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PARTIE 1 : LA DECOUVERTE DE L’ENTREPRISE
CHAPITRE 1 : PRESENTATION DE L’ENTREPRISE

Introduction : Pour comprendre l’entreprise, il est nécessaire de l’examiner de différents points de vue, car il s’agit d’une réalité complexe, multiforme et évolutive. 

Définition : L’entreprise est un système ouvert sur son environnement, organisé, finalisé, qui est une unité de production de biens et services et de répartition.

1) L’entreprise : une structure productive

A) L’entreprise est une unité de production

Historique : Jusqu’à la révolution industrielle de la fin du XVIIIème et début du XIXème siècle, ce fut la création de cellules de production spécialisées qui furent principalement des entreprises artisanales.

Exemples : Manufacture des Gobelins, arsenaux, compagnies maritimes (Compagnies des Indes au XVIIème).
Cette spécialisation s’est accentuée et a été provoquée par des facteurs techniques et commerciaux.

Exemples : progrès techniques entraînant le développement du machinisme et exigeant des quantités d’énergie (industries textiles et sidérurgiques) ; progrès commerciaux entraînant le développement des transports (ferroviaire, terrestre et maritime).
L’entreprise combine des facteurs de production, utilise des matières premières et des approvisionnements divers en vue de produire des biens et services destinés à être vendus sur les marchés (biens et services marchands par opposition aux biens/services non marchands, qui sont eux gratuits).
Marché du travail
personnel
Entreprise
Marchés des biens (manuel et intellectuel fourni par le personnel) matériels (PSA) Marché des capitaux
capital
Unité de production

Marché des services
(Air France…)

Marché des matières premières et consommations
Combinaison
Marché des services des fournitures intermédiaires/productives

Marchés financiers (BNP…)

B) L’entreprise est une unité de répartition 

L’entreprise est un système économique de production avec pour finalité la création de richesse. Cette richesse créée n’est pas le produit vendu, mais la transformation qui aboutit au produit vendu.
Exemple : la richesse créée par un boulanger n’est donc pas le pain mais la transformation de la farine en pain, et c’est la différence entre le prix du pain et celui de la farine, c’est-à-dire la valeur ajoutée qui mesure la richesse créée. C’est elle qui rémunère l’ensemble des ressources mises en œuvre pour la générer : capital, travail, savoir-faire…
Valeur Ajoutée (VA) = Production – Consommations Intermédiaires (CI)
Cette VA permettra à l’entreprise de rémunérer ses facteurs de production et de recommencer son cycle de production.

L’entreprise est une unité de production avec une double signification :
- Production de biens et services,
- Production de VA à celle des biens et services qu’elle emploie.
La contrepartie monétaire de la production de l’entreprise ne reste pas dans l’entreprise, elle est répartie entre diverses parties, appelées « parties prenantes ».
1) Les bénéficiaires de la répartition de la richesse
Ils sont répartis en 7 catégories :
	Bénéficiaires
	Instruments de répartition

	Le personnel
	Salaires, participations

	Les organismes sociaux
	Cotisations sociales (URSSAF)

	L’État
	Impôts et taxes

	Les banques et les prêteurs
	Intérêts et commissions

	Les fournisseurs
	Achats

	Les associés, les propriétaires
	Dividendes

	L’entreprise elle-même
	Autofinancement (ou « cash-flow »)


2) Les étapes de la répartition des revenus dans l’entreprise

Production - CI = VA (brute)

VA - rémunérations du personnel et charges sociales - impôts et taxes = Excédent Brut d’Exploitation (EBE)
EBE - intérêts versés = résultat brut 

Résultat brut - dividendes = résultat non distribué = autofinancement
La pérennité de l’entreprise repose sur un ensemble de mécanismes : acquisition et rémunération de facteurs, transformation et commercialisation des productions.

3) Les déterminants de la répartition de la VA

· La part des administrations ne cessent d’augmenter en raison du développement du rôle de L’Etat et de la naissance des systèmes de protection sociale :

· Assurances maladies

· Retraites

· Allocations familiales

· Assurances chômage

Tous ces prélèvements ont un caractère obligatoire et dépendent de la réglementation en vigueur.

· La part du personnel dépend de 4 facteurs :
· Du fonctionnement du marché du travail (CDD, CDI, SMIC...)


SMIC = Salaire Minimum Interprofessionnel de Croissance = 8,86 € brut/heure.
· De la combinaison productive adoptée par l’entreprise, soit le rapport entre le travail et le capital employé (ex : peu de machine et beaucoup de salariés)

· De la qualification du personnel

· De la politique sociale de l’entreprise (ex : participation des salariés)

· La part des apporteurs de capitaux (l’Excédent Brut d’Exploitation est important pour les investissements).
Le problème de cette répartition de la VA est souvent une question essentielle et parfois conflictuelle dans les entreprises.

4) La répartition des gains de productivité

Définition : c’est le rapport entre la quantité produite et un des facteurs de production
(Exemple : énergie consommée sur nombre d’heures de travail).
L’entreprise améliore son efficacité en combinant mieux ses facteurs de production.
Ces gains de productivité peuvent être consacrés à :

· Une baisse du prix de vente (avantage pour le client),
· Une augmentation de la rémunération du personnel,
· Une augmentation de L’EBE 
Mais parfois l’entreprise n’est pas totalement maîtresse de la répartition de ces revenus supplémentaires :

· Une hausse des matières premières
· Une hausse des taux d’intérêt

· Une hausse des prélèvements obligatoires

Cette répartition est souvent au centre des négociations collectives dans les entreprises.

C) L’entreprise est une organisation structurée 

1) L’entreprise, une organisation ouverte sur son environnement

Elle entretient des relations permanentes avec son environnement c’est-à-dire L’ensemble des agents éco et elle cherche donc à s’adapter aux contraintes que l’environnement exerce sur elle.

Les principales composantes de son environnement sont :

- économique (croissance, conjoncture sectorielle, générale, consommation, investissements…)

- démographique (évolution des populations : âge, sexe, CSP, habitat …)

- juridique (réglementation du travail, concurrence, normes…)

- relations internationales (OMC, relations N-S…)

- technologique (R / D, connaissances scientifiques…)

- social (répartition des revenus, pouvoir syndical…)

- politique (équilibre politique, interventionnisme …)

- culturel (style de vie, niveau d’éducation, évolution des valeurs,…)

La confrontation avec ses différents facteurs permet de révéler les forces et les faiblesses de l’entreprise et de mesurer sa capacité de réaction et d’anticipation.

2) L’entreprise et les théories des organisations

De nombreux théoriciens et entrepreneurs ont réfléchi, analysé et proposé des modes de fonctionnement et d’organisation pour rendre les entreprises les plus efficientes possibles.

