lundi 19 janvier 2001

ACTIVITES DES ORGANISATIONS

1ere PARTIE : Les activités commerciales
Dossier n°1 : Présentation générale de la mercatique (marketing)
I. Finalité de la mercatique

  I.1 Définition :

La mercatique est l’ensemble des actions de l’Entreprise ayant pour objectif de prévoir, analyser, satisfaire les BESOINS de l’utilisateur (des consommateurs.

  I.2 Etat d’esprit mercatique :

C’est penser au client avant de penser à la production.

II. Démarche mercatique

( Analyse du marché (Etude de marché) : réflexion (Qui ? Quoi ? …)

· opportunité / contrainte  

(>0 : chiffres, résultats)/(<0 : cadre obligations)

· besoins du client
▼

( Exploitation des résultats de l’analyse : conception

· décisions

· Conception du produit : définition technique du produit, 

                                                        Définition S.A.V, autres services.

· définition du prix du produit

· Politique de distribution : lieux de vente(magasins spéc.)

· Politique de communication : publicité, act° promotion
▼
· Contrôle : étudier les statistiques de ventes.

III. Action mercatiques 

III.1 Le plan mercatique (prévisions, organisations)

Le plan mercatiques est donc un plan, un programme cohérent chiffré et daté décrivant les différentes actions mercatiques à mener durant les différentes  périodes données.

Ces actions sont des actions concernant les produits, les prix, la distribution, la communication.
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III.2 Cohérence et complémentarité des actions.

Quelque soit le produit ces 4 types d’actions doivent être complémentaires et cohérents entre eux.

Ex. produit de luxe

· conception : produit haut de gamme, clientèle ciblée, définition technique parfaite, nombreux services parallèles (livraison à dom.)

· Définition prix : prix élevé(« La rareté se paye »)

· Politique de distribution : magasin spécialisé svt exclusivité 

· Politique de communication : réputation, revue(dans aéroport)
Dossier n°2 : l’Environnement des activités commerciales

I. Environnement économique et juridique

I.1 Economique

( Au niveau local et régional : tout commerçant peut recourir

· aux associations

· à la chambre de commerce et de l’industrie

· à la mairie

· conseils régionaux

( Au niveau national : tout commerçant est influencé par les décisions prises par

· l ’ Etat (ministère de l’économie et du commerce extérieur)

· Les Organismes d ’ Etude : 

( Institut National de la Statistique et des Etudes Economiques

( Centre de REcherche et de la DOcumentation sur la Consommation
( Au niveau international : tout commerçant est influencé par les décisions prises par

· l ’ Europe

· les Organisations Mondiales du Commerce (O.M.C)

· le Fond Monétaire International (F.M.I) 

I.2 Législatif

En France, c’est le principe de liberté du commerce MAIS en évitant les abus ( cad protéger le consommateur.
Exemple : 

Les INTERDICTIONS : est interdit 

· la vente libre de certain produit jugé dangereux (les drogues)

· le refus de vente, la vente discriminatoire

· la vente forcée (colporteur)

· la publicité mensongère

Les RESTRICTIONS : est réglementé

· L’accès à certaine profession (ex : Pharmacien)

· l’ouverture de grandes surfaces

· le crédit aux consommateurs

· l’affichage des prix (détails, Frs/Euro, provenances, etc…)
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IV. Les formes de commerce 

IV.1 Le petit commerce de détail

-Boulanger


-vendeur de journaux ,….

( Ils achètent les marchandises a 1 fournisseur ou a 1 grossiste pour les revendre aux consommateurs finals.

· Son chiffre d`affaire a fortement diminué depuis 30 ans 

( Les petits commerçant se sont retournés vers d`autres formules

· Franchise

· Spécialisation (Dans domaine Non abordé par les grandes surfaces…)

· S`installer dans les centres commerciaux.

 ( Le grossiste achète aux producteurs pour revendre aux détaillants. Il bénéfice de tarifs privilégiés.

· Leur activité a aussi chuté depuis 30 ans.
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V  La Franchise

La Franchise est un contrat par lequel un commerçant indépendant appelle le Franchiseur, se voit concédé par celui que l`a mis au point (Le Franchiseur) le droit d`exploiter un système de commercialisation représenté par une enseigne ou une marque 


C`est un contrat :

 
-Le Franchiseur ne possède pas la boutique 

· Peu de frais pour le Franchiseur.

· Attirance de la marque

(Le Franchiseur a des obligations :

 -Communiquer le savoir-faire (organisation….)

