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Marketing
I- Définition :
Le marketing (ou la mercatique) est l’ensemble des activités déployées par l’entreprises en vue d’anticiper les besoins des clients, d’en susciter de nouveaux, et de les satisfaire au mieux par la vente de ses produits de manière rentable. Elle suit une démarche qui met en place des actions variées.
La fonction marketing organise également, d’un point de vue opérationnel, la vente des produits ou des services de l’entreprise. Pour cela, elle découpe son marché en fonction de différents critères qu’elle peut combiner : produits, zones géographiques, types de clients, puis elle répartit sa force de vente de façon à couvrir l’ensemble de son marché.
La force de vente représente l’ensemble des personnels en contact direct avec la clientèle en charge de vendre les produits : prospection des clients potentilles, négociation des conditions de vente, recueil et diffusion de l’information, promotion, éventuellement service après-vente. Pour motiver la force de vente la rémunération d’un commercial associe en général à la part fixe de son salaire une part variable substantielle (commissions, prime pour le dépassement des objectifs individuels).
II- Démarche mercatique :


Marketing D'étude

Etude du marché et analyse des besoins (enquêtes qualitaves et quantitative)
Satisfaction des clients (panels)
Contrôle de l'éffecacité des actions marketing (parts de marché, rentabilité)

Marketing Stratégique

Choix de marché et des clientèles cibles
Détérmination du mix marketing : Conception du produit et services qui l'accompagnent, fixation des prix, choix des canaux de distribution, stratégie de marque et de communication

Marketing opérationnel

Compagne de publicité et de promotion
Action des vendeurs et marketing direct
Distribution des produits et merchandising
Service après-vente et gestion des relation client

· Le Marketing d’étude se fait sous la forme suivante :
	Objets à étudier
	Contenu
	Les questions clés

	La demande
	Analyse quantitative et qualitative du ou des publics concernés
	Qui consomme ? Quand ? Quels sont leurs motivations et leurs freins ?

	L’offre
	Les autres produits, services, les prescripteurs (ils orientent vers tel ou tel produit), les matières premières,
	Qui sont les concurrents actuels ? leur poids ? quelle est leur offre ?

	L’environnement
	Analyse PESTEL
	



· La démarche mercatique à deux objectifs :
· S’adapter au marché, c’est-à-dire le connaitre afin de répondre aux besoins du client
· Influencer le marché, c’est-à-dire « faire acheter » le client en l’attirant, et « vendre » en poussant le produit vers le client 
· L’évolution de la place de la mercatique dans les organisations :
	La démarche marketing en pratique
	La démarche marketing en théorie
	Rôle prioritaire

	
	Action
	Analyse
	Culture
	

	Marketing passif
	-
	-
	-
	L’entreprise a une orientation-produit et est centrée sur ses problèmes internes (inside-in)

	Marketing opérationnel
	Oui
	-
	-
	L’entreprise a une orientation-ventes et est centrée sur l’objectif du faire savoir et du faire valoir (inside-out) 

	Marketing stratégique
	Oui
	Oui
	-
	L’entreprise est orientée-client et regarde ses activités sous l’angle des clients (outside-in) 

	Market-driven management
	Oui
	Oui
	Oui
	L’entreprise est orientée marché et dialogue avec tous les acteurs actifs sur le marché



· Approches du marché 
Plusieurs approches du marché ont caractérisé successivement la mercatique

	Approche du client
	Contenu

	Mercatique de masse
	Proposer un produit pour l’ensemble du marché 

	Mercatique segmentée
	Proposer une offre commerciale par segment du marché

	Mercatique one to one (sur mesure)
	Proposer une offre qui répond au plus près aux besoins  du client



III- Perspectives de la mercatique :
1- L’internationale
L’entreprise choisit une démarche mercatique unique dans le monde entier, mais elle prend le risque de ne pas satisfaire tous les consommateurs (hétérogénéité des consommateurs).
Elle peut adapter sa démarche mercatique aux spécificités économiques et culturelles de chaque marché.
2- Une démarche centrée sur le client
Grace au développement des NTIC le client devient acteur et participe à la création de l’offre via une relation interactive avec l’entreprise.


Le Marché
I- Définition
Le marché est un lieu réel ou fictif, ou ce rencontrent l’offre et la demande d’un bien ou d’un service dans le but de réaliser un échange.
Catégories des marchés
	Catégorie
	Contenu

	Marché principal
	Ensemble des produits techniquement identiques et directement concurrents.

	Marché de support
	Ensemble des produits dont la présence est nécessaire pour la consommation du produit

	Marché générique
	Ensemble des produits satisfaisant le même besoin.

	Marché environnant
	Ensemble des produits de nature différente du produit principal, mais satisfaisant les mêmes besoins et les mêmes motivations 

	Marché complémentaire
	Ensemble des produits qui sont liée à la consommation du produit principal (les accessoires)





II- Composantes du marché
1- La demande :
· L’analyse marketing découpe le marché en trois strates de consommateurs.
	Strate
	Explication

	Non consommateurs absolus
	Qui refusent d’acheter le produit pour des raisons profondes d’ordre psychologique, physique, moral ou réglementaire. Les justifications peuvent aussi être d’ordre éthique et écologique.

