Partie II :   L’ENTREPRISE ET LA GESTION DES          ACTIVITES

Chap 6 :   LA GESTION COMMERCIALE  

Introduction : Mercatique, sondage, étude de marché, motivation, cible, marchandisage,  

  plan média, de marchéage, promotions etc.....  des nouveaux concepts.

Avec le dévpt de la consommation émergent de nouvelles techniques liées à la connais - sance du marché et aux actions que les entreprises peuvent mettre en oeuvre pour agir sur celui-ci.

Ex : Euro Disney en 1994, pourquoi n’a-t-il pas séduit l’Europe ?

- tarif élevé

- pbs économiques et culturels, surtout un manque d’adaptation càd, un pdt

  et une méthode américaine, absence de démarche mercatique .

       Euro Disney en 1995, pourquoi change-t-il d’attitude ?

- tarif en baisse pour attirer la clientèle

- nouvelles attractions

Une entreprise ne peut survivre et se développer contre le marché, il lui faut donc avoir : l’esprit mercatique et adopter une démarche mercatique.

I  /  La mercatique

A / L ‘optique mercatique

Rien ne sert de produire si l’on ne peut pas vendre, pour vendre encore faut-il qu’existe une demande solvable.

1 / Les 4 principales idées de l’optique mercatique

- La sélection d’un marché : aucune entreprise ne peut intervenir sur tous les marchés et 

satisfaire tous les consommateurs à la fois.

- Une orientation centrée sur le client : le client est roi, il faut comprendre ses points de 

vue, ses priorités, ses besoins.

- L’intégration de la mercatique : elle doit être faîte  :

- dans la stratégie globale de l’E

- aux autres services de l’E, elle concerne tout le personnel 

· La rentabilité : elle sert les objectifs de l’E, il est donc nécessaire d’analyser cette 

rentabilité aux différentes actions menées.

2 / Les caractéristiques et objectifs de la mercatique

Déf :

Philip Kotler : c’est une activité humaine orientée vers la satisfaction des besoins et des                 désirs au moyen de l’échange.

=  état d’esprit à l’intérieur de l’E qui donne une importance centrale aux relations qui se nouent entre l’organisation et les marchés sur lesquels elle exerce son activité.

= ensemble des actions destinées à détecter les besoins et à adapter en conséquence et de façon continue la production et la commercialisation.

Les mots clés de la démarche mercatique sont : connaître, agir et réagir 

Caractéristiques
Objectifs

Un état d’esprit, une attitude                          
Privilégier le consommateur

Satisfaire les besoins individuels, collectifs

Un cadre d’analyse
Comprendre le marché

Une discipline d’action
S’adapter au marché

Conquérir le marché

Conserver le marché

Pour réaliser tous ses objectifs, l’E doit être en permanence capable de :

- détecter les besoins

- concevoir le pdt adapter aux besoins

- rendre le pdt accessible au consommateur à l’endroit et au moment voulu et au 

            prix qui lui convient

- faire connaître le pdt et inciter à l’achat

- assurer un profit à l’E

B / Le processus mercatique ( la démarche )

L’E doit donc connaître les besoins des consommateurs, qu’elle identifie grâce aux études de marché. Pour satisfaire les besoins mis en évidence elle conçoit un pdt et avant de le mettre sur le marché, elle élabore sa politique de prix, de promotion et de distribution.

( les 4 P = le plan de marchéage )

II / L’analyse du marché

Déf :  A l’origine  =  un lieu où s’effectue les échanges ( au Moyen-Age ) 

Aujourd’hui = un lieu de rencontre entre l’offre et la demande d’un pdt, dans une              zone géographique déterminée et pour une durée précise.

Pour qu’un marché existe, il faut simultanément :

- une demande : un pouvoir d’achat  = capacité de consommer

      un vouloir d’achat   = volonté de consommer

      et un besoin

 +

- une offre        : un savoir-faire
= capacité de concevoir et de produire

      une volonté de répondre à la demande

      une possibilité de profit

A / Les composantes d’un marché

1 / Dans l’optique de la demande : on distingue 4 marchés correspondants à des groupes de clients différents.

Ex : le marché de l’automobile

Le marché potentiel de la profession = 

Clients de l’E ( acheteurs réguliers ou occasionnels )
 

Clients de la concurrence 

Non-consommateurs relatifs ( aucun achat actuellement, peut être dans l’avenir )

Non-consommateurs absolus (      “  
, aucune possibilité dans l’avenir )

le marché actuel de la profession = marché actuel de l’E + celui de la concurrence

Sur ces différents marchés, on peut définir la place de l’E par 2 indicateurs :

- Part de marché ( % )   =   Ventes de l’E / Ventes de la profession X 100  


- Taux de croissance     =    Ventes année n  - Ventes années n-1    X 100

Ventes années n-1

2 / Dans l’optique de l’offre, le marché est un ensemble de pdts

Ex : marché des transports = marché générique

Pour répondre à un besoin l’E peut proposer différents pdts qui sont offerts sur le marché générique ( ens des pdts permettant de satisfaire un type de besoins donné )

Ce marché rassemble : le marché principal ( ens des pdts directement concurrents )

      le marché environnant ( ens des pdts substituables )

      le marché support ( ens des pdts complémentaires )

Marché générique ( transports )

Marché principal ( Renault, Peugeot, etc...)

Marché environnant ( Air France, SNCF )

Marché support ( Michelin, Valeo, Elf )

3 / La structure du marché

Déf de l’offre : c’est l’ensemble des E qui interviennent sur un même marché, leur nbre

déterminant la structure de l’offre.

Situation de marché                                Caractéristiques              Exemples

- Monopole



              - un seul offreur
            - EDF, ...

- Oligopole ( concentré )                         - qques offreurs 
- constructions auto...

- Atomisé ( concurrence )                        - nbreux offreurs
- ind agroalimentaire

La plupart des marchés sont concentrés ou atomisés et l’E doit donc étudier ses concur -

rents ( nbre, part de marché etc...)

Déf de la demande : c’est l’ensemble des acheteurs qui interviennent sur le même marché leur nbre détermine la structure de la demande.

Situation du marché                                Caractéristiques
  Exemples

- Monopsone                                           - un seul acheteur
- armes de guerre

- Oligopsone                                          - qques acheteurs             - pdts de la chimie de

  base

- Concurrence                                        - nbreux acheteurs            - pdts textiles

la grande majorité des marchés est en situation de concurrence ou d’oligopsone et l’E

doit donc étudier la demande quantitative ( nbre d’acheteurs, fréquence d’achat etc..) et

qualitatives ( raisons de l’achat ...)

4 / L’approche du marché par l’E

L’E si grande soit-elle ne peut atteindre tous les consommateurs potentiels des pdts qu’elle propose.    

40 / A partir de la demande : la segmentation

Segmenter un marché: c’est le découper en plusieurs groupes d’individus ayant le même comportement d’achat aussi homogène que possible.

Les différents critères pris en compte pour le comportement d’achat peuvent être :

- socio-démographiques :  sexe, âge, situation de famille

- économiques : CSP, catégories de revenus

- géographiques : habitat

- comportement : montant des achats, fréquence des achats

- personnalité ou style de vie : socio-styles

Quels sont les intérêts et les limites ?

Elle permet d’adapter l’offre des E aux demandes spécifiques et particularisées des 

consommateurs, et de lui faire réaliser le meilleur profit.

Elle est parfois aussi en f des styles de vie difficile à rendre opérationnelle


41/ A partir de l’offre : le positionnement

Le positionnement d’un pdt, c’est la place qu’il occupe dans l’esprit du consommateur

par rapport à ses concurrents.

Schéma : Ex dans la chaussure

Un bon positionnement doit permettre de se différencier de la concurrence de manière 

attractive et durable pour le consommateur.

Il doit satisfaire à 4 conditions :

- être simple et facile à percevoir

- être désirable et répondre aux attentes du marché

- être original par rapport à la concurrence

- être crédible par rapport aux caractéristiques réelles du pdt

Plusieurs stratégies de positionnement sont envisageables :

- l’imitation qui consiste à occuper la même place que son concurrent. Elle n’est       possible que sur les marchés homogènes ou en forte croissance.           .