-Concéder l`usage de la marque et de l`enseigne

(Les Avantages :

· Extension facile du réseau commercial

· Maîtrise de la commercialisation

· Pouvoir commercial

· Politique commerciale facilement maîtrisable.

(Les Inconvénients :

· La nécessité d`avoir un système d`informatique très fiables (pannes interdites)

· C`est le risque du mécontentement du réseau dans le cas ou le contrat serait trop restrictif.

· Un mauvais Franchisé.

Le Franchisé :

(Obligations :

-Payer un droit d`entré en plus du pourcentage sur le chiffre d`affaire.

-Respecter les normes du franchiseur

-Communiquer les informations sur la gestion

(Les Avantages :


-Aides a l`ouverture (Financier et Matériel)


-Des aides à la commercialisation. (Ex : soldes, promotion)


-La formation professionnelle


-La politique de communication au niveau national

(Les Inconvénients :

-Les coûts

-La dépendance commerciale

-aucune exclusivité territoriale

-> La franchise représente la moitié du commerce actuellement…..

Les Grands Magasins


-Les galeries LaFayette   ->1875


-Le Printemps

   ->1865

· Magasin de Marque : Regroupement par marque

Les Magasin populaires 

-Ont été crée par les grands Magasins


-UniPrix ->Les Nouvelles Galeries


-PrixUnique ->Printemps


-MonoPrix (LaFayette)

6/ Les Grandes surfaces

Les Grandes surfaces sont des sociétés spécialisées dans la vente au détail de bien et service alimentaire et non-alimentaire en libre service avec caisse final sur des surfaces de plus de 120 M²


-Entre 120M² et 400M² : Supérette (Droit de s`installer en ville.)


-Entre 400M² et 2500M² : Supermarché (de 3000 à 7000 références.)


-Plus de 2500M²  
      : HyperMarché (de 40000 à 50000 références)

Le 1er hypermarché à été crée en 1963  > Succès phénoménal.

 Leur expansion est actuellement bloquée.

Ce sont des puissances économiques :


-Profits énormes : -Rachat de Banque




      -Rachat d`assurance




       -……

                    Vente      1 Mois                 2 Mois




Réception Produit1


Paiement 100000Frs


100000Frs


-Excès de fond de roulement


-40% des achats > Réactions impulsives (Mode, parfumerie, …)

7. Société de vente par correspondances


Débute dans de 19eme 

· La Redoute 1922

· Les 3 Suisses  1932

-Nécessite un système informatique très performant.

8. Société de vente par distributeurs automatique.

-Pratique et anonyme.

9. Ventes à Domicile

10. Les Coopératives de consommateurs

        -Union de consommateur 

ex : Coopérative d`étudiant

11. La centrale d`achat


Crée par des détaillants.


-Les adhérents appartiennent au même groupe 


-Achètent en très grande quantité et distribuent les produits.

12. Urbanisme Commercial.

- Les zones piétonnes : 

Pour améliorer les cadre urbain des entreprises, pour valoriser les commerces et augmenter le chiffre d`affaire.

- Les Galeries marchandes :


Centre de petite dimension que l`on peut trouver en ville.

 - Centre commerciaux d`attractions :


Inter - Communal (5000 – 30000M²) : 1 HyperMarché + 30 boutiques 

· 500 a 600 en France

- Les Centres commerciaux régionaux : 


-de 4000 a 200000M² 


-de 1 a 4 hypermarchés + 200 boutiques 

· 80 a 85 en France

13. Le @ Commerce


-Vente pas Minitel


-Avec un intermédiaire électronique (Minitel, Téléachat, Internet …)

· Potentiel Important :


Le volume Entreprise <-> Particulier est plus bas que le volume 

Entreprise <-> Entreprise

Dossier n°3A : Etudes Commerciales – Etude de marché.

I Les Besoins

1) Définition

On appelle besoin tout ce qui est nécessaire a la vie et au bien-être.

-Philippe Kolter : Le Besoin vient d`un sentiment de manque éprouver à l`égard de la satisfaction générale lié à la condition humaine.


2) Classification : A Maslow (Psychologue américain )



Besoins Physiologiques : Besoin minimum.



Besoins de protection : Sécurité ( Assurances, …)



Besoins sociaux : Appartenir à un groupe

Besoins égoïstes : L`estime de soi-même, la réalisation de soi même -> Dans le but de valoriser.

