marque
	Marge / vente Ht

	Coeff multiplicateur
	pvttc/paHt

	Taux de réalisation des ventes
	Nbre clients achetant/ 

nombre de clients entrant x 100

	Panier moyen
	Ventes/ nombre de clients

	Taux rotation stocks
	Coût achat march vendues

/ stock moyen en rayon

	Durée écoulement stock
	360/ taux rotations stocks

	Taux démarque inconnue
	Stock théo- stock réel /

 ca x 100

	Rendement linéaire
	Ca/ MLD

	Taux d’endettement
	Capitaux empruntés / 

ressources propres


L’aspect qualitatif se mesure garce au baromètre et étude de satisfaction ainsi qu’avec des études d’image.
 performances financières 
Elles se mesure par l’analyse du bilan et compte de résultats

Entre autres 

Ratio d’autonomie financière : capitaux propres/ capitaux étrangers

Immobilisation de l’actif : valeurs immobilisées/ actif total

Financement des immobilisations : capitaux permanents/ valeurs immobilisées

Liquidité de l’actif: actif à moins d’un an / actif total

Ratio de solvabilité immédiate : titre de placement + disponibilités / dettes à court terme

 CALCUL DU FONDS DE ROULEMENT NET GLOBAL ( FRNG )
Il se calcule à partir du bilan fonctionnel en grandes masses. Le calcul peut se faire de deux manières suivantes:
FRNG = Ressources stables - Emplois stables

= Actif circulant - Passif circulant

 CALCUL DU BESOIN EN FONDS DE ROULEMENT
Pour calculer le besoin en fond de roulement, il faut d'abord séparer les postes du bilan en cycles ( exploitation, hors exploitation ).
hors exploitation c’est:

1 ) Immobilisations hors exploitation:

- Constructions à usage lucratif

- Immobilisations financières

- Actionnaires , capital non appelé

2) Créances hors exploitation

- Créances diverses

- Valeurs mobilières de placement

3 ) Dettes hors exploitation

- Dettes diverses

- Dividendes à payer

- Dettes envers l'état

Tous les autres postes peuvent être considérés comme faisant de l'exploitation normale de l'entreprise.

On a:

BESOIN EN FOND DE ROULEMENT( BFR) = BESOIN EN FOND DE ROULEMENT D'EXPLOITATION (BFRE)+ BESOIN EN FOND DE ROULEMENT HORS EXPLOITATION (BFRHE)

BFRE = ACTIF CIRCULANT D'EXPLOITATION(ACE) - DETTES A COURT TERME D'EXPLOITATION(DCTE)

BFRHE = ACTIF CIRCULANT HORS EXPLOITATION( ACHE) - DETTES A COURT TERME HORS EXPLOITATION(DCTHE )
 CALCUL DE LA TRESORERIE
Elle peut se calculer de deux manières différentes:
TRESORERIE = FRNG - BFR

ou

= DISPONIBILITES - CONCOURS BANCAIRES

 LES RATIOS DE ROTATION
Ces ratios permettent de calculer la durée moyenne des créances et des dettes ainsi que la rotation des stocks. A partir de ces ratios, on peut décider de la politique à adopter pour améliorer la trésorerie.

1 ) La durée moyenne des créances clients
Clients + comptes rattachés x 360

Chiffre d'affaires net T.T.C.

2 ) La durée moyenne des dettes fournisseurs
Fournisseurs + comptes rattachés x 360

Achats nets T.T.C.

3 ) Le ratio de rotation du stock de marchandises
Stock moyen x 360

Coût d'achat des marchandises vendues

4 ) Le ratio de rotation du stock de produits finis
Stock moyen x360

coût de production des produits vendus

 LES RATIOS DE STRUCTURE
1. ratio de couverture des emplois stables

ressources stables/Emplois stables

Il doit être > à 1

2) Le ratio de couverture des capitaux investis
Ressources stables/emplois stables +bfr

Il doit être > à 1

3. Ratio d'autonomie financière
capitaux propres + amortissements et provisions/ dettes

 

Pour améliorer la trésorerie, on peut agir par exemple en diminuant la durée des créances clients et la rotation des stocks, ou en augmentant la durée des dettes fournisseurs.

 
LES RATIOS LIES AUX SOLDES INTERMEDIAIRES DE GESTION
Le calcul des ratios permet de faire une comparaison entre les entreprises du même secteur ou dans le temps.

1) Marge commerciale
* Taux de marque = marge commerciale/ca

* Taux de marge = marge commerciale/prix d'achat

Ces ratios mesurent la marge laissée par les entreprises.

2) Production de l'exercice
* ventes m/ses/ca

* production de l'exercice/ca

Mesurent les parts respectives des ventes et de la production sur le ca.

3 ) Valeur ajoutée
* va/ca

Mesure l'aptitude d'une entreprise à créer des richesses à partir de son activité.

* va/capitaux propres

Mesure l'aptitude de l'entreprise à créer des richesses à partir des capitaux investis.

* salaire et participation /va

* impôts et taxes + IS /va

* intérêts financiers /va

Ces ratios mesurent la part de la valeur ajoutée reversée aux salariés, à l'état et aux organismes financiers. 

4 ) Ratios de profitabilité
Ratio de marge bénèficiaire
Bénéfice/chiffre d'affaires

Ratio de profitabilité de l'exploitation
EBE/CA

5 ) Ratios de rentabilité
bénéfice/Ressources propres

(rentabilité des associés)
Bénéfice + charges d'intérêt/Ressources stables

(rentabilité des prêteurs )
I) METHODE D’EVALUATION DES STOCKS 
METHODES D'EVALUATION DES STOCKS ( cf cours sur les stocks dans les savoirs en marketing et en gestion)

Les méthodes les plus utilisées sont :

- La méthode du premier entré, premier sorti (peps) ou fifo

- La méthode du coût moyen unitaire pondéré après chaque entrée

- La méthode du cmup calculé en fin de période

Exemple d'applications  :

Nb : 1 Keuros = 1 kilo euros = 1000 euros

Le 01 janvier, le stock de l’entreprise est de 100 tonnes pour un coût total de 2000 Keuros

Le 03 janvier, sortie de 30 Tonnes 

Le 05 janvier, achat de 50 tonnes à 22 Keuros la tonne

Le 10 janvier, sortie de 80 tonnes

Le 20 janvier, sortie de 20 tonnes

Le 30 janvier, achat de 70 tonnes à 23 keuros la tonne

a. Méthode du peps 

	Dates
	Entrées
	Sorties
	stocks

	 
	q
	C.U
	C.T
	q
	C.U
	C.T
	q
	C.U
	C.T

	01/01
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	100
	20
	2000

	03/01
	 
	 
	 
	30
	20
	600
	70
	20
	1400

	05/01
	50
	22
	1100
	 
	 
	 
	70
	20
	1400

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	50
	22
	1100

	10/01
	 
	 
	 
	70
	20
	1400
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	10
	22
	220
	40
	22
	880

	20/01
	 
	 
	 
	20
	22
	440
	20
	22
	440

	30/01
	70
	23
	1610
	 
	 
	 
	20
	22
	440

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	70
	23
	1610


b. Méthode du cmup après chaque entrée 

	Dates
	Entrées
	Sorties
	stocks

	 
	q
	C.U
	C.T
	q
	C.U
	C.T
	q
	C.U
	C.T

	01/01
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	100
	20
	2000

	03/01
	 
	 
	 
	30
	20
	600
	70
	20
	1400

	05/01
	50
	22
	1100
	 
	 
	 
	120
	20,83
	2499,6

	10/01
	 
	 
	 
	80
	20,83
	1666,4
	40
	20,83
	833,2

	20/01
	 
	 
	 
	20
	20,83
	416,6
	20
	20,83
	416,6

	30/01
	70
	23
	1610
	 
	 
	 
	90
	22,51
	2025,9

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


20,83 = (1400 + 1100)/(70+50)

c. cmup calculé en fin de période 

	Dates
	Entrées
	Sorties
	stocks
	 

	 
	q
	C.U
	C.T
	q
	C.U
	C.T
	q
	C.U
	C.T

	01/01
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	100
	20
	2000

	03/01
	 
	 
	 
	30
	21,41
	642,3
	70
	21,41
	1498,7

	05/01
	50
	22
	1100
	 
	 
	 
	120
	21,41
	2569,2

	10/01
	 
	 
	 
	80
	21,41
	1712,8
	40
	21,41
	856,4

	20/01
	 
	 
	 
	20
	21,41
	428,2
	20
	21,41
	428,2

	30/01
	70
	23
	1610
	 
	 
	 
	90
	21,41
	1926,9

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 CHAPITRE 3 LA NEGOCIATION COMMERCIALE
I° LA MERCATIQUE DIRECTE 

e sont là notions essentielles en résumé de vos cours ( que je suppose excellents) 

I )LE MARKETING DIRECT
Pourquoi est-il utilisé ?
Prospecter 

Créer et enrichir des fichiers prospects ou clients., 

suivre ou relancer;

Créer du trafic sur les lieux de vente.

Fidéliser 

Maintenir le contact avec la clientèle après la vente et/ou développer le CA avec les clients actuels.

Vendre 

Réaliser du CA par la Vente à distance soit totalement soit en complément du point de vente ou de la force de vente. 

 

Ses outils 

Le publipostage .

le courrier rédigé selon la méthode AIDA ( attention, intéret, désir, action) et les élements qui vont avec, l’enveloppe retour, le bon de commande, le prospectus., l’enveloppe porteuses Remarque : 90% des mailings sont lus 

.Le Téléphone 

Outil de Marketing Direct, plus précisément de téléprospection 

LE Fax 

outil de marketing direct en B to B 

L'ISA (Imprimé Sans Adresse) 
Prospectus déposés dans les boîtes aux lettres de prospects résidant dans une même zone géographique

L'Annonce Presse 

Annonces publiées dans les journaux et périodiques, et comprenant un bon à découper et à renvoyer à l'annonceur

LeBus Mailing

Regroupement d'offres de plusieurs annonceurs, le plus souvent sous forme de cartes, que le prospect retourne soit à l'annonceur, soit à l'émetteur du bus mailing. 

Qui sont les acteurs du MD ?
Les Agences conseils, 

les Concepteurs-Rédacteurs 
- Agences photographiques / Banques d'images,

les centres d’appels , 

les courtiers en fichier ou brocker 

( fichier B to B, de compilation, comportementaux, ou fichiers échangés), 

les Imprimeurs spécialisés et façonniers ( pour les Impression tout en ,les Mailings groupés etc.. ) 

Les entreprise de Routage / Colisage qui se charge du Routage de publicité directe ou de presse, du traitement des coupons ou de distribution des asiles colis ou ISA.

 

 II) LA PROSPECTION 

La prospection sert à découvrir de nouveaux clients ou de nouveaux besoins 

- Il est indispensable d'inscrire la prospection dans une véritable dimension stratégique.

Pour la réussir il faut 

1- se poser les questions suivantes : 

Qui prospecter ? Où et Combien ? On pourra alors définir les secteurs de vente et les identifier grace à des des fichiers existants ou crée par des sources externes ( CCI, Kompass, qui décide, fichiers, externes) 

Dès lors on pourra passer aux étapes suivantes 

2) Déterminer le nombre de contacts à générer par l'entreprise/par le vendeur.

3) Mesurer l'efficacité de la prospection en déterminant les ratios à utiliser (prospection,
développement, conclusion).

4) Mettre en place un système de gestion de son fichier prospects permettant de suivre 
rapidement l'évolution de ses affaires.

