Marketing opérationnel 
Chapitre1 : politique du produit :
1) Définition du produit :C’est l’expression physique de la réponse d’une E/se à la demande : tout ce qui peut être offert sur un marché de façon à y satisfaire un besoin.Il peut être un bien matériel, une idée, un service ou toute combinaison de ces 3 éléments.
· Pour réaliser un pdt, l’E/se doit tenir compte des attentes des consommateurs : ses cap. technologiques, son potentiel commercial, financier,etc.
· Les Po. de dvp de produits impliquent différentes décisions :Lancement de nouveaux produits-Modification de pdts existants-Abandon de pdts.Ces décisions concernent toutes les fonctions de l’entreprise :R&D ;Production ;Finance ;RH, Stratégies, Mkg.
· Objectifs du processus de développement de produits : Remettre sans cesse en question son portefeuille produit
· Composante de la gestion de produits :Analyse de caractéristiques des produits, Politique de gamme, Politique d’innovation.
2) Analyse du produit :Le produit présente chacun 3 niveaux d’analyse :
· Produit basique : le produit qu’achète fondamentalement le consommateur. Il s’agit des attributs physiques recherchés. Il constitue la réponse aux besoins des consommateurs.
· Produits standards : c’est la parution du produit basique au point de vente avec des caractéristiques, une marque, une qualité, un nom, un design et un packaging associé.
· [bookmark: _gjdgxs]Produit global : c’est le produit standard avec tous les services complémentaires (garantie, livraison, installation, SAV, conseil, mode de financement)
3) Gérer la gamme de produit :
3.1) Définition :Une gamme de produit est l’ensemble de pdts liés entre eux parce qu’ils vont satisfaire le même type de besoin, car ils sont utilisés ensemble, s’adresse aux mêmes clts, sont distribués souvent dans les mêmes types de points de vente ou encore avec les mêmes intervalles de prix.
🡺On appelle GAMME un ensemble de pdts de la même catégorie fabriqués et commercialisés par la même E/se.
Remarque : Des gammes de produits différents traduisent l’existence d’activités des biens différentes les unes des autres.
La gestion de gamme de produits :
· S’appuie sur le concept du cycle de vie du produit🡺 Cibler les actions marketing à chaque stade.
· Complétée par les effets de complémentarité ou de substitution🡺 Lors de la constitution d’un assortissement d’un produit.
3.2) Cycle de vie du produit : 4 phases dans la vie d’un produit :
· Lancement : mise à disposition du produit sur le marché :1ère étape de la vie du produit, période de recherche non complètement terminée, coût unitaire élevé, frais de distribution lourds à supporter, moyens financiers importants, ventes assez faibles, fortes dépenses promotionnelles, profits minimes, concurrence réduite voire inexistante.
· Croissance : progression rapide des ventes du produit :Elargissement du marché, développement de capacité de production, le C.A croit assez rapidement, les profits commencent à apparaître, apparition des concurrents, prix unitaire baisse.
· Maturité : croissance des ventes se stabilise ou commence à ralentir :Produit connu sur le marché, investissements limités, profit largement positif, saturation de l’écoulement de produit, marché potentiel satisfait, demande de remplacement offre quelques possibilités, amélioration ou modifications mineurs, pression de la concurrence de plus en plus forte (l’entreprise nouvelle ne supporte pas les coûts de démarrage, prix inférieurs)
· Déclin : vente du pdt en déclin : Pdts vieux, chute de ventes, capacité de P° sous utilisées, désinvestissements et reconversion.
Remarque : Tous les produits ne passent pas par l’ensemble de ces 4 phases :
· Certains vont disparaitre lors de la phase de croissance  échecs liés à la commercialisation d’un nouveau produit.
· D’autres ne connaissent pas de phase de déclin ils se stabilisent en phase de maturité.
· Certains produits peuvent connaitre un renouvellement de leur cycle de vie.
· Pas de cycle de vie uniforme :
-circonstance (étapes prolongées/ raccourcis/ supprimés).
-Aujourd’hui, les cycles de vie des produits : s’accélèrent supportent d’avantage de risques.
Intérêts de connaitre la position des produits sur le cycle de vie :
🡺 Les actions marketing sont différentes selon la phase dans laquelle se situe le produit-Pour une gestion efficace de la gamme de produits.
3.3) Phases du cycle de vie du produit et actions marketing :
	Phases
	Actions marketing

