INTRODUCTION : LES FONDEMENTS DE L’ACTION COMMERCIALE

· 1852 : « Au bon marché » premier centre commercial

· Commerce qui se développe : commerce en ligne : 2004

Evolution, ampleur du commerce qui débouche sur l’étude et 

 I. L’émergence de la mercatique :

Evolution de vie donc du pouvoir d’achat grâce aux innovations technologiques.

L’évolution économique et sociale (innovations technologiques, niveau de vie, niveau d’instruction) a modifié les conditions des échanges auxquels se sont adaptées les entreprises.

On peut distinguer 5 périodes :





 SHAPE  \* MERGEFORMAT 
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Il existe des contraintes qui pèsent sur l’entreprise, elles sont évolutives.

Les principales contraintes :

- La technologie modifie les conditions de production et de communication et le mode de vie des consommateurs.

Pour produire, il faut des machines et des hommes, de plus en plus spécialisés : ce qui nécessite de plus en plus d’investissement notamment en recherche et en développement sans oublier les moyens de communication (publicité).

- L’espace géographique : les zones de production et de consommation. Certains modes de consommation se sont internationalisés.

- Le commerce : l’arrivé de nouveaux producteurs avec des bas coûts de main d’œuvre qui proviennent des nouveaux pays industrialisés à remis en cause rentabilité des entreprise et imposé une recherche de productivité.

- La demande : lorsque le pouvoir est ralenti dans sa croissance, ou qu’il y a saturation de certaines consommations, la nature et l’évolution de la demande sont modifiée.

Les consommateurs deviennent de plus en plus exigeants parce qu’ils sont de mieux en mieux informés.

Le concept mercatique, définitions :


- Point de vue théorique : c’est l’ensemble des actions qui ont pour objectif de prévoir, constater, stimuler, susciter, ou renouveler les besoins des consommateurs et de réaliser l’adaptation continue de l’appareil productif et de l’appareil commerciale d’une entreprise aux besoins ainsi déterminés.


 - Sur le plan pratique : c’est un état d’esprit qui consiste à être à l’écoute de l’environnement et à ajuster les activités aux besoins des consommateurs, c’est aussi une organisation possédant des structures, des fonctions des postes, des objectifs, … et enfin, un ensemble de techniques utilisées pour réaliser des études de marché, des prévisions, des analyses de résultats, etc. …


- Elargies sur le plan des organisations : c’est l’ensemble des méthodes et des moyens dont dispose une organisation pour promouvoir dans les publics auxquelles elle s’intéresse, des comportements favorables à la réalisation de ses propres objectifs.

Les limites :

- L’innovation n’est souvent qu’apparente.

- La nuisance pour le consommateur d’une communication trop intensive.

- La baisse des prix n’est qu’apparente, même si la production augmente et parfois un prix élevé ne garantit même pas une bonne qualité.


- La mercatique pousse le consommateur à consommer plus.

[image: image2.jpg]forme : sa créa ; ,
et son marketmg nest plus compe~
titif. La marque est tombée a la troi-
sieme place apres avoir disputé la
premiere a Nike, devant Adidas. En
dix ans, Reebok 4 commis quatre
erreurs. Un bel exemple de ce qu’il
ne faut pas faire.

Dcsonenter le client

- La marque a si souvent changé de

technologies que les clients ne sa-
vent plus quelle est sa force.

 Trop €écouter les commerciaux
- Les marketers ont toujours em-

porté sur les designers, et le look
s’en est ressenti. ..

Mcgoter dans le sponsomg
Si on veut entretenir 52 Noto
faut des stars du sport‘ Et
tres cher !

Négliger la pubhcite e
En réduisant trop ses budgem _-
pub entre 1997 et 1999, Ia. marque
a commencé a se faire oubher desaf
consommateurs.

Mzmagement, n’ 64.





II. La mercatique aujourd’hui :
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vec une croissance attendue des cotisations de

10 % en 2001 (les recettes devraient atteindre

3.2 milliards de francs'), Passurance protection
juridique se porte bien. Un tel dynamisme est dd a la
modernisation du secteur. Les garanties offertes
s'adaptent 2 I'évolution de la société, et s’¢tendent
maintenant du droit du consommateur a celui du sa-
larié. Grice au permis a points, la clientcle ciblée a éte
¢élargie. Les prestations telles que le service juridique,
qui permet aux assurés de disposer d'une béquille ¢n
cas de difficulté, se développent également. Tres ap-

précide, cette assistance effectue par éléphone mais
aussi de plus en plus via Internet. En toute logique,
Iévolution du métier n’ira pas sans chambouler sa
structure a moyen terme. Le leadership de juridica
(groupe Axa) pourrait alors se trouver menacé. Les
autres catégories d’opérateurs, tels que les GIE (grou-
pements d’intérét ¢conomique), en teéte desquels fi-
gurent Civis ou encore AMA-Mutualité agricole, cher-
cheront en effet 2 se faire une place sur un marché de
plus en plus convoite.