	Non consommateurs relatifs
	Qui pourraient acheter le produit. S’ils ne le font pas, c’est soit qu’ils hésitent à cause du prix qu’ils jugent trop élevé ou des fonctionnalités qu’ils jugent peu utiles, soit tout simplement qu’ils ne le connaissent pas. L’enjeu du marketing est de faire connaitre le produit ou d’adapter le prix du produit.

	Demande Actuelle
	Qui achètent le produit soit à l’entreprise, soit ç la concurrence. Ils font évidemment l’objet d’une bataille pour les parts de marché des entreprises du secteur



Le marché potentiel de l’entreprise se compose donc de la demande actuelle + les non consommateurs relatifs
· Mesure de la demande 
Taux de pénétration du produit = 
L’évolution du taux de pénétration permet de mesurer l’efficacité d’une campagne de publicité ou d’une opération promotionnelle. 
Taux d’équipement = 
Le taux d’équipement est un indicateur de potentiel ou saturation d’un marché. Il permet notamment de voir s’il s’agit d’un marché de renouvellement ou d’un marché de premier équipement.
Taux de Renouvellement = 
Lorsque le taux de renouvellement est supérieur à 50% on parle généralement d’un marché de renouvellement. Le marché des réfrigérateurs est par exemple un marché de renouvellement.






· Prévision de la demande
L’entreprise doit être à l’écoute de la demande afin de réagir rapidement aux changements et de s’y adapter.
	Les méthodes
	Contenu

	Méthodes Subjectives
	Méthodes qui se basent sur les opinions de personnes aptes à en formuler (opinions d’experts, opinions de vendeurs)

	Méthodes statistiques
	Méthodes qui extrapolent dans l’avenir des tendances observées dans le passé (méthodes des moindres carrés).

	Méthode analogique
	Méthodes qui se basent sur l’analyse d’un marché similaire au marché de l’entreprise

	Méthode des tests
	Méthode qui se base sur l’estimation de la demande globale à partir de sondages

	Méthode des marchés témoins
	Les entreprises testent leurs stratégies commerciales sur une petite zone géographique présentant des caractéristiques similaires à celles du marché visé 


En combinant ces diverses méthodes de prévision, l’entreprise détient es informations qualitatives et quantitatives sur l’évolution probable de la demande. Elle effectue un contrôle rigoureux et suivi de ces prévisions pour pouvoir réagir et éventuellement réajuster ses décisions commerciales.

2- L’offre : 
L’offre est une proposition commerciale destinée à un marché. Elle prend forme d’un produit ou d’un service et vise des clients ciblés
L’importance de l’offre varie suivant le cycle de vie du produit.
Part de marché = 
En calculant sa part du marché l’entreprise apprécie sa performance 
Part de marché relative = 
La part de marché relative est un indicateur permettant de positionner l’importance d’une marque ou d’un produit par rapport à la marque ou produit concurrent le plus proche sur une période donnée.
· La structure de l’offre
	Nombre d’offreurs
	Structure
	Exemples

	Un offreur
	Monopolistique
	OCP Cosumar

	Un petit nombre d’offreurs
	Oligopolistique 
	Marché des produits lessiviels

	Un grand nombre d’offreurs sans position dominante
	Concurrentielle
	Biscuiterie


· L’adaptation de l’offre à la demande
L’élasticité mesure la sensibilité de la demande ç la pression de l’offre ou d’un facteur de l’environnement
e=
	Valeur de l’élasticité
	Explication

	e > 1
	la variation de la demande est plus que proportionnelle à la variation de l’offre 