L’organisation de la production au XXème siècle a été marquée par : 

- Frederick Winslow TAYLOR (1856 – 1917)

Il est considéré comme le père de l’OST et préconise 2 solutions : 

Division sociale du travail : spécialisation des individus et séparations des tâches de conception réservées à des spécialistes et des tâches d’exécution confiées à des ouvriers qui doivent respecter les ordres donnés.

Division du travail technique : fractionnement de la fabrication et décomposition du travail en tâches élémentaires.

Ces idées furent publiées dans : «La direction scientifique des entreprises » en 1911 et ont connu un très vif succès.

- Henry FORD (1863 – 1947) 

Il a développé dans ses usines, le travail à la chaîne et la standardisation de la production afin de pouvoir fabriquer en grande série des automobiles à des coûts les moins élevés possible.

- Henri FAYOL (1841 – 1925)

Cet ingénieur français s’est intéressé au management de l’entreprise. Ses idées sur la fonction administrative, la stratégie et les théories organisationnelles se sont révélées très en avance sur leur temps.

Il a complété l’approche de Taylor en analysant le travail des dirigeants et en définissant les tâches de la direction :

Diriger = Prévoir + organiser + commander + coordonner + contrôler

Par la suite d’autres courants de pensée se sont développés à partir de réflexion sur l’évolution des structures des entreprises en particulier :

La décentralisation et la DPO (Direction Par Objectifs) qui promouvaient des modes de management plus souples et plus efficaces.

II) L’entreprise : un groupement humain

A) Le rôle des hommes dans l’entreprise
1) Les managers

La réussite ou l’échec d’une entreprise est, pour une part sans doute décisive, imputable à la capacité de ceux qui la dirigent à organiser le travail, à stimuler les hommes, à prendre les bonnes décisions au bon moment, sur la base de bonnes informations.

Pour l’américain Alfred Chandler : la façon de diriger et d’organiser une entreprise (management) est la clé de la réussite. C’est le triple investissement dans la production, la distribution et le management, qui a permis la naissance de l’entreprise industrielle moderne.

2) Les salariés

L’ensemble des salariés d’une entreprise est liée à leur employeur par un contrat de travail. Le personnel intérimaire bénéficie d’un statut différent des salariés même s’il effectue les mêmes tâches.

Les salariés peuvent exercer des fonctions à différents niveaux (direction, encadrement, service).

Aujourd’hui, les salariés disposent de plus de responsabilités par la délégation de pouvoir, le travail en équipes autonomes, les groupes de travail, la mise en place de réunions de concertation.

Les entreprises aujourd’hui cherchent à améliorer l’efficacité du personnel par la motivation, la formation et l’implication dans la vie de l’entreprise.

L’entreprise a 2 fonctions vis à vis du personnel :

- un rôle économique (distribuer des revenus, assurer à l’homme les conditions matérielles de son existence),
- un rôle social (se sentir utile, être valorisé, intégré par des relations sociales).
B) Les théories des relations humaines

Après les auteurs classiques (Fayol et Taylor) où seule la rémunération est motivante pour les salariés, on a assisté à la création du mouvement des relations humaines car l’OST a entraîné des conséquences défavorables pour les salariés et pour l’entreprise :

Absentéisme, manque de motivation, turnover, accidents du travail, conflits, grèves…

Les principaux auteurs : E. Mayo, A. Maslow, D. MacGregor, F. Herzberg

- Elton Mayo met en évidence l’importance de l’intégration et de l’appartenance à un groupe pour motiver les individus et augmenter la productivité.

- D. Mac Gregor présente 2 conceptions opposées de l’homme au travail (théorie X,Y )

= l’homme est paresseux et il faut le contraindre, est travailleur et il s’implique dans son travail.

- Abraham Maslow considère que les besoins de l’homme sont hiérarchisés et que les entreprises sont plus efficaces si les salariés peuvent satisfaire à travers leur travail ces besoins.
La pyramide des besoins d’Abraham Maslow :

- Besoins physiologiques (faim, soif, sommeil...)

- Besoins de sécurité (protection morale et physique)

- Besoins de liens sociaux et appartenance (amitié et affection)

- Besoins d’estime (respect de soi, des autres, considération)

- Besoins d’auto-accomplissement (effectuer ce que l’on peut faire de mieux)

  (Réalisation de soi)

- F. Herzberg : Il a appliqué la théorie de Maslow en entreprise sur l’enrichissement des tâches en insistant sur les facteurs d’insatisfaction qu’il faut réduire : conditions de travail, rémunération, statut, sécurité de l’emploi et les facteurs réels de motivation :

Motivation, autonomie, responsabilisation, qu’il faut encourager pour améliorer les performances…
Ces différents théoriciens ont amené progressivement les entreprises, sous l’impulsion des salariés à mettre en place des politiques sociales comprenant les éléments suivants :
- Rémunérations,

- Formation et promotion,

- Conditions de travail et durée,

- Dialogue social et communication interne, 

- Participation et intéressement.

« Personne n’est indispensable, pourtant c’est l’homme qui fait la différence »

Conclusion : Le constat de l’école des Ressources Humaines montre l’importance que l’on doit accorder à l’étude des relations entre l’homme et son travail afin de rendre l’entreprise plus performante.

CHAPITRE 2 : L’ENTREPRISE, UNE ORGANISATION AU SEIN DE SON ENVIRONNEMENT
1) Les étapes de la vie de L’entreprise
Elles sont au nombre de 6 :

· La création
· Le démarrage de l’activité
· La croissance
· La maturité
· Le déclin
· La mort de l’entreprise
Les principales caractéristiques (cf. copie)
2) Les composantes de l’environnement de l’entreprise
A) Définition de l’environnement

L’environnement est un ensemble de facteurs extérieurs à l’entreprise qui exercent une influence sur elle. Ils sont à la fois sources de contraintes et d’opportunités pour l’entreprise. Il faut noter que chaque entreprise a un environnement qui lui est propre et qu’il évolue en permanence.

B) Les composantes de l’environnement (2)

1) Le macro-environnement : c’est l’environnement général de l’entreprise. Il est composé de l’environnement économique, financier, juridique, social, technologique, culturel et politique

2) Le microenvironnement : il est constitué des partenaires directs de l’entreprise, c’est-à-dire : des clients, fournisseurs, concurrents, marché du travail et autres partenaires, banques, organismes sociaux…
2) Les données d’environnement actuel des entreprises

A) Un marché sans frontière

La mondialisation, la globalisation et l’internationalisation concernent aujourd’hui toutes les entreprises et non seulement les firmes de taille nationale et internationale. Il n’existe plus de marchés captifs locaux pour les petites unités qui elles aussi se trouvent confrontées à la concurrence internationale.