3 ) Comportement d`achat



3.1 ) Les explicatifs du facteur d`achat


-Lié à l`individu




-L`age




-Personnalité





-Style de Vie




-Education 




-Profession




-Revenu




-L`image de soi…



-Lié à l`entourage 




-La société




-Les groupes sociaux




-Famille




-Enfants




-Amis…



-Tout achat s`explique par des éléments positifs ou négatifs
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3.2) Le processus d`achat



→ Le consommateur réagie en plusieurs phases :

● 1er étape : Identification du besoin .




● 2e étape  : Recherche d`info (ici le vendeur a une grande importance ).

● 3e étape  : Comparaison des solutions .

● 4e étape : Inventaire  des décisions possible .

● 5e étape : Choix définitif .




● 6e étape : Achat




● 7e étape : Réflexion post–achat (Importante)

Tout vendeur a une obligation d`info et de renseignement .



3.3) Les différents types d`achats . 




● Les achats routiniers : Le pain , Journaux ,…




● Les achats impulsifs : Non programmés a l`entrée du magasin .




● Les achats exceptionnels : Achat rare , peu fréquent .




● Les achats réfléchis : Processus d`achat long -> Délai de réflexion .

II Le marché d`un produit .


1) Définition :

Le marché est le lieu de rencontre entre une offre et une demande .

2) La structure d`un marché :


● 1e niveau : Le marché actuel du produit :


Les clients actuel du produit .

Exemple 1: Marché actuel  de la 806 : Clients qui possèdent actuellement une 806 .

Exemple 2 : Marché actuel français du Mono-space : Ce sont les clients français qui possèdent actuellement un monospace .

●  Le marché actuel du produit + Non consommateurs relatifs = Marché potentiel du produit .

Un non consommateur relatif est une personne qui ne consomme pas actuellement le produit mais qui est susceptible de modifier son comportement .

Exemple 1 : Non-Consommateur relatifs de la MonoSpace ? : Toutes famille avec 1 ou 2 enfant(s)  + une grossesse ► Familles susceptibles d`acheter un MonoSpace .

Exemple 2 : Marché potentiel de la petite voiture : Les jeunes conducteurs .

● Le marché potentiel + Non consommateurs absolue du produit .= marché total du produit .

Marché Français total du produit : Nombre de consommateur de ce produit en France (au Maximum 60 Millions ) 

● Zone de chalandise : Notion géographique 

L`ensemble des territoires sur lequel vivent toutes les personnes faisant partie de la clientèle potentielle d`un point de vente .

3) Classification des marchés     



► Plusieurs critères :




■ La Nature du produit :

· Marché des biens de consommations . 


· Marché des biens individuels . 

· Marché des biens agricoles .

· Marché des prestations de service (Assurances , éducation… )

■ L`ampleur géographique 

· Marché local 

· Marché régional

· Marché National 

· Marché Européen 

· Marché International

■ Périodicité :

· Marché Saisonnier (répétition du Marché a l`identique selon les saisons . Ex :carnaval )

· Marché Temporaire : Phénomène de mode (Ex : Pokemon  , DMC ….) 

· Marché permanent ( Stable ,Historique , Marché automobile )

■ Degré de développement : Marché nouveau ,Marché porteur , Marché saturé ( électroménagé )

4 ) La segmentation du marché . 
4.1) Définition :

La segmentation du marché consiste a décomposer le marché en segment et un segment est un groupe constitué par des individus ayant des besoins et de comportements sensiblement homogène .




4.2) Les critère de segmentation :

 


■ Sociaux démographique :


· L`age 

· [15,20[
· [20,25[
· [25,30[
· [30,40[
· Le sexe

· La Nationalité : Pays d`origine .

· Les Catégories Sociaux Professionnel  (métiers)

· Les revenus

■ Géographique : 

· Lieu d`habitation

· Type d`habitat

■ Comportemental :

· L`importance ,l`occasion de vos achats .

· Fidélité à une marque .

■ Critères psychologiques :

· Niveau  d`instruction

· Personnalité , style de vie 

4.3) Les caractéristiques d`une bonne segmentation .

· Découpent le marché en segmentations homo1gènes

II L`étude de marché

1.1) Définition :

C`est une étude dont l`objectif est de fournir des informations relative à un marché donné et à ses caractéristiques .

2.1) Finalité d`une situation performante :

● Obtenir une situation performante sur un Marché , par une meilleur adéquation des produits aux besoins des clients , par une étude des opportunités et menace de l`environnement .