	e ~ 0
	L’offre n’a pas ou n’a que peu d’influence sur la demande

	e >0
	La demande varie dans le même sens que l’offre

	e < 0
	La demande varie en sens inverse de l’offre

	e=1
	Elasticité parfaite 



· Méthodes des moindre carrées :
Si on appelle xi et yi les coordonnées de chaque point de la distribution de valeurs
Si on appelle Xm la moyenne des xi et Ym la moyenne des yi
Y=aX+b avec a =  et b= ym-axm
III- [bookmark: _gjdgxs]Etudes de marché 
1- Etudes quantitative
· Principe
Collecte d'informations permettant de décrire, en les quantifiant, les attitudes, les opinions et les comportements. Elle a pour objectif de trouver des relations spécifiques entre un grand nombre d'objets et de les décrire en un modèle qui soit généralisable au monde d'où sont issus ces objets. 
· Principale méthodes
· Sondage : C’est une enquête ou étude qui porte sur un échantillon bien  déterminer par opposition au recensement qui porte sur toute la population statistique.
· Panel : C’est un échantillon témoin, c’est-à-dire des personnes qui sont toujours questionné ou soumis à l’enquête.
· L’échantillonnage représente une opération statistique qui consiste à choisir un échantillon parmi une population statistique et qui peut s’effectuer de deux manières a s’avoir :
· Le choix d’un échantillon d’une façon aléatoire ou probabiliste 
· L’entreprise prend en considération certain critères avant d’effectuer un tel choix : on parle dans ce cas d’un échantillonnage raisonné ou de quotas
2- Etude qualitative :
· Principe :
En General l’étude qualitative porte sur la recherche des raisons qui poussent le client a préfère le produit de l’entreprise par rapport à celui des concurrents, d’autres part elle s’intéresse aux aspects affectifs ou symboliques des produits, et les frais de la consommation.
· Principales méthodes
· L’étude de l’image : Elle consiste à savoir l’image du produit chez le consommateur : on parle aussi de l’appréciation faire par les consommateurs sur le produit 
· L’étude de positionnement : dans ce cas l’intérêt de l’étude qualitative est de s’avoir la place de l’entreprise par rapport à ses concurrents (1ere place, 2 Emme place) 
· L’étude de comportement : Au niveau de cette étude l’entreprise pourra introduire des changements sur son produit en se basant sur la réaction ou le comportement des consommateurs à l’égard de son produit. 
· Etude de motivation : détermine les causes du déclenchement de l’achat
· Les méthodes d’investigation
· Les entretiens individuels
· Les réunions de groupe
· Les observations
· Les tests
3- Etudes documentaires
Il s’agit bien d’une étude qui porte sur un ensemble de documents permettant à l’entreprise sa situation vis-à-vis des clients et de ses concurrents, en effet :
· Au Niveau interne : l’entreprise peut consulter les rapports des représentants, des vendeurs, les réclamations et les suggestions des clients, d’autre part, elle peut étudier le nombre des factures et des bons de commandes etc…
· Au niveau externe : dans ce cas l’entreprise peut analyser les catalogues des concurrents, les rapports ou les documents qui sont fournis par le HCP ( Haut-commissariat du plan),la chambre de commerce, d’industrie et des services CCS, le CRI ( centre régional d’investissement). 
· Remarque : Il existe ce qu’on appelle une base de données qui permet à l’entreprise d’améliorer ses connaissances sur ses clients et ses concurrents et par conséquent elle pourra adapter les actions commerciales aux attentes des clients ou de la cible.
4- Etapes d’une étude de marché 
· Identification du problème :(la définition du pourquoi de l’étude) exemple : baisse de chiffre d’affaire
· Elaboration du plan d’étude : Qui porte sur le cadre méthodologique,  les enquêteurs (le personnel), la durée, le lieu et le budget
· Exécution du plan d’étude : réalisation du plan opérationnel
· La rédaction d’un de rapport de l’étude : (l’évaluation du résultat, la présentation d’un bilan qui comporte les choses négative ainsi que positive) pour que l’entreprise puisse prendre les mesures nécessaire.


La stratégie commerciale
I- Le produit :
Le produit est défini comme était un ensemble de matières, de services et de données symbolique permettant d’apporter des satisfactions ou des avantages à son utilisateur 
Il est composé de trois éléments :
· Eléments matériels : qui donnent au produit une existence physique.
· Eléments fonctionnels : correspondent à la fonction objective que remplit le produit, le besoin qu’il satisfait ainsi que la manière de remplir cette fonction.
· Eléments symboliques : correspondent à l’image du produit aux yeux du consommateur, plus ou moins forgée par la politique de communication de l’entreprise.
II- La stratégie du domaine :
Elle répond à la question : Quels produits l’entreprise doit-elle développer ?
Deux concepts permettent d’éclairer le choix du domaine :
1- Cycle de vie du produit
Il correspond à la période pendant laquelle le produit est vendu.
[image: ]
2- Portefeuilles de produits
Une entreprise ne gère rarement qu’un seul produit. Elle doit le plus souvent harmoniser la gestion d’un ensemble de produits qui constituent son portefeuille de produits.
L’analyse et la gestion du portefeuille des produits est à la base de la stratégie notamment pour équilibrer le portefeuille entre les produits dégageant un excédent de liquidités et ceux ayant besoin de liquidités pour leur développement.
· Exemple d’analyse : la matrice BCG[image: ]





III- La stratégie du marché : 
1- La Segmentation Du Marché 
Les consommateurs ont des comportements diversifiés, d’où la nécessite pour l’entreprise d’identifier un ou plusieurs sous marché(s) qui lui soi(en)t favorable(s). C’est là qu’intervient la segmentation qui consiste Découper un public en sous-groupes les plus homogènes possible afin de permettre à l’entreprise de mieux adapter sa politique marketing à chacun des sous-ensembles ou à certains d’entre eux.
A. Les critères de segmentation :
Il existe plusieurs critères de segmentation, parmi elles on peut citer : 
	Critères pertinents
	Variables retenues

	Géographiques
	Pays, région, ville, département

	Sociodémographiques
	Age, Taille du foyer

	Economique
	Revenu épargne

	Psychologiques
	Personnalité, style de vie

	Comportementales
	Fréquence des achats, fidélité à la marque



B. Méthodes de segmentation :
· Segmentation explicative
La démarche consiste à considérer plusieurs critères, et ne retenir que celui dont les groupes de consommateurs ont le comportement d’achat le plus différenciée. Les critères sont choisis selon leur capacité à expliquer un comportement, par exemple la variable «  consommation du produit » (consomme/ne consomme pas du produit). Une enquête permet de mesurer les critères retenus.
· Segmentation descriptive
La démarche consiste à regrouper les individus aux comportements proches et d’identifier leurs caractéristiques communes. L’homogénéité doit être maximale à l’intérieur des groupes et minimale entre les groupes.
· Méthode des associations
La démarche consiste à associer deux ou plusieurs critères de segmentation et à considérer que les individus correspondant à ces critères forment un segment ayant des comportements de consommations proches.
C. L’origine des données
	Sources
	Contenu

	Les enquêtes qualitatives
	Etudes qui permettent d’identifier les motivations et les freins éventuels des consommateurs.