B) Une innovation constamment sollicitée

Le rythme de l’innovation a changé, car si au cours des périodes précédentes une entreprise pouvait se construire puis se développer autour d’une innovation aujourd’hui ce n’est plus le cas. Le changement de rythme a contraint l’entreprise a :

- Apporter des améliorations continues

- Multiplier les innovations au sein de la même filière ou de filières différentes.

C) Un financement de plus en plus complexe

L’entreprise est passée du capital personnel dont il était relativement facile de l’identifier, à l’entreprise à capitaux confondus dont les propriétaires sont difficiles à cerner pour 2 raisons :

- Existence de holdings qui font écran entre ceux qui possèdent et ceux qui gèrent

 - Multiplication et extension des groupes avec des participations croisées avec en plus appel à des sources de financement étrangères nouvelles. 

D) Un environnement social peu structuré

Il n’existe pas en Europe et dans le monde capitaliste de système de relations sociales structurées. La situation se caractérise par une grande diversité de cas : allemand, suédois, anglais, américain, français (organisations syndicales peu puissantes).

3) Le comportement des entreprises face à l’instabilité de l’environnement

	
	Comportement de l’entreprise
	Conséquences

	Environnement
	Anticipation des entreprises qui se sont adaptées
	Emploi d’une stratégie offensive

	Changement


	Ignorer les évolutions


	Entreprise qui va connaître des difficultés et sera dépassée

	Et instabilité


	Entreprise qui s’adapte en fonction des changements
	Faire face à des évolutions pas toujours favorables,

= stratégie défensive


Conclusion :

L’entreprise étant en constante évolution, doit être réactive à son environnement et prête à appliquer une nouvelle stratégie.







CHAPITRE 3 : LA DIVERSITE DES ENTREPRISES

Introduction : Il est possible de classe les entreprises en fonction de nombreux critères (économique, juridique …)

Exemple : le magazine « L’Expansion » présente en fin d’année le palmarès des 1000 premières entreprises françaises. La France est pleine de contrastes puisque de grands groupes côtoient une multitude de petites entreprises. 

Celles-ci peuvent être regroupées en fonction de leurs caractéristiques :

- Le domaine d’activité

- Le statut juridique

- La taille

1) Classement en fonction de l’activité

Le critère de l’activité permet de faire une distinction très générale entre :

- les entreprises agricoles

- les entreprises industrielles

- les entreprises de services

- les entreprises de distribution

A) Les entreprises agricoles

Elles revêtent l’une ou l’autre des formes suivantes :

- le faire-valoir direct : c’est-à-dire que le propriétaire exploite lui-même sa propriété avec l’aide de sa famille ou de quelques salariés.

- le fermage : c’est-à-dire que le propriétaire loue ses terres à un fermier qui les exploite moyennant une redevance financière.

- le métayage : c’est-à-dire que le propriétaire confie l’exploitation de ses terres à un métayer contre remise d’une fraction de la récolte. 

B) Les entreprises industrielles

Elles peuvent être regroupées en 2 catégories :

- Les industries extractives : minerais, charbon, pétrole …
- Les industries de transformation : transformation des matières premières en produits intermédiaires et des produits intermédiaire en produits finis.

C) Les entreprises de services

Elles ne créent pas un produit « matériel » particulier, mais qui rendent des services.

Ex : banques, assurances, transport, …

Dans les pays industrialisés, le développement des entreprises de service est lié à l’amélioration du niveau de vie.

D) Les entreprises de distribution 

Leur rôle est de mettre à la disposition des consommateurs les différents biens produits.

L’ouverture de nombreuses grandes surfaces (GMS) a profondément modifié le commerce français

Exemple : Carrefour, Auchan, Leclerc, Unico…
D’une façon un peu plus globale on a l’habitude de classer les entreprises en 3 secteurs :
Primaire : entreprises agricoles,

Secondaire : entreprises industrielles,

Tertiaire : entreprises de services et de distribution

L’INSEE a défini une autre approche à cause de la complexité de l’entreprise en créant une nomenclature d’activités / produits = NAP qui comprend 600 produits, mais sa présentation se limite à 35 produits et 38 branches.

- Un secteur regroupe des entreprises qui ont la même activité principale

Exemple : Renault : construction de véhicules automobiles

- Une branche regroupe des unités de production fabricant les mêmes produits, donc une entreprise diversifiée appartient à plusieurs branches.

Exemple : ITM est classé dans les branches : commerce de détail et industrie de la viande, de la pêche…

- Une filière regroupe l’ensemble d’activités complémentaires partant des matières premières pour arriver aux produits finis en englobant toutes les transformations successives.

Exemple : la filière bois, viande, etc.
2) Classement en fonction du statut juridique
Une entreprise peut appartenir à des personnes privées, à l’Etat, une partie à des personnes privées et une partie à l’Etat…

En réalité il existe une grande diversité de formes juridiques et cette première classification doit être affinée.

A) Les entreprises privées

Une entreprise est privée quand elle est la propriété exclusive de personnes privées. Si une seule personne est propriétaire, l’entreprise est dite individuelle ; si plusieurs personnes sont propriétaires, l’entreprise est dite sociétaire.

1) Les entreprises individuelles

L’entreprise individuelle n’a pas d’existence autonome ; elle n’est qu’un élément du patrimoine de son propriétaire.

En conséquence :

- Les risques relatifs aux activités d’entreprise sont supportés par l’ensemble du patrimoine du propriétaire,

- Les ressources susceptibles d’être mises à la disposition de l’entreprise sont limitées,
- La vie de l’entreprise est liée à celle de son propriétaire et / ou de sa famille.

- Le pouvoir de direction est autocratique.

Par définition l’entreprise individuelle est une petite entreprise dont la finalité est de maximiser le revenu de son propriétaire.

Pour l’essentiel, les entreprises individuelles sont agricoles, de services, artisanales…

2) Les entreprises sociétaires

C’est une personne morale ; elle a donc une existence autonome, distincte de celle des associés propriétaires. Il y a plusieurs formes juridiques de sociétés : SNC, SARL, SA 

Du point de vue économique, il faut noter que le statut juridique des sociétés en nom collectif et des sociétés à responsabilité limitée voue celles-ci à demeurer de petites ou moyennes entreprises. Au contraire, le statut juridique des sociétés anonymes convient aux grandes entreprises.

Le capital d’une société commerciale est divisé en fractions égales et selon le statut, cette fraction est dénommée part sociale ou action. Contrairement aux actions, les parts sociales n’ont pas d’existence physique.