3.1) Les phases d`une étude de marché :



● Définition du problème a étudier .



● Détermination du plan d`étude et du budget .



● Recherche et collecte des informations .

 

● Analyse et traitement des informations obtenues .



● Présentation des résultats .



● Conséquences au niveau commercial 



● Les  actions 



● Contrôle 
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4 ) Les informations recherchées


4.1) Nature des informations 

· Informations concernant le produit :

· L`utilité du produit (répondre à un besoin )

· Son emballage 

· Le Prix 

· Etude de l`entreprise .

· Situation des produits actuelle 

· La situation financière 

· Le chiffre d`affaire : Prix * Quantité vendue 

· Les compétences 

· L`image de marque

· La stratégie ( réorientations )

· Clients (Potentiels)

· Les caractéristiques :


· Age

· Métier

· Habitudes d`achat

· Comportements

· Nombre 

· Besoins

· Marché :

· Les caractéristiques général de marché :

· Etendue géographique 

· Tendance (nb de concurrent )

· Les Segmentations
· Concurrents :

· Leurs caractéristiques générales

· Le nom , chiffre d`affaire , siège social ,activité,…

· Les politiques commerciales

· Quels sont les atouts du concurrents et leurs faiblesses .

· Réseaux de distributions : 

· Populaire

· Spécialisé

· En ligne

· Vente sélective

· Environnement :

· La technologie (Veille technologique )

· La conjoncture (évolution de la bourse )

· Inflation, Chômage

· Les réglementations 

· Les perspectives
4.2) Localisations des informations

· Externes :


· Réseaux - Internet 

· Documents :

· Rapports annuels

· Interne -> Nouveaux employés

· Echanges commerciaux 

· Interne :

· Service commercial

· Service exportation 

· Service consommateur

· Service financier

Dossier n°3B : Etudes Commerciales – Etudes des produits.

I Les caractéristiques d`un produits

1) Définition



C`est un élément favorisant la satisfaction d`un besoin , et un élément  riche de symboles .




Besoin




Produit













Symboles


2 ) La classification 

· Les biens :

· Les biens industrielles (robots ,acier )

· Les biens de consommations 

· Les biens de consommation courants

· Les biens de consommation anormaux (occasionnels)

· Les biens non durables (caviar)

· Les biens durables (Machine à laver)

II Le cycle de vie 

1 ) Définition :



Au cours du temps un produit est crée ,se développe , puis disparaît .

Toutes ces fluctuations sont représenté par une courbe de cycle de vie du produit
Courbe du cycle de vie du produit :


































































































X=temps



  Recherche      Lancement 
développement    maturité            déclin  ->abandon 

· Pour tous les produits ces phases existent .

· La phase de recherche :

· Le produit est définie ,tester

· Réalisation d`un prototype

· > Coûte cher

· La phase de lancement :

· Le produit arrive sur le marché .

· Les ventes augmentent faiblement .

· Le volume  de vente est également faible .

· Le produit n`est toujours pas rentable .

· La phase de développement :

· Les ventes augmentes très rapidement pour atteindre son maximum en fin de cette phase .

· Le produit devient rentable .

· La phase de maturité :

· Les ventes sont à leur maximum .

·  C`est la phase la plus rentable pour l`entreprise et pour le produit

· L`intérêt pour l`entreprise  est de rester le plus longtemps en phase de maturité

2) Le Porte-feuille de produits

Il se compose de plusieurs produits situé à des stades différents de leur cycle de vie . Une entreprise a intérêt de posséder un porte feuille de produits équilibrés .

Notamment : un ou plusieurs produits en phase de maturité parce qu`il  sont rentable et parce qu`ils financent la recherche , le lancement de d`autres produits qui sont des futures produits en pleine maturité .










Lundi 5 mars 2001

Dossier n°3C : Etudes Commerciales – Analyse des ventes.

I Présentation :
Une entreprise analyse ses ventes dans le but de connaître son marché ,d` évaluer ses performances (vis a vis de ses concurrents )  , prévoir ses résultats futur 

II Méthodes statistiques 


->Ajustement linéaire par la méthode des moindres carrés .
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b= y – ax

Dossier n°4 : Politique Commerciale (Tco) et 

Actions Commerciales.