- la différenciation qui s’appuie sur l’action commerciale ou l’image. Elle est à

  retenir sur un marché stable, concurrentiel et comportant plusieurs segments. 

B / Les acteurs du marché

1 / Les intervenants de l’offre

Acteurs                                       Rôle             
Comportement

Les concurrents                       - ils offrent des pdts
- leur influence est essentielle

satisfaisant des besoins
  et dépend de la structure du

identiques.
  marché.

Les intermédiaires                   - ils sont chargés de
- ils jouent un rôle actif sur le

( détaillants, grossistes etc )      l’acheminement du pdt
  marché.

vers le consommateur.
  L’évolution du rapport de 

  force entre producteurs et    

 distributeurs a modifié leur 

 influence, jusqu’à orienter la 

                                                                                              production.

2 / Les intervenants de la demande

20 / Les clients

Les ménages                            - ils achètent ou sont suscep-  - leur comportement d’achat    

     tibles d’acheter le pdt proposé     est irrationnel.

     par l’E et de le consommer.

Les E, collectivités,                 - elles achètent le pdt proposé
- leur pouvoir de négo 

Les associations                   par l’E soit pour l’incorporer,    est variable selon le pdt                                                                      

                                             dans leur production, soit pour   vendu, sa nature et la s       

    le consommer directement.
    structure du marché.

21 / les agents d’influence

Les conseillers
: ils exercent une influence directe sur l’achat ( les amis )

Les prescripteurs
:                      “                               ”             par leur profession, leur situation   ( médecins, architectes )

Les leaders d’opinion : ils exercent une influence sur le comportement de l’acheteur par

      leur position sociale ou leur notoriété ( critique de .. champions )

Les médias : ils transmettent des informations et véhiculent des idées qui peuvent

s’avérer favorables ou défavorables à l’E ( auto-journal ..)


C / La connaissance du marché

1 / La recherche d’infos

L’E a besoin d’infos sur son environnement et sur son marché afin de s’adapter et de prendre des décisions.

Ex : lancement d’un pdt, choix de nouveaux distributeurs etc...

10 / Les infos sur l’offre permettent à l’E de répondre à la question :

Comment vendre plus ?

La recherche porte sur :

- les pdts : évolutions, caractéristiques

- les concurrents : nbre, taille, localisation, positionnement, part de marché, etc...

- les distributeurs : nbre, taille, lieu d’implantation, zone de couverture, etc ...

11 / les infos sur la demande permettent à l’E de répondre à la question :

Qui sont ses clients actuels et potentiels ?

                                          Infos quantitatives

          Infos qualitatives

- qui consomme ?   - répartition                                        - identification, profil

 - nbre                                                    évolution ;


            

- combien ? Quoi ?     - quantité, fréquence
- définition du pdt

- pourquoi ?                                                                         
- motivations, freins

- qui décide, prescrit, influe ?
- identifications des

acheteurs, utilisateurs...

- quand ?                     - saisonnalité
        - moment d’achat,.conso

- où et comment ?                                                              - lieux d’achat, manière

 d’acheter et de conso.

Toutes ces infos sont qualifiées de :

- primaires, lorsque leur recherche fait l’objet d’études spécifiques 


- secondaires lorsqu’elles existent dans l’E ( bilan, analyse des ventes, etc..) ou quand 

  elles sont disponibles auprès d’organismes spécialisés ( INSEE, banques de données ..)

2 / Les techniques d’études de marché

20 / Déf : Elle regroupe les différentes techniques qui ont pour objectif d’obtenir, d’analyser, et d’interpréter des données relatives au marché, qu’elles soient quantitatives ou qualitatives.

Elles disposent de 3 techniques principales :

- les études documentaires qui permettent d’établir une description du marché;

- les études qualitatives qui cherchent à expliquer, à comprendre le comportement     d’achat des acheteurs et à cerner l’image des pdts ou des E; 

- les études quantitatives qui servent à mesurer des comportements

Ces études ne s’opposent pas, elles sont complémentaires et permettent à l’E de mieux 

connaître son environnement et son marché, puis d’agir.

21 / tableau des différentes techniques 

Techniques                 définitions                     utilité
limites

études documentaires  - analyse de données  - pré-études rapides       -
infos générales

internes ou externes
peu coûteuses parfois anciennes

enquêtes par sondage   :

- questionnaire        - collecte auprès d’un       - obtention rapide        -
photographie du

échantillon représentatif    d’infos quantitatives    marché à un 

dans un temps déterminé
moment donné

- panel                    - échantillon permanent     - recueil d’infos           -
pb de renouvelleme

  à intervalles réguliers        quantitatives
de l’échantillon

Sofres, Nielsen, Secodip   qui permettent de

 suivre des marchés

- réunion de groupe - collecte d’infos qualitatives- comportement       -
interprétations 

auprès d’1 groupe réduit        des acheteurs
difficile et extra-

par l’échange d’opinion
polation impos-

sur un thème donné.
sibleà compléter par des études


quantitatives.

- entretien individuel - collecte d’infos qualitatives



 en face à face sur un thème précis.

22 / le déroulement d’une étude de marché : 4 phases

- phase de conception

- analyse du pb posé

- définition des objectifs

- choix d’une méthodologie

- phase de recueil de l’info

- étude documentaire

- étude qualitative

- étude quantitative

- phase de traitement de l’info

- codification des données

- traitement des données

- phase de recommandation

- analyse des résultats

- énoncé des propositions

Chap 7    LES COMPOSANTES DE LA MERCATIQUE

Introduction : Les études conduisant à la connaissance du marché débouchent sur la

  définition de la politique commerciale et ou du plan de marchéage.

 Les 4 composantes de celui-ci sont :

- le produit

- le prix

- la distribution

- la communication

I  /  La politique du produit 

A / Définition 

Un pdt peut-être défini comme un bien ou comme un service permettant de satisfaire les

besoins et les désirs des consommateurs. Il peut s’agir de biens de consommation finale

ou de pdts industriels.

Les pdts sont souvent accompagnés de services connexes qui permettent à l’E de se dif-

férencier par rapport aux concurrents :

- la garantie

- l’installation

- la formation

- le conseil

- la réparation et l’entretien

- le financement

B / Identification

1 / La marque

10 / Définition

Elle est un signe distinctif qui sert à identifier le bien ou le service d’une E et à le différencier de ceux des concurrents.

Elle peut être un nom, un signe, un symbole, un dessin, un conditionnement, ou toute

combinaison de ces éléments ( logotype = BIC, Evian ).

L’E a le choix entre :

- employer une marque propre ( celle du fabricant ) ou laisser le distributeur apposer la

sienne ( distributeur = Leclerc,..)

- utiliser plusieurs marques pour commercialiser sa production, et dans ce cas plusieurs possibilités existent :

- marque individuelle ( Ex : ariel, bonux, Mr Propre   de chez Procter Gamble  ..)

- marque générique ( Ex : BIC, canon, Moulinex,...)

- marque dérivée , càd le nom de l’E adapté à chaque pdt ( Ex : Nescafé, Nesquik)

La marque est à la fois un élément de notoriété, une valeur de référence et une signature.

C’est un vecteur de communication, càd qu’elle véhicule l’idée de qualité attachée au pdt. Une bonne image de marque renforce la notoriété de l’E, ce qui permet de garantir la vente du pdt et de fidéliser la clientèle.

11 / Le choix d’une marque

En France, la marque appartient à celui qui la dépose le premier à l’INPI

Elle doit être :

- facile à écrire et à prononcer ( le Chat )

- significative ( Persavon )

- évocatrice ( Bien être )

- exportable ( Lux )

- disponible et autorisée ( Champagne par YSL pour le nom d’un parfum )

2 / Le conditionnement

20 / Déf : C’est l’enveloppe extérieure du pdt, il correspond à l’unité de vente pour le

consommateur. Il est devenu de plus en plus important pour le dvpt de la vente en libre

service et l’écologie.

21 / Les f du conditionnement

- physiques : Contenant ( liquides, poudres,crèmes )

 Protection ( humidité, pollution, chocs..)

 Conservation ( fraîcheur, arôme )

 Facilité de transport ( manutention, stockage )

 Utilisation du produit ( facilité d’ouverture et d’utilisation )

- commerciales : Alerte ( attirer l’attention du consommateur en communiquant par la 

      forme, le graphisme, la couleur...)

