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Ce document permet aux lecteurs de connaître les tendances et rôle du marketing. Des thèmes tels ; Les variables contrôlables et l'environnement du marketing. La démarche marketing. La segmentation. Le ciblage. Le positionnement. Le concept de produit et ses caractéristiques. La gestion de la distribution. Le prix. La communication marketing. Le mix de communication marketing. Le document vise aussi à exposer les problèmes susceptibles de se développer lorsque l'entreprise néglige la dimension marketing lors de l’élaboration des stratégies et objectifs de l’entreprise.
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« A quoi cela sert-il de tuer l’ours si l’on n’a pas vendu la peau avant? »







Proverbe d’Europe centrale

Partir du client, de son besoin, pour concevoir les produits ou services attractifs 

L’idée centrale du marketing

· Le marketing part des besoins des consommateurs

· C’est en fonction de lui que les produits doivent être conçus 

· On ne vend pas des produits dont le consommateur ne veut pas

1. Fondements et principes du marketing :

· Le marketing est une démarche, un état d’esprit et un ensemble de technique

· Le marketing correspond à une démarche qui fait du besoin le point de départ pour aboutir à l’action commerciale et proposer en permanence des produits et des services attractifs

· L’accent est mis sur la prédominance du consommateur et de ses besoins   

· Le marketing est un état d’esprit, de connaître le consommateur pour le satisfaire le mieux possible et pour l’influencer efficacement et durablement

· Le marketing est l’ensemble des moyens et un savoir-faire technique dont dispose une entreprise pour vendre ses produits ou services à ses clients 

· Le marketing est une démarche : 
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· Le marketing est un ensemble de techniques :


Etudes de marchés, publicité, promotion, merchandising,…


Se sont des outils autour desquels le marketing s’est formé et qui constituent les instruments de base. Le marketing emprunt également d’autres domaines d’activités : la comptabilité et les statistiques entre autres 

· Le marketing est un état d’esprit :


La finalité du marketing est de répondre aux besoins des consommateurs


Se mettre systématiquement à la place du consommateur est l’état d’esprit 
marketing 

Le concept de marketing

· Le Marketing (Mercatique) est un mot d’origine américaine. En liant la consonance MARKET (marché) à la forme progressive (ING)

· L’idée centrale du marketing réside dans l’intérêt porté par le producteur aux besoins des consommateurs dans la perspective d’y proposer une réponse qui rencontre leur désir 

Emergence du concept de marketing
· Le concept « marketing » avait été pensé au départ par White (1921) ; il est centré autour des besoins des consommateurs, considérés comme la pierre philosophale 
· Il est né dans les entreprises à caractère commercial et dans le secteur de la grande consommation ; au moment où l’offre augmentait plus vite que la demande 

· L’économie de production qui prédomina jusqu’au milieu du XXe siècle, laisse très rapidement la place à une économie de marché à cause de la nécessité de trouver comment convaincre les prospects d’acheter les produits plutôt que ceux du concurrent

· Ce « comment » s’est traduit par l’apparition qu’on appelle le marketing 

· Il n’était plus question de vendre les produits qui semblaient bons au producteur, mais de concevoir et fabriquer ceux que l’acheteur souhaite 

· Un état d’esprit s’est émergé, l’entreprise ne prospère que grâce à sa clientèle qui doit faire l’objet de toute son attention. 


De façon à la satisfaire non pas une fois, mais de manière permanente, pour la fidéliser.

· Un ensemble de managers dont P.Drucker (1954), Mc-Kitterick (1957) parlent des trois composantes du marketing qui sont :


- l’orientation client : l’objet est de satisfaire les besoins des consommateurs


- l’orientation profit : l’objectif du marketing, c’est une profitabilité satisfaisante à moyen ou long terme


- l’effort intégré : toutes les activités d’une entreprise doivent être 
intégrées et cordonnées 

« La notion fondatrice du marketing et la satisfaction des besoins des consommateurs »

Satisfaction des besoins des consommateurs, contribue au profit et améliore l’image de l’entreprise

Evolution du marketing

· Les trois tendances qui caractérisent le changement de paysage sont les suivantes :


- la planétarisation : elle concerne la déréglementation des marchés (une course à la taille mondiale)


- la dématérialisation : elle concerne les objets d’échanges (Internet, e-commerce, marques,…)


- l’accélération : elle concerne la circulation de l’information (chrono compétition)

· Dans un tel contexte, la pratique du marketing est appelée à évoluer

L’histoire de l’évolution du marketing

1. Optique produit : (1900-1930)


- cette étape s’appuie sur l’hypothèse que l’entreprise sait ce qui est bon 
pour le client


- l’organisation de l’entreprise est dominée par la fonction production 


- la demande est supérieure à l’offre 


- l’inexistence de la concurrence


- le rôle prioritaire des managers est d’accroître la capacité de production


- le marketing est fait pour vendre ce qui a été produit (vu comme un service commercial) 

2. Optique vente : (1930-1950)


- il s’agit de vendre le plus possible au plus grand nombre de clients possibles 


- par le développement de la distribution et l'apparition des nouvelles techniques de vente


- l'objectif étant d'écouler le maximum de produits 


- le but est de vendre ce qu’elles produisent 


- l’entreprise chasse le client 


- évolution de la concurrence


- développement des moyens de transport et de communication

3. Optique marketing : (+1950)


- au lieu de partir des produits de l’entreprise 

- elle part des clients, de leurs besoins, puis élabore un ensemble de produits destinés à les satisfaire 


- concurrence forte

- évolution des goûts des consommateurs


- déréglementation des marchés

Définition du Marketing


D'innombrables définitions ont été avancées pour le marketing

· Philip Kotler « le marketing est une activité humaine orientée vers la satisfaction des besoins et des désirs au moyen de l'échange »

· American Marketing Association  « Ensemble des activités commerciales orientant le flux des biens et services du producteur au consommateur ou à l’utilisateur »

· Le marketing est l’art de satisfaire les clients et l’entreprise
· Philip Kotler (1972) «le marketing est l’analyse, l’organisation, la planification et le contrôle des activités, des stratégies et des ressources d’une entreprise qui ont une influence directe sur le client, en vue de satisfaire les besoins et désirs de groupes de clients sélectionnés de façon rentable» 

Rôle du Marketing
· Le rôle fondamental du marketing est de permettre aux entreprises de s’adapter aux changements 

· Il participe à une amélioration de l’entreprise

· Il reproduit le système de différenciation

· Développement économique

· Relevé les défis

· Concevoir, Développer, Relancer, Régulariser,…
Les domaines du marketing

· Le marketing est apparu dans les entreprises de production de biens de consommation, tel P&G


- le marketing des services : il est né dans les années 70, il comprend : le 
transport, les assurances, les organismes financiers, les 
télécommunications, l'hôtellerie, les loisirs, les chaînes de restauration, de 
la santé, les administrations, les conseils et la formation, de l'éducation, 
les services juridiques, de la publicité   

- le marketing des organisations à but non lucratif : les partis politiques, organisations sociales, universités, hôpitaux, pouvoirs publics, collectivités locales, administrations,...


- marketing international : la reconnaissance du rôle du marketing dans l'économie mondiale a permis son internationalisation avec l'implantation dans les marchés extérieurs


- marketing social : son but et la protection de l'environnement et de l'intérêt du consommateur. Le marketing social se différencie du marketing classique en incorporant ; il propose de prendre en compte le bien-être collectif  

- marketing industriel : il se définit comme étant le marketing réalisé par des entreprises qui vendent à d'autres entreprises ou à des professionnels (B to B)

La démarche marketing
· Le marketing repose sur une démarche à deux niveaux complémentaires et interdépendants 

1. Un niveau stratégique : le marketing stratégique a pour mission d’orienter l’entreprise vers les activités qui lui offrent les meilleures perspectives de rentabilité. 


Son rôle est de découvrir des opportunités et déceler  les menaces du marché afin d’adapter les moyens de l’entreprise

« Dans le cadre d’une réflexion à long terme »

2.Un niveau opérationnel : Le marketing opérationnel représente la dimension action, c'est la démarche commerciale classique, c'est l'aspect le plus visible du marketing, 


Du domaine de la tactique relevant de la politique de produit, de prix, de la distribution et de la communication 

« Dans une perspective à court terme »

Séquence traditionnelle
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Publicité/promo-

Positionner

du produit


Marketing stratégique


 marketing opérationnel

Cette démarche se concrétise en quatre étapes : 

1. Connaissance, analyse du problème

2. Planification de l’action, le choix des objectifs et des moyens

3. Mise en œuvre des moyens

4. Contrôle des résultats 

· La première étape de la démarche marketing est de connaître le marché

· La seconde étape est d’évaluer, classer et compiler ces données pour générer des solutions et n’en retenir qu’un petit nombre 

· La troisième étape c’est mettre en œuvre la ou les solutions retenues, c’est la phase d’exécution

· La mise en place de ces étapes, se doit de contrôler la bonne exécution des décisions, des programmes, des procédures 


(consiste à comparer les résultats obtenus aux objectifs fixés et calculer les écarts )
La connaissance, l’analyse du problème, le diagnostic marketing, l’étude de marché

la planification de l’action, le choix des objectifs,

la recherche de solutions, la créativité, le choix des moyens

l’action, la mise en œuvre des moyens


le contrôle des résultats, l’analyse des écarts

· Dans la pratique, une organisation suit le même principe de la démarche citée auparavant correspondant aux quatre facettes du marketing : 



- une étape d’abord analytique, 



- puis stratégique 



- et enfin une démarche opérationnelle 



- un feed-back est indispensable (contrôle) 
· La démarche débute par étudié les différentes composantes du marché et de son environnement avant toute décision stratégique

· Dans la vision stratégique, permet de définir les objectifs généraux de l’entreprise, de choisir un (ou plusieurs) marché-cible, d’adapter une stratégie de segmentation du marché, de positionner les produits sur ce marché

· La vision opérationnelle a pour but de concrétiser les choix effectués précédemment (en fonction de la stratégie adoptée)
· Un contrôle est indispensable 
L’environnement marketing
· Une entreprise performante se rend compte que son environnement est une perpétuelle source d’opportunités et de menaces

· Surveiller un environnement consiste essentiellement à dégager ses tendances d’évolution

· L’objectif et d’identifier de façon systématique les menaces et les opportunités qui peuvent influencer l’avenir de l’entreprise

Environnement Marketing


Variables incontrôlables          


  Variables contrôlables

· Socio-démographique



- produit

· Économique





- prix

· Politique





- distribution

· Juridique





- communication

· Culturel

· Technologique

· Naturel

· écologique

· Variables incontrôlables de l’environnement :



- Socio-démographique
· le nombre de la population

· Structure de la population

· la croissance des ménages non familiaux

· les personnes seules

· la mobilité géographique (l’urbanisation, la croissance des banlieues,…)

· niveau d’éducation

· les classes sociales diversifiée

· composition ethnique diversifiée…



- Economique : 

· un marché ne se définit pas uniquement par sa population, mais également par son pouvoir d’achat. 