Le Nonvel Econontiste, n° 1147,




1°) Les composantes de l’environnement de l’entreprise

[image: image4.jpg]Environnement économique,
social et démographique
-

* Conjoncture économique : production, consom-
mation, investissement, €changes extérieurs, inflation,
pouvoir d’achat.

* Evolutions structurelles : concentration des entre-
prises, urbanisation, budget des ménages, évolution
de la pyramide des ages. ..

Ex. : baisse de la natalité, vieillissement de la popu-
lation des pays développés, modification de la cellule
familiale, écarts entre revenus. ..

Environnement institutionnel

* Systéme monétaire et fiscal.

* Lois, décrets et reglements relatifs 2 la production
(normes. . ), a la protection du consommateur (droit
a Pinformation...), a la distribution (loi Royer), a la
communication. ..

* Organismes publics ou privés qui influencent
I'entreprise et son marché - ministere, CCI, asso-
ciations de consommateurs.

sl L'entreprise 3

A

Environnement technologique

* Accélération du progres technologique.

* Multiplication des découvertes scientifiques dé-
bouchant sur.des innovations.

* Retombées de la recherche : nouveaux procédés de
fabrication, nouveaux matériaux composites, nouvelles
molécules.

* Brevets passant dans le domaine public ou accord
sur les normes standards (VHS...).

* Nouveaux systemes de traitement et de communi-

Y cation de Pinformation (Internet...).

Environnement socioculturel

* Héritage culturel national, régional...

* Evolutions structurelles montée du chomage et
des mouvements sociaux, émancipation de la femme,
liberalisation des meeurs, niveaux d’instruction. .

* Tendances actuelles : valorisation du « moi »,
recherche d'une qualité de vie, de sécurité, sensibili-
sation au mouvement écologique. ..




2°) Le système d’information mercatique : SIM

[image: image5.jpg]E‘ns&%mbie des informations sélectionnées.

| Objectifs * | Regrouper les informations utiles 2 la prise de
s 1 gécision et au suivi des évolutions de Penvi-
ronnement, du marché...

{

Traiter mpidéﬁiént l’mforxmon, synthenses les
informations de fagon cohérente et

obtenir des

analyses de situations réelles ou prévisibles.

Etudes de marché, ventes réalisées par les
circuits de distribution. ..

Exemples

Tableaux d’analyse de situation, simulations

statistiques. ..




Les sources d’informations de la base de données sont soit externes à l’entreprise, soit internes.

Sources externes : L’INSEE : institut national des statistiques externes et économiques, la direction des douanes, les syndicats professionnels, la presse et les sociétés d’études.

Sources internes : Le service achat, production, communication, les ventes, les stocks sont des sources internes à l’entreprise.
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qui contient les eléments acces-  une carte détaillée de ses préfe- Capital, ©° 104.




3°) La démarche mercatique.

La mercatique stratégique et opérationnelle :

Produit, prix, distribution, communication et en anglais ( les 4 P

[image: image7.jpg] Exemple : étude du marché, des clientéles cibles, des besoins,

 des domaines d’activités stratégiques, des forces et

_ des faiblesses de Pentreprise; de sa compétitivité par rapport
2 ses princig conc t:

de marchéage. Le plan de
les actions commerciales qui concernent le produit, le prix,

mmmdﬂu cadre du plan
héage définit tout

Ia distribution et la communication.

Exemple : mise en cuvre des campagnes publicitaires,
actions de marchandisage, service apres-vente...
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lution mdusmcﬁe (genemhsanon du ma-
chlmsmc) entre en jeu.

Il s’agit d’une situation de pénurie. La
demande est supérieure a l'offre.

La demande solvabl > devient msuiftsame
Faible intensité des échanges.

Impératif : produire. Lentreprise déve-
loppe la production de masse (économie
d’échelle), elle a besoin de nouveaux pro-
cédés de fabrication, de capitaux pour in-
vestir dans la production.