	Les bases de données
	Recueil quantitatif de données qui comprend les attributs du produit, les situations d’achat, propres aux consommateurs…



2- Le positionnement :
Positionner un produit c’est déterminer la place qu’il occupe en termes d’image, de fonctions remplies, de nature de besoin satisfait compte tenu des caractéristiques propres, des attentes de la clientèle, du positionnement des produits concurrents.
C’est l’ensemble des connaissances et des croyances qu’un public donné associe à un produit
L’entreprise a intérêt à gérer le positionnement de ses produits.
·  Indicateurs pour mesurer le positionnement de l’entreprise :
	Indicateurs
	Formules

	Coefficient d’occupation du marché
	= nombre d’acheteurs du produit / nombre d’acheteurs potentiels

	Volume de la demande 
	= nombre d’acheteurs X Quantités moyennes achetées X Fréquence d’achat

	Valeur de la demande (Chiffre d’affaire)
	= Volume des ventes X Prix de produit

	Taille du marché
	= Nombre d’acheteurs X quantité (Volume ou valeur)

	Part de marché absolue (Volume)
	= 

	Part de marché relative (Volume)
	





Le comportement du consommateur 
L’offre doit correspondre aux attentes des consommateurs. Pour adapter cette offre il faut se fier aux facteurs influençant les consommateurs.
I- Facteurs psychologiques
Les facteurs psychologiques, bien qu’invisibles, sont centrales dans la détermination du choix des consommateurs.
	Caractéristiques
	Définition

	Personnalité
	Ensemble des caractéristiques qui définissent l’individualité d’une personne et permettent de la distinguer de tout autre être humain.

	Motivation
	Etat interne qui pousse l’individu vers un comportement d’achat

	Frein
	Etat interne qui empêche l’achat

	Attentes
	Caractéristiques dont le consommateur souhaite qu’un produit, un service, soit doté

	Implication
	Notion qui désigne le degré d’importance accordé à l’achat par l’individu



II- Facteurs Sociologiques
Les facteurs sociologiques sont les éléments relatifs au milieu social auquel le consommateur appartient et qui influencent son comportement.
	Caractéristiques
	Définition

	La culture
	Ensemble de manières de faire, de penser, de sentir, d’agir qui partagent les membres d’une même collectivité humaine

	La classe sociale
	Classement des individus ou des ménages en fonction de critères tels que la profession, le revenu, l’âge

	Les groupes
	Ensemble d’individus qui partagent des caractéristiques communes

	La famille
	Ensemble de personnes ayant un lien de parenté



III- Facteurs de situation
Les facteurs de situation sont liés au temps et à l’espace
	Caractéristiques
	Définition

	Environnement Social 
	Absence ou présence d’autres personnes, caractéristiques de celles-ci

	Environnement physique 
	Caractéristiques apparents du contexte, son, éclairage, parfums, disponibilité du produit.

	Environnement temporelle
	Période de la journée, saison, temps que l’on a devant soi.

	Etats antérieurs propres à l’individu
	Etat de fatigue, humeur, degré d’anxiété, état de santé…



IV- Facteurs commerciaux 
Les entreprises (producteurs et distributeurs) cherchent à agir sur le comportement du consommateur en utilisant de nombreuses techniques et actions commerciales.
	Caractéristiques
	Définition

	Communication commerciale du producteur
	Ensemble des messages transmis par le producteur afin de se faire connaitre, d’accroître sa notoriété, de fidéliser ou véhiculer une image

	Argumentation du vendeur
	Présentation par le vendeur des avantages de l’offre dans le but de convaincre.

	Politique de distribution
	Améliorer et optimiser la présentation physique des produits sur le lieu de vente