	Lancement
	Campagnes publicitaires
Promotions sélectives (faire connaitre le produit sur le marché)
Incitation à l’essai des produits 
Vendeurs à la commission (facteur de motivation)

	Croissance
	Accent sur la marque-Force de vente salariée-Réduction des prix

	Maturité
	Promotions agressives- Amélioration du produit et intervention sur d’autres segmentsLa gamme est resserrée
Une démarché qualité :Amélioration de l’apparence, et des possibilités d’utilisation-Nouveaux conditionnements
Etude de marché

	Déclin 
	Suppression des promotions -Distribution sélective 
Retrait progressif ou relance du produit :Nécessite des coûts commerciaux élevés
(Audit marketing+strict diagnostic)


4) Le portefeuille de produits :
1- La constitution de portefeuille :On se sert de 2 critères pour apprécier les produits :
a) L’attractivité du marché :
· Variable indépendante (de la firme) ;
· Représente un état du marché sur lequel l’entreprise n’a pas d’influence.
· Mesurée par le taux de croissance du marché ou par la phase du cycle de vie dans laquelle le produit se trouve.
b) Les atouts de l’entreprise :Apprécier la position de l’entreprise par rapport à celle de part de marché relative de l’entreprise.
a1= part de marché de l’entreprise/ part de marché du concurrent le plus proche.
· Si a1>1 🡺 situation bonne
· Si a1<1 🡺 position médiocre
Portefeuille des produits de l’entreprise
	