Elle recherche une rationalisation de la
production. Deux fonctions principales
dans Pentreprise : la production et le finan-
cement. 3¢ fonction : 'administration.

Impératif : vendre. La période se caractérise
par le développement de:la distribution de
masse, de la communication (agences publi-
cité), de la recherche d’information (mise en
ceuvre de techniques d’enquéte) et des tech-
niques de vente.

Nouvelles fonctions : service vente (ven-
deurs), service production (gamme de pro-
duits), service financier (fixation prix).

Evolution de 1852 1929

Ia distribution Création du 1°7 grand magasin. Création des magasins populaires. |
Comportement des | Le consommateur vit exclusivement dans son milieu social et consomme selon son |
consommateurs pouvoir d’achat. Ses habitudes sont rigides et traditionnelles.

~Optiquey

Production
Lentreprise €coule sa production, elle satis-
fait un besoin considéré comme homogene.

Vente
Pour écouler sa production, I'entreprise
doit développer sa fonction vente.

| les entreprises
|

Les problemes sont techniques (fabrication
et financement).

Objectifs Réduire le cout unitaire. Vendre ce qui est produit.

Regles de 11 suffit de produire pour entreprendre | Il faut vendre ce que I'on a fabriqué. |

s et réussir. Le probleme est de faire connaitre le |
| 'échange pour |

produit aux distributeurs.

Per

oddes approximatives. Lo staation des entreprises varie selon Pespace de développement



[image: image9.jpg]triellé (énergie nucléaire, auto-
matisation, informatique).

Loffre est inférieure i la deman- |

de solvable. Croissance de la
population.

_ralentie, chomage. Lc serviees

croissance | économique

se développent (loisirs, forma-

| tion, transports...).

' La concusrence internationale
élargit: Une nouvelle forme
. de commerce fait son appari-
- tion : le .commerce électro-
nique. La révolution de la
communication modifie les
comportements des consom-
mateurs, les modes de pro-
duction, d’organisation et de
gestion des entreprises.

Evolution
de la fonction
comumerciale

Impératif : provoquer le con-
sommateur (envie, orgueil...).
La production de masse est
possible (disponibilités moné-
taires et progres technolo-
giques). La communication se
développe. Les besoins sont
pris en compte. Emergence de
la mercatique. La direction
commerciale se développe
(vente et administration com-
merciale).

Impératif : développer des
techniques tres avancées.
Besoin d’améliorer la produc-
tivité et la qualité.

Effort de recherche et considé-
rations financiéres.

La concurrence s’intensifie.
Deux fonctions

commerciales :

— Vente

— Mercatique (étude de mar-
ché, plan de marchéage, SAV).

Impératifs : créer un avantage
concurrentiel par la qualité,
la réactivité et I'invention et
s'adapter a la nouvelle éco-
nomie. Lentreprise doit pas-
ser d'une relation clients/
fournisseurs orientée sur les
produits & une stratégie rela-
tionnelle basée sur un mar-
keting one to -one préparé,
personnalisé et pertinent,
destin€ a attirer et fidéliser le
client.

Evolution de
Ia distribution

1959 : développement des
grandes surfaces.

1969 : création du 1°° centre
commercial.

Economie en réseau : clients
et producteurs traitent direc-
tement.

Comportement
des
consommateurs|

Le niveau de vie augmente
(salaires, crédin). La consom-
mation symbolise le standing.

Développement du consumé-
Le consommateur
devient boulimique et exi-
geant.

risme.

Le consommateur est volatil,
raisonné, exigeant et averti,
P'achar individualité, difte-
rencié.

l

|

| Objectifs

! I

| Regles de |
| Péchange pour |
. les entreprises

|
|

Demande
La demande se fragmente et
se complexifie, il faut identi-
tier les différents marchés.

Mercatique
Reconnaissance du role cen-
tral du besoin et des actions
de détection et d’adaptation.

Mercatique stratégigue
Le travail en réscau sc¢ sub-
stitue a lorganisation bu-
reaucratique et hicrarchisce.

‘Tenir compte du consomma-
teur

Satisfaire des besoins.

la
s’adapter.

Gérer relation  client, |

11 faut produire ce que l'on

| peut vendre.

Extension de la dimension

commerciale

1l faut adapter 'entreprise a
ce que I'on peut vendre.

Fonctions commerciale et hu-
maine vitales pour Pentreprise

Il faut passer d'une lo-
gique de moyens a une
logique de services.