Les actions et les parts sociales confèrent à ceux qui les détiennent la qualité d’associé, c’est-à-dire de copropriétaire de l’entreprise et leur donne le droit de participer à la gestion et de recevoir une part du bénéfice (dividende). Comme il est fonction des bénéfices réalisés, les actions et parts sociales sont qualifiés de « titres à revenu variable. »
Cf. tableau des principales formes d’entreprises privées sociétaires.
B) Les entreprises publiques

Il en existe plusieurs formes :

- Les régies directes : ce sont des entreprises exploitées par l’Etat. Ex : PTT,

- Les EPIC (Etablissement Publics Industriels et Commerciaux) : leur autonomie est plus grande et en principe ils doivent équilibrer leur gestion.

- Les entreprises nationalisées : ce sont d’anciennes entreprises privées dont la gestion et la propriété ont été transférées à l’Etat. Ex : Renault, banques…
La forme sociétaire a été conservée et la gestion est assurée selon les règles du secteur privé, ce qui garantit un certain dynamisme. Le produit du chiffre d’affaires est nommé par l’Etat et le chiffre d’affaires est composé par 1/3 de représentants de l’Etat, du personnel et des usagers.

C) Les entreprises semi-publiques

Dans ces entreprises coexistent des représentants de l’intérêt privé et des représentants de l’intérêt général. Il s’agit donc d’une formule originale qui garantit un certain équilibre entre la recherche du profit et la poursuite de l’intérêt général.

Les formes d’entreprise semi-publiques sont :

- Les sociétés d’économie mixte : leurs capitaux appartiennent en partie à l’Etat ou à d’autres collectivités publiques et en partie à des personnes privées.

D) Les entreprises de l’économie sociale

Elles font aussi partie du secteur privé de l’économie mais leur objet premier n’est pas le profit. Elles sont fondées sur des principes différents plus proches de la solidarité vis-à-vis de leurs sociétaires. Il n’y a pas de relations directes entre l’apport du capital et la prise de décision (un coopérateur = une voix). 

1) Les sociétés coopératives

- Agricoles (CANA)

- De consommation (CAMIF)

- De production (SCOP)

2) Les sociétés mutualistes

Les mutuelles sont des organismes ne poursuivant pas de but lucratif et où les membres s’assurent « mutuellement » contre certains risques.

Ex : GMF, MACIF, Crédit Mutuel…

3) Les associations

Elles sont constituées selon la loi de 1901, à but non lucratif et sont répandues dans beaucoup de domaines (sportif, culturel, humanitaire…)

Celles qui ont une activité économique (loi de mars 1984) en produisant des biens ou des services marchands, sont des entreprises.

3) Classement en fonction de la taille

On classe les entreprises en : petites, moyennes et grandes voire très grandes.

Une classification en fonction de la taille ne peut être que relative et pour qu’elle soit significative, elle doit se rapporter aux entreprises d’un même secteur ou d’une même branche.

A) Les critères de dimension

Il en existe plusieurs et nous allons en examiner le 3 principaux :

- Les effectifs

- Le CA

- La VA

1) Les effectifs

- Petite entreprise si < 10

- Moyenne entreprise si < 500

- Grande entreprise si > 500  

On parle aussi de TPE et de TGE.
2) Le CA

C’est le critère le plus couramment utilisé, et dans le cadre de la branche, il permet d’apprécier l’importance relative de chaque entreprise et de connaître celles qui ont une position dominante.

3) La valeur ajoutée

Elle donne la mesure réelle de la contribution de l’entreprise à la production nationale. De ce fait elle permet donc de juger l’importance économique de chaque entreprise.

Elle détermine la valeur de la production réelle et cette valeur est importante au niveau de la répartition des revenus.

B) Traits généraux des PME

Le patron centralise les pouvoirs, c’est lui qui assume toutes les fonctions (production, commerciale, financière, administrative,...)

- Les PME sont vulnérables, elles résistent mal aux changements de conjoncture (baisse de la demande, restriction de crédits…) ; par contre, elles sont en mesure de saisir rapidement les opportunités qui s’offrent à elles en raison de la légèreté de leur structure.

- Les PME manquent souvent de personnel qualifié pour assurer une gestion efficace.

C) Traits généraux des GE (grandes entreprises)

La grande entreprise est organisée et les différentes fonctions sont assumées par des spécialistes (managers). Elle a les moyens d’agir sur son environnement et elle a un pouvoir de négociation important, qu’elle exerce à l’égard de ses fournisseurs et parfois à l’égard des pouvoirs publics.

Conclusion :

En France nous manquons de PME fortes, qui soient leaders sur le marché mondial.

CHAPITRE 4 : LA CREATION ET LA CULTURE D’ENTREPRISE 

Intro : La création d’une entreprise repose sur une méthodologie résumée en quelques étapes, et sur la mise en valeur d’une idée par un homme disposant de ressources                                 financières.

1) La naissance de l’idée

L’idée de création d’une entreprise doit prendre en considération la compétence de base de la personne créatrice… (Son milieu de travail, la vie quotidienne, la vie économique…) L’idée peut naître par :

- L’observation de la concurrence nationale et internationale

- La valorisation originale d’une idée existante

- La prise de conscience d’un besoin non ou mal satisfait

- Une idée de génie (ex : la carte à puce...)

- Une recherche systématique d’idées par :

- Analyse de la presse spécialisée
- Recours à des banques de données

- Visites de salons professionnels

- Recours à des cabinets-conseil spécialisés
2) La connaissance de l’environnement et le positionnement de l’entreprise
Il suffit d’observer l’environnement local, régional, national, international.

L’ANCE, les boutiques de gestion, la CCI proposent une démarche que l’on peut résumer comme suit 

- Définir l’idée en précisant l’activité de l’entreprise
- Rechercher l’information sur le secteur d’activité

- Recueillir avis et conseils des spécialistes du domaine

- Analyser les contraintes

- Dégager les grandes lignes du projet c’est-à-dire le positionnement de l’entreprise sur le marché à travers une image précise.

* Choix d’un couple produit - marché :
- Réalisation d’un premier produit (ex : prototype, maquette...)

- Exploitation des faits et données chiffrées sur le marché

- Choix du créneau (marché retenu)

- Test du couple produit – marché

- Détermination des hypothèses commerciales (objectifs et stratégie pour les atteindre).

3) La détermination des moyens et des ressources

A) Les moyens

- Le lieu et le type d’implantation

- Les matériels d’exploitation

- Les investissements incorporels (brevets et licences...)