Le plan de marchéage (Marketing Mix)
Le Marketing mix détermine la politique commerciale de l’entreprise. Il doit articuler de manière cohérente la politique de produit, la politique de prix, la politique de distribution et la politique de communication de l’entreprise.
I- Politique de produit :
En général la politique de produit consiste à produire un produit de qualité capable de satisfaire les besoins des consommateurs d’une façon optimale (totalement satisfait) Et pour plus d’éclaircissement on doit prendre en considération les éléments suivants :
1- Notion et caractéristique de produit :
 Notion de produit : Le produit peut être un bien ou un service et il peut être identifié par plusieurs caractéristiques :
· Caractéristiques physiques : telles que la forme, le poids, la couleur, les composants… 
· Caractéristiques psychologiques : (effet symbolique) c’est à dire un produit peut être un symbole de la culture du pays, de la religion, des valeurs humaines (la solidarité…)  
· Caractéristiques d’identification : en effet le produit peut être identifié par le nom, le conditionnement ou l’emballage…  
2- Les caractéristiques déterminantes du produit :
A. La Gamme
Une entreprise se contente rarement d’offrir un seul produit pour satisfaire un même besoin. Elle en propose plusieurs, adaptés aux différents segments de son marché. L’arbitrage se fait entre une gamme courte – on concentre ses ressources sur un petit nombre de modèles – une gamme longue, étendue, allant du très bas de gamme (produit low cost ou produit d’appel) au très haut de gamme (produit high quality ou produits de luxe).
B. La marque :
Elle représente l’ensemble des signes distinctifs construits par l’entreprise autour d’un produit qui permet au consommateur de le distinguer des produits de la concurrence. La marque est un nom, un terme, un symbole, un dessin, une musique, un slogan, ou une combinaison de ces éléments sur lesquels une politique de différenciation peut s’appuyer. Toutes les entreprises peuvent développer une stratégie de marque, y compris les distributeurs.
Une Marque de distributeur est une marque proposée, non pas par un producteur, mais par une entreprise spécialisée dans la distribution. Celle-ci peut être une marque enseigne par exemple Carrefour ou FNAC, ou une marque liée à des produis spécifiques de l’enseigne comme les produits du terroir « Reflets de France » chez Carrefour. Les distributeurs font le plus souvent fabriquer les produits MDD par les entreprises productrices du secteur, ce qui conduit à des produis de qualité comparable à ceux des marques de producteur mais avec des prix moins chers. Ils sont mieux positionnées dans les rayons par les distributeurs… leur part de vente tend à augmenter en France.
La marque remplit plusieurs fonctions :
· Identifier l’origine du produit, à une époque où le souci de traçabilité des consommateurs est important ;
· Offrir au consommateur une garantie, notamment sur la qualité ;
· Protéger les modèles de l’entreprise contre d’éventuelles contrefaçons ;
· Différencier ses produits des offres concurrents, et donc renforcer un positionnement stratégique, plutôt haut de gamme, car développer une marque induit des coûts.
Dans ce contexte, l’entreprise a le choix entre déposer et développer :
· Une marque ombrelle pour couvrir l’ensemble des produis, souvent identifiés au nom de l’entreprise (Nike, McDonald’s) ;
· Des marques produits permettant de s’adresser à différents segments (Procter & Gamble : Ariel, Mr Propre, Pampres, Tampax, Always…). Dans  ce cas, une stratégie de marque peut consister à inonder le marché d’un grand nombre de marques pour noyer les marques adverses.
A l’inverse, le co-branding consiste à associer, sur un même produit, plusieurs marques d’entreprises différentes.
C. Conditionnement (Packaging) :
Protection du produit en vue de présentation à la vente (boites, flacons, tubes…). Le conditionnement permet au consommateur de reconnaître le produit (forme, matière, couleur, présentation, texte informatique…)
D. Emballage
Protection du produit en vue du transport, stockage.
E. L’étiquette
C’est la carte d’identité du produit. Elle se présente sous forme d’une fiche de communication contenant : un ensemble de mentions obligatoires ou non figurants sur les conditionnements. Elle permet d’informer le consommateur sur les produits, de comparer les produits.
F. Le style / Designe
C’est l’ensemble des techniques permettant d’adapter la forme, les couleurs, à l’image d’un produit au goût et aux attentes des consommateurs.
II- Politique de prix :
1- Définition :
Le prix est un élément important d’action sur le marché, il doit être en cohérence avec les autres variables marketing. Il a une incidence forte pour l’entreprise : il procure des revenus, il influe aussi sur la demande et sur la concurrence.
Le prix est la seule variable du marketing-mix qui n’engendre pas de coût et qui procure des recettes. La décision de prix devra donc reposer le trinôme : Coût / demande / concurrence et s’adapter à celui-ci tout au long de la vie du produit
Le prix est l’expression monétaire de la valeur du produit.
2-  Type de prix :
· Prix rond : le prix se termine par un ou plusieurs zéros (ex : «300dh, 6000dh»
· Prix magique : le prix magique est celui qui diffère légèrement du prix rond.
· Prix conseillé : il s’agit du prix préconisé par un producteur à ses revendeurs.
· Prix franco : est un prix de vente forfaitaire ne varie pas selon la distance séparant le lieu de production et le lieu de livraison.
3- La fixation des prix :
· Par rapport au coût :
En premier, elle estime son coût de revient. Ce coût diminue en fonction des quantités produites (économies d’échelle) et de la production cumulée (effets d’expérience) ;
En second lieu, elle lui applique une marge, fonction de ses objectifs stratégiques (gagner des parts de marché, conquérir un segment de marché) et financiers (rentabilité), fonction de la concurrence (s’aligner sur le prix du marché) et fonction de la zone d’acceptabilité du consommateur (prix psychologique).
· La méthode du prix psychologique :
Le prix d’acceptabilité ou le prix psychologique est le prix pour lequel il existe le plus grand nombre de consommateurs potentiels prêts à acquérir le produit.
Dans le cadre de sa démarche commerciale concernant le lancement d’un nouveau produit, l’entreprise mène une enquête auprès d’un échantillon de consommateurs. Deux questions généralement sont posées ;
· Au-dessus de quel prix n’achèteriez-vous pas ce produit ?
· Au-dessous de quel prix jugeriez-vous ce produit de qualité insuffisante ?
Les résultats obtenus permettent de déterminer le prix psychologique.
Exemple 
La société « ABC » Fabrique des produits mécaniques. Privilégient l’étude du critère prix, le directeur commercial vous communique les résultats d’une enquête réalisée sur un échantillon de 400 clients.
	Niveau de prix
	Rep prix excessif
	%
	%cumul croiss
	Rep Qalt insuff
	%
	%Cumul décroiss
	Raison de non achat
	Raison d’achat