Celui-ci est fonction de quatre facteurs :

· la stagnation du revenu

· les prix

· l’épargne et le crédit

· la modification des structures de dépense 
- Politico-légal : 

· l’environnement politico-légal affecte de plus en plus les décisions commerciales. 

· Le système politique et son arsenal législatif, réglementaire et administratif définit le cadre dans lequel les entreprises et les individus mettent en œuvre leurs activités


- l’intervention de l’Etat 
- les réglementations relatives à la structure des marchés


- la stabilité politique

- interdiction des ententes…

- Culturel : 

· Tout être humain naît et grandit dans une culture 

· La culture comprend l’ensemble des croyances, traditions, habitudes de vie, les valeurs et les normes d’une société

· Dans chaque société, il existe une culture dominante et des sous-cultures qui se différencient sur (nationalité, région, religion, l’appartenance ethnique et l’âge)

- Technologique :

· Une entreprise doit s’attacher à identifier ce qui est nouveau dans son environnement l’accélération des progrès techniques

-     l’innovation et invention

-   les budgets de recherche
-  la réglementation croissante de la recherche
- Naturel : 

· Les tendances d’évolution de l’environnement naturel sont :

· la pénurie de matières premières et le coût de l’énergie

· l’influence du climat  

· l’intervention croissante de l’Etat dans la gestion des ressources naturelles

- Ecologique :  

· l’accroissement de la pollution

· protéger l’environnement naturel
2. Comportement du consommateur

· L’élaboration des stratégies marketing de l’entreprise repose sur une compréhension du consommateur 

· Le choix des segments à conquérir, le design du produit tout autant que la conception de la communication sont fonction du comportement du consommateur
· Consommateur : un agent économique qui consiste à satisfaire ses besoins par l’usage d’un bien ou d’un service

· Comportement du consommateur : 

- Caractéristique de l’action et de la réaction d’un consommateur face à une situation particulière                                                                                                                
- Manière d’être, d’agir et de réagir d’un consommateur                                                 - L’ensemble de réactions et de décision d’un individu qui déterminent ses actes a ne pas confondre !

· Consommateur : celui qui détruit le produit, on l’appelle aussi utilisateur   (chaque secteur à ses propres termes : patient, adhérant, usager,…) 

· Acheteur : celui qui achète

· Prescripteur : celui qui conseil (oriente) vers la consommation 

· Décideur : celui qui décide d’acheter ou non

Les facteurs influençant le comportement du consommateur
Stimuli internes  







 Stimuli externes    
· Besoins 
   


 


 - La culture

· Motivations  et freins 




 - Classes  sociales 
· Personnalité  


 



 - Groupes de référence 

· Attitudes et croyances

· Expériences
· Perception
· Style de vie

· L’âge

· Profession

Les facteurs internes explicatifs du comportement :

1. Besoin : « est un sentiment de manque (privation) et d’inconfort, de nature physiologique (faim, soif,..) ou psychologique (affection, reconnaissance,...), qui conduit la personne à agir ou rechercher un produit ou service, susceptible de le faire cesser » 

· Classification des besoins : certains auteurs classes les besoins en fonction de leurs origines. On distingue alors :

· Les besoins primaires ou naturels (vitaux, physiologiques) qui sont nécessaires au maintien de la vie (alimentation, le logement, l’habillement)

· La théorie de Maslow nous aident à comprendre un achat en facilitant l’identification des différents niveaux de besoin, elle est fondée sur 3 hypothèses 

1. Un individu éprouve de nombreux besoins qui n’ont pas tous la même importance et peuvent être hiérarchisés

2. L’individu cherche d’abord à satisfaire le besoin qui lui semble le plus important

3. Lorsque ce besoin a été satisfait, l’individu cherche à satisfaire le second besoin le plus important
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2. Les motivations : motivation est une pulsion positive (plaisirs, sentiments agréables) qui pousse à l’action (l’achat)

Les freins : frein est une pulsion négative, s’opposant aux motivations et qui pousse l’individu à ne pas agir, empêche l’achat 

3. Personnalité : « l’ensemble des traits d’un individu qui le font penser ou agir dans un sens déterminé »
4. Attitudes et croyances :

· Une attitude est une prédisposition favorable ou dévaforable de l’individu qui l’amène à réagir de telle ou de telle manière face à un objet ou un groupe d’objets.

· Une prédisposition mentale à évaluer d’une certaine manière un produit, une marque

· Les attitudes sont le fruit de l’expérience personnelle; résultent de la culture, de la famille et de l’éducation. 

5. Expérience : connaissances acquises par la pratique (un assemblage de pratiques reçues et mémorisées) 

6. Perception : Action de percevoir par les sens (l’esprit). 

· La perception est une interprétation des informations sensorielles

· En marketing, les perceptions des clients sont plus importantes que la réalité

7.
 Style de vie : un système de repérage d’un individu à partir de ses activités, ses centres d’intérêts et ses opinions 

· Le style de vie et adopter par un individu qui exprime ses activités, ses valeurs et ses opinions

· Un mélange entre facteurs personnels et déterminants sociaux

8. L’Age : l’individu modifie son alimentation au long de sa vie (des bonbons de l’enfance jusqu’au régime strict)

9. Profession : le métier exercé par une personne donne naissance à de nombreux achats.


La personne cherche à lier les produits (services) à son métier

10. Revenu : détermine largement ce que l’individu est en mesure d’acheter. 

Les facteurs externes explicatifs du comportement
1. La culture : Une grande partie du comportement de l’individu est conditionnée par la culture à laquelle il appartient (l’héritage social de l’individu)


La culture comprend l’ensemble des croyances, traditions, habitudes de vie, les valeurs et les normes d’une société.

· Toute personne a tendance à se conformer a son environnement culturel qui varie d’un pays à l’autre et qui évolue dans le temps 

· L’individu dés sa naissance, apprend ses modes de comportement et assimile le système de valeurs caractéristique de sa culture


Qui lui sont transmis par différents groupes et institutions tels que la famille ou l’école


Qui vont le permettre de s’adapter à son environnement 

2. Les classes sociales : résultent de la combinaison d’éléments tels que le revenu, le lieu et le type d’habitation, le niveau et le type de formation, la profession, l’origine sociale.

L’appartenance à un groupe influence plus ou moins le comportement du consommateur


Définition : « Ensemble des individus ayant la même position sur l’échelle sociale » 
3. Les groupes de références : ce facteur est centré sur les relations interpersonnelles


Groupes plus réduits que les classes sociales et susceptibles de conditionner le comportement de l’individu


Ensemble d’individus qui se partagent les idées et des objectifs quelques soit leurs statut sociale 


On oppose les groupes primaires aux groupes secondaires (selon l’interaction) 
 

· Groupes primaires : se caractérisent par des relations directes et continues entre les individus (très grand impact sur le comportement)                                      
exemple : la famille, les ami(e)s, les voisins

· Groupes secondaires : se caractérisent par des relations indirectes 


exemple : collègues, club sportif, association professionnelles  

Le processus d’achat du consommateur
· Qu’il s’agisse d’un premier achat ou d’un changement de marque, l’acte d’achat est un moment psychologique difficile

· Le comportement d’achat du consommateur est l’ensemble des actes directement liés à la décision d’achat de produits ou services 

Les rôles dans une situation d’achat

· Identifier les rôles et l’influence des différents membres de la famille 

permet de mieux définir les caractéristiques du produit et la cible des actions marketing

· On peut identifier jusqu’à cinq rôle dans une situation d’achat :  

· L’initiateur : c’est celui qui, pour la première fois suggère l’idée d’acheter le produit

· L’influenceur : toute personne qui, directement ou indirectement, a un impact sur la décision finale

· Le décideur : c’est une personne qui détermine les différentes dimensions de l’achat : faut-il acheter? Où? Quand? Et comment?