- Le personnel

- Les fournisseurs

B) Les ressources

- Evaluation des ressources nécessaires au financement des moyens

- Montage financier (comment assurer le financement)

-
apport personnel du créateur et / ou de ses associés

-
obtention de prêts bancaires

-
participation d’une société de capital risque

-
aides, primes, subventions publiques ou privées 

4) Mise en place d’une organisation

Cette organisation devra découler des considérations suivantes :

- Chaque fonction ou service doit être organisé

- L’interdépendance entre les services doit aussi être organisée
- L’organisation mise en place repose sur des hommes et des femmes qui devront s’exprimer à travers elle (notion de culture de l’entreprise).

5) Choix du statut juridique (voir document)

 Ce choix doit se faire en fonction :

- des objectifs

- des ressources

- de l’activité

Les ¾ des créations sont l’œuvre de personnes qui commencent seules, sans salariés. Ceci s’explique aisément quand on sait les difficultés qu’il y a, au départ à générer suffisamment de chiffre d’affaires pour dégager de quoi payer un ou plusieurs salariés.

Dans la majorité des cas le statut juridique choisi par le créateur est l’entreprise individuelle.

Elle présente l’avantage de pouvoir être créée sans un formalisme excessif.

La personne morale SARL ou EURL permet de limiter la responsabilité du créateur au montant de ses apports bien qu’il faut moduler cette remarque du fait des prises de garanties personnelles des organismes prêteurs.

6) Accomplir les différentes formalités
A) la rédaction des statuts

Ils constituent le contrat de société, il est fréquent d’utiliser un modèle préétabli et de compléter les renseignements concernant la société en cours de création. Il est aussi possible d’établir un acte notarié entre les associés.

B) Annonce légale

Une annonce doit être insérée dans un journal qui reçoit les annonces légales.

Elle sera immatriculée au registre du commerce et des sociétés.

C) Immatriculation au RCS

Toute personne physique ou morale ayant la qualité de commerçant est tenue de s’inscrire au RCS.

Elle se demande aux greffes du tribunal de commerce et se remplit en 3 exemplaires.   

7) Les principales causes de déclin

- développement de la concurrence

- erreurs de gestion

- problèmes financiers

- décisions des propriétaires

- mévente des produits

- mauvaise perception et adaptation de l’environnement

Elles peuvent entraîner :

- sa disparition totale

- sa reprise par une autre entreprise

- sa vente à une autre entreprise

Conclusion : C’est le commerce qui constitue le secteur qui a le plus fort taux de création d’entreprise par rapport au total des créations (environ 30% en 2000) suivi des services aux entreprises. Cela s’explique par le fait que dans ces secteurs les investissements initiaux sont faibles comparés à ceux de l’industrie ou de l’agroalimentaire (IAA).

De nombreux français créent tous les ans des entreprises avec des chances de succès non négligeables. Ces créations permettent de redynamiser le tissu économique.

La culture d’entreprise

Intro : Qu’est-ce qui différencie 2 entreprises qui ont le même nombre de salariés, qui travaillent dans le même secteur, qui ont la même forme juridique et fabriquent des produits similaires ?

C’est leur identité, leur culture, leur image….

Toute entreprise a une histoire, des habitudes, des comportements, une manière de traiter les problèmes et de percevoir son environnement.

1) Définitions 

- Ensemble cohérent des attitudes communes à tous les salariés dans leur contexte de travail.

- Ensemble de symboles, de cérémonies, de mythes permettant de transmettre aux employés des valeurs et convictions intrinsèques de l’entreprise.  

- Un mode de pensée et d’action habituel et traditionnel plus ou moins partagé par tous les membres de l’entreprise.

Identité et culture sont 2 notions qui se complètent :

L’identité est l’ensemble des éléments qui permettent de distinguer l’entreprise aussi bien à l’intérieur qu’à l’extérieur.

- identité visuelle (nom, logo, produits)

- organigramme

- mode de commandement

- outils de production

= cohésion, spécificité et stabilité dans le temps

La culture est formée par les valeurs, les modes de pensée, les croyances partagées par les membres de l’entreprise.

L’intérêt de la culture est qu’elle oriente tous les efforts du personnel vers la réalisation d’objectifs communs.

2) Les signes de la culture

Elle repose sur la mémoire collective et elle se traduit donc par des manifestations, rites, symboles ...

A) Les valeurs

Elles permettent à chacun d’évaluer ce qui est bien et mal, de porter un jugement sur les choses et d’agir. Ex : dynamisme

B) Les symboles et rites

Ils expriment les valeurs de l’entreprise et sont des signes chargés d’informations culturelles. On peut les représenter de la façon suivante :

- le logo de l’entreprise ( e lion de Peugeot : la force...)

- le style et la tenue vestimentaire (cravate ou Tee-shirt)

- les signes distinctifs de statut (parking personnel, voiture de fonction...)

- les récompenses

Les rites par contre sont plus spécifiquement tournés vers l’intérieur de l’entreprise, car il s’agit d’actes, de comportements qui se répètent et qui ont pour objet de :

- développer le sentiment d’appartenance à l’entreprise
- de fixer la culture d’entreprise
Ils peuvent marquer la vie quotidienne de l’entreprise par :

- manière de commencer le travail

- pause et détente

- repas (en commun)

- façon de communiquer (usage du prénom)

- façon de terminer la semaine (bar...)

C) Les mythes et les héros

Ils sont les légendes de l’entreprise et contribuent à former la mémoire collective, surtout les éléments marquants.

Quant aux héros, ils participent aux mythes, ce sont les fondateurs, les patrons, dirigeants et personnes qui peuvent servir de référence aux salariés.  

Il existe aussi des tabous, choses qui ne faut pas évoquer dans l’entreprise.

3) Le rôle de la culture dans la gestion de l’entreprise
A) La culture est un facteur de performance

Selon des auteurs américains (T Peters et R Waterman) une culture forte générerait obligatoirement la performance.

Pour Kotler, qui a relativisé cette affirmation, la culture permet :

- dynamiser l’entreprise en rassemblant les énergies de ses membres autour de quelques valeurs essentielles

- définir des axes stratégiques nécessaires à son développement

- d’impliquer son personnel en l’associant à un projet

B) La culture est un facteur de cohésion et de rigidité

1) Facteur de cohésion

Elle unit le personnel de l’entreprise, car de plus en plus de sociétés explore leur passé et leur culture dans le but d’améliorer l’image de l’entreprise et le sentiment d’appartenance au groupe.

2) Facteur de résistance au changement

Une culture forte est aussi un facteur de rigidité et peut donc rendre difficile les adaptations et limiter les opportunités de changement et d’innovation par volonté de conserver leur identité.

4) Le Projet d’entreprise

Conscience de l’importance de la culture, pour une bonne gestion certaines entreprises ont décidé de matérialiser de façon formelle, dans un document les valeurs de l’entreprise.