La technique employée est l’entonnoir de prospection. Une autre forme ( assez semblable) est le SPANCO

S Suspect On détermine les cibles et construit un fichier qualifié

P Prospect On prend contact

A Analyse des besoins On détermine ici les besoins du client

N Négociation - On fait une proposition ; suffisamment intéressante

C Conclusion probable - On provoque la réponse et incite à l'action, et rend la décision urgente

O Ordre d’achat Ordre d’achat 

 

5- La fréquence des visites dépend de plusieurs critères :

· Les exigences du client (ne pas hésiter à lui demander) 
· La dispersion géographique des visites
· La volonté de prospection de nouvelles clientèles
· La marge dégagée par les produits
· La pression de la concurrence.

Une règle empirique dit : chaque déplacement doit rapporter un chiffre d'affaires
20 fois supérieur à son coût. 

 

6- Définir le formes de tournées 

En spirale

Conseillée pour les petits territoires et une disponibilité rapide recherchée. Cette méthode, très pratique, n'est pas la plus économe en kilomètres.

En marguerite 

Conseillée pour des territoires moyens (département). Le commercial peut d'un jour sur l'autre, aller visiter un client. Il rentre généralement le soir chez lui. 

On peut imaginer 5 à 10 visites par jour de client sur chaque "pétale".

En ligne brisée 

Conseillée pour des grands territoires ou les territoires en littoral. 

Le commercial peut difficilement visiter un client non prévu. 

 

III) LA GESTION DE PORTEFEUILLE
Cela passe par les étapes suivantes:Identifier et connaître les clients par la méthode A, B, C ou Paretto

- Les classer en 3 catégories selon la méthode A.B.C 

A : gros clients
B : moyens clients
C : petits clients

A 20% des clients,réalisent 80% du CA 

- Un petit nombre de clients pour un gros volume d'affaire
- Situation à risques : la perte d'un client peut engendrer une catastrophe : stratégie de fidélisation

B 30% de vos clients : 15% du volume d'affaire -

- Zone des moyens clients - En fonction du potentiel clients, mise en place une
stratégie de développement

C 50% de vos clients :5% du volumed'affaire 

- Stratégie de développement ou d'élimination Les risques 

On distingue 3 risques majeurs concernant la nature de la clientèle d’une entreprise : 

· Le non paiement 
· La dépendance (Un client ne doit pas dépasser 20 % du chiffre d'affaires )
· Les délais de paiement. Pour réduire les risques, il faut : 

· En permanence analyser sa répartition ABC.
· Prospecter en permanence pour diminuer le risque de départ d’un gros client.
· Se renseigner sur les nouveaux clients- Identifier les potentialités : la matrice E.D.F.P-

 

	Typologie
Client
	Potentiel
(part de marché)

	 
	 

	E
	Clients à
entretenir :
à 60%

	D
	Clients à
développer :
de30 à 60%

	F
	Clients à
fidéliser :
de 5% à 30% de part de marché

	P
	Clients à
prospecter :
de 0,1 à 5%


 

Il s'agit de connaître et de comprendre son marché. 

IV GESTIONDE LA FORCE DE VENTE 

LA composition de la Force de vente, l'animation, la gestion, le controle sont dans deux liens synthétiques pour les révisions

http://www.apce.com/index.php?n=1&rubrique_id=500000000&type_page=IH&simple=&mtc=vente&contenu_id=803&tpl_id=156&simple=

http://www.gestion-s.com/force-vente.php
ensuite revoyons quelques ratios significatifs pour évaluer la FDV

Taux de pénétration : ventes vendeur/ vente marché x 100

Taux de prospection: Nombre visites prospection/ nombre visites total x 100

Taux d'atteinte des objectifs: réalisation/ objectifs x 100

Taux d'accroissement clientèle: clients nouveaux/ clients en finde période x 100

Taux de perte clientèle: clients perdus/ clients en fin période x 100

Taux transformation: commandes/ affaires en cours

cout visite : cahrges totales/ nombre d evisites

cout acquisition client: Charges toatles / clients nouveaux

Ca moyen : 0CA / Nombre ventes idem pour la marge

II° LA NEGOCIATION VENTE 

La négociation de la vente 

La préparation au rendez-vous.

Informations qualitatives. 

- Quelle est la motivation d’achat principale ?

- Quel(s) besoins le produit doit-il satisfaire ?

- Quelle est la personnalité de l’acheteur ?

- Quelles sont ses habitudes de consommation ?

 

Informations quantitatives 

- Quelles sont les quantités susceptibles d’être commandées ?

- Quel est le montant du budget ?

- Quelle est la date de livraison ?

 

Les données collectées lors de la phase de découverte servent à construire une argumentation appropriée.

 

Les techniques de découverte.

Je dois diriger l’entretien et en garder la maîtrise. Il faut pour cela mettre en pratique les techniques suivantes.

 

Poser les bonnes questions.

Les questions doivent permettre au prospect d’exposer ses attentes par rapport au produit et de donner son point de vue.

 

Faire preuve d’empathie.

Je dois me mettre à la place de mon client et mettre de coté mes propres préoccupations pour mieux le comprendre. Je dois faire abstraction des idées reçues et ne pas porter de jugement de valeur.

 

Pratiquer l’écoute active.

Cela signifie se concentrer sur tout ce qui est dit, enregistrer sans traduire ou déformer les propos énoncés et être capable de reformuler.

Se taire.

Je dois me garder de couper la parole à mon interlocuteur. Je dois le laisser s’exprimer. 

 

Observer le non verbal.

Je dois regarder attentivement le comportement et les attitudes du prospect.

L’écoute et l’observation me permettent de bien cerner les besoins de mon interlocuteur.

 

La question ricochet.

Elle permet de faire préciser un point précis et de relancer le dialogue.

 

La question de contrôle.

Elle s’utilise en fin de questionnement pour reformuler les propos du prospect et valider les informations recueillies. Cette question doit être posée à intervalles réguliers si la phase de découvertes est longue. Le plan de questionnement doit être adapté à chaque type de prospect.

 

La reformulation.

La reformulation consiste, à reprendre oralement les points essentiels de l’entretien afin de permettre au client d’apporter des correctifs ou des précisions sur sa demande. En même temps elle montre au prospect que ce qui a été dit est bien compris et prouve ainsi notre qualité d’écoute. Le « oui » est déjà un accord partiel qui montre que les deux parties se sont bien comprises et que les besoins sont cernés.

 

La présentation du prix.

L’annonce du prix est souvent vécue comme un moment angoissant. Le prix doit être justifié, justifiable et accepté psychologiquement par le client. Il est la contrepartie de la valeur du produit. Il doit être annoncé à la fin de l’argumentaire toujours après la présentation du produit. Il est nécessaire que le prix soit écrit sur un support à en-tête de l’entreprise et montre à l’acheteur par le commercial. Un prix n’est pas trop élevé en soit, il l’est par rapport à un élément : au budget du client, les produits concurrents…

C’est pourquoi, je dois rester ferme et ne jamais proposer spontanément une remise. Je peux justifier le prix par la qualité, la sécurité, image de marque du produit et de l’entreprise ainsi que par les services proposées (financement, formation, assistance, S.A.V ).

 

On peut utilisé différente technique pour introduire le prix dans la négociation :

- annoncer le prix encadré de deux avantages ;

- partir du prix le plus haut, pour le faire diminuer ensuite en supprimant le prix de certaines options ;

- fractionner le prix, pour le rendre moins élevé.

La méthode de présentation du prix doit s’adapter au type de client et au type de produit.

 

Les clients émettent lors de la prospection des objections. 

Les raisons de celles-ci sont :

- Un besoin de compléments d’informations sur un ou plusieurs points ;

- Le client hésite sur l’opportunité de son choix ;

- Un besoin d’être rassuré ;

- Le client veut dominer la situation et ne pas se laisser influencer ;

Le silence du prospect est inquiétant, alors que l’objection ne l’est pas.

 

Les différents types d’objections :

Les objections prétextes

Elles surviennent surtout en début d’entretien et servent le plus souvent à « se débarrasser » du commercial. La raison invoquée par le client n’est pas la bonne.

 

Les objections réalistes

Elles remettent en cause un ou plusieurs points précis et interviennent en cours ou à la fin de la phase d’argumentation. Le prospect croit sincèrement en ce qu’il dit : à tort (il a des idées reçues) ou à raison (il n’est pas convaincu, un point lui déplaît). Une objection peut porter sur :

- une caractéristique technique

- une caractéristique commerciale

- le prix.

 

Les remarques concernant le prix sont les plus fréquentes. Elles font partie de la stratégie d’achat. De nos jours en raison de la forte concurrence et des budgets restreints, les acheteurs professionnels ou non négocient les prix. Toute objection est le signe d’un intérêt porté aux affirmations du commercial.

 

Le comportement a adopter face aux objections.

- Ne pas se justifier. Il est inutile de s’excuser. Je dois croire dans les qualités de mon produit.

- Ne pas dévaloriser le client en lui faisant comprendre qu’il n’a rien compris.

- Ne pas l’agresser en lui disant qu’il a tort. Le meilleur moyen de combattre les préjugés et les idées reçues est d’apporter une preuve irréfutable.

 

Je dois adopter une attitude ouverte et positive ce qui signifie :

- laisser le prospect s’exprimer et ne jamais lui couper la parole ;

- l’écouter avec intérêt et prendre des notes ;

- rester calme, ne pas considérer l’objection comme une remise en cause personnelle ;

- accepter l’objection par respect, puis augmenter.

 

Les remarques doivent être écoutées avec calme et prise en compte.

 

La conclusion de la vente.

Dernière étape de l’entretien de vente, la conclusion est un moment important pour les deux parties. Les minutes qui précèdent la signature d’un bon de commande sont angoissante pour l’acheteur : il doit prendre une décision d’achat ou de non achat. Quant au vendeur ; il se demande si sa stratégie va se concrétiser en résultat positif. Le commercial doit garder son calme, guetter les signaux d’achat, choisir le bon moment et la bonne méthode pour conclure, préparer l’après vente et prendre congés auprès de son client.

 

Les signaux d’achat.

Au cours de l’entretien, étape après étape, le vendeur a démontré et prouvé tous les avantages de la solution proposée. Il a répondu de plus aux éventuelles objections pour lever les derniers doutes.

La balle est maintenant dans le camp de l’acheteur : c’est à lui de prendre une décision. Choisir une solution signifie pour lui : être sur qu’il ne regrettera pas son choix, renoncer à d’autre solutions et souvent, changer ses habitudes de consommation et de travail. Pendant cette phase d’analyse, le vendeur doit observer attentivement les réactions verbales et non verbales du prospect. 

Quand son choix est fait, l’acheteur peut :

- changer d’attitude ;

- avoir un comportement expressif ;

- poser une question qui le met en position d’acheteur. Il s’imagine déjà propriétaire du produit ;

- demander un avantage supplémentaire.

Un changement d’attitude du prospect est bien souvent un signal d’achat.

 

Les techniques de conclusion.

Quand un signal d’achat est détecté, le vendeur n’a pas à s’attarder davantage, il lui faut aboutir rapidement à la conclusion. Il est fortement déconseillé de poser une question fermée qui peut entraîner un non.

Ce type d’interrogation est maladroit et dangereux. Il est préférable de conclure avec diplomatie en utilisant l’une des techniques suivantes.

 

Reformuler la décision du client.

Le principe de l’achat est acquis mais le client peut malgré tout encore en discuter une modalité. Il appartient au commercial de justifier sa proposition en rappelant qu’elle entre dans le cadre défini au cour de l’entretien. 