· L’acheteur : celui qui procède à l’achat

· L’utilisateur : celui qui consomme ou utilise 

· Le processus de décision d’achat varie en fonction du produit acheté

· Plus l’achat est cher plus et complexe (la délibération risque d’être longue et implique plusieurs intervenants) 

Modèle de processus de décision d’achat


Reconnaissance 

du besoin




  Recherche 




  d’information





   
 Evaluation



     


    


           des alternatives











Décision








      

d’achat 











   comportement




           






post-achat

· Le consommateur franchit successivement cinq étapes
· Pour des produits à faible implication, certaines phases seront sauter 
· Passer directement de la reconnaissance d’un besoin à l’achat
· Pour des achats complexes, le modèle est utile car il permet d’identifier la nature des problèmes posés à chaque étape

3. Marketing stratégique
· Dans la vision stratégique, permet de définir les objectifs généraux de l’entreprise, de choisir un (ou plusieurs) marché-cible, d’adapter une stratégie de segmentation du marché, de positionner les produits sur ce marché
· La vision opérationnelle a pour but de concrétiser les choix effectués précédemment (en fonction de la stratégie adoptée)

1. La segmentation 

· Pourquoi segmenter ?
- les besoins des consommateurs sont très différents selon les individus                             - une meilleure adéquation de l’offre aux besoins des consommateurs et une meilleure 
chance de les attirer et les fidéliser
                                                                                 - la mise en évidence d’opportunités nouvelles à travers le repérage de segments de 
marché non encore satisfaits 

Définition :
« la segmentation est une technique qui consistant à séparer une population globale de consommateurs en plusieurs sous-ensembles homogènes en déterminant à l’intérieur des groupes certains critères de séparation capables d’expliquer les différences de comportement »   


« découper un marché en sous-ensembles de consommateur homogène »

· Les conditions d’efficacité : 


Pour être efficace une segmentation doit réunir des conditions :


a)- Homogénéité : les segments identifiés doivent être homogènes ; regrouper des 
acheteurs très similaires en fonction du critère retenu


b)- Mesurabilité : l’information doit être disponible pour permettre de 
dénombrer 
les individus de chaque segment 



c)- Rentabilité : les segments identifiés doivent représenter un potentiel actuel et 
futur 
suffisant pour justifier le développement d’une stratégie marketing  spécifique et 
rentable


d)- Compatibilité : du segment avec l’image, les compétences, les ressources et les 
objectifs de l’entreprise    
Méthodologie de la segmentation
Définition du marché


Analyse du marché


Choix des critères de segmentation


Analyse quantitative et qualitative des segments


Choix des segments à retenir

· Les critères de segmentation : 


Pour réaliser une bonne segmentation, il est nécessaire d’utiliser plusieurs critères
Ces critères sont disponibles généralement dans les bases de données de l’entreprise 
Le nombre de critères est infini 


Exemple : 


- en assurance : les garanties souscrites, le mode de paiement choisi, les mouvements 
enregistrés,…


· Les principaux critères de segmentation :  


- critères géographiques : région, type d’habitat, climat…, ces critères sont pertinents 
pour étudier des marchés comme celui du chauffage, l’alimentation…


- critères démographiques : âge, sexe, taille, poids,… ces critères permettront de 
découper des marchés de loisirs, confection, diététique,…


- critères socio-économiques : revenu, niveau d’instruction, profession,… souvent 
utilisés pour découper le marché de l’automobile, presse, spectacle,…


- critères psychographiques : classe sociale, style de vie, personnalité


- critères comportementaux : situation d’achat, fidélité à la marque, taux d’utilisation, 
attitude à l’égard du produit

2. Le ciblage 


Après avoir segmenté le marché et analysé les segments, il faut cibler le marché


Cibler un marché c’est  sélectionner un groupe d’individus ayant les mêmes caractéristiques et pouvant être potentiellement intéressés par la même offre pour agir de façon commerciale sur cette population 

Trois stratégies différentes peuvent être envisagées :


1)- la stratégie indifférenciée : l’entreprise attaque avec un même produit tous les 
segments   


2)- la stratégie concentrée : un produit est proposé au segment le plus important 


3)- la stratégie différenciée : l’entreprise intervient avec un produit pour chaque 
segment
3. Le positionnement
Le positionnement représente la place qu’occupe le produit dans l’esprit du 
consommateur.                                                                                                               Plus cette place est spécifique plus le produit a de chance d’être acheté                     
ex : la première marque qui a produit un yaourt à boire qui ait le succès de Yop

· Le positionnement est l’ensemble des traits saillants et distinctifs de l’image, c à dire de ceux qui permettent au public de situer le produit dans l’univers des produits analogues et de le distinguer des autres

· Pour que le produit occupe une place dans l’esprit du consommateur, il faut différencié l’offre de l’entreprise 

(plusieurs sources de différenciation sont possibles)

La différenciation par le produit : On identifie neuf axes de différenciation possibles :

1. La forme : le format, la taille ou l’apparence physique du produit peuvent donner lieu à de nombreuses variations 

2. Les fonctionnalités : un modèle de « base » ou « standard » possède peu de fonctionnalité. Au-delà, une variété d’options sont proposées  

3. La performance : correspond au niveau de résultat obtenu avec les fonctionnalité de base
ex : appareil photo numérique dont l’objectif capte 7 Pixels est plus performant qu’un autre doté d’un capteur de 3 pixels (de même du zoom, la luminosité,…)


il s’agit de montrer les résultats des attributs du produit en terme de performance générale 

4. La conformité : la conformité exprime dans quelle mesure un produit respecte, les spécifications préétablies. 


ex : la Porsche 944 affiche une vitesse d’accélération de 100km/h en dix secondes, il faut que la rapidité réelle d’accélération soit conforme à ce standard   

5. La durabilité : se définit comme la durée de vie d’un produit dans des conditions habituelles d’utilisation 


En général le consommateur accepte de payer une surprime pour un produit dont la durabilité lui semble supérieur


Dans un certain domaine tel que les logiciels, la rapidité d’innovation technologique réduit la durabilité réelle à quelques années voir quelques mois  

6. La fiabilité : est la probabilité qu’un produit continue de fonctionner sans connaître de défaillances pendant une période de temps donnée. 


La recherche de la fiabilité maximale a été souvent au cœur des méthodes d’amélioration de qualité.    

7. La réparabilité : est la facilité avec laquelle on peut mettre un terme à des défauts de fonctionnement d’un produit


Les constructeurs informatiques, ont mis en place une « hot line » ou service de «télé-assistance» qui permet d’effectuer à distance une réparation ou de fournir des éléments d’information nécessaires à un dépannage immédiat.  

8. Le style : fait référence à l’apparence extérieur du produit et aux émotions qu’il engendre. 


ex : le succès du premier parfum pour femmes de Jean-Paul Gaultier tient en 
partie 
à son flaconnage en forme de corps féminin                                                       
L’intérêt essentiel du style est de créer une différenciation assez difficile à imiter 

(le conditionnement est l’un des éléments essentiels du style)
9. Le design : concerne la facilité d’utiliser le produit, d’ouverture, à installer, à maîtriser, à réparer, agréable à regarder.

Le design exprime la relation forme-fonction   

La différenciation par le service : on peut chercher un avantage concurrentiel on s’appuyant sur un ou plusieurs services, lorsque le produit ne peut être différencié. 

1. La facilité de commande :il s’agit de rendre le plus aisé possible la passation d’un ordre d’achat par le client 

ex : les enveloppes T préparées, e-commerce

2. La livraison : il s’agit de raccourcir les délais, de garantir que les produits livrés correspondent exactement à la commande 

3. L’installation : concerne l’ensemble des opérations nécessaires à la mise en état de marche d’un produit rendu à destination finale

4. La formation client : englobe toutes les actions destinées au client qui utilise le produit ou service 

5. Le conseil : peut s’agir d’une mise à disposition d’informations, de banques de données ou bien d’interventions assistance rendues au client

6. La réparation : est importante pour les biens durables et les produit industriels 

ex : DARTY à travers le « contrat confiance », un service de réparation fonctionnant 7/7 avec la promesse d’une intervention dans la journée si l’appel esr reçu avant 10h du matin

7. Les autres services : est ouvert à l’imagination, des devis gratuitement, de reprise d’anciens produits,…


La différenciation par le personnel : en recrutant et en formant un personnel de qualité. 


Singapour Airlines, met en avant la grâce et l’amabilité de ses hôtesses 


Les ingénieurs d’IBM sont connus par leur professionnalisme et leur courtoisie 

· La différenciation part le personnel se fait à travers :


- La compétence : la maîtrise du savoir-faire requis




- La courtoisie : le respect et la considération des clients




- La crédibilité : être digne de confiance






- La fiabilité : la régularité et l’exactitude des prestations fournies



- La serviabilité : dans ma prise en charge des   problèmes des clients 


- La communication : à travers le souci d’écoute et  la clarté d’expression

La différenciation par le point de vente : à travers la nature de ses point de vente, dans l’informatique, Dell a réussi sa a réussi sa percée en s’appuyant exclusivement sur un système de vente par Internet. La différenciation par l’image : il s’agit de l’identité perçue par le public dont l’entreprise souhaite se présenter. L’élaboration de cette identité et sa transmission au public requièrent beaucoup de créativité et de patience


Cette identité doit être véhiculée à travers tous les supports de communication et toutes les formes d’expression, en particulier :




- les symboles et signatures,








- l’environnement physique,








- les évènements.

a) - Les symboles et signatures : une identité forte comporte un ou plusieurs symboles qui favorisent la reconnaissance de l’entreprise ou de ses marques 

exemple : 










- un logo tel que les symboles de l’addition et de la multiplication (+x) des Banques Populaires pour évoquer la volonté de l’entreprise de faire plus et mieux


- un animal tel que le lion de Peugeot






- une plante tel la petite fleur Yoplait






- associer le nom d’un produit à une star (Latitia Casta et L’oréal, Eric Cantona 
et 
Bic)











- une couleur le jaune de France télécom






- une musique (Dim)









- l’identité de la marque peut également reposer sur une signature verbale qui accompagne le nom de la marque (parce que je le vaut bien de l’Oréal, Just do it de 
Nike )

b) – L’environnement physique : lié à l’architecture des bâtiments des 
entreprises, 
au décor des agences, aux couleurs, aux matériaux et au mobilier

c) – les événements : une entreprise doit renforcer son à partir des événements 
qu’elle sponsorise

Le trophée Lancôme est devenu l’un des grands événements en matière de golf…

4. Marketing opérationnel
Le marketing opérationnel représente la dimension action, c'est la démarche commerciale classique, c'est l'aspect le plus visible du marketing. Du domaine de la tactique relevant de la politique de produit, de prix, de la distribution et de la communication 

« Les éléments du marketing-mix »

Politique de produit 

· Un produit est un bien matériel ou immatériel (un service) qui satisfait un besoin individuel

· Un produit est un bien ou un service, résultant de la production, offert sur un marché dans le but de satisfaire un ou des besoins

· Le produit se définit par des éléments matériels (ce qu’il est), des éléments fonctionnels (ce à quoi il sert), des éléments immatériels (ce qu’il représente)

· Le produit délivre un message (communication intrinsèque) par son prix (cher donc bon), sa marque (prestige du nom Ferrari), son design (les couleurs), son lieu de distribution (un dentifrice vendu en pharmacie doit être plus efficace) 

· La dimension technique du produit : il s’agit d’un bien physique, possède des caractéristiques matérielles (composition, son poids, sa couleur, sa résistance,…

· La dimension d’usage ou valeur d’usage : correspond à la satisfaction que son possesseur tire de son usage ou des services que rend son utilisation