Partie I : Plan Prix
   

I La fixation du prix

1) Les méthodes de fixation de prix 

1.1 Demande.
Le prix d`un produit est déjà fixé en fonction de la demande d`un consommateur.

- Enquête de prix psychologique :

Le prix psychologique est le prix considéré comme optimale par la majorité des consommateurs

- Enquête :

 Déterminer  un échantillon représentatif de la clientèle potentiel

· A chaque personne de l`échantillon on lui pose 2 questions : 

· Quel est le prix maximum au de la duquel elle renoncera à l`achat ?

· Quel est le prix minimum en dessous duquel on refusera l`achat ?

· Résultat final : Fourchette de prix ou un prix pshycologique.  

1.2 Coûts (Martin)

Coûts de revient du produit.

1.3 Prise en compte de la concurrence 

· 1er Stratégie :


Pratiquer des prix équivalents a la concurrence.

· 2eme Stratégie :

Pratiquer des prix inférieurs a ceux de la concurrence (généralement évité) 

· Nouvelle entreprise 

· 3eme Stratégie

Pratiquer des prix supérieurs au prix de la concurrence

· Qualité supplémentaire

II Les Stratégies des prix

1) En phase de lancement 

1.1 Prix élevé
Intérêt :

· Profit élevé immédiat 

· Rentabilité rapide

· (pour rentabilisé les recherches)

· Domaine de Hi-tech

   Inconvénients :

· Attirer les concurrents (suiveurs).

1.2 Prix bas 

-Intérêt 

-Vendre beaucoup

-Retarder la concurrence




-Inconvénients :

· Profit unitaire faible

· Coût stockage

· Coût de publicité

2) En cours de vie du produit (développement)

-Hausse du produit :



-environnement économique, juridique (Motif TVA)



-Hausse  des coûts de revient 



-Augmenter les profits :




-Rachat d`entrée

-Mise en place d`un pole de recherche + important




-Modifier l`image de marque d`un produit.



-Baisse des prix :




-Loi de l`offre et de la demande




-Diminution des coûts 




-Action promotionnelle




-Baisse des prix des concurrents.


Partie II : Plan Produit


I Gamme et assortiment 




1) Gamme 

La gamme est constituée de plusieurs modèles d`un même type de produit.




Une Gamme est composée de plusieurs ligne de produits.




Ex : Gamme automobile Ford  





Ligne-> Différents modèle






Ligne Galaxie






Ligne Focus






Ligne excort 






….





Longueur de la gamme : Nombre de ligne d`un produit 





Profondeur de la gamme : Nombre d`article par ligne de produit.



Ex : Fiesta diesel, fiesta sports.

1.1 La politique de gamme

Définition :


La politique de gamme consiste à déterminer l`ampleur de la gamme, sa composition et son évolution. 

Ampleur de la Gamme :

Gamme Courte :


-Avantages :



Concentration des efforts sur quelques produits 



Simplification de la gestion

Baisse des coûts





-Inconvénients :






Limitation du choix pour le consommateur






Vulnérabilité de l`entreprise 






Difficultés pour remplacer le produit




Gamme longue :





-Avantages :






-Exploitation de plusieurs segments du marché






-Plus grande clientèle






-complémentarité possible entre les produits.






-vulnérabilité limitée





-Inconvénients :






-dispersion des actions 

-organisation, administration plus complexe, dépenses plus importantes






-risque de ‘cannibalisation’ entre les produits.




Composition de la Gamme :





Produit Vedette : Part importante du CA

Produit d`appel : Produit attractif : faire vendre les autres produits





Produit tactique : politique de l`entreprise.

Produit de remplacement : Prépare le futur, destiné à remplacer le produit vedette.

Produit régulateur : Compenser les variations de ventes de certains produits 


Evolution de la Gamme :

Rajeunissement de la gamme : Changement d`étiquette, d`esthétique

Elargissement de la Gamme : Produits nouveaux.

Elagage de la gamme : abandon de produits



II Services liés au produit




Service Apres Vente : 

· clients :

· c`est un signe de sécurité

· satisfaction de réparation

· Qualité

· facilité

· Entreprise :

· Fidélisation du client.

· Différence avec la concurrence 

· Image de marque sur le service 

Partie III : Plan de distribution ( réseau de vente )


I Critères de choix.




Politique commerciale :

· lieu de vente

· A quel prix ?

· positionnement du produit

· Produit :

· technique du produit 

· Particularité du produit

· Volume et poids du produit 

· Marché

· Habitude d`achat 

· Habitude de vente

· coûts de la distribution :
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Y = volume des ventes


(Quantité) 
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