 

Poser une question alternative ;

Cette question laisse le choix entre deux proposions d’achat.

 

Faire comme si.

Je considère que le client est acheteur et remplit le bon de commande sans demander son accord verbal.

 

Se taire.

Il s’agit de laisser l’initiative de la conclusion au client. Une fois les dernières objections traitées, le vendeur juge qu’il n’y a plus rien à ajouter. Il se tait et attend le feu vert de l’acheteur. Cette méthode est efficace si l’on est certain de la position du client. La décision est un moment difficile pour le client, c’est à moi de l’aider à passer le cap.

 

Le cas de refus.

Malgré tous les efforts du commercial, un « non » du prospect est toujours possible.

Le refus ferme

Dans ce cas, il ne faut pas insister. Le commercial doit noter le ou les points de désaccord sur la fiche du prospect, laisser une documentation et fixer la date d’un prochain rendez-vous ou appel téléphonique.

 

Le refus conditionnel

L’acheteur pose une condition à son accord définitif. Je ne dois pas abandonner mais trouver une solution pour satisfaire cette demande. 

Dans tous les cas, je dois rester calme, garder le sourire, malgré la déception, et me livrer à une autocritique. Je dois gérer les situations d’échec et en analyser les causes.

 

Les formalités administratives.

La satisfaction d’obtenir l’accord définitif du client ne doit pas faire oublier au vendeur les formalités à accomplir.

- Remplir le bon de commande en reformulant chaque ligne oralement (le silence peut inquiéter le client) et annoncer clairement le montant de la commande ;

- Remplir, si nécessaire, un formulaire de demande de crédit et calculer le montant de la commande ;

- Calculer le montant de la remise ou du « geste commercial » sur le montant hors taxe et l’indiquer sur le bon de commande ;

- Récapituler le lieu et la date de livraison ;

- Faire signer le client ;

- Demander le paiement et les documents qui l’accompagnent (relevé d’identité bancaire…)

 

Le départ.

La prise de congés succède logiquement à la signature du bon de commande. Le commercial n’a pas à s’éterniser et doit :

- rassurer et féliciter le client sur son choix ;

- ne jamais revenir sur un point de l’argumentation (une nouvelle objection peut survenir) ;

- laisser une carte de visite, une documentation, un échantillon ;

- prévoir et planifier l’après vente en fixant la date du prochain contact ;

- remercier pour l’entretien qui vient de se dérouler

- saluer chaleureusement ;

La prise de congés ne marque pas la fin des rapports.

 

Le suivi

Liste des tâches administratives après la vente.

Elles peuvent être classées en fonction de leur destination et de leur utilité.

Les tâches destinées à l’entreprise

Transmission des commandes 

Chaque commande doit être prise en charge et suivi par l’entreprise, elle se répercute automatiquement sur la production, les approvisionnements, la gestion des stocks, la comptabilité, la facturation, elle déclenche la mise en œuvre de toute la logistique assurant la livraison.

Transmissions de consignes spécifiques 

Certaines tâches, après la prise de commande, ne sont plus du ressort du vendeur. Il est indispensable que l’entreprise dispose de toutes les informations que j’ai recueillies lors de la négociation.

Comptes rendus des visites 

Ils mentionnent les informations aussi diverses que la date, l’heure, le nom et la fonction de la personne rencontrée, les principales remarques faites par le client, les références faites à la concurrence, les aspects positifs et les points forts reconnus par le client ou le prospect concernant les produits de l’entreprise, les éléments déterminants qui ont emporté la décision finale d’achat ou de non achat. 

Ces informations serviront au service marketing pour mieux connaître le marché, les besoins, les motivations et les freins qui permettront une adaptation continu des produits et des services aux attentes des clients.

Les tâches destinées à mon activité.

 

Mise à jour des fiches clients 

Il s’agit surtout des informations d’ordre qualitatif sur la relation établie avec le client : date, heure, nom et fonction de la personne rencontrée, principales objections mais aussi la personnalité du client ou du prospect, les critères de choix dominant : rentabilité de l’achat, fiabilité, qualité, SAV, économie, innovation.

Ces informations seront utiles lors des prochaines négociations, afin de préparer mes arguments les mieux adaptés aux préoccupations du client.

 

Mise à jour de mon échéancier 

Cet outil présente des avantages afin de noter :

- La date de rappel téléphonique destiné à entretenir la relation avec mon client ;

- La date de la prochaine visite à envisager compte tenu de l’obsolescence ou de l’usure du matériel acheter au niveau du stock à renouveler.

Les tâches utiles à la fois pour mon entreprise et pour moi

Ces informations me servent à surveiller le bon déroulement de l’après commande : la livraison, facturation, paiement.

En cas de réclamation de la part du client je peux retrouver facilement la trace de la transaction passée.

A partir du fichier, l’entreprise peut détecter les meilleurs clients auxquelles elle souhaite accorder des cadeaux et des ristournes. 

La bonne exécution des tâches administratives est un préalable indispensable à l’efficacité du suivi des ventes. Elle devient même une arme stratégique dans la guerre commerciale que se livrent les entreprises sur le marché.

III LES ETAPES DE L’ACTE DE VENTE 

ETAPE 1 : L'accueil / la prise de contact

Saluer: Bonjour ! (Souriant et chaleureux). 
Identifier : Monsieur D.. 
vérifier : Vous vous occupez bien de...
Se présenter: M X tel poste, Société X... 

: Bonjour ! (Souriant et chaleureux). : Monsieur D.. : Vous vous occupez bien de... M X tel poste, Société X... 
ETAPE 2 : La recherche des besoins
- poser toutes les questions qui permettent de cerner les besoins du client 
- poser toutes les questions qui permettent de cerner les besoins du client 
LES QUESTIONS D'INFORMATION 

Le vendeur cherche à savoir quelle est la nature du besoin, quelles sont les raisons qui motivent les choix du client.Ce sont
- soit les Questions ouvertes qui portent sur un sujet assez vaste. Et commencent le plus souvent par comment, quel, que, pourquoi, que pensez-vous ? 

- soit les Questions fermées Ce type de question est destiné à amener le client à répondre par OUI ou par NON. Les questions fermées commencent par "Est-ce que .... Souhaitez-vous ... Etes-vous ..." 
- Ou enfin les Questions alternatives Exemple : 
Préférez-vous passer par internet ou catalogue ? 
 

 

LES QUESTIONS D’ORIENTATION
- Questions suggestives
En pratiquant de la sorte à plusieurs reprises, on part à la cueillette des oui pour obtenir le OUI final. "Ce que vous souhaiteriez c'est un hotel qui s'occupe du divertissement de vos enfants..." "Oui, bien sûr" 
Et où on puisse avoir des activités OUTDOOR ?
"Absolument". 
Question de recentrage
Le dialogue peut s'égarer . Le vendeur qui maîtrise la conduite d'entretien, peut revenir sur le thème par 
"Vous me faisiez remarquer tout à l'heure..." 
LES QUESTIONS D'APPROFONDISSEMENT
 

- La question miroir:cette technique consiste à renvoyer en la reformulant, la réponse au client en reprenant le dernier mot. 
"lui : Je n'aime pas lesvoitures, elles sont trop spacieuses ? vous: spacieuse ? "
La question ricochet
Même principe que pour la question miroir, il s'agit de faire préciser, de demander au client de mieux s'expliquer. 
Après l'affirmation du client, le vendeur dira : 
"Ah bon ? Vraiment ? C'est-à-dire ? Dans quel domaine ? Pourquoi dites-vous cela ? Et alors ?" 
La question de reformulation? 
La phrase prononcée par le vendeur commence en général par : 
"Si j'ai bien compris... Vous êtes donc d'accord que..."En fait vous considérez donc..." C’est bien cela ?

- L'écoute 
Pendant ce questionnement, on va écouter les réponses du client pour découvrir les motivations subjectives d'achat : 

. SECURITÉ 
Il s'agit pour le client de ne pas prendre de risque, de se protéger d'éventuels problèmes à venir

. ORGUEIL
L'orgueil est un des principaux moteurs de l'action... et de la décision d'achat. 
. NOUVEAUTÉ
Ils sont sensibles aux innovations de toute sorte. 

. CONFORT 
C'est l'aspect pratique des choses qui correspond à ce besoin. Simplicité de mise en oeuvre, moindre effort. 

. ARGENT 
C'est le désir de gagner plus, de posséder davantage ou d'économiser. 

 

 

 

 SYMPATHIE
Etre sympathique à son interlocuteur déclenche une attitude bienveillante qui souvent contribue à la décision. Mais ce peut être aussi l'entreprise qui a la "côte d'amour". 

- la reformualtion 
Avant d'argumenter il s'agit de reformuler pour être sur d'avoir bien compris. 

Ex: vous voulez......, c'est bien cela ?

ETAPE 3 : L’ARGUMENTATION 

 

C’est faire un CAP 

Caractéristique
Les caractéristiques techniques du produit,Les caractéristiques commerciales, Les caractéristiques liées à l'entreprise.... En général pas plus de 5 

Les caractéristiques techniques du produit,Les caractéristiques commerciales, Les caractéristiques liées à l'entreprise.... En général pas plus de 5 
Avantage ( pour le client) 
Preuve grâce aux références ,La preuve par les résultats ou La preuve par le test

grâce aux références ,La preuve par les résultats ou La preuve par le test 

ETAPE 4 : LA REPONSE AUX OBJECTIONS
- Bien écouter l'objection pour déterminer la nature de l’objection. 
Elles peuvent etre 

réelles et fondées : la solution que vous proposez ne correspondre pas à ce qu'attend votre client. Il s'agira d'une objection difficile. 
Réelles Non fondée : la solution que vous proposez correspond à ce qu'attend le client, mais ce dernier ne s'en rend pas totalement compte. 

: la solution que vous proposez ne correspondre pas à ce qu'attend votre client. Il s'agira d'une objection difficile. : la solution que vous proposez correspond à ce qu'attend le client, mais ce dernier ne s'en rend pas totalement compte. 
Les objections prétextes
Ces objections n'ont pas de fondement objectif. 
- "Il faut que je réflechisse..." 
Les objections tactiques
Elles ont pour but de mettre le vendeur en difficulté, soit pour vérifier sa compétence, soit pour obtenir de meilleures conditions. 
- Pour y répondre,Utilisez les techniques de réponses classiques comme "le oui, mais", "l'effritement", "le boomerang" 
Ces objections n'ont pas de fondement objectif. Elles ont pour but de mettre le vendeur en difficulté, soit pour vérifier sa compétence, soit pour obtenir de meilleures conditions. 
ETAPE 5 : LA CONCLUSION DE LA VENTE
- Annoncer le prix par la règle des 4 opérations ( +, -,*,/) 
- lui poser une question fermée qui implique l'achat
ETAPE 6 : LA VENTE ADDITIONNELLE
- à la fin de la vente principale...
ETAPE 7: LA PRISE DE CONGE
- formuler une phrase de prise de congé
- rassurer le client
Les caractéristiques techniques du produit,Les caractéristiques commerciales, Les caractéristiques liées à l'entreprise.... En général pas plus de 5 grâce aux références ,La preuve par les résultats ou La preuve par le test : la solution que vous proposez ne correspondre pas à ce qu'attend votre client. Il s'agira d'une objection difficile. : la solution que vous proposez correspond à ce qu'attend le client, mais ce dernier ne s'en rend pas totalement compte. Ces objections n'ont pas de fondement objectif. Elles ont pour but de mettre le vendeur en difficulté, soit pour vérifier sa compétence, soit pour obtenir de meilleures conditions. 