      Attribution ( permettre au consommateur de situer le pdt dans son

      univers à partir de signes ( couleurs )     

                Information ( renseigner le consommateur )

      Positionnement ( donner au pdt sa personnalité en termes d’image, de

      qualité, de prix, de performances ( brique en carton ou bouteille pour                 les jus )

     Les services ( facilité le transport, rangement, stockage : Omo-micro )

22 / Le choix du conditionnement

Il se fait en f de la nature du pdt et en accord avec son positionnement, chaque élément doit être en harmonie avec les autres. 

3 / Le design ( la stylique )

Elle s’applique au pdt lui-même ou à son conditionnement

Elle permet : 

- de donner une identité au pdt qui le distingue de ses concurrents

- d’adapter la forme et les couleurs au positionnement du produit.

C / La vie du produit

1 / Déf : le cycle de vie, c’est un concept selon lequel un pdt comme un être humain, naît, se développe puis décline.

- un pdt a une durée de vie limitée.

- ses ventes passent par différents stades d’évolution.

- son niveau de profit varie en f de chaque phase du cycle

2 / Les différentes phases de la vie du pdt

- Phase de lancement : Elle correspond à l’introduction du pdt sur le marché, les ventes sont faibles alors que les dépenses sont très élevées ( mise en place de l’outil de produc- 

tion, dépenses pub et promotions )

- Phase de croissance : Les ventes progressent, mais les frais de lancement diminuent, les premiers bénéfices apparaissent.

- Phase de maturité : les ventes se stabilisent, la clientèle potentielle est touchée, les bénéfices augmentent tjs et cette phase réclame peu d’investissements.

La pleine rentabilité est atteinte.

- Phase de déclin : Les ventes diminuent, mais les investissements sont amortis et les 

dépenses commerciales sont faibles. D’autres pdts plus performants sont préférés.

Ex : Kleenex depuis 30 ans a un cycle long

Une E ne peut vivre d’un seul pdt, ceux-ci doivent se succéder, s’équilibrer et les pdts en phase de maturité doivent financer les pdts en phase de lancement.

3 / Le classement des produits

La classification moderne celle du BCG ( Boston Consulting Group ) permet de faire un 

diagnostic du portefeuille de pdts d’une E.

Elle s’articule autour de 2 variables :

- le taux de croissance du marché

- la part relative de l’E sur ce marché

Elle se mesure par le ratio : Part de marché de l’E

    Part de marché du concurrent principal

- Vaches à lait : Pdt dont le marché à une faible croissance, ces pdts qui exigent peu 

d’investissements nouveaux sont fortement rentables

- Vedettes ou étoiles : Pdt dont le marché est en forte croissance, et comme l’E dispose

d’une forte part de marché, ces pdts sont rentables et permettent à l’E de s’autofinancer.

- Dilemmes : Pdt dont la croissance est forte, mais comme l’E a une faible part de marché, la rentabilité est faible. Tout l’effort de l’E doit être d’en faire des pdts vedettes

et non des ” poids morts “.

- Poids morts : Pdt ayant un faible potentiel de croissance et une rentabilité faible.

D / La gamme de produits

1 / Déf : Elle est constituée par toutes les variétés de pdts qu’elle fabrique et vend.

Ex : Philips fabrique une gamme d’ampoules électriques, gamme de rasoirs, téléphones...

2 / Les caractéristiques

A l’intérieur d’une gamme, on distingue plusieurs familles de pdts :

des lignes de pdts, elles-mêmes composées d’articles.

3 caractéristiques permettent de décrire une gamme :

- la largeur : nbre de lignes proposées

- la profondeur : nbre de pdts différents dans cette ligne.

- la longueur : nbre total de pdts qui composent la gamme

Une gamme longue permet à l’E d’ exploiter plusieurs segments de marché, de répartir les risques entre un grand nbre de pdts et d’assurer une complémentarité des pdts, mais présente le risque d’une dispersion des efforts.

Une gamme courte permet à l’E de concentrer ses efforts sur un petit nbre de pdts, sur un segment rentable du marché, mais elle rend l’E plus vulnérable à une récession du marché, au changement des goûts de la clientèle, aux attaques de la concurrence, etc...

 3 / L’analyse de la gamme de produits

Elle tient compte du rôle des pdts ( Ex : Renault )

- Pdts leader  : Assurent la grande partie du CA

Clio

- “    d’appel  : Attirent la clientèle par leur prix.

Twingo

- “    de prestige : Valorisent la gamme, image de qualité.
        Modèle Baccarat

- “    régulateurs : Assurent un CA régulier ( pas de saison )
        Laguna

- “    tactiques : Occupe le terrain et contrent la concurrence               Séries spéciales

- “    d’avenir : joue un rôle de transition, peu rentable 
       Voiture électrique

  mais susceptibles de le devenir.
                  Bi-carburant

Si deux produits sont proches, ils risquent de se concurrencer, on parle alors de cannibalisation.

L’analyse d’une gamme tient compte du poids économique des pdts en terme de CA et de rentabilité. De plus elle prend en compte l’âge des pdts càd leur position dans le cycle de vie. Une gamme équilibrée doit comporter des pdts répartis sur toutes les phases du cycle de vie. 

II  /   La politique du prix

Le prix, c’est l’expression monétaire de la valeur marchande d’un pdt.

A / Comment fixer le prix d’un pdt

1 / En f des coûts

L’E détermine son prix en ajoutant une marge aux coûts de production et de commercia lisation.

PV = CR + Marge

2 / En f de la concurrence

L’E peut fixer un prix :

- au niveau du prix moyen du marché en s’alignant sur les prix de la concurrence.

- supérieur à ceux des concurrents, souvent justifié par une meilleure qualité

- inférieur à ceux des concurrents, ce qui peut déclencher une guerre des prix.

3 / En f de la demande

Cette méthode permet de déterminer un prix psychologique ou d’acceptabilité : le niveau de prix pour lequel il y aura le plus grand nombre de consommateurs potentiels; cela dépend de la valeur attribuée au pdt par les consommateurs.

Ce prix est déterminé après enquête et présentation d’un échantillon aux consommateurs potentiels du pdt qui répondent aux questions suivantes :

- au-dessus de quel prix, n’achèteriez-vous pas ce pdt ?

- au-dessous de quel prix, considérerez-vous que le pdt est de qualité médiocre ? 

Le prix psycho sera celui qui correspond à la plus grande fourchette.

B / Le choix du prix de vente

1 / Les options

Le prix est un élément dépendant des autres éléments du plan de marchéage.

Il est défini en f du pdt, de la communication commerciale, du mode de distribution choisi et du coût de revient du pdt.

Plusieurs possibilités s’offrent à l’E :

- le prix de pénétration : prix relativement bas, inférieur à la concurrence

qui permet d’obtenir une grande part du marché. Il s’accorde souvent avec un                         positionnement bas de gamme ( Bic,..)

- le prix d’écrémage : prix relativement élevé qui permet d’obtenir un profit                            unitaire important, et de toucher une clientèle limitée au pouvoir d’achat élevé.

Il s’accorde avec un positionnement haut de gamme et assure une bonne image                 de marque ( Cartier, Lacoste...)

- le prix d’alignement : prix pratiqué par une E qui cherche à éviter une confrontation sur les prix ( Evian, Vittel...)

2 / Les pratiques et enjeux

Les différentes méthodes de fixation des prix ne s’excluent pas, elles sont complémentaires : càd l’E tient compte à la fois des prix pratiqués par la concurrence, de ses coûts et de la demande pour fixer un prix de base.

Elle peut ensuite moduler son prix de base en f de divers critères :

20 / Pour une clientèle de particulier

- en f du moment de la consommation ( EDF, France Télécom...)

- en f des clients ( tarif jeunes, 3 iè âge )

21 / Pour une clientèle de professionnels

- modulation du tarif de base en f des conditions de vente ( qtés livrées.....)Le prix est un élément important, il concourt à former dans l’ esprit du consommateur l’image du pdt et donc du niveau de qualité.

L’E ne doit oublier de mesurer les conséquences du prix sur :

- le volume des ventes et la rentabilité du pdt

- la vente des autres pdts de la gamme

et la cohérence de ce prix avec le positionnement choisi.