La dimension psychologique et sociologique : au produit sont liés des images, des 
éléments immatériels. A un produit sont associés des symboles de puissance, de 
douceur, de richesse, de nature, de générosité,…

· Le produit est la variable la plus importante du mix marketing

· Les responsables marketing ont recours à plusieurs classifications pour décrire le produit commercialisé (chaque groupe correspond à une approche spécifique) 

Les classifications de produit

1.
Les biens durables, périssables et les services : suivant leur durée de vie et leur tangibilité, on distingue :

- les biens périssables : ce sont des bien tangibles consommés on une ou un petit nombre de fois (produits alimentaires, produits d’entretiens)



- les biens durables : il s’agit de biens tangibles qui survivent à de nombreuses utilisations (réfrigérateurs, vêtements)


- les services : sont intangibles et périssables il s’agit d’activité qui font l’objet d’une transaction (réparations, soins médicaux, coupes de cheveux)

2. Les biens de grande consommation : une seconde classification, fondée sur les habitudes d’achat des consommateurs, distingue quatre catégories :


- les produits d’achat courant : des biens de consommation que le client a l’habitude d’acheter fréquemment, rapidement et avec un minimum d’effort de comparaison  

- les produits d’achat réfléchi : il s’agit de bien de consommation que le client compare généralement sur certains critères tel que la qualité, le prix…(meubles, vêtements, électroniques, automobiles,…)


- les produits de spécialité : ce sont des biens de consommation qui possèdent des caractéristiques ou des images bien définies, de sorte que de nombreux acheteurs sont disposés à faire un effort d’achat (l’acheteur va à la rencontre du produit et non pas l’inverse)


- les produits non recherchés : sont ceux que le consommateur ne connaît pas ou il ne pense pas naturellement, ce sont des produits bien spécifiques
3. Les biens industriels : ce sont des produits qui entrent dans le processus de production


- les matières premières : qui entrent en totalité dans le produit fini, comprennent les produits agricoles (blé, fruits et légumes) et les ressources naturelles (bois, pétrole brut, minerai de fer)


- les biens d’équipements : n’entrent qu’en partie dans la fabrication du produit fini :

comprennent l’équipement de base et les accessoires tel que des bâtiments (usines, bureaux) et installations fixes (machines, ordinateurs)


l’équipement accessoire comprend le matériel d’usine léger et l’outillage ainsi que l’équipement de bureau


- les fournitures et services : sont des produits industriels qui n’entrent pas dans la composition du produit fini (peintures, papier machines, nettoyage, maintenance...

Caractéristiques du produit






- la qualité






- la marque






- packaging






- stylique






- design






- l’étiquetage
1. Qualité : est l’aptitude d’un produit ou d’un service à satisfaire les besoins des consommateurs


les composantes de la qualité :  


- Qualité de définition : il s’agit d’identifier et de traduire les besoins des clients visés en niveau de performance à atteindre pour des variables (techniques, esthétiques, délai, sécurité,…)


- Qualité de conception : il s’agit de mettre en place les solutions qui permettent d’atteindre les niveaux de performance requis


- Qualité de réalisation : il s’agit de mettre en œuvre des solution conformes aux spécifications et ce dans la durée 


- Qualité de service : il s’agit de proposer des prestations complémentaires telles que l’accueil, les conseils, SAV,…
Les bénéfices attendus de la qualité
	Bénéficiaires 
	La qualité permet de diminuer…
	La qualité permet d’augmenter…

	Les clients
	· Les réclamations

· Les coûts de prospection
	· Satisfaction

· Fidélisation

	Le personnel
	· Désorganisation

· Rectification

· Non-conformités
	      -      améliorations
      -      Prévention

      -      contribution - VA

	L’entreprise
	· Mauvaise image

· Pertes 
	· Notoriété

·  croissance


La normalisation
Une norme est un document de référence qui établit des lignes directives ou des spécifications techniques (dimensions, méthodes d’essai, performances, règles d’emploi, sécurité,…) pour des produits industriels, de grande consommation ou des services. 
· Pour le consommateur est une assurance de conformité à un niveau de qualité et de sécurité

· Pour le producteur un élément de différenciation et un atout sur de nombreux marchés étrangers, et aussi un outil de compétitivité

· A la différence de la réglementation, la norme, exception faite des normes européennes, n’est jamais d’application obligatoire mais elle est souvent demandée

· On a développé une démarche de certification qui s’insère dans le cadre général des signes de qualité (certificat de qualification, certificat de performance,…) 

2. La marque : est un nom, un terme, une expression, un signe, un symbole, un dessin, une couleur, un nombre ou toute combinaison de ces éléments servant à identifier les biens ou services d’une entreprise et à les différencier des concurrents

· La marque est un signe de reconnaissance qui sert à identifier les biens ou services d’une entreprise et à les différencier des concurrents

· La marque est un élément clé de la stratégie d’une entreprise

La valeur de la marque


La marque constitue un élément de différenciation


- identifier et reconnaître le produit


- protège les caractéristiques du produit contre les imitations


- engage un certain niveau de qualité 


- constitue une garantie pour l’acheteur
3. Le conditionnement & emballage :en anglais (Packaging), le conditionnement est la mise en condition d’un produit


L’emballage désigne l’enveloppe du produit tel qu’il apparaît au consommateur 


- Le conditionnement caractérise la « condition » sous laquelle le produit est proposé à 
la vente : ce peut être en vrac ou en sacs, boîtes, bouteilles.
· Le conditionnement est directement en contact avec le produit, il peut apparaître aussi sous le terme « emballage primaire »

· Conditionnement et emballage, joue un rôle déterminant su le positionnement du produit

· La notion d'emballage est plus vaste que la notion du conditionnement, l'emballage est destiné à contenir le produit, il participe très directement à ses fonctions en jouant le rôle suivant :


- protection du produit : contre la chaleur, le froid, l'humidité, la poussière..., 
contre toutes les agressions extérieures


- l'emballage doit assurer une protection efficace contre les chocs


- facilité le transport, la manipulation et de la consommation progressive du 
produit

- information sur le mode d'emploi et les principales propriétés du produit


- reconnaissance et valorisation du produit par son graphisme, ses couleurs, sa 
symbolique

(l’emballage joue sur la fidélisation de la clientèle)

4. Le style (la stylique) : est souvent déterminant dans l’acte d’achat. 


Aujourd'hui le style ne fait uniquement référence qu’à la beauté, il est utilisé dans quatre domaines différents :

 


- Le produit lui-même 




- La stylique de l'emballage 




- La stylique de l'image de marque 




- La stylique d'environnement 

Le style fait référence à l’apparence extérieur du produit et aux émotions qu’il engendre 


ex : le succès du premier parfum pour femmes de Jean-Paul Gaultier tient en partie à son flaconnage en forme de corps féminin


L’intérêt essentiel du style est de créer une différenciation assez difficile à imiter 


(le conditionnement est l’un des éléments essentiels du style)

5. Le design : concerne la facilité :


- d’utiliser le produit, 


- d’ouverture du produit, 


- à installer le produit, 


- à maîtriser le produit, 


- à réparer le produit, 


- agréable à regarder.

(Le design exprime la relation forme-fonction)

6. L’étiquetage : est la carte d’identité du produit. L’étiquetage contient des informations obligatoires et facultatives


- obligatoires : le nom de produit, les coordonnés du fabricant, composition du produit (les ingrédients) , dates (fabrication et péremption), contenance (poids), la référence du produit, dénomination du produit, mode d’emploi


- facultatives : info-consommateur, recettes,…
Gestion stratégique du produit
· La gestion stratégique du produit consiste à gérer son cycle de vie, la gamme et le lancement des produits nouveaux


1. La notion du cycle de vie du produit (CVP), résulte d’un constat simple : tout 
produit voit ses ventes augmenter, passer par un maximum pour finalement diminuer 
(voir schéma)    
Cycle de vie de produit

[image: image3]
Stratégies marketing pour chaque phase
	Phase

Stratégies
	Lancement 
	Croissance
	Maturité
	déclin

	Produit


	Produit de base
	Extension de la gamme 
	Grande variété de modèles
	Elagage 

	Prix
	Élevé
	Prix de pénétration
	Prix concurrentiel
	Baisse de prix

	distribution
	Sélective
	Extensive
	Encore plus extensive
	Sélective

	publicité
	Notoriété
	Préférence pour la marque
	Différenciation
	Réduite

	promotion
	Essai
	Limitée
	Fidélisation
	Réduite au minimum


2. La gamme de produit :

La gamme est constituée d’un ensemble homogène de produits définis autour d’un marché ou d’une même technologie


La gamme est l’ensemble des produits proches remplissant la même fonction, sont vendus aux mêmes groupes de consommateurs, commercialisés par les mêmes circuits de distribution 

Les dimensions de la gamme : 


Une gamme est caractérisée par trois dimensions : largeur, profondeur et 
longueur 


Une gamme se décompose en lignes de produits


Ligne de produits : l’ensemble des modèles différents (produits proches)   

· Largeur d’une gamme : le nombre de lignes existantes

· Profondeur d’une gamme : le nombre de modèles différents au sein de chaque ligne

· Longueur d’une gamme : le nombre total de différents produits qui la composent
Gestion de la gamme :

Dépend de la segmentation du marché, de la phase du CVP, de la stratégie concurrentielle retenue, des moyens de l’entreprise


On peut la caractériser de deux façons  

a)- la couverture des besoins : le choix d’une longueur de la gamme 
	Gamme courte
	Gamme longue

	· Concentration des efforts sur un petit nombre de produit qui sont mieux connus 

· Travail facilité pour la force de vente

· Baisse des coûts de stockage

· Possibilité de pratiquer une politique « haut de gamme »

· Gestion facilitée


	· Offre plus large pour le client ( nombreux segments)

· Image de diversité (notoriété plus forte)

· Répartir les risques sur un nombre élevé de produits

· Meilleure rentabilité

· (risque de cannibalisation – une concurrence entre les produits)




b)- l’équilibre de la gamme : tous les produits de la gamme ne jouent pas le même rôle