 

Les caractéristiques techniques du produit,Les caractéristiques commerciales, Les caractéristiques liées à l'entreprise.... En général pas plus de 5 grâce aux références ,La preuve par les résultats ou La preuve par le test : la solution que vous proposez ne correspondre pas à ce qu'attend votre client. Il s'agira d'une objection difficile. : la solution que vous proposez correspond à ce qu'attend le client, mais ce dernier ne s'en rend pas totalement compte. Ces objections n'ont pas de fondement objectif. Elles ont pour but de mettre le vendeur en difficulté, soit pour vérifier sa compétence, soit pour obtenir de meilleures conditions. 
Les caractéristiques techniques du produit,Les caractéristiques commerciales, Les caractéristiques liées à l'entreprise.... En général pas plus de 5 grâce aux références ,La preuve par les résultats ou La preuve par le test : la solution que vous proposez ne correspondre pas à ce qu'attend votre client. Il s'agira d'une objection difficile. : la solution que vous proposez correspond à ce qu'attend le client, mais ce dernier ne s'en rend pas totalement compte. Ces objections n'ont pas de fondement objectif. Elles ont pour but de mettre le vendeur en difficulté, soit pour vérifier sa compétence, soit pour obtenir de meilleures conditions. Les caractéristiques techniques du produit,Les caractéristiques commerciales, Les caractéristiques liées à l'entreprise.... En général pas plus de 5 grâce aux références ,La preuve par les résultats ou La preuve par le test : la solution que vous proposez ne correspondre pas à ce qu'attend votre client. Il s'agira d'une objection difficile. : la solution que vous proposez correspond à ce qu'attend le client, mais ce dernier ne s'en rend pas totalement compte. Ces objections n'ont pas de fondement objectif. Elles ont pour but de mettre le vendeur en difficulté, soit pour vérifier sa compétence, soit pour obtenir de meilleures conditions. 

 

Les caractéristiques techniques du produit,Les caractéristiques commerciales, Les caractéristiques liées à l'entreprise.... En général pas plus de 5 grâce aux références ,La preuve par les résultats ou La preuve par le test : la solution que vous proposez ne correspondre pas à ce qu'attend votre client. Il s'agira d'une objection difficile. : la solution que vous proposez correspond à ce qu'attend le client, mais ce dernier ne s'en rend pas totalement compte. Ces objections n'ont pas de fondement objectif. Elles ont pour but de mettre le vendeur en difficulté, soit pour vérifier sa compétence, soit pour obtenir de meilleures conditions.
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	431- Les réseaux d’unités commerciales
	

	· les types de réseaux

· l’organisation des réseaux d’unités commerciales : composantes et acteurs

· les relations entre producteurs et distributeurs
	Définir la notion de réseau d’unités commerciales.

Distinguer les types de réseaux en termes de secteurs, structures juridiques, étendue géographique. 

Identifier les composantes d’un réseau d’unités commerciales. Par exemple en grande distribution, centrale d’achat, plateforme, entrepôt, unités commerciales, siège.

Préciser les rôles et les caractéristiques de chacune des composantes du réseau.

Différencier les styles de management en fonction des types de réseaux. 

Définir les notions de canal, circuit et réseau de distribution d’un producteur.

Différencier les types de stratégie des producteurs : intégrée, intensive, sélective, exclusive.

Préciser les critères de choix d’une stratégie de distribution pour un producteur.

Analyser les risques de conflits entre producteurs et distributeurs.

Montrer l’intérêt, les enjeux, les domaines et les difficultés des partenariats entre producteurs et distributeurs.

	432- La stratégie mercatique des réseaux d’unités commerciales  

· la stratégie de développement du réseau

· la stratégie d’offre et de positionnement : le portefeuille de produits ou de services, la stratégie de marque, la stratégie de prix 

· la stratégie de fidélisation

· la stratégie de communication

· la stratégie d’achat et de logistique


	Caractériser les stratégies d’enseignes.

Identifier leurs objectifs et contraintes.

Caractériser les stratégies de développement géographique.

Identifier leurs objectifs et contraintes.

Présenter la méthodologie d’implantation des unités commerciales.

Repérer les contraintes légales et administratives. 

Souligner les spécificités du développement international.

Présenter les composantes d’une offre.

Définir le portefeuille de produits et services.

Caractériser la gamme, l’assortiment.

Déterminer la composition de la gamme, de l’assortiment.

Préciser le rôle des marques, des produits, des services associés.

Préciser les différents choix de gestion stratégique du portefeuille de produits.

Préciser l’importance et les enjeux de la variable prix. Identifier les contraintes de la fixation du prix.

Présenter les stratégies de prix unique.

Présenter les stratégies de différenciation des prix.

Justifier de la pertinence du choix stratégique.

Caractériser le positionnement.

Présenter les outils et moyens de la fidélisation.

Présenter les différents choix stratégique de la fidélisation.

Justifier de la pertinence du choix stratégique.

Présenter la finalité et les objectifs de la communication commerciale.

Préciser les spécificités de la communication des réseaux d’unités commerciales.

Distinguer les principaux types de communication.

Caractériser la stratégie de communication.

Citer, décrire et caractériser les moyens de communication commerciale : publicité, mercatique directe, promotion des ventes, relations publiques, parrainage, mécénat.

Présenter les différentes stratégies de communication. Souligner les spécificités des stratégies dans les secteurs des services et de la distribution.

Définir les notions de mercatique des achats et de logistique. Identifier leurs enjeux.

Préciser les choix essentiels de la mercatique des achats. Indiquer les modalités de sélection des fournisseurs : recrutement, évaluation, procédures de référencement, domaines de négociation.

Préciser les contraintes juridiques.

Préciser la nature des flux logistiques : flux physiques, flux d’informations, flux financiers.

Caractériser les organisations logistiques.


CHAPITRE 1 LE RESEAU 

les principaux accords interentreprises : franchise, sous-traitance, concession, agrément. 
 
 

 

 

 

 

Durant les deux dernières décennies, la pratique des accords interentreprises s'est considérablement développée. Les contrats d'agrément, de franchise, de concession et de sous-traitance foisonnent. 

 

 

Les accords interentreprises sont la plupart du temps des contrats commerciaux de distribution, c'est-à-dire des contrats qui ont pour objet de fixer les relations entre le fournisseur et le détaillant quant aux ventes à intervenir et quant aux obligations annexes des deux parties. La durée ne peut être supérieure à dix ans. L'avantage pour le concédant consiste à disposer d'un réseau de commerçants indépendants qui écoulent ces produits. L'avantage pour le concessionnaire consiste à pouvoir bénéficier des aides matérielles, techniques et publicitaires du concédant. 

 

 

Ces accords peuvent également intervenir dans le domaine de la production. Le contrat de sous-traitance est, à cet égard, le plus répandu. 

 

 

I -- La franchise. 
 
 

La franchise et la forme la plus récente est aussi la plus contraignante des contrats de distribution dans la mesure où elle implique l'intégration totale du franchisé à un réseau ainsi que sa soumission absolue aux techniques de vente du franchiseur. 

 

 

La franchise se définit comme un contrat par lequel une entreprise concède à une autre entreprise indépendante, en contrepartie d'une redevance, le droit de se présenter sous sa raison sociale ou sa marque pour vendre des produits ou des services. La franchise s'accompagne généralement d'une assistance technique du franchiseur et d'une adhésion totale du franchisé au concept de vente mis en place par le franchiseur. 

 

 

La technique de la franchise date de 1925 aux USA et est apparue en France sensiblement à la même époque. Aux USA, c'est la "Général Motors" qui, la première, a mis en place un réseau de franchisés. En France, la "lainière de Roubaix" a développé son réseau de franchisés à partir de 1929 sous la marque "Pingouin-Stem". Il faut toutefois attendre les années 1970 pour que se développe véritablement la franchise en France. 

 

 

Il existe plusieurs types de franchise : 

 

 

-- la franchise industrielle : -- dans ce cas, le franchiseur est un industriel qui concède à un autre industriel un droit d'exploitation de sa marque et de son savoir-faire (Coca-Cola par exemple) . 

 

 

-- la franchise de services : -- ici, le contrat se rapporte à la diffusion d'une méthode ou d'un savoir-faire (MacDonald ou Jean-Louis David par exemple). Cette forme de franchise s'est très développée et représente aujourd'hui environ 40 % des points de vente franchisés 

 

 

-- la franchise de production : -- le franchiseur est un producteur qui commercialise ses produits dans des magasins qui exploitent sa marque et sa renommée ( Yves Rocher ou Benetton par exemple). 

 

 

-- la franchise de distribution : -- le franchiseur est ici un grossiste qui développe un concept et diffuse une collection qu'il a sélectionnée auprès de fournisseurs ou qu'il a fait créer (Manoukian ou Pronuptia par exemple). 

 

 

Quels sont les avantages et les inconvénients de la franchise pour le franchiseur et pour le franchisé ? 

 

 

A -- Avantages et inconvénients de la franchise pour le franchisé. 
 
 

-- Avantages. 

 

 

Tout d'abord, le franchisé reste propriétaire de son fonds de commerce et conserve son indépendance juridique (notons qu'il ne s'agit que d'une indépendance juridique et non commerciale !). Le franchisé bénéficie également de la notoriété d'une grande marque et du savoir-faire du franchiseur. Par ailleurs, il peut également bénéficier d'une aide à la création du commerce, d'une assistance en gestion et du soutien publicitaire et promotionnel du franchiseur. 

 

 

-- Inconvénients. 

 

 

Sur le plan financier, l'exploitation d'une activité en franchise peut être assez coûteuse. Le franchisé est tenu à verser un droit d'entrée et une redevance proportionnelle au chiffre d'affaires. Ces droits d'entrée sont variables en fonction de la notoriété de l'enseigne et de la rentabilité prévisionnelle du point de vente. Par exemple, le droit d'entrée est de 100 000 F pour un Quick et de 150 000 F pour un restaurant « Tarte Julie ». Ce droit d'entrée ne doit pas être confondu avec l'apport financier personnel qui couvre généralement une partie ou la totalité de l'investissement financier. Cela signifie que le franchisé doit également financer le commerce initial, procéder à des travaux d'aménagement, acheter les stocks, etc...  Le franchisé est, par ailleurs tenu au respect absolu du concept du franchiseur (politique prix, politiques promotions, aménagement des locaux, etc.) ainsi qu'à l'obligation souvent exclusive de s'approvisionner un auprès du franchiseur ce qui lui laisse relativement peu de liberté au niveau de la gestion de ses stocks. Le franchiseur exerce un contrôle sur la gestion du franchisé. 

 

 

On voit donc que malgré l'indépendance juridique du franchisé, la franchise implique une dépendance commerciale totale du franchisé vis-à-vis du franchiseur. 

 

 

B -- Avantages et inconvénients de la franchise pour le franchiseur. 
 
 

-- Avantages. 

 

 

Côté franchiseur, les avantages sont assez nombreux. Aucun investissement n'est nécessaire et le franchiseur se trouve « débarrassé » des problèmes relatifs à la gestion des points de vente. Il peut, par ailleurs contrôler totalement le circuit de distribution et percevoir des redevances de la part des entreprises faisant partie de son réseau de franchisés. 

 

 

La franchise est également un excellent moyen pour diffuser une marque sur une large zone géographique, ce qui permet ainsi une accélération de la notoriété. 