La fixation d’un prix n’est pas définitive, car l’E peut être amener à prendre des décisions de hausse ou de baisse temporaires ou définitives. Ces décisions entraînent

bien sûr des réactions des consommateurs et nt un poids déterminant sur les ventes et la 

rentabilité.

III  /  La politique de distribution

Le pdt existe, son prix a été calculé, le marché défini, la concurrence identifiée, il reste encore à le faire parvenir à son destinataire: le consommateur.

C’est la mission de la distribution.

A / Quels sont les modes de distribution ?

1 / Les f de la distribution

Définition : C’est la mise à disposition des consommateurs et utilisateurs des pdts dont ils ont besoin à l’endroit, en qtité au moment et avec l’assortiment qu’ils désirent.

Les rôles de la distri sont : le transport, stockage, assortiment et l’information (service ).

Elle regroupe 2 grandes f :

- la f de gros

- la f de détail

2 / Les circuits de distribution

Un pdt franchi plusieurs stades intermédiaires entre le moment ou il quitte la production et celui où il parvient aux consommateurs.

Un canal ou circuit de distri : c’est l’ensemble des chemins parcourus par un pdt depuis

le producteur pour atteindre le consommateur.

Le nbre d’intermédiaires définit la longueur du circuit :

- circuit direct : aucun intermédiaire

- circuit court : un seul intermédiaire ( producteur - détaillant - consommateur )

- circuit long : plusieurs     “ ( product - grossiste -      “          -           “            )

3 / Les intermédiaires

L’E peut choisir de remplir les f de distri seule ou avec des partenaires

30 / La distri sans intermédiaire : Le fabricant assure toutes les f et met en place un réseau de distri, constitué par des points de vente qui lui appartiennent.

( succursales, magasins d’usines... )

Cela lui permet de contrôler la distri de ses pdts et de maîtriser son image, mais cela nécessite des investissements importants et des charges élevées.

31 / La distri avec intermédiaires : Le fabricant recourt à un nbre plus ou moins important :

- multiplier le nbre de points de vente, couverture plus grande du marché, coûts et 

  risques financiers réduits mais maîtrise du réseau plus difficile. 

- limiter le nbre de points de vente, contrôle de la distri et préservation de l’image.

B / Comment choisir un système de distribution ?

1 / Les principales contraintes

10 / Les contraintes relatives à l’E

- les ressources financières : si elles sont limitées, l’E devra avoir recours ou              déléguer les f de distribution à des intermédiaires .

- l’objectif : s’il est de couvrir quantitativement ou qualitativement le marché, elle devra choisir les canaux dont l’image est compatible avec celle des pdts qu’elle propose.

- le personnel : l’E doit s’assurer de la compétence et la qualification de son

personnel.

11 / Les contraintes relatives au marché

- situation géo des clients : plus leur dispersion est forte, plus l’E devra avoir             recours à des intermédiaires ( circuit long ) 

- importance de la clientèle : c’est le même chose si les clients sont nombreux.

- volume et fréquence des achats : la vente directe est intéressante lorsque le 

 volume commandé est important ou les achats irréguliers.

- habitudes d’achats de la clientèle : elles imposent des méthodes de vente, donc 

  des canaux de distribution.

- canaux utilisés par la concurrence : ils conditionnent le comportement du                   consommateur et s’imposent le plus souvent à l’E.

12 / Les contraintes relatives au pdt

- poids et volume : coûts et transport et de manutention élevés donc présence des

  intermédiaires. 

- caractère technique : installation et maintenance qui imposent des                        intermédiaires spécialisés ou le choix de circuit court.

- durée de vie du pdt : aspect périssable ou saisonnier

- valeur unitaire : la vente directe va de pair avec une valeur unitaire élevée.

- positionnement : respect de l’image de marque du pdt.

- réglementation : certains pdts ont recours à des canaux spécifiques 

( médicaments )

 13 / Les contraintes relatives au canaux existants

- prise en compte du :  nbre et de la répartition géo des intermédiaires

      type de l’évolution des détaillants ( intégré, associé ....)

      nature des services rendus ( SAV, crédits, délais...)

      méthodes de vente pratiquées


2 / Les options possibles

Le degré de couverture du marché détermine le nbre d’intermédiaires à utiliser.

On distingue 3 types de distribution :

- intensive : recherche du plus nbre de distributeurs ( produit de consommation courante, de prix unitaire relativement faible...)

- exclusive : nbre restreint de distributeurs afin de garantir une forte image de qualité et/ou de technicité ( faible fréquence d’achat, prix plus élevé ..)

- sélective : les distributeurs sont choisis en f de leur aptitude à vendre le pdt 

sans avoir l’exclusivité.

3 / Les enjeux

Un système de distribution doit répondre aux objectifs de l’E et le choix définitif se fera selon un certain nbre de critères.

Objectifs               Critères


Enjeux

- couverture


- la GMS incontournable

 


  du marché ;

Ecoulement

du produit               - maîtrise et

- Choix des canaux qui lui         

  contrôle du


          permet le contrôle du réseau de circuit ;                                              distribution ( prix, appro.)

- compétence

- savoir-faire des distributeurs     

  du circuit
 important 
( SAV )




- capacité


          - l’E doit anticiper les évolutions des 

  d’adaptation

  canaux de distribution ( e-business )

Souplesse

- compatibilité

- éviter les conflits entre les      

  des canaux

  intermédiaires ( vente en GMS et      

                                                                                   VPC ).

Rentabilité

- coûts des


          - critère le plus important, le    

 intermédiaires                          producteur doit connaître le rapport:


Résultats obtenus / Moyens mis en oeuvre.

Le choix d’un circuit de distribution engage l’E pour une longue période, car les contrats sont généralement signés à LT.

Les relations producteurs et distributeurs sont en train d’évoluer, car pour une meilleure satisfaction du consommateur, il s’instaure un véritable partenariat.

C / La force de vente

1 / Déf : Elle est composée du personnel impliquée dans la vente d’un pdt ou service.

- interne ou intégrée ( personnel dirigé et contrôlé par l’E, contrat de travail )

- vendeurs non sédentaires ( attachés commerciaux, VRP exclusifs, TC ..)

- vendeurs sédentaires ( télévendeurs, vendeurs comptoir

- externe ou déléguée ( indépendant lié par un contrat commercial )

- agents commerciaux, courtiers, commissionnaires...

2 / Les missions de la FdV

Il est de + en + un négociateur qui véhicule l’image de l’E

Prospection
Vente ( obtenir des cdes )

         ( recherche de nouveaux clients ..)
      

                                                                       FdV

Service aux clients
Communication et info

( gestion de l’activité, conseil, SAV...)
( observations du marché..)

Méthode de vente : AIDA

- A =  attirer l’attention

- I  = susciter l’intérêt

- D = éveiller le désir

- A = conclure l’achat

- le client vient à l’E : vente traditionnelle ( vente de détail, de gros, à l’usine..)

        “    moderne ( vente en libre service..)

- l’E va vers le client : contact direct ( VPC, publipostage, bus mailing, phoning...)

     contact en face à face ( à domicile, par réunion )

IV  /  La politique de communication

A / Définition

C’est l’ensemble des signaux émis par l’E en direction des clients actuels ou potentiels,

des distributeurs, des prescripteurs ou de tout autre cible.

Son but n’est pas nécessairement de faire vendre mais de transmettre des infos auprès des publics visés, de façon à modifier leur connaissance, leur attitude ou comportement,

vis à vis d’une E,d’une marque ou d’un pdt. 

1 / Les niveaux de la communication commerciale

L’E devient l’objet de sa propre communication, ce qui permet de distinguer 4 niveaux:

- com pdt : caractéristiques des biens et services proposés aux consommateurs

( Coca-Cola light avec la pub D’Elton John )

- com de marque : valorisation des images et symboles qui lui sont rattachés, ce

  sont les aspects subjectifs du comportement du consommateur. ( Pitch,..)

- com E : description des caractéristiques physiques, financières, sociales d’une

  organisation. Elle s’adresse au personnel et aux entités de son environnement.

( Rapport d’activité annuel...)

- com institutionnelle : elle met l’accent sur le système de valeurs de l’E.