Une gamme équilibrée comprend des produits qui répondent à des objectifs différents 
La gestion stratégique du produit consiste ainsi à innover et lancer de nouveaux produits 


3. Lancement des produits nouveaux :


La notion d’un produit nouveau est très relative, car il est difficile de dire à partir de quand un produit peut être qualifié de nouveau


Produit nouveau : « est un produit qu’introduit une nouveauté dans un certain domaine, qu’il soit technique, commercial ou autre, de manière à améliorer les prestations offertes au consommateur »

Produit nouveau : « un produit est nouveau à partir du moment où le consommateur le ressent comme tel »


L’apparition de produits nouveaux est le résultat : 


1- l’extérieur de l’entreprise par acquisition (rachat d’entreprise, brevets, licence,…)


2- développement d’idées nouvelles en interne 

· Innovation : introduire quelque chose de nouveau dans les éléments du marketing-mix (ce qui diffère de ce qui existe) 

· Invention : création d’un produit qui n’existait pas auparavant (mode de réalisation d’une solution technique à un problème technique) 



Typologie d’innovation :


- Innovation technique : nouveau composant, 
nouvelle matière,… 


- Innovation commerciale : nouvelle présentation 
du produit, nouveau mode de 
distribution,…

- Innovation organisationnelle : nouvelle méthode 
de gestion

- Innovation socio-institutionnelle : plan 
comptable, UMA, CEE,…
Typologie des produits nouveaux :

- produit existant / marché existant

- produit existant / marché nouveau

- produit nouveau / marché existant

- produit nouveau / marché nouveau
Processus de création de produit nouveau :

Le lancement d’un produit nouveau passe par des étapes 
Génération des idées

Filtrage des idées

Développement du concept
Définition d’une politique commerciale

Marché-test
Commercialisation (lancement)
Politique de prix

· Le prix est un outil d’échange

· Le prix est la valeur des biens

· Le prix et le montant déboursé par l’acheteur afin d’acquérir un bien 

· Le prix marketing et le prix conforme au pouvoir d’achat du consommateur et réalise un bénéfice pour l’entreprise

Les contraintes du prix


Internes 





Externes 



- coûts






- consommateur



- bénéfice





- distributeur



- caractéristiques du produit



- concurrence



- objectifs de l’entreprise



- les lois










- conjoncture éco-

Les objectifs du prix

Les objectifs des prix sont liés aux objectifs de l’entreprise 


- bénéfice


- la survie


- préserver l’image de l’entreprise


- augmenter la part de marché


- positionner face à la concurrence

Les stratégies des prix
· Le consommateur cherche le meilleur rapport qualité/prix

· Le prix a une influence directe sur le volume des ventes (la rentabilité de l’E.) 

· Le prix a un effet économique (frein d’achat)

· Un effet psychologique (image du produit)

· La fixation du prix constitue une décision essentielle de la politique de l’entreprise

1. Stratégie de prix d’un produit nouveau : 


a)- stratégie d’écrémage : fixer un prix élevé, supérieur à celui des concurrents (une 
nouvelle technologie), l’objectif principal et de dégagé une marge élevée, avec le 
temps l’entreprise diminue le prix (CVP)


Exemple: play station, lecteur DVD,…


b)- stratégie de pénétration : fixer un prix suffisamment bas pour toucher une 
partie 
importante de la clientèle 


Cette stratégie est utilisée sur un marché à forte concurrence


L’objectif principal est de conquérir rapidement une part significative du marché 

c)- stratégie de prix élevé : fixer un prix élevé, afin de se distinguer de la 
concurrence 
(sans le diminuer)


Cette stratégie est utilisée pour les produits haute gamme (produit de luxe)


d)- stratégie d’alignement sur la concurrence : fixer un prix proche de ceux de la 
concurrence, cette stratégie est possible sur un marché concurrentiel de produit 
banal 
de grande consommation


L’objectif est d’éviter une guerre des prix  

2. Stratégie de prix au cours de la vie de produit : au cours de la vie d’un produit, son prix 
peut être modifié à la hausse comme à la baisse


a)- stratégie de baisse de prix : elle s’observe en cas d’augmentation de la part de 
marché, pour éliminer un concurrent ou en cas de repositionnement du produit  

b)- stratégie de hausse de prix : en cas de répercussion d’une hausse des coûts, d’une 
augmentation de la demande (l’entreprise cherche à accroître sa rentabilité)
3. Stratégie de prix de gamme de produit :

· Toute entreprise vend un ensemble de produit et cherche toujours à réaliser un bénéfice pour l’ensemble de la gamme (objectif difficile à atteindre)

·  Car l’ensemble des produits de la gamme sont liés entre eux

a)- prix des options : l’ensemble des entreprises présentent des accessoires 
complémentaires aux produits de base


En général le consommateur accepte de payer une surprime pour un produit qui 
semble lui offrir une supériorité

b)- prix des produits complémentaires : certains produits ne sont utilisables qu’avec 
d’autres produits complémentaires (liés)


Cette stratégie consiste à fixer un prix bas pour les produits de base et un prix cher 
pour les produits complémentaires  

4. Stratégie de différenciation de prix : on peut présenter le même produit à des prix différents 
selon différentes situations 


a)- différenciation selon le lieu (place) : Dans les stades ou théâtres on observe que les 
coûts des fauteuils (sièges) que ce soit on orchestre où balcon sont les mêmes,mais les 
prix différent en fonction des places

b)- différenciation selon le temps :on peut différencier le produit selon :




Heure / journée




Jour / semaine




Semaine / mois




Mois / l’année


c)- différenciation selon les clients : des tarifs selon les catégories de clients


 d)- différenciation selon l’image : on présente le même produit à des noms 
différents avec des prix différents

Politique de distribution :
· La distribution est l’ensemble des moyens et des opérations permettant de mettre les produits et services à la disposition des consommateurs

· Le passage du produit de son état de production à son état de consommation

· Le choix d’une stratégie de distribution consiste à choisir le réseau de distribution

· En tenant compte d’un certain nombre de contraintes
· Canal de distribution : l’ensemble des intermédiaires entre producteur et consommateur (voie acheminement du produit)

· Circuit de distribution : l’ensemble des canaux de distribution utilisés par l’entreprise

· Réseau de distribution : l’ensemble des commerçants qui, dans un territoire donné, concourent à la vente d’un bien ou d’un service (plus large que le canal) 

· Filière de distribution : l’ensemble des intervenants, producteurs et distributeurs, concourant à la satisfaction d’un besoin du consommateur

Le choix d’une stratégie de distribution pour le producteur dépend des critères :
· Contraintes juridiques : certains produits ont un mode de distribution imposé

· Contraintes financières : les possibilités financières de l’entreprise stockage, transport

· Contraintes techniques : certains produits nécessitent des modes de distribution

· Contraintes des clients : leur nombre et dispersion géographique

La stratégie de distribution pour le distributeur : le distributeur fait un choix de 
combinaison de plusieurs options :

· Le positionnement de l’enseigne : le distributeur se différencie de la concurrence en étant identifié de manière concrète par le consommateur

· La spécialisation : le distributeur se spécialise dans un type de produit ou dans une formule de magasins 
Les différentes stratégies de distribution


La stratégie de distribution est l’ensemble des choix et des actions qui visent à créer, développer, animer et assurer le suivi du réseau de distribution de l’entreprise


L’entreprise peut choisir de distribuer ses produits par un grand nombre de canaux ou, au contraire, un nombre limiter

1. La distribution intégrée : le producteur distribue ses produits en s’appuyant sur :


- la vente directe aux clients (force de vente)


- les points de vente dont il est propriétaire (succursales, filiales,…)


- les intermédiaires non commerciaux (force de vente externe,…)

2. La distribution intensive : le produit est distribué dans le plus grand nombre possible de point de vente afin d’assurer une couverture optimale de marché, de générer un CA important et de faire connaître le produit


Cette stratégie couramment utilisée pour les produits de grande consommation

3. La distribution sélective : le produit est distribué dans des points de vente sélectionnés selon des critères déterminés (taille, implantation géographique, compétence spécifique, de services offerts…


Cette stratégie peut conduire à une faible couverture du marché


Les principales formes de distribution sélectives sont les suivantes :

a)- la franchise : elle offre la possibilité au producteur de créer et de développer 
rapidement un réseau de distribution avec un investissement limité 


Car il n’a pas à acheter ou construire des points de vente qui appartiennent à des 
commerçants franchisés 

b)- la concession : est une convention liant un fournisseur à un nombre limité de 
revendeurs auxquels il donne une exclusivité de vente d’un produit ou d’une 
famille de produits


A condition que le concédé (revendeur) applique les méthodes de vente mises au 
point par le concédant (fournisseur)


S’engage à acheter une quantité annuelle déterminée (quota), respecte les 
méthodes de gestion, de vente, de SAV, de publicité…  

c)- la distribution agréée : le fabricant permet au revendeur dans le cadre d’un 
contrat de se prévaloir auprès de sa clientèle d’une compétence reconnue 


d)- la commission-affiliation : le fabricant crée un réseau de points de vente dans 
lesquels les produits sont déposés et non pas achetés par les commerçants


En contrepartie d’un droit d’entrée, les commerçants affiliés touchent une 
commission sur le CA et bénéficient de la  notoriété d’une marque  

4. la distribution exclusive : le produit est distribué dans quelques points de vente sélectionnés et limités, bénéficiant d’un contrat d’exclusivité de produits


Cette stratégie vise à renforcer une image de marque et à exercer un meilleur contrôle sur la commercialisation 


Cependant les risques encourus se situent au niveau de la faible couverture du marché

Le marketing associé (trade marketing)

C’est une approche concertée des fabricants et des distributeurs qui a pour objectifs de mieux satisfaire les attentes et les besoins des consommateurs,  d’améliorer la rentabilité et la compétitivité des entreprises en coopérant dans le domaine de la logistique, merchandising, de l’échange d’information, des actions promotionnelles et de la communication

« Stratégie gagnant gagnant »
3 domaines privilégiés 
	Animation
	promotion

	logistique
	Meilleure gestion des stocks

	merchandising
	Réflexion commune sur l’assortiment


La Force de Vente

· La force de vente assure le lien entre l'entreprise et ses clients. Dans bien des cas, le vendeur incarne l'entreprise auprès d'eux. Il l'alimente en informations sur le marché. 