	ATOUT DE L’ENTREPRISE

	Attractivité du marché
	fort
	Faible

	Forte
	A
	B

	Faible
	D
	C


· A : excellent : Croissance rapide- PDM élevée- Bénéfices importants.        
· B : Produit dans un marché à forte croissance mais part de marché faible- Produit encore déficitaires (investissement exigés lourds).                     
· C : mauvaise position : faible promesse de croissance- Étroite part de marché- Bénéficie nul ou perte.                            
· D : Marché où la croissance est maintenant lente  🡺 Bénéfice très fort.
2- L’utilisation du portefeuille : une analyse stratégique
Phase de lancement : un double choix s’offre aux Gestionnaires.
Une stratégie offensive :Produit B passe en A 🡺 opération coûteuse.
-Elle suppose d’augmenter la capacité de P°, d’étoffer l’équipe de vente, de faire de la publicité, etc.
-Exige de posséder ou de pouvoir acquérir de gros moyens financiers.
Une stratégie défensive :Abandonner le marché, Cesser la production du produit
Phase de croissance :Rester en A : 🡺 investir beaucoup pour conserver sa position acquise
· Chercher à élargir le marché en trouvant de nouveaux clients (en exportant, par exemple)
Phase de maturité :INV minimes- Rationaliser la P°- Empêcher les concurrents de développer leurs propres PDM.
Phase de déclin :Stratégie de désinvestissement, au terme duquel on quitte le marché plus ou moins vite.
A partir de la situation actuelle :établir un véritable portefeuille d’objectifs- diagnostic des activités de l’entreprise-Veille stratégique : collecte et traitement systématique de toutes les informations commerciales de l’entreprise 
La gamme de produits :
3-1- Etendue de la gamme de produits :2 éléments permettent de mesurer l’étendue de la gamme des pdts offerte par l’E/se.
-La largeur : est mesurée par le nombre de catégories de produits différentes proposées à la clientèle :Nombre de groupes de produits qui tentent de satisfaire les consommateurs en répondant à leurs besoins, attentes, préférences, goûts, et en fonction de leur pouvoir d’achat.
-La profondeur : correspond au nombre de variété 
3-2- Evolution de la gamme de produits :La composition et l’entendue de la gamme de produits sont appelées à évoluer d’une façon continue.
i. Avantages de la gamme de produits :La clientèle trouve plus facilement un produit qui correspond plus à son goût et qui répond à ses attentes.Par conséquent, une clientèle de plus en plus fidèle à la gamme de produits.
ii. Inconvénients de la gamme de produits :-Une politique de gamme de produits et l’étendue de cette dernière implique une dispersion des efforts commerciaux de l’entreprise sur l’ensemble de la composition de la gamme- Nécessité des dépenses importantes d’organisation et d’administration.
Remarque :Prise en compte de la balance entre tous les aspects  (positifs et négatifs) dans la politique à suivre concernant l’expansion de la gamme.
iii. Avantages de l’augmentation de la largeur de la gamme de produits :L’E/se  s’appuie sur ces points forts, réalise des gains de synergie un C.A plus importane, génère un C.A plus important et équilibre son portefeuille produit.
iv. Avantages de l’augmentation de la profondeur de la gamme de produits :Elargir le choix proposé à sa clientèle en multipliant le nombre de variétés différentes à l’intérieure de chaque catégorie de produits-Prolonger la durée de vie
3- Politique d’innovation :Il s’agit de :Décrire la nature des innovations à adopter par l’E/se-Mise en place du processus de dvp d’un nouveau pdt.
A. Typologie des innovations :
-Innovations mineures :De nature marketing :Par ex : nouveau canal de vente, nouveau support de communication, nouveau design, nouveau packaging…
-Innovations majeures :De nature technologique :Il s’agit des attributs physiques du produits : par ex : utilisation d’un nouveau matériau…
B. Développement de nouveaux produits :
1. Nécessité :Innover : Découvrir et mettre sur le marché le produit-Conditionner un produit-Proposer un nouveau concept-Agir pour accroitre la fidélité des anciens.
Objectifs :Rechercher à équilibrer le portefeuille produits.
La démarche à suivre pour la mise en place du processus de développement d’un nouveau produit : ( de 1 à 11)
Diagnostic lors de l’audit marketing du portefeuille produit-Mettre en place une stratégie de développement de nouveaux produits-Générer le plus grand nombre d’idées nouvelles sur des thèmes particuliers  - Filtrer et évaluation des idées-Dvp du pdt en détaillant sa fiche qui précise les caractéristiques techniques et en mettant l’accent sur les avantages que le pdt apporte au consommateur-Tester le concept pdt-Elaboration de la stratégie mkg-Analyse de la rentabilité-Elaboration du pdt-Test de marché-Lancement et commercialisation.
2. Les raisons d’échec des nouveaux produits :Segment de marché trop petit-Faible adéquation avec les capacités de la firme- Pdt manquant d’avantage par rapport à la concurrence- Positionnement pauvre- Problèmes d’organisation du lancement -Erreur de prévision des vente, etc.

Politique de marque :

5-1- Définition :La marque est un nom, terme, signe, symbole, dessin ou toute combinaison de ces éléments servant à identifier les produits ou services, proposés par un producteur ou un distributeur, et à les différencier des concurrents.
5-2- Choix d’un nom de marque : Les différentes conditions :Simple-suggestif-amplificateur-disponible et protégeable
5-3- Les fonctions d’une marque : Faciliter l’identification de l’origine du produit-Offrir aux consommateurs une garantie-Une marque est spécifique, distinctive,  contribue au positionnement du produit, personnalise, etc.
5-4-Constitution d’un capital-marque : Un K marque correspond à la VA, procurée par une réputation solide et favorable de la marque. Il est important de constituer un capital marque par des actions marketing. Plusieurs éléments concourent à sa formation :
-Pouvoir de marché (part de marché, pouvoir juridique, stabilité, positionnement distinctif  & adéquat, notoriété, fidélisation des clients…)
-Facteurs d’identité (histoire de la marque, signes de reconnaissance, spécificité de sa communication…)
-Images de marque (prix, services, qualité perçue, richesse des traits d’image, attractivité, spécificité…)
-Potentiel de la marque (extension de la marque, potentiel d’internationalisation, licence, avantage concurrentiel…)
5-5- La politique de marque :
	Catégorie de produits

	La marque
	
	Existant
	Nouvelle

	
	Existant
	Extension de gamme
	Extension de marque

	
	Nouvelle
	Marques multiples
	Nouvelles marques



4. Design et packaging :
a. Design :Caractéristiques distinctives :Différencier le produit des autres produits concurrents par :(Logo, Forme, Couleur, Graphisme), ainsi Les formes évoluent (forme démodée) : Design à renouveler
b. Packaging :C’est un élément important de la politique de produit et une caractéristique distinctive de celui-ci.
Le packaging est l’ensemble de :Conditionnement + emballage + communication
c. Fonctions du packaging :Conserver le produit- le Protège-Facilite son transport-Aspect pratique : ouverture facile, bonne prise en main du produit, facilité d’emploi-Attrait visuel : un support d’action commerciale-Positionnement du produit-Segmenter le marché.