( sponsorisation des JO )

2 / Les différents éléments de la communication commerciale

Il existe de multiples outils de communication à la disposition de l’E,qui doit retenir ceux qui sont les plus adaptés àson problème de communication.

On appelle par mix-communication, l’ensemble des moyens qu’elle sélectionne et le choix des outils dépendra :

- du type de pdt

-   “         de marché

-   “         de clientèle

20 / La publicité média

On distingue 5 grands médias: la télévision, la presse, la radio, l’affichage et le cinéma.

Un média est un groupe de supports de même nature, le support étant le véhicule de pub.

La création publicitaire débute par le positionnement du pdt ( physique, psy, socio-cultu

rel, NRJ radio des jeunes branchés ).

a ) Les objectifs d’une campagne pub

On appelle pub, toute forme de communication non interactive utilisant un support payant, mise en place pour le compte d’un émetteur identifié en tant que tel.

- faire connaître

- expliquer le fonctionnement

- bâtit une image

- créer une préférence

- mettre en valeur certaine caractéristiques

- faire acheter

- soutenir les autres formes de communication

- encourager la fidélité  

- les objectifs commerciaux : vente des pdts

-           “        communication : faire connaître le pdt

- pub informative ( existence du pdt )

-   “   persuasive ( créer une préférence )

-   “   de confirmation ( rassurer le consommateur )




-   “   de rappel ( entretenir la notoriété )

b) la copie stratégique

Elle spécifie : la promesse de base qui exprime l’avantage qui est offert à tout acheteur

Ex : Duracell , la pile qui dure plus longtemps

: la justification de la promesse apportée soit par la description du pdt, soit      par la comparaison

Ex : Duracell , le lapin joue du tambour plus longtemps que les autres jouets

: le ton et le style de cette promesse

Ex : Duracell utilise le ton de la démonstration scientifique dans l’univers des jouets.

c) la construction du message

Il peut être : visuel ( affiche..)

auditif ( radio.. )

audiovisuel ( film télé, ciné ...)

d) le plan médias

Il consiste dans un premier temps à choisir les médias les mieux aux objectifs de la campagne puis dans un second temps, à sélectionner parmi les médias retenus les supports et le mode d’utilisation de ces supports ( forme des messages et fréquence de passage ).

- choix des supports

Il s’effectue à partir des renseignements concernant l’audience des supports.

L’audience d’un support est le nbre de personnes qui ont été en contact avec ce support au cours d’une période de référence et qui ont donc eu la possibilité de voir et d’entendre la pub.

- calendrier des actions

Il définit les modalités d’utilisation des supports

21 / La publicité hors média

Elle comprend :

- la pub par l’objet ( porte-clés, briquets, crayons...)

- la PLV ( présentoirs, affiches, pancartes...stops rayons)

- la pub directe ( le MD) 

- mailing, bus mailing, phoning

a ) Le MD ( marketing direct )

Déf : c’est l’ens des moyens de communication directs, individuels, interactifs ayant pour but de déclencher de l a part des personnes visées une action immédiate.

Les moyens nécessaires sont l’utilisation d’une base de données, permettant d’établir des contacts personnels et différenciés entre l’E et ses clients potentiels.

C’est une technique de communication et de distribution qui permet de segmenter et de cibler la population visée. Elle permet aussi d’assurer un nombre de contacts plus nom - breux et moins coûteux que la vente personnelle.

Les outils : pour mettre en place une opération de MD, il faut retenir 4 éléments :

- un fichier de clients potentiels

- un canal de communication

- une offre

- des moyens de réponses fournis aux prospects

les outils les plus utilisés ( la VPC étant l’ancêtre du MD )

- le publipostage = mailing, le bus mailing

- la vente par téléphone = phoning

-        “          minitel

-         “         fax

- le télé-achat

22 / La promotion des ventes

a ) Déf : Elle consiste à donner un avantage supplémentaire provisoire à un pdt dans le but d’obtenir une augmentation rapide, mais temporaire des ventes.

Alors que la pub cherche à attirer le client vers le pdt,la promotion pousse le pdt vers le 

consommateur. ( action push )

Ex :  offre d’une mini-chaîne pour l’abonnement à une revue

        un fabricant d’auto qui monte des autoradios en série sur certains modèles : c’est              une politique pdt, mais quand il l’offre pendant un mois : c’est de la promotion.

b ) Les objectifs: le principal des objectifs est de faire augmenter les ventes, soit directe- ment ou indirectement ( prescripteurs )

- faciliter l’essai du pdt

- provoquer le premier achat

- faire augmenter les qtés achetées

- créer un évenement

- stimuler le FdV

- se faire référencer

 les principales techniques étant : primes, réduction de prix, coupons, jeux , échantillons.

23 / Les Relations publiques ( RP )

a ) Déf : Ce sont les activités déployées par une entreprise en vue d ‘établir, de maintenir  et de développer de bonnes relations entre cette E et les différents secteurs de                  l’opinion publique.

b ) Les moyens :

Types d’action



Définition

Actions ponctuelles
Relations presse, conférence, débat,              portes ouvertes, voyage d’étude......

Actions continues
Lettres d’info, journal d’E, rencontre avec le consommateur ou des associations....

Parrainage ( sponsoring )
Recherche de retombées pub directes par le soutien financier ou matériel d’un sport.....

Mécénat
Recherche d’une valorisation de l’image de l’E en l’associant à des manifestations culturelles, humanitaires sans viser une rentabilité directe.

3 / Le plan de Marchéage ( marketing mix )

30 / La combinaison des 4 P

L’expression “ marketing mix “ traduit le nécessaire dosage que le responsable de la mercatique doit effectuer entre les 4 P pour remplir ces objectifs.

Cette combinaison retenue constitue le plan de marchéage :

- un plan pdt, prix, distribution et de communication

- ces éléments doivent être cohérents entre eux

Ex : si vous lancez un pdt haut de gamme, il faudra lui donner une marque, un conditionnement qui évoquent le luxe, le distribuer sélectivement, adopter un prix d’écrémage et choisir une communication raffinée. 

31 / Le plan et les actions mercatiques

Composantes

Exemples d’actions

- Produit


- lancer un nouveau pdt, modifier le conditionnement, élargir


la gamme

- Prix



- fixer le PV, les remises, les soldes...

- Distribution

- mettre en place le réseau, choix des intermédiaires, gérer la

FdV...

- Communication

- organiser une campagne pub, une opération de promo.....

LE  PLAN DE MARCHEAGE

Les 4 variables


Les actions commerciales
Objectifs

Le PRODUIT
Caractéristiques du produit :

-127
qualité

-128
caractéristiques         techniques

-129
nom, marque

-130
conditionnement

-131
SAV
Satisfaire la cible visée par l’E et positionner le produit par rapport aux concurrents

Le PRIX
Détermination du prix de vente

-132
calcul de coûts et

              prix psycho

-133
tarifs

-134
conditions de paiement
Prix élevé ou prix bas.

Politique d’écrémage ou de 

pénétration du marché.

La DISTRIBUTION
Choix des canaux de distribution

-135
logistique

-136
force de vente
Distribution intensive ou 

distribution sélective.

La COMMUNICATION

La PROMOTION
-137
publicité

-138
promotion des ventes

-139
relations publiques

-140
mercatique directe
Faire connaître le produit aux consommateurs, prescripteurs.

Trouver un positionnement performant.

Développer l’image de marque. 

Chap  8 :  
LA GESTION DES RESSOURCES HUMAINES 

Introduction : Quels H et en quelle quantité sont utiles au bon fonctionnement ?


             Quelles sont les aspirations de l’H au travail ?

Ces questions doivent permettre de mieux comprendre la mise en place de la GRH et de ces décisions en matière de GPE ( recrutement, formation, gestion des carrières, licenciements…).

I /  Les fondements de la GRH

A / Définition

La GRH consiste à gérer le potentiel humain d’une organisation, càd à administrer le personnel, répondre à ses aspirations et communiquer avec lui.

1 / les Objectifs de la GRH

10 / Administrer le personnel :

C’est l’emploi de procédures efficaces en matière d’embauche, de rémunération, d’ap-

préciation, de formation et de sécurité afin de gérer de façon optimale les coûts en personnel.

11 / Définir et mettre en œuvre la politique sociale de l’entreprise :

C’est avoir pour objectif de créer un bon climat social dans l’E pour motiver le person-

nel et éviter les conflits. Il est possible de distinguer des objectifs économiques et sociaux.