	10
	0
	0
	0
	150
	37.5%
	100%
	100%
	0

	11
	0
	0
	0
	100
	25%
	62,5%
	62,5%
	37%

	12
	10
	2.5%
	2,5%
	60
	15%
	37,5%
	40%
	60%

	13
	20
	5%
	7,5%
	45
	11,25%
	22,5%
	30%
	70%

	14
	30
	7.5%
	15%
	20
	5%
	11,25%
	24,25%
	73,75%

	15
	40
	10%
	25%
	15
	3,75%
	6,25%
	31,25%
	68,75%

	16
	80
	20%
	45%
	10
	2,5%
	2,5%
	47,5%
	30%

	17
	100
	25%
	70%
	0
	0
	0
	70%
	30%

	18
	100
	25%
	95%
	0
	0
	0
	95%
	5%

	19
	20
	5%
	100%
	0
	0
	0
	100%
	0%

	Total
	400
	
	
	400
	
	
	
	



· Elasticité de la demande par rapport au prix 
L’élasticité mesure la sensibilité de la demande ç la pression de l’offre ou d’un facteur de l’environnement
e=
	Valeur de l’élasticité
	Explication

	e > 1
	la variation de la demande est plus que proportionnelle à la variation de l’offre 

	e ~ 0
	L’offre n’a pas ou n’a que peu d’influence sur la demande

	e >0
	La demande varie dans le même sens que l’offre

	e < 0
	La demande varie en sens inverse de l’offre

	e=1
	Elasticité parfaite 



· Par rapport à la concurrence :
· Les contraintes :
· La Structure du marché : selon que le marché est monopolistique, ou proche de la concurrence pure et parfaite, l’entreprise dispose d’une marge de manœuvre (possibilité d’agir sur le marché) plus ou moins grande pour fixer des prix.
· La place de l’entreprise par rapport à la concurrence : si une entreprise est leader sur le marché, il peut facilement imposer ses prix, et il n’en est pas de même pour une entreprise détentrice d’une faible part de marché qui devra s’aligner sur son principal concurrent.
· La nature du marché : certains marchés sont très sensibles au prix.
· Plusieurs possibilités s’offrent à l’entreprise :
· L’alignement sur les prix du marché : si les produits peu différencié, ou lorsque l’entreprise ne souhaite pas entrer dans une guerre de prix, la concurrence se joue alors sur d’autre terrain : qualité, service, communication … etc.
· La fixation d’un prix en dessous du prix du marché : afin de conquérir des parts de marché importantes et rapidement sans que le prix soit inférieur au coût de revient (dumping : pratique illégale).
· La pratique d’un prix supérieur à celui du marché : pour des produits innovants ou de prestige, ou lorsque le niveau de qualité est particulièrement élevé.
4- Les stratégies des prix :
A. Stratégie de pénétration de marché :
Il s’agit de fixer un prix plus bac que celui pratiqué par les concurrents afin de gagner rapidement des parts de marché, la faible marge dégagée est compensée par d’importantes quantités vendues.
Cette politique permet d’empêcher l’arrivée de nouveaux concurrents dissuadé par la faible rentabilité potentille.
B. Stratégie d’écrémage :
C’est la politique inverse de la précédente, l’entreprise fixe délibérément un prix élevé, au-dessus de celui du marché.
Cette stratégie peut être appliquée dans deux cas distincts :
· Lors de lancement d’un produit réellement innovateur et performant 
·  Pour des produits de luxe (Effet Snobisme / Velben)
C. Stratégie d’alignement sur le marché :
L’entreprise fixe un prix sensiblement identique de celui de la moyenne du marché ou s’aligne sur celui de son principal concurrent. Cette stratégie a pour avantage d’éviter une guerre des prix, et permet d’entrer sur un marché concurrentiel

· Des événements peuvent survenir lors de la vie d’un produit nécessitant alors une modification de la stratégie initiale retenue. Deux cas peuvent se présenter :
· Une baisse de prix :
· Cette décision peut résulter :
· De facteurs internes à l’entreprise, volonté d’éliminer un concurrent, ou d’augmenter la part du marché ;
· De facteurs externes
· De l’apparition de nouveaux concurrents 
· Une hausse de prix : 
Elle peut être justifiée par une augmentation du coût de revient du produit (hausse du coût d’achat des matières) ou d’un élément du coût de revient (exemple : salaire), par un accroissement de la demande qui devient supérieur à l’offre (exemple : cas de pénurie). Ou par une volonté d’augmenter la rentabilité de l’entreprise sur le produit. elle est à manier avec précautions, car le consommateur risque de se tourner vers des produits de substitutions ou de renoncer à son achat, il faut dans ce cas, se référer aux études de détermination de prix psychologique et tenir compte du coefficient d’élasticité de la demande par rapport au prix.
D. Stratégie de prix différencié (Yeild Management):
La stratégie adoptée par l’entreprise n’est plus la fixation d’un prix unique pour un produit ou un service, mais de prix différents selon les cibles de clientèles.