Chapitre 2 : Politique de prix
-Côté demande : le prix représente la valeur monétaire qu’un acheteur est prêt à payer en contrepartie d’un certain nbre de caractéristiques associées au pdt.
-Côté offre : le prix représente la valeur des entrants incorporés dans le produit ainsi que le profit que le producteur souhaite réaliser.
1. La fixation de prix et ses modifications :La fixation de prix et ses modifications sont un élément clé de la stratégie de l’entreprise car cela concerne :
· Le volume des ventes suite aux variations du niveau d’activité dans l’entreprise,
· La rentabilité par le biais de la marge unitaire ou par le biais des volumes de ventes,
· Le positionnement car le prix est souvent synonyme d’un niveau de qualité et d’une image de marque,
· La concurrence et la réussite du produit car cela implique des modifications du positionnement des concurrents.
Remarque :Le prix est un enjeu majeur de la bataille concurrentielle dans la grande distribution. Outre il peut passer au second plan de la préoccupation du consommateur.Quand ?Lorsque l’entreprise met en avant d’autres éléments du choix.(EX : Qualité, services associés au produit ou au service de base)
2. Méthode de stratégies de prix :
2-1- Les enjeux de la politique de prix :
2-1-1-Les objectifs :Avant de déterminer  la stratégie de prix à mettre en œuvre, il faut que l’entreprise se fixe des objectifs clairs à atteindre pour obtenir la cohérence globale des choix marketing.
Exemples :
· Maximiser la rentabilité :Un niveau de prix moyen ou élevé
· Accroitre le volume des ventes :Généralement, un prix bas.
2-1-2- Les contraintes :
	Internes
	Externes

	
-coûts de production ou d’acquisition
-stratégie générale (positionnement, cohérence avec les autres variables)
	Environnement
	Marché

	
	Réglementation (interdiction de la vente à perte, des ententes, abus de position dominante 
	-demande : sensibilité au prix, place du prix dans le comportement d’achat
-concurrence : prix, élément de différenciation