 

 

-- Inconvénients. 

 

 

Des conflits peuvent apparaître avec les franchisés. Par exemple, les franchisés de Copy2000 ont combattu pendant 5 ans leur franchiseur pour obtenir une diminution des redevances ( 9 % du chiffre d'affaires) qu'ils estimaient excessivement élevées (source : capital -- mai 1994). 

 

 

Le franchiseur est également tenu à des obligations notamment celle de fournir une assistance technique et une assistance de gestion envers les franchisés ainsi que d'adapter les méthodes de vente et les produits aux évolutions du marché. 

 

 

C -- textes juridiques applicables à la franchise. 
 
 

Depuis février 1989 la franchise n'est plus considérée comme une entente, des accords de franchise peuvent être conclus partout en Europe. 

 

 

En France, le contrat de franchise est réglementé par la loi Doubin du 31 décembre 1989. Cette loi impose désormais un document précontractuel comprenant des informations sur le franchiseur, sur la chaîne de franchise (nombre de franchisés, adresses, ancienneté), sur le marché, la situation actuelle de ce marché ainsi que ses perspectives d'évolution. Le document doit également comporter des mentions sur le contenu du concept ainsi que des informations sur les résultats de la chaîne de franchisés pour les deux derniers exercices comptables. 

 

 

II -- La sous-traitance. 
 
 

Tout d'abord, la sous-traitance correspond à un choix économique de production qui consiste, pour un donneur d'ordre à confier totalement ou partiellement à une autre entreprise un certain nombre d'activités. La sous-traitance s'inscrit donc dans le cadre des politiques d'impartition. 

 

 

Pour approfondir un peu cette définition, nous pouvons dire que, pour satisfaire la demande qui s'adresse à elle, une entreprise appelée « donneur d'ordre » peut sous-traiter (« acheter ») à d'autres entreprises appelées "sous-traitants" soit une partie de la production, soit certaines étapes de la fabrication. Le sous-traitant doit réaliser le travail conformément au plan et spécifications précisées par le donneur d'ordre dans un cahier des charges. 

 

 

La sous-traitance est donc une forme de collaboration une peu particulière et elle présente les caractéristiques suivantes :. 

 

 

-- le sous-traitant a une garantie de débouchés (sauf si le donneur d'ordre est en difficulté). 

 

 

-- la nature et les caractéristiques de la production du sous-traitant sont déterminées par le donneur d'ordres qui réalise les études dans ses propres services. Il précise au sous-traitant les spécifications du produit et les normes à respecter. 

 

 

-- le donneur d'ordre exerce fréquemment un effet de domination sur le sous-traitant -- très souvent, le sous-traitant n'a qu'un ou plusieurs clients dont chacun représente un fort pourcentage de son chiffre d'affaires. Si l'on considère également que l'activité du sous-traitant est très spécialisée (ce qui l'empêche de s'orienter vers d'autres débouchés), on ne peut être amené à constater la fragilité des entreprises qui sont dans cette situation. La sous-traitance est donc source de vulnérabilité. 

 

 

 

 

Pour les grandes entreprises la sous-traitance permet de bénéficier d'une compétence technique spécialisée et d'accroître la souplesse du fonctionnement de l'entreprise. 

 

 

De plus, la sous-traitance permet de remédier à des insuffisances de capacité, que ces insuffisances soient conjoncturelles, saisonnières ou occasionnelles. Le recours à la sous-traitance permet de conserver le marché et de respecter les délais.
 

La flexibilité du donneur d'ordre est améliorée par le recours à sous-traitance -- cette dernière permet d'absorber les variations de la demande. Grâce à la sous-traitance, l'entreprise, tout en maintenant un potentiel de production fonctionnant toujours en plein-emploi, peut faire face aux pointes d'activité. Elle pourra ainsi reporter sur ses sous-traitants les coûts financiers et sociaux de certaines activités. 

 

 

En bref, le recours à la sous-traitance améliore la flexibilité des donneurs d'ordre mais accroît la fragilité des sous-traitants. 

 

 

III - La concession et l'agrément 
 
 

A -- la concession. 
 
 

La concession est un contrat liant un fournisseur à un commerçant, auquel il réserve la vente de ses produits, à la condition qu'il accepte un contrôle commercial, comptable, voire financier de son entreprise est parfois s'engage à s'approvisionner, dans ce secteur, exclusivement chez le concédant. 

 

 

Cette définition fait apparaître que la concession peut-être un mode de distribution sélectif et éventuellement exclusif. 

 

 

-- La concession sélective. 

 

 

Dans ce cas, le producteur choisit soigneusement ses distributeurs et limite le nombre de points de vente où ses produits seront distribués. La sélection s'opère selon des critères de taille mais aussi et surtout d'accueil, de compétence et de conseils proposés à la clientèle. Côté producteur, cela aboutit à une diminution des coûts de distribution et permet un contrôle qualitatif des points de vente. Cependant, la couverture du marché reste limitée. Aucune exclusivité n'est toutefois imposée aux distributeurs. 

 

 

-- La concession exclusive. 

 

 

Il s'agit d'une concession sélective mais qui s'accompagne d'une clause d'exclusivité. 

 

 

Ici, l'entreprise ne choisit plus un ensemble de points de vente mais quelques distributeurs ayant l'exclusivité de la distribution de ses produits sur un secteur géographique déterminé. L'objectif d'un tel choix stratégique est de permettre la création, le développement, et le renforcement d'une image de marque. C'est pourquoi la concession exclusive est souvent réservée à des produits de luxe ou des produits "haut de gamme". 

 

 

Elle a pour avantage un excellent contrôle de la commercialisation de point de vue qualitatif, un investissement allégé pour le producteur en force de vente et en logistique mais présente l'inconvénient de n'assurer qu'une faible couverture du marché en raison du petit nombre de points de vente sélectionné. Par ailleurs, le contrôle et le recrutement des distributeurs ne sont pas toujours très faciles. 

 

 

B. -- L'agrément. 
 
 

C'est la forme la moins contraignante d'accord interentreprises car elle ne comporte aucune exclusivité. L'agrément s'inscrit dans le cadre d'une politique de distribution intensive qui consistera à distribuer les produits dans un maximum de points de vente. L'avantage de l'agrément est de permettre de couvrir un secteur géographique important, de conquérir de fortes parts de marché, de faire connaître rapidement les produits, donc d'augmenter le CA. Toutefois, cette stratégie exige que l'entreprise soit capable de fournir aux distributeurs, souvent dans des délais très courts, des quantités importantes. Cette stratégie n'est donc envisageable que pour des entreprises une certaine taille. 

 

 

Les caractéristiques principales de l'agrément peuvent être résumées de la manière suivante :. 

 

 

-- le concédant ne s'interdit pas de désigner d'autre distributeurs dans la zone attribuée à son concessionnaire. 

 

 

-- le concessionnaire ne s'engage pas à ne pas vendre de produits concurrents. 

 

 

 

 

Toutefois, l'absence d'exclusivité n'empêche pas l'application des principes essentiels du contrat de concession à savoir la possibilité pour le fournisseur de contrôler les conditions de commercialisation de son produit et la possibilité pour le distributeur de
CHAPITRE 2 LES STRATEGIES 
La typologie des stratégies -- la détermination des objectifs et la formulation stratégique

Introduction :

Les entreprises éprouvent de plus en plus de difficultés à maîtriser leur environnement. L'économie se mondialise et la concurrence s'exacerbe au niveau international. C'est la raison pour laquelle les entreprises modernes cherchent à anticiper et, quelquefois à influencer leur environnement. Pour cela, elles doivent définir et appliquer des stratégies.

La réflexion stratégique consistera à déterminer clairement des objectifs et à formuler les stratégies à mettre en œuvre.

·  Que recouvre exactement la notion de stratégie ?

·  Que recouvrent exactement les notions de politique, stratégie et tactique de l'entreprise ?

· Quelles sont les modélisations couramment utilisées concernant la détermination des objectifs et la formulation stratégique ?

I -- La notion de stratégie.

A -- Politique, stratégie, tactique.

La diversité des orientations prises par les entreprises (implantations à l'étranger, ouverture d'une filiale, concentrations, fusions) est couramment évoquée dans la presse quotidienne ou hebdomadaire. Tous ces mouvements sont l'expression des politiques et des stratégies des firmes.

Politique :

Ce terme désigne les orientations globales, les objectifs généraux pris par les entreprises au regard de l'environnement dans lequel elles évoluent : 

· La concurrence est-elle féroce ?

· Quelles sont les intérêts de la firme ?

· Quelles sont les capitaux nécessaires pour financer le développement, les investissements, etc.... ?

Stratégie :

La stratégie sert à matérialiser les orientations de politique générale prises par l'entreprise. Au niveau stratégique, les objectifs doivent être définis clairement avant de procéder à la formulation indispensable des moyens matériels et humains à mettre en œuvre. Les notions de formulation stratégique de détermination des objectifs seront développées dans le deuxième paragraphe.

Tactique :

Il s'agit ici de la mise en œuvre, au jour le jour, des choix stratégiques. Les décisions tactiques correspondent en quelque sorte aux décisions de gestion courantes prises par l'entreprise. Par exemple : -- embaucher un collaborateur -- assurer la maintenance du matériel -- traiter les problèmes quotidiens -- surveiller la qualité du système d'information.

B. les différents types de stratégie.

La première typologie se base sur les comportements stratégiques et la seconde sur les domaines stratégiques.

1 -- Typologie stratégique comportementale.

On distingue ici les stratégies de type offensives et les stratégies de type défensives.

-- Théoriquement la stratégie défensive consiste à s'adapter aux circonstances ou à imiter les comportements d'une entreprise dominante sur un marché. La stratégie défensive a donc pour but de permettre à l'entreprise de rester concurrentielle. L'attitude est avantageuse en terme de coûts (peu de frais de recherche-développement) mais présente l'inconvénient de placer l'entreprise en position inférieure. Cette stratégie est fréquemment adoptée par les PME qui ne disposent pas d’économies d'échelle suffisantes pour concurrencer les grandes entreprises.

Les stratégies offensives, au contraire, ont pour but de la croissance de l'entreprise et le développement de ses parts de marché dans le but d'atteindre, si possible, une situation voisine de celle de monopole.

Ø     La stratégie peut-être offensive en terme de produits (lancement de nouveaux produits, création de nouvelle gamme, etc.). 

Ø     La stratégie peut également être offensive en terme de marchés (par exemple, stratégie commerciale de pénétration des marchés étrangers). 

Ø     La stratégie peut, enfin être offensive en terme de prix (diminution des marges commerciales par exemple) ou de protection du savoir-faire (dépôt de brevets). 

2 -- Classification par domaine stratégique
--Les stratégies portant sur le produit : 

Ces points seront développés plus tard mais nous pouvons déjà évoquer brièvement les stratégies de spécialisation et les stratégies de diversification.

Ø     La stratégie de spécialisation est généralement liée à la maîtrise d'une technologie. L'entreprise approfondit son savoir-faire dans un domaine connu mais prend le risque d'être plus vulnérable aux évolutions environnementales. Par exemple, les constructeurs de machine-outils électromécaniques ont été très rapidement dépassés par la robotique industrielle.

Ø     La stratégie de diversification, quant à elle, consiste à élargir ces activités dans des domaines totalement différents (ex. Bouygues, ex. la compagnie générale des eaux). L'entreprise peut ainsi mieux répartir ses risques et maîtriser des domaines totalement différents. Cette attitude est totalement positive pour assurer la pérennité de l'entreprise mais est très coûteuse en termes d'apprentissage des techniques de production et des techniques commerciales de pénétration des marchés.