· Mettre en place une force de vente suppose que l'on définisse des objectifs, une stratégie, une structure, un niveau d'effectifs et un mode de rémunération. 

· Les objectifs sont fixés par rapport aux nombreuses fonctions pouvant être assumées par les représentants: prospection, qualification, communication, vente, service et collecte d'informations. 

· La stratégie revient à privilégier certains styles de vente (individuelle, par équipes) par rapport à d'autres. 

· L'efficacité de la force de vente est liée à sa structure (par secteur, par produit ou par marchés) et à la façon dont les secteurs de vente sont conçus (taille et forme). 

· Les décisions relatives au nombre de représentants sont prises à partir d'estimations de la charge de travail globale et de la productivité moyenne d'un vendeur 

· Enfin, le système de rémunération établit le niveau de rétribution financière et la répartition entre ses divers éléments: fixe, commissions, primes, remboursements de frais et avantages annexes.

Gérer une Force de Vente
· Gérer une force de vente signifie recruter, former, superviser, motiver et évaluer une équipe. Le recrutement et la sélection se feront avec soin afin de limiter le coût élevé d'un personnel inadéquat. 

· Les programmes de formation familiariseront les nouveaux venus avec l'entreprise, ses produits, ses marchés et ses techniques de vente. 

· Une supervision et un système de motivation efficaces permettront de réduire les frustrations inhérentes à un travail exigeant.

· Enfin, une évaluation régulière permettra d'améliorer les performances. 

Mission de la Force de Vente

« La mission principale d'une force de vente est de vendre » 

· L'acte de vente suppose la maîtrise successive de la prospection, de la pré approche, de l'approche, de la démonstration, de la réponse aux objections, de la conclusion et du suivi.

· L'optique vente est centrée sur les techniques de persuasion. L'optique marketing met l'accent sur la capacité du vendeur à écouter le client, de manière  comprendre ses besoins et à lui proposer une solution adaptée. 

· La meilleure approche dépend à la fois de la situation rencontrée et du style du vendeur et de l'acheteur.

· L'art de vendre consiste à savoir négocier, c'est-à-dire aboutir à un accord mutuellement satisfaisant. 

· Certaines circonstances liées aux caractéristiques de la catégorie de produit et aux attentes du client justifient la mise en place d'un marketing relationnel couvrant la totalité de la relation entre l'entreprise et son client et mettant l'accent sur le long terme. 

Le comportement des clients de l’unité commerciale
· Les achats réalisés par les clients sont source de profit pour l’unité commerciale. 

· Connaître le comportement d’achat du client consiste à identifier les produits achetés, les lieux d’achat, la façon dont le client choisit les uns et les autres, les habitudes, les fréquences d’achat… Cela permet à l’entreprise d’adapter son offre et de maximiser ses résultats. 

· Chercher à analyser ces comportements nécessite d’en identifier les variables explicatives et relève d’une démarche plus générale menée en amont par les services marketing. 

· Parce que les individus n’achètent pas tous de la même manière, et parce que l’acte d’achat n’obéit pas toujours à des mobiles rationnels.

· Une meilleure connaissance des comportements des clients permet à l’unité d’influencer le choix de ses clients, de les satisfaire et de les fidéliser. 

Le déroulement d’une négociation commerciale

· Le contact commercial le plus courant dans la vente sédentaire est le contact en face à face. 

· Que le client soit un particulier ou un professionnel, qu’il soit attendu par le vendeur ou se présente sans rendez-vous dans l’unité commerciale, la finalité du contact est la vente 

· Plusieurs méthodes se proposent de faciliter le déroulement de l’entretien de vente encore appelé négociation.

· Pour aboutir à l’achat du produit ou du service par le client, telles que : 


- les 4 C (Contacter, Connaître, Convaincre, Conclure), 


- DIPADA (Définition des besoins, Identification de l’offre, Preuve, Acceptation de la 
preuve, Désir d’acheter, incitation à Agir) 


- AIDA (attirer l’Attention, susciter l’Intérêt, provoquer le Désir, pousser à l’Action). 

· Toutes reposent sur la même logique et peuvent se retrouver dans la succession d’étapes suivantes : 


- prendre contact, 


- connaître les besoins, 


- argumenter et répondre aux objections, 


- conclure et prendre congé, 


- sans oublier le suivi de l’entretien. 

La négociation concerne les unités qui pratiquent la vente assistée ou la vente conseil traditionnelle

Le Marketing après-vente 
· L’unité commerciale qui veut se développer ne peut se contenter de vendre ses produits et services. 

· Elle doit satisfaire ses clients et s’assurer de leur fidélité. 

· Pour cela, elle organise l’après-vente en répondant aux besoins et en livrant un produit en état de marche. 
· Aujourd’hui, cette préoccupation va plus loin  puisque l’unité cherche à prévoir les réactions du client ; elle est à son écoute, analyse ses insatisfactions et y répond de façon personnalisée. 

· Cette démarche de marketing après-vente permet non seulement de se différencier de la concurrence, mais elle s’inscrit aussi logiquement dans un processus de gestion de la relation client (GRC). 

Le merchandising
Le merchandising est l'ensemble des techniques visant à optimiser la rentabilité d'un point de vente et des produits qu'il contient. Il est l'application du marketing au point de vente. Le merchandising consiste à définir l'assortiment qui sera proposé aux clients. Localiser les rayons dans le point de vente.  Implanter les produits dans le linéaire. Mettre en place les procédures de contrôle de gestion du linéaire

1) Définition de l'assortiment

Caractéristiques 

Sa largueur : d'autant plus large que le nombre de produits répondant à la satisfaction de différents besoins sera grand

Sa profondeur : d'autant plus profond que le nombre de produits répondant à la satisfaction de mêmes besoins sera grand

L'assortiment du point de vente est constitué en fonction 

De sa vocation (multispécialisé ou spécialisé)

De la demande de la zone de chalandise

Des parts de marché des différentes marques

De l'offre de la concurrence

Le choix de l'assortiment d'un point de vente 

On définit un plan de collection en fonction des besoins des consommateurs de la zone de chalandise

Les choix définitif des produits et des fournisseurs est fait en fonction des prix pratiqués, des conditions de livraison et de règlement

· L’objectif donc et de transformer l’acte d’achat en plaisir et d’inciter le consommateur à passer plus de temps dans un magasin où il se sont bien

· Les rayons :


L’implantation des rayons répond à deux types de contraintes : - techniques et commerciales

· Le circuit classique du client dans le magasin semble être le suivant : Achats réfléchis puis Achats Courants puis Achats d’impulsion

· Remarque :  Il n’existe pas une recette miracle, chaque magasin crée sa propre personnalité en apportant un plus par rapport aux autres

· Le mobilier : la tendance première est d’utiliser un mobilier standard (éléments de 1m33, profondeur 60 cm, hauteur 2m, couleur blanche)


(les meilleures ventes se font entre 0,80 et 1,60m)

· Tous les niveaux du linéaire n’ont pas le mêmes valeurs. le niveau des yeux, celui sur lequel le regard se porte en premier ; celui des mains, sur lequel il est facile de saisir les produits ; vient ensuite le niveau du sol

· Une étude montre qu’un produit descendu du niveau des yeux à celui du sol risque de perdre 40% de ses ventes

· Tandis que la démarche inverse peut faire augmenter les ventes de prés de 80%


(la perte est moins importante)

· On réserve au niveau des yeux pour les articles plus originaux qui apportent de meilleure marges

· On préfère implanter au niveau des yeux:

· Les produits d’appel (grandes marques)

· Les produits à faible marge dont on ne peut se passer 

· Les gros conditionnements qui se voient de loin

· Le contrôle et l’optimisation des linéaires :


- Ce contrôle se réalise à partir des indicateurs dont l’analyse dans le temps doit permettre au commerçant de comparer les résultats des différentes références entre elles, de prendre des décisions concernant l’abandon ou le maintien de certains produits ainsi que la modification de leur emplacement ou du linéaire qui leur est accordé. 


- Des rations peuvent être établis dont l’objectif et de comparer l’ensemble des rayons du magasin entre eux et sur plusieurs périodes 

Ratios de comparaison 

· Rendement du linéaire = CA / nombre de MLD 





ou CA / nombre de m² occupés

· Rentabilité du linéaire = BB/ nombre de MLD





ou CA / nombre de m² occupés

· Rentabilité du stock = (BB/stock moyen en valeur)  x 1OO

· Rotation physique du stock = (quantités vendues / stock moyen en volume) x 1OO

· Rotation financière du stock = (CA / stock moyen en valeur) x 100

Politique de communication
« ON NE PEUT PAS NE PAS COMMUNIQUER »

Le but essentiel de la communication est de transmettre des informations auprès des publics visés.
Sous le terme communication, on regroupe l’ensemble des signaux émis par une institution en direction de sa cible.
Le verbal et le non-verbal forment un ensemble intégré. La cible de communication se compose des : acheteurs, non-acheteurs, consommateurs, non-consommateurs, prescripteurs, leaders d’opinion, partenaires institutionnels ou administratifs, professionnels, distributeurs, concurrents, milieux bancaires et financiers …

Communiquer c’est émettre des informations vers une ou des cibles définies 

La stratégie de communication construit la campagne de communication en fonction de la cible et avec les moyens définis par le plan du marketing-mix


Cette stratégie se traduit par un mix-communication
Généralités sur la communication
· La communication est l’ensemble d’outils utilisé par une institution afin d’émettre des informations vers une ou des cibles définies 

· Toute transmission d’information suit un processus qui peut être schématisé comme suit : 

Schéma : le système de communication selon Shannon


émetteur

codage


message
     décodage

récepteur








 Canal


 






Bruits 









Feed Back 

Formes de la communication
La communication agit sur la cible par une démarche planifiée et structurée

· Impersonnelle : lorsqu’elle utilise des intermédiaires et n’a pas de contact direct avec la cible

· Personnelle : lorsqu’il existe un contact direct avec la cible, en face à face ou médiatisé  

· Communication média : utilise les cinq grand médias de masse : TV, presse, radio, affichage et cinéma ( ajout récemment de l’Internet)