III- La politique de communication
La politique de communication répond à un double besoin de différenciation et d’information 
1- La communication média (La publicité) :
La publicité, du fait de sa nature médiatique, tend à multiplier les formes de discours, et à mixer informations et représentations. O, observe cependant des tendances suffisamment nettes dans un sens ou dans l’autre pour établir une ligne de partage. On peut en effet identifier une catégorie de publicité qui vise à diffuser une information sur le produit ou sur l’enseigne. A côté de cette première catégorie on reconnaîtra des publicités qui reposent principalement sur un jeu de présentations.
En règle générale, la publicité informative construit un discours sur le schéma problème-solution. Deux options se présentent : soit elle met en scène le problème, soit elle met en scène le produit comme solution. Dans les deux cas, elle correspond à une argumentation qui s’achève en une promesse censée emporter la conviction du consommateur.
Les autres publicités de cette catégorie ont pour objectif de lancer une appellation nouvelle (produit ou marque) ou un nouveau logo, ou encore de signaler une fusion (« désormais, Arthur Martin préfère qu’on l’appelle Electrolux)
Les publicités qui recourent aux représentations sont beaucoup plus subtiles. Elles font écho aux motivations (psychologiques, sociales ou morales) qui sont enfouies dans psychisme, parfois à la limite du conscient. De sorte que le public n’en analyse pas forcément le contenu, ce qui fait d’elle une forme douce de manipulation. C’est que, contrairement aux publicités informatives, il n’est pas nécessaire de les comprendre pour succomber. Il suffit de se laisser emporter par leur pouvoir de séduction, lequel n’est pas étranger à une incontestable qualité esthétique.
Enfin, on se gardera d’opposer dans leur fonctionnement information et représentation : comme pour les autres discours commerciaux, l’information y est tout entière au service de l’image.
2- La communication hors média :
· Le catalogue 
Le catalogue est sans doute le discours informatif le plus caractéristique. Chaque produit fait l’objet d’une description technique et détaillé. Il est souvent photographié mais l’image a une valeur factuelle, la scénarisation étant réduite au minimum : un arrière-plan parfaitement neutre, le minimum de personnages, l’ensemble étant placé en dehors de tout contexte.
· Le télé-achat
Lui aussi met fortement en avant l’information sur le produit : ce dernier est montré et testé.la liste des arguments de vente est généralement longue (littéralement on « fait l’article »), l’accent général est mis sur l’efficacité et sur le prix. Des consommateurs viennent parfois relater leur expérience dans le but de confirmer les dires de l’animateur
· Le point de vente
Le point de vente est l’occasion d’un secours commercial à deux titres. Il est bien entendu l’occasion d’un contrat direct entre vendeur et client, c’est la possibilité d’instaurer un dialogue. Le vendeur doit être capable de renseigner précisément le client ; il sait également faire appel aux motivations qu’il devine chez son interlocuteur.
Mais surtout le point de vente peut être le théâtre d’une scénarisation propre à susciter des représentations dans l’esprit du client. L’aspect strictement fonctionnel comme lieu de transaction s’efface ; le magasin devient un espace imaginaire, où chacun peut se projeter, réveiller des souvenirs, déclencher des motivations d’achat.
Même s’il ne s’agit pas d’un discours eau sens langagier de ce terme, l’arrangement du point de vente est de nature à éveiller des représentations, lesquelles ont pour finalité de pousser à l’achat. C’est clairement un cas de communication non verbale.
· Le parrainage et la communication événementielle
Le parrainage contribue à accroître la notoriété, en assurant une présence de l’enseigne dans les médias et auprès du public. Et, par la captation des valeurs du parrainé, il renforce l’image de la marque.
Le parrainage sportif, par exemple, permet de revendiquer le sens de la compétition, la discipline et la rigueur, l’esprit d’équipe, le dépassement de soi ou d’autres valeurs que le sport véhicule. Ces valeurs pénétreront d’autant mieux si le sport est largement médiatisé.
Par un parrainage artistique (ou mécénat), la marque s’attribue la gratuité, l’esthétisme, la culture qui appartiennent en propre à l’art, et sui sr trouvent à l’opposé des idées que le public se fait d’une enseigne commerciale.
Le parrainage associatif ou humanitaire – lorsque l’entreprise soutient une cause, s’associe à une opération humanitaire – captera des valeurs comme l’écologie, le développement durable ou la citoyenneté.
Ces valeurs sont des atouts précieux pour se forger ou renforcer une image positive. Elles s’avèrent également très efficaces dans les stratégies d’inversion d’image. Nombre d’entreprises chimiques ou pétrolières, traînant avec elle une image de pollueur, s’efforcent de passer pour des acteurs soucieux de l’écologie et exhibent des engagements en matière d’environnement.
Dans tous les cas, le parrainage fait oublier la finalité marchande de l’enseigne (la recherche du profit) pour ne faire voir qu’un acteur au service de la société et des grandes causes. Et par ce positionnement, l’enseigne se rapproche du public.
Quant à la communication événementielle, elle consiste à célébrer un événement de la vie de l’entreprise : journée portes ouvertes, signature de contrats importants, salon professionnel, ouverture prochaine d’un point de vente, etc. elle offre ainsi l’occasion de parler (et de faire parler) de soi dans des termes avantageux, et de tenir un discours essentiellement axé sur les valeurs de l’entreprise.
· La prescription
La fonction de prescription est multiple : informer, évaluer et finalement recommander ou dissuader. C’est dire si l’information a toute sa place dans le discours perspectif.
Le prescripteur professionnel – par exemple le critique de cinéma, l’auteur d’un guide touristique, le spécialiste reconnu d’un domaine – s’appuie sur sa compétence d’expert extérieur pour tenir des propos sur le produit.
Le prescripteur anonyme – lequel appartient au même groupe restreint que l’acheteur potentiel (famille, ami, collègue) – tient, lui aussi, un discours ou l’information domine.
Mais il est difficile d’avoir barre sur ces deux prescripteurs puisque par définition, ils ne sont pas rémunérés par l’enseigne. Difficile mais pas impossible : une enseigne peut contourner cette difficulté en offrant des cadeaux ou en exerçant des pressions, entamant par là même la neutralité supposée du prescripteur.
C’est pourquoi, le prescripteur social – artiste, sportif, personnalité médiatique – s’avère d’une aide précieuse en dépit de deux handicaps : compétence qui n’excède généralement pas celle du consommateur ordinaire ; et une absence de neutralité puisqu’il est directement rémunéré par l’enseigne. En revanche, son capital de notoriété  et de sympathie lui permet de faire profiter l’enseigne de cette image favorable.
Ces remarques suffisent à montrer que le discours prescriptif oscille entre l’information et les représentations.
IV-  La politique de distribution :
La distribution est la fonction qui met les biens et services à la disposition de l’utilisateur dans des conditions de lieu, de temps, de traille… qui conviennent à celui-ci.