Objectifs de la GRH

              Economiques





     Sociaux

- Gérer l’évolution des qualifications.


- Satisfaire les aspirations des









  individus.

- Gérer l’évolution des effectifs.



- Créer des conditions d’ambiance









  favorables et gérer les conflits.

- Favoriser la flexibilité du travail.


- Développer les compétences.

· Permettre au facteur travail d’être plus compétitif  - Favoriser la communication interne.

12 / L’évolution des objectifs de la GRH

Dans les GE, la GRH a évolué car si son rôle traditionnel est d’administrer, de plus en plus l’action de la GRH doit favoriser la mise en œuvre de la stratégie de l’E.

Elle est donc impliquée directement dans les choix stratégiques de l’E. Son action s’inscrit dans le projet d’E , et est fondamentalement pour mener à bien des opérations de restructuration, fusion, internationalisation de l’activité de l’E.

2 / Les enjeux de la GRH

L’enjeu fondamental de la GRH est de concilier à la fois un enjeu économique et financier qui se concrétise par une bonne rentabilité de l’E afin de rémunérer correcte –

ment les facteurs de production dont les salariés, et un enjeu social qui vise à établir un climat de confiance par l’épanouissement des salariés.





Les enjeux de la GRH

Enjeux économiques




Enjeux sociaux

financiers et techniques 

- Faire évoluer les qualifications


     - Rémunérer correctement les salariés. 

- Gérer les effectifs.



     - Améliorer les conditions de travail.

- Maîtriser la masse salariale.


     - Faire évoluer le contenu du travail.

- Favoriser la flexibilité, la mobilité.                    - Favoriser l’intégration du personnel. 

- Améliorer la productivité, la qualité,

     - Assurer de bonnes relations sociales .      la réactivité.

Il existe donc des enjeux contradictoires ou complémentaires et le rôle de la GRH est de concilier et établir la confiance, càd de favoriser le dvpt de l’E à LT en conciliant les intérêts du personnel.

II /  La GPEC ( gestion prévisionnelle de l’emploi et des compétences ) 

La GPEC doit anticiper les besoins en personnel pour favoriser l’adaptation de l’E aux changements.

Bonne connaissance des





Objectifs éco de l’E

ressources humaines de l’E

Evaluation des possibilités




Evaluation des besoins 

d’évolution







en personnel : - nbre d’emplois










                      - compétences

Profil des individus






Profil des postes





    Comparaison

Mutations







Embauches





Politique d’emploi

Promotions







Licenciements

La GPEC doit :

· optimiser les ressources humaines disponibles dans l’E ;

· anticiper l’évolution des emplois : effectifs, qualifications ;

· déterminer les besoins en formation

· favoriser la mise en œuvre d’une politique de l’emploi à LT dans l’E.

III  /  La pratique de la GRH : la mise en œuvre

A /  Le Recrutement

En raison des coûts qu’il induit, il doit faire l’objet d’une procédure rigoureuse.

Il existe 2 phases dans la procédure :

· identification des besoins ( qualifications nécessaires, caractéristiques des emplois )

· satisfaction des besoins ( prospection, sélection, accueil )

1 / Les procédures

- recrutement interne





appel à candidature
sélection des candidats

- recrutement externe

2 / La prospection

Elle est plus ou moins intense selon les qualifications recherchées

· affichage

· annonce dans la presse générale et professionnelle

· recrutement interne

· associations, forums…

· entreprises d’intérim

· conseils en recrutement

· sites internet ( Keljob.com …..)

3 / Méthodes de sélection

Il en existe un certain nbre qui peuvent être utilisées de façon complémentaires, pour procéder à des recoupements :

· CV

· Certificat de travail, diplômes

· Tests

· Périodes d’essai

· Attestations

· Entretien d’embauche



4 / Accueil

La lettre d’engagement qui équivaut parfois au contrat de travail fixe les principales modalités de l’emploi, notamment la qualification et la rémunération.

Il a un rôle important pour l’intégration du nouveau salarié dans l’E, il doit se faire au service du personnel et sur le lieu de travail.

 B / La rémunération

Elle est à la fois un impact économique et social, c’est à la fois le prix du travail, le revenu du salarié et un élément du coût de revient.

1 / Objectifs de la rémunération :

· motiver les salariés

· fidéliser les salariés

· favoriser les performances

· attirer pour recruter

2 / Contenu de la politique salariale de l’E :

· fixer le niveau des rémunérations ( grille des salaires )

· prévoir l’évolution des rémunérations

· définir des modes de rémunération motivants ( collectives ou individualisées qui tiennent compte des performances et du mérite )

L’objectif de la politique salariale est donc de maîtriser la masse salariale.

3 / Les systèmes de rémunération

le salaire + les primes et indemnités + l’épargne salariale

· le salaire = rémunération du travail fourni ( compétence + niveau de formation + expérience )

· les primes = prévisions dans la CC ou le contrat de travail.

· L’épargne salariale = participation, intéressement, PEE, stocks-options.

C / La formation et la promotion

Les objectifs de la formation : 

· Perfectionnement,

· promotion professionnelle,

· prévention en vue de changements,

· conversion.

C’est le plan de formation qui organise l’offre de formation au sein de l’E.

La promotion permet à un salarié le passage d’un poste à un autre poste de niveau sup.

D / La motivation

 C’est ce qui pousse le salarié à s’investir dans son travail.

Motivations financières :

· individualisation des salaires

· promotion

· épargne salariale

· stage de formation

Motivations non financières :

· voyages

· cadeaux

· récompenses : trophées, oscars….

E / Les conditions de travail

Elles concernent :

· le contenu du travail

· l’hygiène et la sécurité

IV  /  Le dialogue social dans l’E

A / Dialogue et communication interne

1 / Outils pour connaître le climat social

Les documents établis ou qui circulent dans l’E :

· bilan social, résultat d’élections professionnelles, enquêtes,

2 / Les circuits d’information ascendants :

· hiérarchiques : communications directes direction – personnel ;

· institutionnels : CE, délégués du personnel, syndicaux…. ;

· individuels : consultation du personnel

3 / Les circuits d’information descendants :

· brochure d’accueil,

· journal d’E

· journée portes ouvertes, visites d’E

· outils audio-vidéo, multimédia, internet,

L’ objectif général de communication interne : améliorer les relations sociales dans l’E en informant le personnel et en favorisant le dialogue social, et éviter les conflits.

B / Conflits et négociations

Pour éviter les conflits et leurs conséquences négatives, des instances de représentation du personnel ont été mises en place : section syndicale, délégué du personnel, CE, CHSCT, la loi prévoyant des obligations annuelles en matière de négociation.

V  /  Evolution des politiques sociales 

Vers plus d’individualisation :

·  rémunération, 

· gestion des carrières,

· organisation du temps d travail

Vers une polyvalence accrue, 

· cadences plus élevées.

Application des 35 h et des RTT ??

Conclusion :

L’évolution de cette fonction ne peut plus être localisée dans un service du personnel, car elle est désormais une fonction partagée dans l’E.

Chap  9 : 
 LES ACTIVITES DE LA LOGISTIQUE 

        ET D’APPROVISIONNEMENT

Introduction : La logistique est la recherche permanente d’optimisation des moyens                                 existants, par une maîtrise des flux d’informations et des flux de produits.

I  /  La logistique : nouvelle fonction de l’E

A / Définition

C’est l’ensemble des activités ayant pour objet la mise en place à moindre coût d’une quantité déterminée d’un pdt à l’endroit et au moment où une demande existe.

Elle vise à rationaliser tous les flux de l’E ( internes, externes et stockage )

C’est une démarche globale de l’E, car elle intervient dans toutes les phases de la vie du pdt, depuis  sa conception jusqu’à l’après-vente et la maintenance.

B / Evolution

Cette f° est de nos jours en pleine croissance car sous l’influence de plusieurs facteurs   :

· des progrès techniques, de l’informatique et de la télématique,

· de l’intégration des processus logistiques dans l’offre commerciale,

· du dévpt des échanges internationaux,

· de l’évolution des processus de gestion ( JAT = JIT ),

· de la prise de conscience de réduire les coûts logistiques,

· de la multinationalisation des E.