2-2- Les différentes stratégies de prix :
2-2-1- Stratégie d’écrémage :Le prix d’écrémage consiste à vendre le nouveau produit à un prix relativement élevé à celui de ses concurrents de sorte à toucher  au début de l’opération de lancement du nouveau produit une clientèle limitée prête à payer le prix fort.Cette stratégie nécessite :
· Une image de marque, une qualité de l’offre des produits et services commerciales
· Un réseau de distribution compatible avec le positionnement haut de gamme choisi.
-Cette tactique est utilisée, par ex, lors du lancement de nouveaux produits High Tech (EX. les premiers téléphones portables) ou de luxe.
Avantages :
· Elle permet d’obtenir une rentabilité assez rapide lors de la phase du produit (la marge unitaire générée est plus élevée pour tous les intervenants du réseau de distribution.
· Il s’agit d’une tactique de prix qui est financière, l’entreprise réajuste progressivement son prix selon l’évolution du marché et de la concurrence.
2-2-2-  Stratégie de pénétration :Cette stratégie consiste à proposer un prix inférieur au prix moyen du marché pour créer d’importants volumes de vente et s’imposer en parts de marché, à l’aide aussi d’une publicité intense et d’une politique de distribution de masse.
Elle nécessite que l’entreprise bénéficie d’un coût  de revient  plus faible que celui des concurrents.
-La stratégie de pénétration est préférable lorsque :
· Le volume des ventes est très sensible au prix.
· Il est possible de réaliser des économies sur les coûts unitaires de P° et de distribution en commercialisant des volumes importants.
· Les informations indiquent que le produit sera immédiatement menacé par une vive concurrence dès le lancement.
· Il n’y a pas de segments de clientèle prêts à payer un prix élevé pour acquérir le produit nouveau. Il n’existe pas de marché d’élite.
2-2-3- Stratégie d’alignement :Le prix du produit (ou service) proposé par l’entreprise est sensiblement le même que celui de ces concurrents :
· Cette stratégie nécessite une structure de coûts au moins équivalente à celle des principaux concurrents.
· La différenciation se fait sur d’autres éléments du plan marketing (EX. qualité).
· La stratégie d’alignement évite la guerre des prix (très coûteuses en terme de marge).
2-2-4- Stratégie de modulation des prix :Le prix du produit (ou service) proposé par l’entreprise varie en fonction de plusieurs facteurs tels que : La localisation des points de vente-La qualité du client (âge, ancienneté, fidélité…)-La période d’achat, Les qualités achetées…
2-3- Les étapes d’élaboration d’une stratégie de prix :En cohérence avec les autres éléments du mix mkg, le prix traduit :
· Le positionnement du produit, du service ou de l’enseigne
· Le vecteur d’image en direction des consommateurs
· Les étapes d’élaboration d’une stratégie de prix :
1) Déterminer l’objectif : profit, part de marché, image…
2) Evaluer la demande : sensibilité au prix, élasticité,…
3) Estimer les coûts : Coûts de production, d’achat, coûts logistiques…
4) Etudier les prix des offres concurrentes : veilles concurrentielle, Benchmarking…
5) Choisir une stratégie de prix : Ecrémage, pénétration, alignement, modulation…
6) Choisir une méthode de tarification : taux de rentabilité souhaité, marge,…
7) Fixer le prix final : En cohérence avec l’ensemble des variables Marketing reliées au produit.
Chapitre 3 : Politique de communication
· Elle  consiste à faire connaître au marché le positionnement de l’entreprise pour le produit, le service ou la marque.
Le résultat recherché est aussi de vendre plus.
1) Objectif :
I. Notoriété : l’entreprise par sa politique de communication cherche à faire connaitre sa marque auprès du grand public.
II. Image de marque : l’entreprise cherche à préciser les caractéristiques de sa marque pour former l’image à percevoir par les consommateurs mais aussi pour modifier son capital-marque.
2) Stratégie de communication :
-Le diagnostic marketing permet aussi d’étudier la communication utilisée par l’entreprise et les moyens qui lui sont accordés, mais aussi la communication des concurrents directs et indirects.
-L’analyse du marché permet à l’entreprise de définir sa cible en menant une stratégie de segmentation et de positionnement.
-Cette politique permet d’orienter ses thèmes de communication et de s’adresser à la bonne clientèle. Pour cela, l’entreprise choisit son support de communication.
· Dans un objectif d’atteindre le grand public sans se soucier du consommateur de manière personnalisée, il est conseillé d’utiliser une publicité média telle que :la presse, la télévision, l’affichage, la radio, le cinéma…
· Dans un objectif de personnaliser sa communication afin de renforcer la relation avec le consommateur, mais aussi pour compléter sa publicité média, il est conseillé que l’entreprise utilise une publicité hors média telle que :marketing direct, promotion, salons et foires, sponsoring, parrainage, relations publiques et création d’événements,…
Exemples pour le hors média :
· Marketing direct : mailing, prospectus…
· Promotion des ventes : réduction de prix, promotion par le jeu (loterie, tombola…), publicité sur le lieu de vente…
