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Chapitre 6 :

L’activité commerciale.

1-Définitions.
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1)Le concept de mercatique.


Il est né aux USA dans les années 50. La mercatique est l’ensemble des actions destinés à détecter les besoins et à adopter en conséquence et de façon continu la production et la commercialisation.

Les actions qui constituent le processus mercatique sont :

· Définir le produit

· Déterminer le PV

· Choisir les canaux de distribution

· Assurer la publicité et la promotion

· Réaliser la vente et l’après vente

2)Le plan de marchéage.


L’étude du marché permet de définir les attentes des consommateurs et de réaliser le plan de marchéage ou de marketing mixe. 

Il coordonne 4 grands domaines d’actions :

· La politique du produit

· La politique du prix

· La politique de distribution

· La politique de communication

2-Le marché.

1)Définitions.


Il existe des découpages traditionnels de l’offre et de la demande.

a)L’offre.


Le découpage se fait en fonction des produits et des besoins qu’ils satisfont. Le marché principal est l’ensemble des produits semblables et directement concurrents. 

Le marché environnant : ce sont tout les produits ( du produit principal mais qui satisfont le même type de besoins.

Le marché support : l’ensemble des produits nécessaires à la consommation du produit utilisé (pipe, ordinateur, console de jeu vidéo, …).

Le marché générique : tout les produits qui satisfont le même type de besoins mais qui concurrencent le produit principal de façon moins directs (ex : le cinéma, le centre de loisirs, des voyages,…). 

b)La demande.


Le découpage de la demande se fait en fct des clients :

· Les consommateurs actuels du produit: qui appartient à la concurrence

· Les non consommateurs absolus : n’achèterait pas ou jamais le produit (du porc).

· Les non consommateurs relatifs : ne consomment pas actuellement mais pourront consommer dans le futur

· Le marché potentiel de l’entreprise est constitué des clients qu’il faut fidéliser, des clients actuels de la concurrence et les non consommateurs relatifs qu’il faut essayer de transformer

c)L’environnement.


C’est l’ensemble des facteurs qui agissent sur l’entreprise et qui peuvent avoir un impact sur le marché de l’entreprise et sur lequel l’entreprise peut avoir une action en retour.

L’environnement peut être décomposé en 4 composantes :

· Technologique

· Economique et démographique

· Institutionnel et politique

· Socioculturel

2)Les intervenants sur le marché.


Les acteurs sur le marché = les offreurs et les demandeurs mais aussi les agents d’influence :

· Les médias

· Leaders d’opinions : sportifs, artistes, …

· Les conseilleurs

· Les prescripteurs : les médecins

3)La segmentation.


La connaissance du marché permet de le segmenter et de positionner le produit. Segmenter un marché consiste à le diviser en groupe de consommateurs homogène. Positionner un produit c’est le différencier de ses concurrents. C’est donc la façon dont l’offre sera présentée à la cible. L’objectif de l’entreprise consiste souvent à amener le positionnement perçu vers le positionnement voulu.

3-Le plan de marchéage.

1)La politique du produit.

a)Définition.


Le produit est un bien ou service. L’entreprise va essayer de le différencier des ( produits en ajoutant des services connexes : formation, garantie, crédits, …


Les produits naissent, se développent et meurent. On distingue le lancement, les dépenses de publicités et ventes faibles (au début). La maturité : ventes se stabilisent et les bénéfices augmentent. Déclin : ventes en baisses accompagnées de faibles bénéfices. Il faut que l’entreprise prévoit d’autres produits.


Un cabinet de consultation a mis au point le matrice afin d’aider à gérer les portefeuilles d’activités (plusieurs produits).









Produit dilemme : un produit qui est en phase de lancement, par une entreprise, dans un marché en forte croissance. La rentabilité est aléatoire.

Produit vedette : forte croissance, grand part de marché, forte rentabilité ; l’entreprise détient une grosse part de marché.

Produit vache à lait : produit en déclin, qui vieilli ; l’entreprise ne va plus investir, mais néanmoins c’est un produit qui rapporte encore beaucoup à l’entreprise.

Produit poids mort : produit en faible croissance et faible part de marché.


Ce sont les produits vedettes ou vache à lait qui fournissent l’autofinancement nécessaire aux produits dilemme et poids mort.

b)Les décisions qui concernent les produits.

· La gamme.

Une gamme de produits est l’ensemble des produits qui répondent aux mêmes besoins. Ex : Renaud a plusieurs gammes de voitures (voitures de tourisme, bus, …)

Au sein d’une gamme de produits, on peut distinguer plusieurs lignes de produits : petites cylindrés, les berlines, coupés, monospaces.

La largeur de la gamme est de 4, soit le nombre de lignes de produits. La profondeur d’une ligne est le nombre de ( articles de cette lignes. La longueur d’une gamme est le nombre total  de produits.

· Lancer des produits.

Face au raccourcissement de la durée de vie des produits, les entreprises doivent innover.

· La marque.

· Une entreprise a le choix : 

· employer une marque de fabricant ou la marque du distributeur

· tout les produits de l’entreprise peuvent porter la même marque :marque générique ; ex bic

· la marque dérivée du nom de l’entreprise ; ex : nescafé 

En fce, la marque appartient à celui qui la dépose le 1er à l’INRI (institut national de la propriété industriel).

· Conditionnement.

Rôle de contenant, de protection et de conservation. Il permet de positionner le produit en terme d’image, de qualité et se prix. Il doit permettre de faciliter le rangement, le transport, le stockage et l’utilisation du produit.

2)La politique du produit.

a)Eléments à prendre en compte.
Produit dilemme





Produits vedettes ou étoiles





Produit poids mort





Produit vache à lait





Part de marché relative





Tx de croissance





Matrice BCG.





10%





1