A) Qu’est-ce qu’un projet d’entreprise ?
Définition : c’est un message de l’entreprise aux hommes qui la composent, destiné à susciter leur adhésion à 3 affirmations :

- ce qu’est l’entreprise
- ce qu’elle veut être

- ce qui fonde ses choix et son fonctionnement

Il conditionne donc l’avenir de l’entreprise. 

- Pourquoi ? 

- motiver les hommes

- assurer la cohésion du personnel

- développer l’entreprise
- Pour qui ?

- destiné à l’ensemble du personnel- Comment le réaliser ?

- rechercher en commun les valeurs clés de l’entreprise
- fixer en commun les objectifs

-      “            ”       les réponses aux modifications de l’environnement

- Comment le mettre en application ?

- établir une charte en commun

- la diffuser

- faire régulièrement le point sur son application

	Contenu
	Objectif

	Une histoire vécue ensemble

Des valeurs qui guident l’action

Un défi collectif

Des règles du jeu dans la gestion du quotidien
	Créer le sentiment d’appartenance

Développer un consensus minimum

Donner un sens à l’activité de chacun

Fixer les bases d’une justice interne


B) Les composantes du projet d’entreprise
Elles sont l’ensemble de 3 savoirs :

- le savoir-faire, expression du métier

- le savoir-vivre, expression des comportements 

- le savoir-dire, formes de la communication

Ex : Les sociétés Michelin et Apple.
C) Elaboration et mise en œuvre
Pour qu’il soit adopté et partagé par tous les membres du personnel, il faut impérativement que tous les membres du personnel soient associés à son élaboration sous forme de consultations et de discussions.

La diffusion du projet est assuré par l’encadrement et par des actions de communication interne (journal d’entreprise, affiches,...) mais aussi externe (publicité institutionnelle).

Conclusion : C’est un document fédérateur qui est à la fois

- un acte de participation (il valorise les responsabilités de chacun)

- un message de l’entreprise (liens entre communication interne et externe)

- un projet mobilisateur (il concerne chaque salarié)

Appréciation de cette culture

- analyse de documentation

- visite de L’entreprise
- questionnaire

- observation du déroulement des réunions

- entretiens personnalisés 

CHAPITRE 5 : LA STRUCTURE ET LA DECISION DANS L’ENTREPRISE
Intro : Les structures établies aujourd’hui sont de plus en plus complexes et mieux adaptées à la réalité des grandes organisations contemporaines. La structure de L’entreprise reste le plus souvent représentée par dans organigrammes qui schématisent les relations d’ordre hiérarchique entre les différents services de L’entreprise.

Elles définissent les caractéristiques spécifiques et durables de L’entreprise :

- répartition des tâches,

- répartition des pouvoirs,

- répartition des responsabilités, 

Et la circulation des informations, mécanismes de coordination.

I) Les différentes structures

A) La structure privilégiant l’exercice du pouvoir

1) La structure hiérarchique linéaire

Elle repose sur le principe de l’unité de commandement énoncé par Fayol, chaque salarié ne dépend que d’un seul chef hiérarchique.

La structure de l’entreprise à la forme d’une pyramide et l’autorité y est exercée à sens unique, du haut vers le bas.

	Avantages
	Inconvénients

	- simplicité

- efficacité dans la résolution des conflits

- détermination rapide des responsabilités

- sécurité face aux perturbations internes
	- cloisonnement des organes de l’entreprise

- lourdeur de la coordination

- rigidité de la hiérarchie
- risque de « bureaucratisation »


2) La structure fonctionnelle

Elle est fondée sur le principe d’une division fonctionnelle de l’autorité et la pluralité de commandement (Taylor et l’OST). Le découpage des activités est par grandes fonctions (commerciale, financière, personnel).
	Avantages
	Inconvénients

	- utilisation de spécialistes

la spécialisation accroît la compétence de chacun
	- multiplicité de commandement

- dilution des responsabilités

- absence de coopération


3) La structure linéaire et fonctionnelle dite hiérarchico-fonctionnelle (Staff and Line) 

Elle vise à combiner les 2 structures précédentes et est fondée sur 2 types de liaisons :

- une liaison hiérarchique où se trouvent les décideurs, entre les opérationnels, le principe de l’unité de commandement est clairement expliqué ;

- une liaison fonctionnelle où les responsables aident à la prise de décision, ils proposent mais ne décident pas (consultants, conseillers, spécialistes…)
	Avantages
	Inconvénients

	- combine les avantages des 2 structures :

- existence d’1 unité de commandement

- les opérationnels se font assister par des spécialistes

- gestion à LT par les fonctionnels et le CT par les opérationnels

- structure adaptée aux entreprises de moyenne importance
	- risques de relations conflictuelles entre les hommes de terrain et de dossiers (fonctionnels)


B) La structure privilégiant la répartition des tâches 

1) La structure géographique

Ex : structure d’une entreprise ayant une direction multinationale, c’est-à-dire que les activités de l’entreprise sont réparties par zones géographiques.

2) La structure divisionnelle ou structure par produit

Au cours de son existence l’entreprise développe des produits spécifiques, avec des technologies adaptées, dans des sites de production propres. L’entreprise ses structure alors en divisions, par marchés, par pays, par produits.
	Avantages
	Inconvénients

	- autonomie des divisions les rapproche des segments de marché

- la culture commune du produit facilite les échanges

chaque division est jugée sur ses résultats
	- risque de déséconomies d’échelle par multiplication des services fonctionnels

- chaque division devient une entreprise indépendante, négligeant les intérêts du groupe


3) La structure matricielle

Ce type de structure adapte le principe de dualité de commandement et le personnel a deux supérieurs hiérarchiques en même temps. Elle combine structure fonctionnelle et divisionnelle pour cumuler leurs avantages.

Elle peut être temporaire dans une structure par projet ou permanente dans une structure multidimensionnelle. 

Ex : entreprise de TP : un chantier = 1 projet ;  agence de pub : une campagne = 1 projet).
	Avantages
	Inconvénients

	- chaque membre bénéficie de la compétence de 2 responsables (projet et fonction)

les modifications de projet ne cassent pas toute la structure (suppression d’un produit)

particulièrement adaptée à une gestion par produit ou par marché (flexibilité qui peut évoluer en fonction des activités de l’entreprise)
	- difficultés de coordination dues à la dualité de commandement

- risque de lourdeur dans la prise de décision


Définition : Un organigramme représente sur un seul support, soit l’organisation globale de l’entreprise, soit l’organisation détaillée d’une unité. Il montre la place de chaque fonction et par extension la place de chacun dans l’entreprise. Il ne rend pas toujours compte de la réalité exacte du pouvoir dans l’entreprise, celle-ci étant un organisme vivant qui est traversée par des courants d’influence, des rapports de force qui ont aussi leur rôle

II) L’évolution des structures

A) Souplesse et réactivité des structures

Les structures d’entreprise évoluent en permanence pour s’adapter à l’environnement et être le plus réactif possibles.