· Relations publiques : journées portes ouvertes, visites d’entreprises destinées à la clientèle, relations avec la presse,…
· Publicité par l’événement : salons et foires, parrainage…
3) Les différentes étapes de l’élaboration d’une campagne publicitaire :
a) Choix des objectifs :une synthèse du diagnostic effectué pour l’E/se- Etude de la com’ utilisée et celles des concurrents directs et indirects et les moyens accordés.
· Objectifs visés : s’implanter dans un secteur, accroitre sa PDM, devenir leader, augmenter sa notoriété, améliorer son image…
b) Choix des cibles :Orienter les thèmes de communication- S’adresser à la bonne clientèle.
c) Choix des médias et supports de communication :Publicité média VS Publicité hors-média
d) Planification de la communication : Elle est régie par le plan média (ou média-planning) :
Elle comporte :Elaboration des messages et choix des canaux de com’ (Après une analyse de la cible et une de son comportement), Planning.
e) Lancement de la campagne de communication :Mise en œuvre du plan de communication
f) Contrôle de l’efficacité de la communication :Evaluation des performances
4) La stratégie Média :Le Média- planning consiste à choisir les médias et les supports dans lesquels seront insérées les annonces publicitaires (nombre d’insertion, période d’action) :
Critère de choix pratique :L’accessibilité des médias, les délais de réservation, le ticket d’entrée.
Critère quantitatifs d’efficacité :Leur couverture de la cible, leur pourvoir de répétition
Critères qualitatifs :Leur capacité à transmettre et à valoriser le message de l’entreprise, la qualité de la com’ (couleur, son, image…).
5) Choix des actions promotionnelles selon les objectifs visés :
· Faciliter l’essai d’un produit par des consommateurs potentiels.
Actions à suivre : Essai, échantillon et cadeaux gratuits, dégustation.
· Accroitre la notoriété ou améliorer l’image du produit
Action à suivre : Mise en avant par les têtes de gondole et/ou les stands de dégustation.
· Faciliter le passage à l’acte d’achat 
Action à suivre :Offres spéciales de prix.
· Inciter les acheteurs actuels à acheter et à consommer plus.
Actions à suivre :Promotion par lots.
Chapitre 4 : La politique de distribution
1) Définition :« La distribution est l’ensemble des activités logistiques, financières et commerciales réalisées à partir du moment où les produits sont finis et attendent d’être écoulés jusqu’à leur possession par les consommateurs ».
Chirouze et Chirouze
2) Canaux et circuits de distribution :
2-1- Circuit de distribution : c’est le chemin suivi par un produit ou un service pour aller du stade de la production à celui de la consommation. Cet itinéraire est fait d’un ensemble de personnes, d’entreprises que l’on qualifie d’intermédiaires.
2-2- Canal de distribution :c’estun sous-ensemble du circuit de distribution qui unit entre eux deux acteurs de celui-ci.
Exemples :La chaine « producteur-détaillant » et la chaine «  détaillant- consommateur »
Remarque :Un fabricant distribue généralement son produit en empruntant plusieurs canaux à la fois.
Catégories de circuits :
i. Les circuits ultracourts :Circuits le plus simple, ne comprend aucun intermédiaire indépendant entre le producteur et les consommateurs.
Exemples : La vente à la ferme, la vente à l’usine, la vente directe par les artisans, la vente par téléphone, la vente en ligne, etc.
ii. Les circuits courts :C’est le cas lorsqu’un seul intermédiaire sépare le producteur et les consommateurs (les détaillants)
Exemples : Vente de services bancaires par internet.
iii. Les circuits longs :C’est le cas lorsqu’il y’a au moins 2 intermédiaires entre le producteur et le consommateur (EX : grossistes et détaillants).
Exemples : vente dans un hypermarché(Producteur🡺 Grossiste🡺détaillant🡺consommateur)
Un grossiste  est un commerçant qui achète des marchandises aux producteurs ou aux importateurs par grandes quantités qu’il stocke et fractionne pour les revendre en plus petites quantités.
3) Les fonctions de la distribution :
a) La fonction de gros :Les grossistes assurent le lien entre les producteurs et les détaillants.
b) La fonction de détails :Les détaillants assurent le lien entre le grossiste et le consommateur
4) Choix d’un circuit de distribution :Le choix du circuit de distribution se fait selon :La couverture de la cible et le potentiel du circuit- La compétence du circuit au niveau de la vente du produit- L’image du circuit et la valeur promotionnelle du circuit-Le contrôle de la distribution : rapport de force entre producteur et distributeur- La compatibilité des circuits entre eux.
5) La force de vente :
5-1) Définition :composée des collaborateurs de l’entreprise chargés de l’action commerciale auprès des prospects t clients avec lesquels ils sont en contact direct (ex : les vendeurs), et du personnel chargé de leur encadrement (ex : le directeur commercial).
5-2) Objectifs à attendre par la force de vente :Augmenter : le nombre de clients nouveaux- la présence dans les GMS- la rentabilité (vendre en priorité certains produits à forte marge,…)- Améliorer la trésorerie (réduire les délais de paiement,…) et  la connaissance des marchés.