On appelle chaîne logistique, la succession des flux qui relie les f° approvisionnements, production et distribution. ( cf schéma )

La gestion des flux concerne :

· les flux d’information,

· le transport amont ( appro ) et aval ( distribution ),

· la manutention,

· la préparation des commandes et la mise à disposition des pdts au service demandeurs ( palettisation, emballage, groupage..)

et pour des raisons techniques, commerciales ou financières certaines E ont choisi d’externaliser tout ou une partie de la f°logistique.

C / Les enjeux de la logistique

Ils ne sont pas uniquement liés au transport ou à la gestion des stocks, ils dépassent le cadre de l’E et intéresse son environnement local, régional, national, international.

 1 / Les enjeux pour l’E

La performance et parfois la pérennité de l’E dépendent de la maîtrise du processus logis-

tique. Elle implique l’intégration de la maîtrise de la circulation des flux dans la stratégie de l’E car elle conditione :

· la croissance de l’E ( Ex : la Redoute = 24 h chrono )

· la maîtrise des coûts ( amélioration des délais de livraison … )

· la possibilité d’externalisation de l’E ( transport, stockage..)

· l’efficacité de certains processus de gestion ( normalisation des pdts )

· la diversification de l’ E ( plusieurs activités )

· les décisions de localisation et d’agencement de l’E ( réduction des coûts )

Ex : choix entre transport externe ou interne ????

2 / les enjeux pour l’environnement de l’E

Comme il existe un lien entre l’amélioration de la productivité nécessaire à la survie éco-

nomique et les progrès de la logistique, l’analyse des contraintes et des enjeux de la logistique est prise en compte par l’Etat dans l’élaboration des politiques économiques, industrielles et techniques.

La logistique influence :

· le secteurs des transports,

· le dévpt régional,

· les politiques éco ( infrastructures ..),

· l’environnement scientifique et technique ( robotique, productique …)

II  /  L’ approvisionnement

Bien savoir acheter est aussi important que bien savoir vendre. Les appros représentent en moyenne plus de 50 % du CA des E.

1 / Organisation de la f°

Approvisionnement




· connaissance des marchés amont,

· détermination des besoins,

· connaissance des frs,



· sélection des frs,

· négociation,

· passation des commandes,

· suivi des commandes.

Stockage

Réception


Gestion des stocks



Mise à disposition

- contrôle

 - gestion physique, comptable

- satisfaction de la demande

-    ‘’ qualité 
 - règles de gestion, optimisation,          

- suivi administratif - stock de sécurité                               - suivi administratif,

- mise à jour cptble






- suivi comptable










- déclenchement du réappro

La réussite  de cette politique repose sur certains choix fondamentaux relatifs à :

· l’organisation de la f° achats,

· la stratégie de sélection des frs,

· l’adaptation au processus performants d’appros

2 / La gestion des achats

Il existe 2 approches : traditionnelle et moderne 




L’approche traditionnelle : c’est celle décrite ci-dessus, càd  qu’elle a pour but de procurer à l’E les biens et services nécessaires à son exploitation aux moindres coûts et dans les délais. Dans cette approche l’acheteur ne dispose que d’une autonomie limitée.

L’approche moderne : les appros deviennent une donnée stratégique en termes de coûts, d’innovation, de partenariat acheteurs-frs, importance de la logistique et des méthodes visant à diminuer les stocks.( juste à temps, production synchronisée..)

3 / La gestion des stocks

Pourquoi il existe des stocks dans les E ?

Le stock est-il une contrainte financière ou une source de bénéfices ?

Etudier la gestion des stocks et des flux , conduit à analyser les raisons de l’existence des stocks.

30 / Définition

Un stock est constitué par l’ensemble des marchandises ou des articles  accumulés dans l’attente d’une utilisation extérieure + ou – proche et qui permet d’alimenter les utilisateurs au fur et à mesure de leurs besoins sans leur imposer les délais et les à-coups d’une fabrication.

31 / Pourquoi y-a-t-il des stocks ?

F° technique : nécessaire au cycle de production, vieillissement de certains pdts indispen-

sables.

F° régulative : faire face aux aléas( retard de livraison, forte demande, excédent de production..)

F° commerciale : diminution des délais de livraison, satisfaire des cdes exceptionnelles.

Pour les 2 raisons suivantes :

· Economiques : cdes importantes, baisse des coûts de transport, livraison minimale, 

          éviter la non-satisfaction des clients.

· Financières : réductions et remises des frs, but spéculatif ( anticipation des hausses des cours ), minimiser le coût de passation des cdes .

32 / La finalité de la gestion des stocks ?

Eviter un niveau des stocks trop élevé  ou trop faible.

D’une façon générale plus l’E passe de cdes au cours d’une période, càd plus la cadence d’appro est élevée et plus le stock moyen est faible.

Ex :

 1 cde / an






2 cdes / an

Le pb de la gestion économique des stocks consiste donc bien à déterminer le nbre optimal de cde qui permettra de minimiser le coût total des stocks : 

2 mértodes inspirées de la loi de Pareto :

· loi des 20 / 80

· l’analyse ABC

33 / Est-il possible d’éliminer les stocks

L’objectif «  zéro stock  » est difficilement réalisable, mais dans beaucoup d’E le JAT,

en réduisant la durée du cycle de production, permet d’abaisser de façon significative le niveau des stocks souvent au détriment des sous-traitants qui doivent faire face aux variations d’activité du donneur d’ordre.

L’utilisation du JAT implique :

· la mise en place d’un système de production flexible,

· une fiabilité totale des machines ( zéro panne )

· un taux de rebut quasiment nul ( zéro défaut )

· de l’utilisation d’un système de pilotage, capable de gérer la circulation des pdts par unités ( Kanban  = fiches cartonnées qui accompagnent les pièces )

Ce système est le complément du JAT, car émises par l’utilisateur, elles permettent de déclencher une fabrication qui correspond aux quantités demandées.

Ex : Citroên a abaissé de 20 jours à 5 jours son niveau des stocks en qques années.

Conclusion :

Les réseaux d’information permettent aujourd’hui :

· de gérer plus efficacement les stocks ( entrées-sorties…)

· d’analyser la performance du système de gestion ( ratios, statistiques..)

et les entrepôts automatisés présentent de multiples avantages :

· sécurité des opérations

· simplification des procédures

· diminution des coûts, malgré un investissement initial élévé ( Centrale U ..).

Chap 10     LA  REFLEXION   STRATEGIQUE 

Introduction :    La réflexion stratégique consiste à mettre en œuvre les moyens  permettant  d’atteindre et de contrôler de façon permanente l’accomplissement des objectifs. 

Elle constitue un cadre cohérent au pilotage de l’E.

Certains auteurs distinguent les finalités qui sont de nature idéologique, générale, les buts qui sont des traductions plus opérationnelles des finalités, les objectifs qui sont eux-mêmes des traductions des buts au niveau des stratégies et enfin les moyens à mettre en œuvre pour réaliser les objectifs. Dans cette hiérarchie chaque niveau supérieur est un objectif et chaque niveau inférieur est un moyen.

Finalité            
Buts   

Objectifs


Stratégie

I  /  Les finalités et les objectifs de l’E

Avant de formuler des objectifs ( buts chiffrés ), le chef d’E doit définir et analyser les finalités de son E.

A / Les finalités

Déf : C’est la raison d’être, le but supérieur d’une organisation.

Elles sont multiples ( économiques et sociétale ) et parfois regroupées dans le projet d’E :

· exister ( poursuite de l’activité )

· survivre (recherche de la pérennité )

· se développer ( volonté de croissance )

· se diversifier

· rechercher le profit ( rémunération du K )

· conserver son indépendance ( garder les valeurs de l’E )

· réaliser les aspirations du personnel

B / Les objectifs

Déf : C’est la traduction chiffrée et datée des buts ( intentions qui précèdent les actions ) ; c’est un résultat précis à atteindre dans un délai déterminé :

Ex : objectif quantitatif : 5 %  de part de marché

       objectif qualitatif :  améliorer l’image des pdts de  l’E.

Il traduit la volonté de modifier l’évolution de l’E. Il doit être atteint alors qu’une prévision ( indication ) peut se réaliser ou pas car elle résulte d’un calcul et matérialise généralement une tendance ( Ex ; prévision de ventes ).