--Les stratégies portant principalement sur les marchés :

Ø     La stratégie de pénétration consiste pour l'entreprise à s'efforcer d'occuper une position dominante sur un marché. L'entreprise analysera les éléments de son plan de marchéage (prix, produit, communication, distribution) et les adaptera en fonction des objectifs qu'elle a déterminés.

Ø     La stratégie d'écrémage consiste à cibler une clientèle précise. Elle s'accompagne généralement d'une stratégie d'hyper-spécialisation sur un produit ou un service déterminé. C'est le cas, par exemple, des hôtels de luxe qui ne s'intéressent qu'à une clientèle fortunée donc relativement indifférente aux prix mais dont les exigences en matière de services sont élevées.

Ø     Les stratégies d'internationalisation seront développées dans les prochains chapitres.

On peut également évoquer : 

Ø     Les stratégies du personnel (recrutement, formation, promotion, salaires). 

Ø     Les stratégies de production (mise en place de techniques de production en flux tendus par exemple). 

Ø     Les stratégies financières (négociation des emprunts, appel à l'épargne publique). 

II -- La détermination des objectifs et la formulation stratégique.
 

A -- La détermination des objectifs.

Le modèle de MINTZBERG.
Mintzberg a construit une modélisation de formation des objectifs : 

L'entreprise doit tenir compte d'influences externes et d'influence internes.

--Les influences externes proviennent d'après Mintzberg de 4 types d'acteurs :

1 - les propriétaires.

2 - Les associés ( clients, concurrents, fournisseurs). 

3 - Les syndicats.

4 - Le public (état, associations de consommateurs).

Les acteurs externes vont exercer sur l'organisation une influence d'autant plus forte qu'ils forment un groupe unique. Cette influence peut prendre la forme de normes sociales par exemple (règles que la société diffuse par les médias, la famille, le système éducatif).  Cette influence peut également se révéler sous la forme de campagnes de pression (mouvement de consommateurs, mouvements écologistes).  Il peut également exister des coalitions formelles au sein des conseils d'administration et cela pourra influencer le devenir de l'entreprise (nomination de tel ou tel P. D. G., décisions d'absorption ou de fusion). 

 -- Quant aux influences internes, Mintzberg les classe en 5 groupes : 

1 - Les coordinateurs au sommet ( direction générale, membre du conseil d'administration). 

2 - L'encadrement (cadres chargés de la mise en oeuvre des décisions prises au sommet). 

3 - Les services fonctionnels techniques (il s'agit des services de planification et de contrôle). 

4 - Les services fonctionnels auxiliaires (services juridiques, services de maintenance, etc..).

5 - Les services opérationnels (personnel attaché aux missions de production ou de vente). 

A l'intérieur de l'organisation les moyens d'influence sont également très nombreux. Les dirigeants ont un pouvoir de contrôle, de sanctions, de récompense. Certains comportements « corporatistes » peuvent aboutir à la constitution de groupes informels dont le pouvoir de fait sur les processus de décision est loin d'être négligeable. Par exemple les commerciaux pousseront les produits à forte marge au détriment d'un bon équilibre de la charge de production. Par ailleurs, les ambitions personnelles peuvent prendre le pas sur l'intérêt général de l'entreprise. Chaque organisation a également sa propre culture.

En bref, et d'après Mintzberg, la formulation des objectifs sera en fait conditionnée par un jeu subtil entre les coalitions internes et externes de l'entreprise.

B. -- la formulation stratégique.

L'élaboration d'une modélisation concernant les bases du raisonnement stratégique n'est pas chose aisée. L'école de Harvard nous propose une démarche classique décomposée en trois phases : 

1. Réflexion.

2. Formulation.

3. Action.

-- La phase de réflexion se caractérise par un diagnostic de la situation de l'entreprise aussi bien sur le plan interne que sur le plan externe. Généralement l'entreprise fera réaliser un « audit stratégique ».  Le rôle de cet « audit » consistera à mettre en évidence les grandes tendances environnementales et à faire ressortir les opportunités et les menaces. Il s'agit en quelque sorte d'anticiper l'impact éventuel de ces grandes tendances.

Cette phase de réflexion est également l'occasion pour l'entreprise de faire un bilan de ses faiblesses de et de ces atouts. Par exemple, une entreprise peut disposer d'un bon outil de production et d'un réseau commercial satisfaisant mais souffrir d'une mauvaise image de marque ou d'une assise financière insuffisante.

 -- La phase de formulation stratégique à proprement parler représente le résultat de la confrontation entre les contraintes, les menaces, et les possibilités environnementales. Les dirigeants identifient alors les options stratégiques, les sélectionnent et déterminent  les priorités. Il pourra s'agir par exemple d'une stratégie d'internationalisation impliquant la nécessité d'innover et de s'adapter aux besoins locaux.

-- La phase d'action se caractérise par la mise en oeuvre des options retenues et par le contrôle de l'atteinte des objectifs.

Pour R.THIETARD ( ouvrage : « la stratégie d'entreprise »). 

« La seule prise en compte de la dimension économique ne suffit plus dans le contexte de l'entreprise aujourd'hui. La demande formulée par les hommes au sein de la firme dans le but d'une plus grande information ou d'une participation accrue à la prise de décision, les pressions exercées par les groupes de toutes sortes (écologistes, consommateurs, syndicats...), l'influence grandissante de l'état et de la réglementation, le jeu personnel des membres de l'entreprise, font qu'il n'est plus possible aujourd'hui de raisonner en atmosphère stérile. ». 

« La dimension politique recouvre tout ce qui touche l'influence des hommes, des groupes d'individus dans leur recherche d'un pouvoir sur la destinée de l'entreprise. Elle prend en compte l'homme en tant qu'acteur influent et de cette influence ressortiront des possibilités ou des risques pour la firme (luttes de pouvoir par exemple) ». 

Les stratégies de spécialisation et de diversification.

Les options stratégiques retenues par les entreprises peuvent être très variées.

L'entreprise peut suivre une stratégie de spécialisation -- celle-ci a pour objectif d'utiliser des compétences acquises dans un domaine. L'entreprise peut également suivre une stratégie de diversification qui consistera, quant à elle, à s'orienter vers des secteurs ou des métiers nouveaux. Dans tous les cas on peut se demander s'il existe des axes privilégiés de développement pour les firmes et quels sont les critères de choix des différents axes stratégiques ?

Il est certain que les modèles retenus ne peuvent s'appliquer à toutes les entreprises. Toutefois on peut relever des avantages et des inconvénients pour chaque type de stratégie retenue.

Très souvent, l'entreprise est tiraillée entre un investissement de spécialisation qui contribuerait à la consolidation de sa position concurrentielle et une diversification dont la rentabilité serait élevée. Dans tous les cas de figures, les enjeux sont extrêmement importants.

I -- La stratégie de spécialisation 

A -- les conditions de mise en oeuvre de la spécialisation.

Le principe stratégique est ici celui de la concentration des forces. D'une manière générale, les stratégies de spécialisation sont mises en oeuvre dans le cadre d'un processus de croissance interne de l'entreprise bien que, parfois, certaines opérations de croissance externe (rachat de concurrents, partenariats) peuvent également entrer dans ce cadre.

La stratégie de spécialisation se caractérise : . 

-- d'une part par une extension géographique de ces activités. 

-- d'autre part par l'adaptation régulière des produits ou des services aux besoins réels du consommateur. Une stratégie de spécialisation réussie est souvent indissociable d'une démarche « qualité ».  

Pour Détrié et Ramanantsoa un certain nombre de facteurs conditionne la réussite d'une stratégie de spécialisation : . 

-- l'entreprise doit exercer ces activités sur un métier arrivé à un stade de maturité. 

-- sur le plan géographique, le marché doit être « pertinent ».  

Entrons à présent un peu plus dans les détails : 

Pour Ramanantsoa, lorsque l'entreprise exerce ses activités sur un métier arrivé au stade de la maturité, l'adoption d'une stratégie de spécialisation est inutile car elle ne serait efficace qu'à court terme. La phase de maturité d'un produit ou d'un métier se caractérise en effet par le fait qu'elle précède la phase de déclin. Certes, la phase de maturité est plus ou moins longue selon le produit ou selon le métier mais, d'une manière générale c'est dans la phase d'expansion, et à condition que l'entreprise découvre des opportunités sur la croissance de son marché que l'entreprise a intérêt à se spécialiser.

En bref : « expansion rime avec spécialisation » et « maturité rime avec diversification ». 

De fait, lorsque apparaît un métier nouveau, la concurrence s'exacerbe entre les entreprises autour d'axes stratégiques de spécialisation. Le comportement stratégique (offensif ou défensif) sera déterminant à cet égard pour l'obtention d'avantages compétitifs significatifs.

Ramanantsoa évoque également l'importance de ce qu'il appelle « la pertinence du marché ». 

La notion de marché pertinent se rapporte à l'espace géographique dans lequel l'entreprise met en oeuvre avec le plus d'efficacité et de profit les compétences qui forment son métier.

De ce point de vue, l'adoption d'une stratégie de spécialisation doit pouvoir amener l'entreprise à s'étendre géographiquement sur l'ensemble de son "marché pertinent ".

Tableau : Stratégie et Marché pertinent

	
	Etanche
	Perméable
	Ouvert

	Etanche
	Synergies impossibles 

Diversification géographique déconseillée
	Univers 
Concurrentiel déséquilibré

	Perméable
	Stratégie différenciée entre marché international et marché national

Utilisation des compétences nationales à l'étranger


	Possibilité d'adoption d'une

diversification internationale
	Synergies possibles

	Ouvert
	Bonne base nationale permettant un développement à l'étranger mais risque de sclérose


	Synergies exploitables sur le plan mondial

La stratégie doit tendre vers la constitution d'un métier mondial


Lecture du tableau : 

Horizontalement : Nature du champ d'implantation initial.

Verticalement : Nature stratégique des champs de diversification géographique. 

B. -- la spécialisation se caractérise par une expansion géographique, une politique de gamme ou une politique d'élargissement de la clientèle.

-- concernant la spécialisation avec expansion géographique, c'est la « pertinence du marché » qui en représente le cadre. Par exemple, si une entreprise se spécialise sur un métier à un niveau régional alors que le marché pertinent s'étend au niveau national ou même international, sa position concurrentielle risque de s'affaiblir par rapport aux entreprises qui possèdent une taille suffisante pour disposer d'une masse critique et pour réaliser des économies d'échelle les rendant capables de se positionner à un niveau national. De ce point de vue, l'absence de perspectives positives de croissance sur un marché pertinent peut contraindre une entreprise à la diversification donc à se tourner vers d'autres métiers (avec tous les risques que cela comporte). 

-- concernant la politique de gamme, celle-ci s'inscrit dans le cadre d'une stratégie de spécialisation. La réalisation d'une gamme de produits correspond souvent à une « diversification marketing ».     Il ne faut donc pas confondre cette « diversification marketing » avec la stratégie de diversification. La diversification marketing s'inscrit vraiment dans le cadre d'une stratégie de spécialisation.

Pour certains métiers, il faut détenir une gamme complète dans la mesure où cela correspond à un avantage compétitif certain. Il en est ainsi, par exemple, du secteur automobile.