Définition de la théorie de la contingence (Lorsch, Lawrence, Woodward).
Il n’existe pas de structure idéale. Dans une situation donnée, une structure sera efficace, dans une autre une structure différente sera performante. Les facteurs qui influencent la structure organisationnelle, les facteurs de contingence sont : la stratégie, la taille, l’âge, la technologie utilisée, l’environnement et la culture.

Il faut cependant noter que ces dernières années, certains éléments ont accéléré la mise en place de structures simples et rapidement adaptables à savoir :

- l’élargissement des compétences du personnel qui a permis de déléguer le pouvoir et l’autorité et de réduire le nombre de niveaux hiérarchiques, ce qui a favorisé les structures décentralisées ;

- la mondialisation et la mouvance des marchés qui nécessitent des structures réactives et décentralisées ;  

- la mise en place d’équipes temporaires et spécialisées auxquelles est confiée la réalisation de projets. Ces structures par projets peuvent concerner toute l’entreprise ou seulement quelques personnes.

- le développement des NTIC et des réseaux qui permettent de développer la     coopération interentreprises voire la constitution en réseau. 

La structure en réseau : 

Définition : Dans un contexte de plus grande ouverture internationale et face aux enjeux que représente le développement de l’emploi, il est de l’intérêt de toutes les entreprises d’accroître leur compétitivité en repensant leur organisation. Pour améliorer leur performance globale, chaque entreprise ne peut que rechercher des synergies avec d’autres et renforcer ses relations avec son environnement.

Une organisation en réseau permet de stimuler les compétences internes à chaque entreprise et de développer le sentiment d’appartenance.

Le développement en réseau peut prendre des formes différentes, cela dépend des convergences entre les stratégies des divers acteurs.

Exemple : les GE ont transformés leurs relations avec leurs frs ou sous-traitants en partenariat.

Schéma : Amont = approvisionnements et entreprises co- et sous-traitantes 

            Aval = marchés et débouchés 

B) Le développement de la coopération interentreprises 

 (Cf. tableau)
Portage, JV, franchise, contrat de licence, partenariat, alliance.

III) La décision et le pouvoir
Intro : La décision est un choix entre plusieurs solutions possibles, compte tenu d’un ou de plusieurs critères d’évaluation des solutions. 
Si de nombreux outils de gestion informatisés ou non assistent le directeur, celui-ci reste le seul maître de son choix.

A) La décision dans l’entreprise
1) Définition et notion de décision

En permanence de nombreuses décisions sont prises dans les entreprises.

Toutes n’ont pas la même incidence, mais toutes les décisions conditionnent le bon fonctionnement de l’entreprise et les performances réalisées. La décision est un choix entre plusieurs solutions possibles, compte tenu d’un ou de plusieurs critères d’évaluation des solutions. 

Si de nombreux outils de gestion informatisés ou non assistent le directeur, celui-ci reste le seul maître de son choix.

- décider c’est donc faire un choix et agir

- décider, c’est choisir, résoudre un problème, trancher, c’est transformer l’information en action, ce peut – être le fait de saisir une opportunité avec les risques que cela comporte.

2) Les différents niveaux de décision

- décisions stratégiques : la DG définit les objectifs de l’entreprise
- décisions de pilotage : pour atteindre les objectifs définis

- décisions opérationnelles : décision d’exécution prises par les opérateurs

(Schéma)

3) Les différents types de décision

En fonction du degré de complexité de la décision à prendre, on peut distinguer 2 types de décisions : les décisions programmables et non programmables.

- Les décisions programmables sont des décisions simples, de routine pour lesquelles on peut mettre en place des procédures automatiques de traitement.

Ex : 
Gestion des stocks                 
lancement des commandes


Suivi des clients


lettres de relance

- Les décisions non programmables : elles doivent être traitées au cas par cas en raison de leur complexité. Ces décisions se rapportent à la stratégie de l’entreprise.

Entre ces 2 types de décision qui concernent soit le niveau opérationnel, soit le niveau stratégique, on a mis en évidence dans le tableau ci-dessous, les décisions de pilotage de l’entreprise, décision de niveau intermédiaire dont certaines peuvent être programmées. Ex : actions de promotion commerciale

B) L’exercice du pouvoir dans l’entreprise
1) Définitions : pouvoir, autorité, commander

Le pouvoir : C’est la possibilité d’agir sur quelqu’un ou sur quelque chose.

Les notions d’autorité et de commandement sont à rapprocher du pouvoir.  

L’autorité   : C’est le droit de commander, c’est le pouvoir reconnu ou non d’imposer ses décisions.

Commander : C’est exercer son autorité ou exercer le pouvoir

2) Les différentes formes de pouvoir dans l’entreprise
- Pouvoir charismatique : pouvoir exercé par un individu qui aurait une aptitude innée pour diriger et commander (patron « de droit divin »), dirigeant qui décide de tout sans partager sans autorité.

- Pouvoir bureaucratique : dans des organisations très hiérarchisées (GE), l’exercice du pouvoir est codifié et dépend du poste occupé et de sa place dans la hiérarchie.

- Pouvoir coopératif : les responsabilités et la participation à la prise de décisions     partagées facilitent la motivation et la flexibilité de l’organisation

- Pouvoir technocratique : c’est l’autorité fondée sur la compétence (le savant) c’est le pouvoir fort exercé objectivement et rationnellement.


- Pouvoir démocratique : les membres d’un groupe ou d’une organisation élisent leur leader, les subordonnés transfèrent le pouvoir à des dirigeants.

En résumé : l’autorité repose sur 3 éléments

- autorité juridique
pouvoir capitaliste

- autorité personnelle
pouvoir technocratique

- autorité sociologique
pouvoir démocratique

3) Qui exerce le pouvoir dans les entreprises ?

	Types d’entreprises
	Entreprises individuelles

Travailleur                   EURL

Indépendant
	SARL


	SA

Avec CA  Directoire                 et CS

	Pouvoirs dans l’entreprise
	Tous les pouvoirs  l’associé unique

de décision            a des pouvoirs                                absolus comme                               le chef d’E                                      individuelle. 


	Le gérant est contrôlé par les porteurs de parts. Les pouvoirs sont déterminés par les statuts. S’il est majoritaire,

il détient tous les pouvoirs.
	Le pouvoir de décision appartient aux AG d’actionnaires qui nomment les organes de gestion.

au CA qui      au CS

désigne un   qui nomme

Président et 1 DG 1 directoire 

                    de 1 à 5 

                    membres.