1 / Les différentes catégories d’objectifs

Ils peuvent être à MT ou LT et on peut les classer en objectif éco ou non éco :

Ex : objectifs économiques

· croissance ( CA total / Pdt / Vendeur / Pays ..)

· volume Nbre d’art à fabriquer / jour / mois )

· prix et coût

· profit

· flexibilité ( MO, structures, équipements…)

  objectifs non économiques

· sécurité

· aspirations des dirigeants ( indépendance, puissance, prestige…)

2 / Interdépendance des objectifs

Ils dépendent des uns et des autres càd :

- Les objectifs à CT sont fixés après ceux à LT . Ils doivent être cohérents càd que les objectifs de production doivent correspondre aux objectifs de vente.

Le système d’objectifs défini par l’E est hiérarchisé, càd que les objectifs généraux sont fragmentés en sous objectifs et on peut distinguer 3 niveaux :






Objectif général = augmenter le profit

Objectif intermédiaire  1


2



3

- augmenter la production     - diversifier les canaux
- améliorer l’organisa-

au moindre coût ;

   de distribution ;

  tion du travail.


Objectif opérationnels  1


2



3

- diminuer le taux de

- favoriser le réf en GMS
- assurer la formation

rebuts dans l’atelier A,
-partenariat avec les frs
- opération de                                                communication interne.

II  /  Qu’est – ce que la stratégie ? 

Déf : C’est l’adaptation aux caractéristiques de son environnement                             concurrentiel qui lui permet de s’assurer un avantage compétitif défendable sur une longue période.

Ansoff définit la stratégie comme la détermination de l’ensemble des voies qui permet d’atteindre les objectifs fondamentaux de l’E ( profit, rentabilité, croissance, sécurité… ) ( schéma )

 L’E doit prévoir les évolutions dominantes de son environnement, cela lui permet d’affronter et de rechercher les actions par lesquelles elle assurent le renouvellement de son potentiel que ce soit par de nouveaux pdts, de nouveaux métiers ou de nouvelles structures.

A / La combinaison des moyens pour atteindre ses objectifs

1 /  la survie et le devenir de l’E

Elle s’organise par rapport à une concurrence intense sur tous les marchés et par les pressions des différents groupes extérieurs.

La démarche stratégique consiste alors à s’engager durablement dans une direction. Ce choix met en cause les dirigeants de l’E et s’appuie sur l’analyse du potentiel de l’E et des mutations de l’environnement.

Schéma du diagnostic externe et interne

Où pourrait-on aller ?

Où peut-on aller ?

Où voudrait-on aller ?

2 / Les caractéristiques de l’activité stratégique

C’est le projet de la DG qui doit :

· positionner l’organisation au sein de ses différents environnements

· déterminer les objectifs formels poursuivis

· affecter des ressources en vue de son dévpt.

Les décisions prises sont difficilement réversibles car l’activité stratégique engage l’E à LT et aussi parce qu’elle traduit la finalité de l’E.

B / Les composantes de la stratégie 

1 / Les stratégies externes et internes

Les stratégies externes qui concernent l’E et son milieu ( Ex : qui sont les concurrents, attitudes face à l’environnement, clients, frs ).

Les stratégies internes qui s’appliquent aux rapports humains au sein de l’E 

( Ex : répartition des pouvoirs de décision, modalités de coordination ?? ).

2 / Les stratégies d’ensembles et fonctionnelles

La stratégie globale de l’E est un ens structuré et cohérent de sous-stratégies

fonctionnelles : technique, commerciale, financière, sociale…

Ex : une E qui souhaite doubler sa part de marché, pourra adopter une stratégie commerciale de distribution intensive ( présence en GMS ) à condition que la stratégie de production le lui permettre ( production en nbre,..) ce qui suppose une stratégie financière adaptée ( capacité d’investissement suffisante ).

Schéma :

C / Le comportement du stratège

Le manager modèle doit accomplir 4 tâches essentielles :

· se préoccuper de la légitimité et de l’image de l’E dans la société : esprit de communication = management sociétal ;

· assurer l’avenir de l’E en identifiant les opportunités de profit = manage-ment entrepreneurial ;

· réaliser la transformation des opportunités en profits réels par la gestion des activités de l’E = management concurrentiel

· veiller à ce que des moyens suffisants soient mobilisés pour que ces 3 f° soient réalisées de manière efficace = management administratif.

III  /  Le diagnostic stratégique

L’analyse stratégique consiste à porter un diagnostic sur la situation de l’E dans son environnement.

Elle essaie de mesurer la position de l’E et celle de ses concurrents.

A / L’analyse concurrentielle

Ce diagnostic peut s’effectuer de différentes manières, càd sous 2 approches

différentes :

· approche classique : analyse de l’activité, centrée sur les rapports entre

     la firme et ses concurrents directs, et qui découle d’une logique ciale.

-   approche récente : proposition élargie de l’espace concurrentiel

- analyse industrielle qui prend en compte l’ens des forces                           concurrentielles ;

- analyse technologique qui intègre cette nouvelle dimension.

1 / Analyse concurrentielle de l’activité

Ansoff a été le 1er à s’interroger dans les années 60 sur la position de l’E face à ses concurrents et plus particulièrement sur les relations entre  le pdt et son marché : le couple produit / marché.

Les innovations technologiques tjs plus fréquentes, les défis croissants de la compétition mondiale, conduisent un nbre de firmes à se redéployer, càd à  se désengager de certains domaines d’activité et à se recentrer sur les segments où elles détiennent une position dominante.

2 / Les modèles de portefeuille d’activités

Les managers doivent donc s’appuyer sur des modèles stratégiques fondés

pour certains sur l’analyse des activités individuelles s’intéressant à l’analyse de la position concurrentielle sur un marché donné, sur un cycle de vie  des pdts, d’autres privilégiant l’analyse de portefeuille, cette approche étant plus adaptée aux E multi – pdts.

20 / La matrice du BCG

Cet outil de management stratégique, propose de visualiser chaque activité de l’E en retenant :

· 2 critères de situation :

· la part de marché de l’E / à celle du leader

· le taux de croissance du marché

· 2 positions :

· forte

· faible

Schéma :

Cette matrice constitue :

- un outil d’analyse qui permet d’apprécier la gestion du portefeuille d’activités :


Scénario de succès




Scénario d’échec

- une aide à la prise de décision, car les caractéristiques de chaque activité   orientent les options stratégiques pour le futur :

· maintenir la position de leader pour les pdts ‘vedettes’ et rentabiliser les 

pdts ‘ vache à lait’. ( stratégie de succès )

· abandonner les pdts ‘ poids morts’ ou les maintenir sans investissement

· investir massivement pour devenir leader ou quitter le domaine ou segmenter le secteur pour se démarquer de la concurrence.

21 / Le modèle d’Arthur D.Little ( matrice ADL )

Les variables retenues sont différentes de celles du BCG puisqu’elles prennent  en compte :

· la maturité du secteur ( cycle de vie )

· la position concurrentielle de l’E

Ce modèle retient 4 choix stratégiques :

· le dévpt naturel = l’E poursuit son dévpt car elle est en position dominante,

· le dévpt sélectif = l’E privilégie l’activité sur laquelle, elle est en position favorable,

· la reconversion = l’E change d’activité

· l’abandon = l’E doit changer de métier pour assurer sa pérennité.

22 / La matrice de Mac Kinsey

2 nouvelles dimensions sont retenues :

· la valeur du marché, 

· la position concurrentielle

cela donne une matrice présentant 9 situations possibles, ces 2 dimensions ayant 3 critères : forte, moyenne, faible.

Cette analyse est donc plus riche que les précédentes mais est très délicate à utiliser dans les PME – PMI. 

Conclusion :

Après l’étude du portefeuille d’activités avec les différents modèles et matrices, l’analyse industrielle nous aurait permis d’identifier les 5 forces concurrentielles pour déterminer les différents choix stratégiques ( spécialisation, diversification et internationalisation ) :

· la pression concurrentielle

· la menace des nouveaux entrants

-   la menace de pdts et de technologie de substitution

· le pouvoir de négociation des frs

· le pouvoir de négociation des clients

Schéma : les 5 forces  concurrentielles