Pour d'autres métiers, au contraire, il n'en est pas ainsi. Dans le secteur des produits de luxe, par exemple, une politique de gamme risquerait de nuire à l'image de marque de l'entreprise. Les entreprises de ce secteur adoptent souvent des stratégies d'écrémage consistant à cibler des clientèles « privilégiées » et il serait mal venu de mettre en oeuvre une politique de gamme consistant à fabriquer des produits accessibles aux revenus modestes.

En revanche, lorsque le marché de l'entreprise est un marché de grande consommation une politique de gamme peut permettre à une entreprise de s'assurer un avantage concurrentiel très significatif, voire même de devenir leader sur son marché. Par exemple, sur le marché de l'hygiène, Lever détient une part importante du marché des produits de lessive mais aussi d'autres produits tels que les savons, les gels douches, les shampooings, les dentifrices, etc....

En général, si un marché est vaste, l'entreprise aura tout intérêt à pratiquer une politique d'élargissement de gamme de manière à satisfaire tous les segments de sa clientèle. La politique de gamme apparaît donc comme un moyen de mieux pénétrer les marchés pertinents (bien que, parfois, il suffira d'élargir le réseau de distribution ou de pratiquer un conditionnement différent pour les produits). 

En conclusion sur ce point, nous pouvons dire que la spécialisation confère à l'entreprise des avantages compétitifs qui proviennent de plusieurs sources. Du point de vue de ses effets, la stratégie de spécialisation génère d'abord des effets d'expérience et des économies d'échelle qui sont à la source de la baisse des coûts de production. De plus, une entreprise spécialisée atteint beaucoup plus facilement la masse critique nécessaire pour s'assurer une position confortable sur son marché.

II - Les stratégies de diversification.

La diversification comporte à la fois des aspects techniques et commerciaux. 

Sur le plan technique, la diversification se caractérise par le fait que les fonctions de production qui servent à fabriquer les biens sont différents au niveau des matières utilisées ou encore, sur le plan des techniques employées (fabrication en série ou en continu).  

Sur le plan commercial, la diversification se caractérise par des produits de nature différente de manière à aboutir à une sorte d'interdépendance entre la demande des produits. 

Il est très fréquent d'assister à une combinaison de ces deux formes de diversification car la nouveauté d'un métier se définit par des matières, des produits, des techniques et des marchés souvent différents des activités d'origine.

La diversification peut s'opérer par croissance interne (par exemple, en s'orientent vers le secteur des assurances, les banques qui se sont dirigées vers de nouveaux produits mais connaissaient déjà les clientèles et les techniques financières). 

Lorsque la diversification s'opère, au contraire, par croissance externe, l'entreprise profitera du savoir-faire de l'entreprise absorbée.

 A -- la stratégie de diversification selon Igor Ansoff.

Citation : 

« L'apparition d'une activité nouvelle peut en effet s'analyser comme la greffe d'un corps étranger sur un organisme jusqu'alors autonome. Cet apport externe, qu'ils soient heureux ou malheureux n'ira pas sans comporter au sein même de l'entreprise des conséquences ou des réactions qui la marqueront de façon durable (...).  Il convient donc d'analyser les risques de rejet mais aussi d'analyser avec précision la valeur relative réelle de l'activité nouvelle ».  Igor Ansoff.

Igor Ansoff distingue trois formes de diversification. Pour lui, la réussite d'une diversification dépend d'un certain nombre de facteurs et dépend surtout d'une méthode logique. 

-- la diversification horizontale : -- cette forme de diversification consiste à écouler des produits nouveaux ayant éventuellement un lien technologique entre eux mais ayant surtout un lien commercial puisque la clientèle est la même (exemple : Chevignon).  

-- la diversification verticale se caractérise par une intégration des activités en amont et en aval. 

-- la diversification concentrique est, quant à elle, assez multiforme. Il peut s'agir de fabriquer des produits ou des services semblables pour des clients différents -- par exemple Loréal fabrique aussi bien des produits pour les professionnels de la coiffure que pour les particuliers. Il peut s'agir également de fabriquer des produits ou des services nouveaux pour des clients identiques, ou encore des produits différents pour des clients différents (par exemple, Rhône-Poulenc fabrique des produits pharmaceutiques, des produits textiles, etc....).  Il peut s'agir en fin de méthodes de production identiques mais de produits différents avec des réseaux de distribution différents (par exemple, produits destinés aux professionnels et aux particuliers).  

B -- la stratégie de diversification selon Détrié et Ramanantsoa.

Le modèle de Détrié et Ramanantsoa se fonde sur une classification des stratégies de diversification en 4 grandes catégories: 

Les diversifications de placement : - cette forme de diversification caractérise les entreprises « riches » et particulièrement bien positionnées sur leur marché. Comme son nom l'indique, la diversification de placement consiste, pour l'entreprise à investir dans d'autres métiers aussi attractifs sur le plan des perspectives de profits. 

La diversification de redéploiement : lorsqu'un produit est arrivé au stade de sa maturité, il s'agit de remplacer ou, en d'autres termes, de « redéployer » les activités de l'entreprise. 

La diversification de survie : -- l'adoption d'une stratégie de diversification devient ici une contrainte dans la mesure où l'avenir de l'entreprise ne peut reposer que sur la conquête d'autres marchés. 

La diversification de confortement : -- cette forme de stratégie concerne, en principe, les PME qui éprouvent des difficultés à maintenir leur avantage concurrentiel face à des concurrents plus performants. De ce point de vue, même si ces entreprises investissent, elles ne peuvent espérer améliorer de manière significative leur position sur un marché. Il ne reste donc qu'à se diversifier vers des activités complémentaires qui ne nécessitent pas d'investissement coûteux (et surtout facilement accessibles aux PME).  

Les critères de choix de l'une ou l'autre de ces stratégies dépendent de la rentabilité, du potentiel du secteur, de l'existence de synergies exploitables, et de la possibilité d'une reconversion.

Une diversification de placement est, en principe plus rentable tandis qu'une diversification de redéploiement dépend du potentiel du secteur (croissance, rentabilité).  La réussite d'une diversification de confortement dépend, quant à elle de l'existence de synergies industrielles ou financières avec l'activité de départ (par exemple, les revendeurs de fuel domestique se sont souvent diversifiés dans des activités diverses telles que l'entretien des chaudières, etc....).  La diversification de survie dépend, bien entendu des possibilités de reconversion vers un métier différent.

Les stratégies d'exportation et de multinationalisation des entreprises (Stratégies d'internationalisation)

I. LES CAUSES DE L’INTERNATIONALISATION

L’internationalisation d’une entreprise s’appréhende comme l’intrusion d’une firme sur des territoires géographiquement, culturellement, économiquement et juridiquement différents de ceux de son marché national dont ils sont séparés par des frontières multiformes (tarifaires, sanitaires, fiscales, réglementaires). 

Les raisons de l’internationalisation sont très anciennes:

Au 19 e siècle : Influence politique (émergence des états nationaux et suppression des barrières douanières internes). 

Influence technique (développement du chemin de fer; les marchés sont devenus nationaux). 

A la Fin du 19 e siècle : Evolution fondamentale

Alors qu’auparavant les transactions portaient sur des produits finis et étaient l’apanage des commerçants, désormais, à la fin du 19e siècle se sont les firmes industrielles qui vont chercher, pour elles-mêmes et nos plus par négociants interposés :

- des approvisionnements en matière première

- des débouchés pour leurs produits finis.

Les FMN naissent désormais dans les domaines énergétiques (pétrole), miniers et agroalimentaires (Unilever, Nestlé). 

LES FACTEURS DE L’INTERNATIONALISATION

 -- Les Facteurs Techniques :
· Baisse des coûts de transports

· Baisse du temps de transport

· Hausse des capacités de production

· Importance du savoir-faire technologique inégalement reparti

-- Facteurs Economiques :

· Niveau des salaires

· Saturation de la demande dans les Pays Industrialisés

· Inégales dotations en facteurs des pays ( Voir cours Economie générale sur les théories de Smith et Ricardo)

· Uniformisation partielle des modes de consommations

-- Facteurs Politiques :

· Création des ZLE (Zones de libre échange)

· Idéologie dominante du libre échange

· Diminution des obstacles non tarifaires

Sous l’influence de ces facteurs, l’internationalisation va prendre de nouvelles formes. Les FMN apparaissent avec l’implantation de filiales de production et non plus seulement de distribution.

L’entreprise devient une nébuleuse synergique de concepteurs, de fabricants et de distributeurs. Le concept de l'entreprise en réseau est né.

Dans ce contexte, une vision mondiale confère aux firmes des avantages déterminants. De nouveaux marchés peuvent ainsi se substituer à des marchés arrivés à maturation dans leur pays d’origine (En raison du cycle de vie international qui caractérise de nombreux produits). 

- Coûts avantageux en matière :

· Salariale (main d’œuvre souvent moins onéreuse)

· Sociale (dispense des régimes de production sociale)

· Fiscale (existence de paradis fiscaux)

· Possibilité de contourner les obstacles douaniers (Ex : Implantation d’entreprises japonaises en Europe) 

· Possibilité d'accéder à des sources de financement sur le marché international des capitaux.

· Possibilités de contrôle des réseaux de distribution

II. LES ETAPES DE L’INTERNATIONALISATION

A. 1ere ETAPE. LE DEVELOPPEMENT DES EXPORTATIONS

3 voies de l’exportation :

1. Exportation Directe

2. Exportation indirecte

3. Exportation Associée

* L’EXPORTATION DIRECTE

Elle évite les intermédiaires. Elle permet donc de faire l’apprentissage des marchés étrangers et d’éliminer les rémunérations des intermédiaires. Mais elle est difficile et coûteuse en pratique où la firme méconnaît les rentabilités locales, les modes de consommation locaux, les pratiques commerciales locales et les règlements. Il y a donc un risque d’erreur important. De plus, l'entreprise va devoir entretenir sur place des stocks et un service de distribution coûteux.

Techniques d’exportation directe :

 * Sans force de vente - Par ex: 

 par couponnage dans les revues étrangères

par des foires et salons à l’étranger

 * Avec force de vente :

Par ex : avec un agent commercial à l’étranger ou avec un représentant salarié

* L’EXPORTATION INDIRECTE est mieux adaptée à la phase initiale d’exportation.

Elle dispense l’entreprise de tout investissement et de toute présence personnelle à l’étranger. L’exportateur peut utiliser les services de courtiers ou vendre à des sociétés de commerce extérieur (CFAO par exemple), qui s’occupent de toutes les formalités douanières, financières et administratives, et conclut elle-même les contrats de vente à l’étranger. Cependant ces interventions d'intermédiaires constituent un "écran" qui empêche toute véritable connaissance et toute réelle pénétration du marché étranger.

* L’EXPORTATION ASSOCIEE.

Exemple :Le " Piggy Back" : il s'agit d'une technique utilisée par les PME pour bénéficier (moyennant des commissions) du réseau de distribution d’une FMN.

Exemple : Création de Groupement d’exportateurs qui se dotent, grâce aux contributions des membres, de moyens de prospection et de ventes.

B. 2ème ETAPE : 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

Ex :

· La franchise internationale (exemple : Yoplait)

· La franchise étrangère (exemple : chaines hôtelières)

· La succursale (sans personnalité juridique)

· Filiale de distribution ( création d'une personne morale nouvelle par exemple "Renault export")

· Investissement à l’étranger (capitaux fournis par l’entreprise d’origine)

L’entreprise a intérêt à internationaliser sa production pour 4 raisons.