· Concepts utilisés en distribution
	
	Définition

	Canal
	C’est l’ensemble des intérimaires ayant la même spécialisation

	Circuit
	C’est l’ensemble des canaux de distribution empruntés par le produit pour aller du producteur au consommateur.

	Réseau
	C’est l’ensemble des personnes physiques ou morales qui concourent ç la vente d’un bien ou d’un service entre les producteurs et le consommateur

	Filière
	Ce sont les différents stades de la production et de la distribution



· Le choix d’un circuit de distribution :
· Le circuit ultra-court (direct) : 
il est caractérisé par une absence d’intermédiaire entre le producteur et le consommateur final
· Le circuit court : 
il comporte un seul intermédiaire qui est le détaillant 
Producteur -> Détaillant -> Consommateur
· Le circuit long : 
il contient au moins deux intermédiaires
Producteur -> Grossiste -> Détaillant -> Consommateur




· Stratégies de distribution 
	Auto-distribution
	Le producteur met en place un réseau constitué de points de vente qui lui appartiennent 

	Distribution intensive (de masse ou ouverte)
	Consister à distribuer son produit dans le plus grand nombre de points de vente possible en utilisant tous les types de canaux.

	Distribution Exclusive
	Accorde de la distribution du produit à des points de vente qui distribueront uniquement des produits de l’entreprise en ayant un « monopole » de territoire.

	Distribution sélective (contôlée)
	Choisit des revendeurs sélectionnés en fonction de leur compétence  et ou de leur image.

	
	Distribution Agréée
	Le producteur signe avec le distributeur un contrat par lequel il lui reconnait une compétence particulière par rapport à son produit, ce qui lui permet d’assurer directement le Service  Après-vente

	
	La Franchise
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La fonction marketing de l'entreprise est créatrice de valeur car elle a un impact direct
sur la réalisation du chiffre d'affaires.

La démarche marketing consiste a étudier le marché et les clients, mettre en place un
marketing mix sur les produits de I'entreprise et communiquer sur les produits et la
(les) marque(s) de Tentreprise.

La démarche marketing poursuit deux buts essentiels : s'adapter au marché et répondre
aux besoins des clients ; influencer le marché en cherchant a « faire acheter » le client et
a «vendre » en poussant les produits vers les clients.

Le marketing mix (ou plan de marchéage) articule de maniére cohérente la politique du
produit, la politique de prix, la politique de distribution et la politique de communication.
1l est composé des éléments suivants :

Politique du produit Politique de prix
- définirle produit et ses caractéristiques - calcul du cotit de revient
- définir la gamme ~ choix politique de pénétration ou décrémage
~ utiliser une ou plusieurs marques ~ tenir compte des prix des concurrents
~ tenir compte du cycle de vie du produit et de | - pratiquer éventuellement des prix variables
Tinnovation
Politique de distribution Politique de communication
~ choisir un ou plusieurs circuits parmi les - établir les messages sur les produits et la ou les
circuits direct, court ou long ‘marques
~ choisir de contrsler plus ou moins sa distribu- | — choisir les niveaus de communication
tion avec un circuit intégré, quasi ntégré ou | _ choisir les médias
un circuit de marché
- donc établir une communication commerciale

La communication commerciale a pour finalité de pousser a I'achat. Elle procéde par
information et/ou au moyen de représentations.

La communication informative renseigne sur le produit ou sur la marque. Elle convient
particuliérement aux produits a forte valeur utilitaire.

La communication qui recourt aux représentations permet de séduire le consommateur
ou delui donner bonne conscience. Elle est adaptée aux produits 4 faible valeur utilitaire
ou a forte valeur psychologique, sociale ou morale.

Les formes concrétement prises par la communication commerciale se rangent sur un
axe allant de information (pour les plus informatives) aux représentations (pourles plus
suggestives). Elles vont des formes traditionnelles (le catalogue) aux formes médiatiques
(la publicité, Internet).
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