· Communication hors média : regroupe le marketing direct, la promotion des ventes, la participation aux foires et salons, le parrainage, le mécénat,les relations publiques, l’identité visuelle, les documents,… 

Les principes d’une communication efficace
Pour atteindre les objectifs, la communication doit respecter quelques principes :

· Continuité : utilisation sur une longue période des messages forts pour les ancrer dans l’esprit de la cible visée 


(Déclinaison dans le temps pour être vraiment  performante)

· Clarté : les messages doivent être facilement et largement compréhensible 


(être claire, simple et facile à comprendre)

· Déclinaison : utilisation des messages quel que soit le type de support 


(et des autres outils de communication)

· cohérence : compatibilité entre les différentes actions de communication


(avec l’ensemble des décisions de l’institution)
-
acceptabilité interne : les actions de communication sont expliquées au 
personnel de l’institution

(l’adhésion du personnel est indispensable)


1. La communication d’entreprise : elle se divise en trois branches :

- la communication institutionnelle (corporate) qui a pour cible les administrations publiques, les collectivités territoriales et les institutions et a pour but d’affirmer l’identité économique de l’entreprise et de donner la meilleure image possible, sans finalité commerciale directe   
- la communication interne qui a pour cible le personnel et les actionnaires


- la communication relationnelle qui a pour cible les journalistes et les relais d’opinion

2. La communication commerciale : centrée sur le produit, elle a pour cible primaire les distributeurs et les consommateurs finals et pour cible secondaire les prescripteurs


3. La détermination du budget : le budget de communication peut être déterminé :


- en fonction du CA (généralement 5% du CA)


- en fonction des budgets des concurrents


- par actualisation du budget de l’année antérieure


- à partir des objectifs de communication 

4. Les différentes stratégies de communication :



1. les stratégies globales


la stratégie push (pousser) privilégie les actions sur les distributeurs afin qu’ils 
poussent en avant le produit


la stratégie pull (tirer) cherche à influencer le consommateur en le forçant à demander 
le produit 



2. les stratégie adaptées


Les stratégies adaptées peuvent être :


- des stratégies de développement extensives (fréquence faible ou retenant les cibles 
les plus importantes) ou intensives (fréquence forte ou touchant la quasi-totalité des 
cibles)


- des stratégies concurrentielles de différenciation (différente de celle des concurrents) 
ou d’imitation (similaire à celles des concurrents)


- des stratégies de fidélisation (convaincre les clients de la pertinence de leur achat 
et préparer les ventes futures de produits de remplacement) 

5. Les moyens de communication : la publicité, les promotions des ventes, relations publiques, foires et exposition, PLV, marketing direct

La publicité

· La pub est une forme de Communication impersonnelle 

· La pub toute forme de Communication non interactive utilisant un support payant

· Avant toute chose la pub cherche à créer un lien entre l’entreprise et son public en communiquant un message

Les objectifs de la publicité
· Faire connaître l’existence d’un produit

· Expliquer le fonctionnement

· Bâtir une image

· Créer une préférence

· Mettre en valeur certaines caractéristiques

· Modifier la perception des attributs

· Soutenir les autres outils de communication

· Faire acheter, faire aimer

· Encourage la fidélité

· Informer,…

On peut regrouper les objectifs de publicité comme suit : 

1. Pub informative : pour but de faire connaître 

2. Pub persuasive : crée une préférence 

3. Pub de confirmation (Après-vente) : rassurer le consommateur de son choix

4. Pub de rappel : entretient la notoriété 

Le cadre déontologique de la publicité
· Le contenu du message publicitaire doit respecter les valeurs de la société

· Le message doit être rédigés en langue nationale  (ou bien être traduit)

· Être véridique, doit respecter la personne humaine

· Ne peut porter atteinte au crédit de l’état

· Doit être exclus de toute discrimination raciale ou sexuelle, de scènes de violences ou pouvant provoquer la peur et encourager les abus, les imprudences ou les négligences 

· Une attention toute particulière est apportée à la protection des enfants et des adolescents

· Un certain nombre de secteurs économiques n’ont pas accès à la publicité (TV ou radio) pour divers raisons, hygiènes, ordre public, protection de la concurrence,…

· Sont interdites les publicités audiovisuelles pour les offres et les demandes d’emplois, l’assistance juridique, les armes à feu, les boissons alcoolisées, le tabac,…

· Pour certains produits la pub est autorisée mais réglementée (pharmaceutiques,…)

· La pub comparative est autorisée mais soumise à des conditions (la pub ne doit pas figurer sur des emballages, l’exploitation de la notoriété de la marque d’autrui est interdite,…)

· La pub doit tenir compte des valeurs de la société est s’adapter à la réglementation (être en règle)


REMARQUES
· L'objectif de la publicité est de convaincre avec des arguments rationnels (informer, expliquer...) 

· Cette stratégie est maintenant critiquée : La décision d'achat n'est pas toujours issue d'un raisonnement rationnel 

· Aussi avec la standardisation des produits et la concurrence, la simple information sur un produit rend difficile la mémorisation du message

· L'individu a tendance à rejeter ce type d'annonce parce qu'il refuse l'influence de la publicité

Les critères de choix des médias 
· Le choix des médias qui véhiculent le message fait parti de la réussite publicitaire 

· Déterminer la couverture, la fréquence et l’impact désirer, puis répartir l’effort entre médias et supports et arrêter la programmation dans le cadre du budget allouer (média-planning)

·  Pour la sélection des médias, il faut simplement répondre à la question :


« Pour un budget donné, quelle est la meilleure combinaison de couverture, de 
fréquence et d’impact ? »

· Il faut acheter plus de trois passages si l’on veut être certain que l’audience a été exposé et stimulées trois fois

· Selon la thèse Krugman : le premier passage, essentiel (de quoi s’agit-il ?), le second passage engendre plusieurs effets (Qu’en penser ?), enfin le troisième sert de rappel

· Le choix des médias dépend de quatre facteurs :
1. Les habitudes de la cible en matière d’information. 

Exemple, la meilleure façon d’atteindre les enfants ou les personnes âgées est 
d’utiliser la télévision

2. Le produit. Chacun des médias présente des caractéristiques qui lui procurent un pouvoir de démonstration, d’explications. 

Exemple, un nettoyant ménager à plus besoin d’une démonstration qui ne peut 
être utilisée qu’à la TV ou au cinéma

3. Le message. Un message annonçant une grande vente promotionnelle s’accommode mieux à la radio, des quotidiens ou de l’affichage

4. Le coût. La TV est relativement onéreux par rapport aux autres médias

Les caractéristiques des médias
· Le média transmet le message (TV, radio, presse, affichage et cinéma)

· La télévision : le média préféré des grands annonceurs, le média universel par excellence, de la grande consommation, des enfants (en France la durée moyenne d’écoute est de 3H/J contre 5H/J aux USA)

· avantages : 


- média de masse, cible très large (bonne couverture)


- audiovisuel (attention mobilisé par l’image)


- contact rapide est massif


- Valorisation du produit par le média


- bonne qualité de reproduction
· inconvénients : 


- coûts prohibitifs surtout en prime-time


- encombrement publicitaire qui peut créer des     phénomènes de rejet


-  zapping


- interdiction pour certains biens
· La presse : se subdivise en cinq segment : la presse quotidienne nationale, régionale, gratuite, magazine et la presse technique et professionnelle. (en langue nationale et étrangère)


la presse quotidienne : une presse sélective selon la catégorie socio-professionnelle, le 
militantisme, ou un centre d’intérêt particulier

· avantages : 


- flexibilité (possibilité de ciblage précis)


- rythme rapide de la campagne


- utilisation des couleurs, de formats spécifiques


- crédibilité

· inconvénients : 


- message éphémère (courte durée de vie)


- coûts en augmentation 


- mauvaise qualité de reproduction


- peu créateur d’image 


- qualité médiocre du papier  


la presse périodique (magazine) : magazines TV, féminins,…

· avantages : 


- sélectivité de l’audience


- crédibilité


- bonne qualité de reproduction


- longue durée de vie des messages


- bonne circulation des messages 

· inconvénients : 


- invendus importants


- média lent


- pas de garantie d’emplacement 

· La radio : il existe ; radio nationale, régionale et locale


 avantages : 


- audience massive


- sélectivité géographique et démographique


- faible coût


- pouvoir de répétition intensif


- rapidité de mise en place de la campagne 


- synchronisme avec les mouvements de consommation (le matin, pub de café)


 - caution des animateurs 


inconvénients :


- absence d’image


- encombrement publicitaire à certaines heures


- faible régularité d’audience 


- zapping

· L’affichage : le plus ancien média, l’affichage mural et routier dont le format le plus courant est le 4m x 3m, on trouve ainsi l’affichage autobus, abribus…


 avantages : 


- flexibilité (grande sélectivité géographique) 


- bonne fréquence (bonne résonance publique)


- faible concurrence


 inconvénients : 


- nécessite un effort créatif qui attire le regard et facilité la mémorisation du 
message


- attention faible


- délais de réservation élevé


- utilisation seule insuffisante, associé avec 1 autre média

· Le cinéma : quantitativement peu important mais les conditions d’exposition au message compense cette faiblesse 
 

avantages : 


- excellente qualité de reproduction


- grande sélectivité (en fonction de l’age)


- conditions optimales d’exposition au message


- richesse sensorielle du grand écran


inconvénients : 


- coût élevé


- peu d’impact sur l’achat


- frais de production onéreux
Remarque
· Aucun média ne possède seul toutes les qualités de communication, l’idéal et de combiner un média principal ou de base auquel sera consacrée la plus grande partie du budget, avec un ou plusieurs médias complémentaires

· stratégie pluri-médias ; qui permet une couverture plus grande de la cible, parce que les consommateurs de médias n’ont pas le même profil (certains individus sont plus TV que radio, plus radio que presse,…)   

Le choix des supports
· Support : tout vecteur de communication pub

· Média : l’ensemble des supports qui relèvent d’un même mode de communication

· Une fois les médias choisis, il faut sélectionner les supports qui véhiculent le message

· Le support permet de faire passer le message en générant des occasions de voir ou d’entendre le message