1. Ajouter des marges d’exportation à ses marges intérieures

2. Accélérer le processus d’apprentissage

3. Bénéficier d’économie d’échelle lorsque le marché national est trop étroit

4. Etre plus prêt du consommateur

C. 3ème ETAPE : LA MULTINATIONALISATION
La FMN n’apparaît vraiment que lorsque des filiales de production complètent les filiales de distribution.

 ---On repère une FMN aux critères suivants :

1. Part des ventes réalisées à l’étranger

2. Activités de production réalisées à l’étranger

3. Présence dans plusieurs pays

4. Nombre de filiales à l’étranger

5. Existence d’un DG multinational

6. Détention multinationale du capital social

7. Cotation des titres sur plusieurs places financières

8. Stratégie internationale

---On trouve des FMN dans tous les secteurs de l’économie

Secteur primaire : Nestlé, Danone, etc...

Secteur secondaire : Elf aquitaine, Michelin,etc...

Secteur tertiaire : Accor, Mc Donald, Hertz

--AVANTAGES DE LA MULTINATIONALISATION

Avantage de coûts :

Il existe des écarts de coûts entre les pays, et l'entreprise cherchera à en bénéficier --  Exemples:

· main d’œuvre

· charges sociales

· fiscalité

· matières premières

Accroissement de l’échelle de production (Possibilité de bénéficier d'économies d'échelle)

· Elimination des coûts des transactions internationales

· Frais de transport allégés.

· Stockage moins coûteux

· Droits de douane allégés

· Aucune rémunération d’intermédiaires, etc...

· Accroissement de la compétitivité

· Barrières protectionnistes contournées

· Meilleure veille technologique mondiale

· Meilleure veille commerciale mondiale

· Image de marque internationale des produits

· Adaptation aux spécificités des marchés internationaux. 

Les stratégies du leader

Dans la plupart des secteurs d'activité, il existe une entreprise reconnue comme le leader du marché. Le leader prend généralement l'initiative des modifications de prix, des lancements de nouveaux produits et possède le système de distribution le plus vaste et le budget promotionnel le plus élevé. Par exemple : Michelin (pneumatiques), l'Oréal (cosmétiques), etc.. Son objectif est de rester à la première place. Trois solutions s'offrent à lui :

· Accroître la demande primaire : La société jouissant d'une position de leader bénéficie toujours d'un accroissement global du marché. Elle peut y parvenir soit en cherchant de nouveaux utilisateurs, soit promouvoir de nouvelles utilisations du produit, soit en convaincant le marché de consommer davantage de produit à chaque utilisation.

· La protection de la part du marché : En même temps qu'elle s'efforce d'accroître la demande primaire, une société leader doit contenir l'action des concurrents. La réponse la plus constructive est la stratégie d'innovation. Polaroïd a longtemps utilisé cette stratégie sur le marché de la photo.

· L'extension de la part du marché : Des études ont mis en évidence la relation entre part de marché et rentabilité : 
D'après PIMS, la rentabilité moyenne avant impôts est de 9% pour une part de marché inférieure à 10%. Un gain de 10 points de part de marché s'accompagne d'un accroissement de rentabilité de 5 points. Ainsi avec 40% de marché la rentabilité moyenne est de 30%. 
D'autres études ont cependant conclu à l'existence d'une relation "en V" entre part de marché et rentabilité. Dans ce cas le secteur se compose de quelques leaders largement bénéficiaires, de quelques PME également rentables car très spécialisées, et d'un grand nombre d'entreprises moyennes aux résultats médiocres

2) Les stratégies du challenger

Toute société qui occupe la seconde, troisième ou quatrième place sur un marché est en position de "dauphin" (Pepsi-Cola par exemple). Le dauphin qui cherche à accroître sa part devient un "challenger", s'il se contente des positions acquises, il devient un "suiveur". La firme qui attaque, doit d'une part choisir son objectif (le leader, un concurrent à sa portée et en position difficile, les "canards boiteux") et sa stratégie d'attaque. Il y a neuf stratégies d'attaque concurrentielle :

I. La stratégie du discount: L'une des stratégies les plus couramment utilisées par les challengers consiste à offrir le même produit que le leader à un prix plus bas. C'est la politique de Fuji sur le marché du papier photographique, ou de Leclerc sur celui des grandes surfaces. Texas Instruments a également utilisé cette approche pour les transistors, puis les calculateurs. 
Le succès d'une stratégie discount suppose trois conditions : 

1. il faut que le challenger arrive à convaincre l'acheteur que son produit est aussi de bonne qualité;

2. il faut que l'acheteur soit sensible à un écart de prix et prêt à renoncer à sa marque préférée;

3. il faut enfin que le leader décide de ne pas s'aligner sur le prix du challenger.

II. La stratégie du milieu de gamme : Une seconde stratégie consiste à offrir une version simplifiée du produit, généralement de moindre qualité. C'est la stratégie suivie par certains distributeurs pour concurrencer les fabricants. Cette stratégie est efficace lorsqu'au moins un segment du marché est sensible au prix ou lorsque les circuits de distribution sont différenciés. Le principal danger est de se faire concurrencer simultanément par une autre entreprise sur son terrain d'origine.

III. La stratégie de recherche de prestige : C'est la stratégie inverse de la précédente; elle consiste à introduire un produit de meilleure qualité, vendu plus cher. Elle est suivie par Electrolux sur le marché des aspirateurs, Bang & Olufsen en hi-fi, ou Roche & Bobois dans le domaine du meuble. Une telle stratégie implique presque toujours une politique sélective d'image.

IV. La stratégie de prolifération des produits : Le challenger attaque le leader en multipliant les versions du produit offert. Amora par exemple, attaque le leader Bénédicta sur le marché des sauces, en diversifiant variétés et parfums. Airbus Industries espère concurrencer Boeing en multipliant les versions de l'Airbus. Une telle stratégie convient également à une grande entreprise diversifiée qui a décidé d'enlever le marché à une société plus petite qu'elle, mais concentrée sur un seul segment.

V. La stratégie d'innovation : Le challenger prend de vitesse le leader en matière d'innovation technologique ou commerciale. Virgin Mega Store applique vis-à-vis de la Fnac une telle politique. Celle-ci est naturellement tributaire de l'accueil réservé par le public aux nouvelles idées.

VI. La stratégie d'amélioration du service : Elle consiste à offrir davantage de prestations pour un prix équivalent. Darty, après avoir pratiqué une stratégie de prix, fonde maintenant sa politique sur cette approche. Il en est de même pour la Phocéenne de Métallurgie, dans le négoce des produits industriels.

VII. La stratégie d'innovation dans le mode de distribution : Le challenger développe sa part de marché en lançant de nouveaux systèmes de vente. C'est la stratégie suivie par Dell Computers pour les micro-ordinateurs ou Yves Rocher pour les produits de beauté.

VIII. La stratégie de réduction des coûts : Certaines sociétés mettent l'accent sur la réduction des coûts de production de façon à pouvoir baisser les prix. On peut réduire ces coûts grâce à un meilleur approvisionnement, des économies de main-d'oeuvre ou un appareil de production plus moderne. Cette stratégie est à la base de la conquête des marchés mondiaux par les japonais.

IX. La stratégie d'investissement publicitaire : Un challenger peut enfin espérer accroître sa part de marché en surclassant l'investissement publicitaire du leader, notamment à l'occasion du lancement d'un nouveau produit ou de nouvelle marque. Une telle stratégie n'est cependant véritablement productive que lorsqu'une surenchère budgétaire s'accompagne d'une différence qualitative dans la création publicitaire.

3) Les stratégies du suiveur

Une stratégie "d'imitation innovatrice" peut être tout aussi rentable qu'une stratégie d'innovation. Une entreprise qui choisi cette stratégie doit fidéliser sa clientèle, tout en se souciant de son renouvellement. Elle doit connaître toutes les raisons qu'a sa clientèle de lui accorder sa confiance (emplacement, service, relations humaines,...) afin d'adapter sa stratégie.

4) Les stratégies du spécialiste

Ce sont des entreprises qui s'efforcent de découvrir un créneau sur lequel elles se spécialisent. Pour être rentable et durable, un créneau doit : 1) Etre d'une taille suffisante en termes de pouvoir d'achat; 2) Avoir un potentiel de croissance significatif; 3) Etre ignoré ou délaissé par la concurrence; 4) Correspondre aux compétences distinctives de l'entreprise, 5) Etre défendable en cas d'attaque.

.

	Techniques
	Nature
	Principales contraintes juridiques

	Coupons 
	Bons donnant droit à une réduction de prix et distribués par voie postale, sur un support presse ou sur le conditionnement 
	le coupon doit faire figurer nom, adresse, capital, numéro du registre de commerce de l'entreprise, nom et marque de l'entreprise, nom de l'imprimeur du coupon. 

Autorisation des coupons croisés (figurant sur un produit A et valable pour un produit B) 

	Primes et cadeaux 
	Article ou service, différent du produit vendu, remis gratuitement à l'acheteur. 
	Les cadeaux aux distributeurs sont entièerement libres. 

Les "primes gratuites" aux consommateurs ne sont autorisées que s'il s'agit de produits identiques au produit vendu (Ex: prime 2 pour 1) ou de baible valeur : 7% pour les articles de moins de 500 F, à 30 F + 1% pour les articles de plus de 500 F avec un plafond de 350 F. 

La prime doit faire apparaître le marquage indélébile du nom, dénomination, logo, sigle de l'entreprise. 

	loterie 
	Opération offrant au public l'espérance d'un gain acquis par la voie du sort quelles que soient les modalités du tirage au sort (pré-tirage ou non). 
	Une loterie est interdite si elle réunit 4 éléments : 

espérance d'un gain 

publicité 

intervention du hasard ou du sort 

participation financièere même sous la forme d'un simple débours. 

Obligation de faire figurer sur des documents distincts le bon de commande et le bulletin de participation, de mentionner le nombre exact et la valeur des lots mis en jeu, de préciser la disponibilité du règlement déposé auprès d'un officier ministériel. 

interdiction d'utiliser les documents administratifs ou bancaires libellés au nom du destinataire et pouvant créer la confusion avec des documents réels ( loi de 1989 ). 

	Concours 
	Opération offrant aux détaillants ou aux consommateurs, des gains en nature ou en espèces, grâce à la participation à l'épreuve faisant appel à l'intelligence, la sagacité ou la créativité. 
	Interdiction des pseudo-concours faisant intervenir le sort ou le hasard (assimilation à des loteries). 

Les concours peuvent être assortis d'une obligation d'achat ou d'une preuve d'achat. 

	Echantillon 
	Diffusion gratuite d'une petite quantité de produits en porte à porte, par voie postale,... 
	Absence de valeur marchande. 

Dimension inférieure à celle du plus petit conditionnement offert à la vente. 

	Vente par lots 
	Plusieurs produits identiques dans un même "sur-conditionnement" 
	Vente forcée : le client doit avoir la possibilité d'acheter séparément les articles. 

Prix : il doit être inférieur à la somme des prix habituels des articles qui composent le lot, mais sans être dérisoire. 

	Vente jumelée 
	Plusieurs produits différents dans un "sur-conditionnement" 
	Identique à la vente par lots 

	Réductions 
	Prix spécial pendant une période limitée, réduction contre preuve d'achat, soldes, contenu supplémentaire pour le même prix, crédit gratuit, etc. 
	Revente à perte 

Prix d'appel 

Double marquage obligatoire : prix normal barré, prix réduit (loi de janvier 1992) 

	Promotions caricatives (Charity promotion) 
	L'entreprise s'engage vis-à-vis du consommateur à verser une partie du prix du produit à un organisme de charité. 
	Identique aux réductions 