· Le choix entre les supports va s’effectuer en fonction d’un certain nombre de critères

· En général les critères de choix des supports est fonction ; de la cible à atteindre, les audiences des supports et les tarifs des espaces publicitaires proposés par les supports 

Les nouveaux supports publicitaires
· Les médias traditionnels sont saturés et de plus en plus coûteux, et l’attention des consommateurs devient plus difficile à capter

· Les publicitaires partent à la recherche de nouveaux supports 

· D’abord, dans les point de vente. A côté du matériel de PLV classique (étiquette, tête de gondole,…), on voit apparaître des caddies décorés ou équipés d’écrans vidéo, des moniteurs de TV en sortie de caisse, les supermarchés commencent à commercialiser leurs sols et leurs murs

· Dans certains supermarchés, des « linéaires parlants » qui délivrent un message auditif lorsque le consommateur s’approche du rayon

· A la TV et au cinéma. Les marques peuvent payer pour paraître dans des films et bénéficier ainsi du capital de sympathie des comédiens 

· La 406 de Peugeot est ainsi apparue tout au long des films Taxi1 et Taxi 2 (d’un coût de 230.000 d’euros)

· De même grâce au succès de Men in Black, Ray Ban a vu les ventes de son modèle Wayfarer multipliées par trois 

· Sur des objets : peuvent servir de support pub, des tables de café, des parasols, appuie-tête de cinéma, des taxis, des avions, …

· Film, diaporama, vidéo, visioconférence, intranet, extranet et l’Internet ; sont plus des outils mis à la disposition des communicants d’entreprise (souvent chers et parfois complexes, généralement impressionnant)

· Ces nouveaux supports sont plus utilisés selon la taille des entreprises, leur capacité à dégager les budgets nécessaires,…(des supports qui permettent une bonne transmission, compréhension et mémorisation de l’information)

Paysage médiatique en Algérie (Presse)
· Le paysage médiatique est meublé de 43 quotidiens, 60 hebdomadaires, 17 mensuels et 6 bimensuels

· Le tirage journalier de toute la presse nationale est de 1 708 373 exemplaires (en 2006)

· Les journaux quotidiens se taillent une bonne part du tirage global avec 137 950 exemplaires, même si les titres hebdomadaires détiennent le gros du tirage avec 1 850 100 exemplaires

· Dans la presse quotidienne, le journal arabophone El Khabar détient le plus fort tirage avec plus de 430 000 exemplaires. Le deuxième quotidien arabophone en matière de tirage reste Echourouk El Youmi avec à 82 750 exemplaires 

· Dans la presse francophone, le quotidien El Watan occupe la deuxième place avec plus de 126 000 exemplaires, suivi de Liberté avec 114 500 exemplaires

· La première place revient au Quotidien d’Oran avec 149 900 exemplaires. Le Soir d’Algérie, quant à lui, tire à 70 800, L’Expression à 26 500, El Moudjahid 17 500, La Nouvelle République 16 600, La Tribune 15 450 et Le Jeune Indépendant  14 600 

· La plupart des journaux quotidiens préfèrent gérer la publicité par le biais du service publicité au sein du journal 

· La publicité représente la majorité de la surface au sein des quotidiens, à savoir 88,83% du total 

· La majorité des annonces sont écrites en langue française ( 62% des annonces sont en français contre 31% en langue arabe) 

· Notons que certaines annonces sont écrites simultanément en arabe et en français, et cela concerne 5% du total des annonces 

Marketing direct
· Le marketing direct regroupe un ensemble d'outils qui utilisent un ou plusieurs médias de contact en vue d'obtenir une réponse et/ou une transaction. 

· Le marketing direct est un marketing interactif en vue d'obtenir une réponse et/ou une transaction. 

· Les voies utilisées peuvent être le courrier, le téléphone, le fax, Internet. C'est un moyen sélectif, personnalisé, a un taux d'impact élevé 

Champ d'application et avantages
·  Prospection : études de marché, compléments d'information des fichiers clientèle, tri pour différenciation des offres,... 

· Vente : Prise de RDV, proposition de produits, de tarifs, d'informations,...

· Animation : remise de cadeaux à une foire, dans un supermarché,...

Les principaux outils du marketing direct
· Les principaux outils du marketing direct sont : 


- la vente en face-à-face, 


- le mailing (par courrier, télécopie, messagerie électronique, vocale ou SMS), 


- la vente par catalogue, 


- le télémarketing, 


- l'utilisation des médias classiques pour la vente, 


- le marketing en ligne. 
· La réalisation d'une campagne de marketing direct passe par la définition des objectifs et des cibles, le choix des supports, les tests, la mise en oeuvre et la mesure de l'impact.

· Le marketing direct cherche à personnaliser la communication avec l’individu visé

Le phoning (marketing par téléphone)

· Il existe deux grandes utilisations du Tél.

1. Les campagnes d’émission d’appel ou phoning actif aux cours desquelles une équipe de télé-acteurs émet des appels téléphoniques auprès de personnes appartenant à un fichier pour leur transmettre un message.      

2. Les campagnes de réceptions d’appels ou phoning passif qui supposent que le numéro d’appel soit connu des consommateurs (campagne médias, conditionnement, catalogue,…) qui prennent l’initiative d’appeler un télé-acteur chargé par l’annonceur d’expliciter son message 

Les campagnes d’émission d’appel
· Objectifs en émission d’appels :

· Mise à jour du fichier

· Prise de rendez-vous pour les commerciaux

· Soutien d’une autre action (mailing, promotion,…

· Objectifs en réception d’appels :

· Enregistrement d’appels

· Information sur l’entreprise et ses produits 

· Les moyens nécessaires :

· Fichier interne : à partir des fiches clients, listes d’actionnaires,…

· Fichier externe : société spécialisée «listbrockers», liste d’abonnés des magazines, listes des clients des sociétés de VPC,…  

· Compilation : annuaires, liste électorale,…

5. L’approche des marchés étrangers
· Les raisons qui poussent les entreprises à accéder aux marchés étrangers sont diverses 


Les différents types de développement à l’étranger : 


Les différents modes de présence à l’étranger varient en fonction des risques pris et 
des perspectives de profit envisagées
· En général, l’entreprise peut :


- investir et déléguer par l’exportation de capitaux dans une filiale minoritaire, ou par 
le développement de co-entreprise (ou joint-venture : partenariat financier et 
commercial entre deux entreprises afin de créer une filiale commune et de pénétrer de 
nouveaux marchés)


- investir et contrôler le marché grâce à l’implantation par croissance interne 
(développement de succursales)
- déléguer sans investir grâce à la cession de licence, le franchisage, la sous-traitance, les activités de commissionnaire-exportateur, négociant-international,…

- contrôler le marché sans investir par l’exportation directe dans les pays visés, les activités d’assistance technique ou les contrats de gestion 

· Les difficultés particulières à l’exportation :


Par rapport au marketing national, l’exportation génère des difficultés 


- la langue 


- les différences de culture


- l’éloignement


- les différences de législation


- autres difficultés (climat, infrastructures, régime politique,…)   
Plan marketing international
Les plans d’action : l’entreprise exportatrice doit adapter ou modifier ses différents plans d’action en les ajustant par rapport à deux solutions extrêmes.

a)- l’indifférenciation absolue : tous les plans d’action profitent de la même offre globale (produit, prix, communication, distribution). Elle réduit les coûts, risque d’inadaptation (rejet)


b)- la différenciation totale : chaque plan d’action bénéficie d’une offre spécifique aux réalités locales. C’est le marketing  « multidomestique »


Cette solution augmente considérablement les coûts mais tend à assurer une pénétration plus rapide du marché 

Le plan produit
L’entreprise qui adapte son produit au marché cible peut apporter des modifications à plusieurs composantes du produit. Certaines sont obligatoires du fait de la réglementation locale :

- le produit lui-même : le produit de base subit des modifications liées aux conditions d’utilisation dans les pays ou aux habitudes locales

- l’emballage et conditionnement : il peut s’agir de modifier la taille et le volume, le symbolisme des couleurs et du graphisme, la traduction des notices et du mode d’emploi dans la langue du pays

- le nom : il s’agit de vérifier que le nom soit prononçable dans la langue du pays, ne soit pas protégé et n’ait pas de signification négative 

- les normes : appliquer les normes locales ou normes internationales (ISO) 

Le plan prix
L’entreprise exportatrice doit prendre en compte trois facteurs essentiels :

- son coût de revient : incluant les frais supplémentaires liés à l’export (assurance, transport, adaptations nécessaires,…)

- le prix des concurrents : sur le marché visé et le positionnement probable 

- le prix acceptable : par les consommateurs étrangers 

· Les choix possibles : trois types de choix peuvent être appliqués :


- le prix est équivalent sur chaque marché cible : cette solution est rare compte tenu de la variation de change dans tous les pays mais elle tend à simplifier la gestion


- le prix est fixé en fonction des conditions locales : cette solution assure une meilleure implantation des produits, mais dangereuse si les prix à l’export sont inférieurs, cela peut entraîner une concurrence marginale 

- le prix est fixé en fonction du coût de revient export : intégrant les surcoûts à l’exportation, cette solution compliquer pour la gestion mais assure une bonne rentabilité. 

Le plan communication
Les conditions de réussite d’une campagne de communication internationale passent par :


- l’influence des différents médias


- l’identification et le choix d’intermédiaires 


- l’adaptation du message aux réalités culturelles locales 

Le plan distribution
L’entreprise exportatrice a le choix entre une distribution intensive, sélective ou exclusive et doit sélectionner les modes d’accès au marché export

- l’exportation contrôlée : l’entreprise contrôle l’ensemble du réseau de distribution par l’intermédiaire de succursales, filiales ou bureaux de représentation    

- l’exportation sous-traitée : l’entreprise à recours à un tiers (importateur, courtier ou commissionnaire,…)

- l’exportation concertée : c’est une coopération entre deux entreprises qui peut prendre la forme du groupement d’exportateurs, co-entreprise, du portage (piggy-back) 

- l’implantation : l’entreprise peut délocaliser et profiter d’économies sur le coût de revient, participer dans une société étrangère ou passer des accords 
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