4) Centralisation et décentralisation des pouvoirs

Si dans les petites entreprises et les entreprises traditionnelles le pouvoir est centralisé, dans les GE les pouvoirs sont délégués.






Pouvoir centralisé

Avantages 








Inconvénients

- Coordination et cohérence des décisions

- Déresponsabilisation du personnel

- Unité de commandement      



- Difficulté de diriger des E importantes






Pouvoir décentralisé

Avantages








Inconvénients

- Flexibilité et efficacité des décisions


- Dispersion

- motivation du personnel




- Risque d’incompétence

- Créativité et innovations




- Coordination nécessaire

5) L’évolution des pouvoirs dans l’entreprise et des comportements des dirigeants

	Type de pouvoir
	Centralisé
	Hiérarchisé

	Type d’entreprise
	Petite entreprise
	Grande entreprise

	Direction assurée par
	Le Chef d’entreprise
	Le DG ou managers

	Centre de commandement
	centralisé
	Décentralisé, décisions et autorité déléguées


Dans de nombreuses entreprises, on assiste à un recul des rapports hiérarchiques, car avec le développement des intranets, le pouvoir est davantage partagé, et de nouvelles pratiques managériales imposent davantage de transparence et à respecter l’actionnaire quand on fait appel au marché financier.

IV) L’information et la prise de décision
L’information constitue une ressource vitale pour la gestion de l’entreprise. La plupart du temps des cadres est composé d’activités de traitement et de communication de l’information. Il est donc important de connaître la définition et le rôle de l’information dans l’entreprise, avant de mettre en place des systèmes d’information.

A) Définition et rôle de l’information 

Définition : Une information c’est un renseignement ou un signe qui permet de réduire un état d’incertitude ou d’augmenter la connaissance.

- Les qualités de l’information : La pertinence, fiabilité, précision, mise à jour.

- Le rôle d l’information : Il est nécessaire à toute prise de décision et est indispensable à la communication dans l’entreprise.

- La transmission de l’information : Il existe différents types de communication :
- communications hiérarchiques : verticales, ascendantes, descendantes

- communication informatives : informations transversales permettant une adaptation rapide aux changements,

- communication médiatiques : internes en direction du personnel et externes en direction des agents extérieurs à l’entreprise.

B) L’organisation de l’information dans l’entreprise
1) De la collecte à la diffusion de l’information

Schéma :

Informations externes








Diffusion


Collecte



Traitement





procédures de :


Tri





- saisie



Sélection





- classement
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2) L’information et les réseaux informatiques

Intranet : réseau interne à L’entreprise qui permet l’échange d’informations en temps réel (messagerie entre salariés, agenda, bases de données).
Internet : réseau qui permet à l’entreprise de bénéficier de nombreux services (accès aux sites, courriers électroniques, forums de discussion…)

Extranet : réseaux qui permettent aux entreprises de travailler en développant des                           partenariats par l’échange de données informatisées (EDI).
C) La veille informationnelle

Pour être à l’écoute de leurs marchés et de leurs environnements, les entreprises mettent en place des cellules de veille dans les domaines suivants :

- veille technologique : nouvelles technologies, produit mis sur le marché… 

- veille commerciale : état du marché, de la concurrence, actions et politiques commerciales des concurrents.

- veille stratégique : orientations stratégiques des E intervenant dans le même secteur d’activité…

- veille sociale : moral, motivation et mécontentement des salariés de l’entreprise, suivi des conflits qui peuvent avoir des conséquences pour l’entreprise.

- veille financière : état du marché financier, suivi de la situation financière des partenaires, des fournisseurs, des concurrents.

D) Le processus de décision

1) La décision est un processus qui aboutit à un choix : Schéma 
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2) Les facteurs intervenant dans le processus de décision

Dans les entreprises, un certain nombre de facteurs influence l’élaboration des décisions et même le suivi :

- L’efficacité du commandement s’en trouvera donc directement conditionnée,

- l’organisation du système d’information de l’entreprise et les procédures mises en œuvre,

- la personnalité du décideur (ouvert, autoritaire, participatif, réfléchi ou non, intuitif,

Fonceur, etc.)

- facteurs extérieurs qui agissent comme moyens de pression (salariés, syndicats, pouvoirs publics, etc.),

- L’expérience acquise qui permet d’être plus efficace et qui constitue la mémoire de l’entreprise.

3) Les outils d’aide à la décision 

Ils permettent de représenter une situation et de stimuler les effets des décisions.

La pertinence d’un outil dépend de l’univers de décision dans lequel le décideur se place. On distingue généralement 4 univers :

- univers certain = PERT, programmation linéaire

- univers aléatoire = probabilités et espérance mathématique

- univers incertain = tables de décisions

- univers hostile = théorie des jeux, simulations

Les différents outils d’aide à la décision selon les domaines d’application :


Outils

	Approvisionnements
	Production
	Commercial
	Financier

	- Loi de Pareto

- Loi des 20 / 80

- ABC
	- PERT

- Programmation linéaire
	- Statistiques

- Matrice BCG
	- Mathématiques financières

- Optimisation


Explications :

- PERT = Program Evaluation Review Technique, il permet d’optimiser la durée d’un projet (Ex : choix entre plusieurs modèles de produits).

- Programmation linéaire = elle a pour but de déterminer une situation optimale, en prenant en compte diverses contraintes de production.

- Mathématiques financières = utilisation des techniques d’actualisation et de capitalisation. Elle s’applique à des processus opérationnels et à des procédures à CT.

- Statistiques = calculs de probabilités et d’espérance mathématique

Les outils informatiques sont de + en + utilisés pour faciliter la prise de décision :

- bases de données dans les domaines techniques, comptables et commerciaux,

- logiciels de calculs et d’application spécifiques dans les domaines commerciaux, logistique et d’aide à la décision sans oublier les NTIC qui facilitent les communications entre collaborateurs dans les entreprises.

PARTIE 2 : L’ENTREPRISE ET LA GESTION DES ACTIVITES
CHAPITRE 6 : LA GESTION COMMERCIALE
Introduction : Mercatique, sondage, étude de marché, motivation, cible, marchandisage, plan média, de marchéage, promotions etc. des nouveaux concepts.

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

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

- tarif élevé

- problèmes économiques et culturels, surtout un manque d’adaptation c’est-à-dire, un produit 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 faite :

- dans la stratégie globale de l’entreprise
- aux autres services de l’entreprise, elle concerne tout le personnel 

- La rentabilité : elle sert les objectifs de l’entreprise, il est donc nécessaire d’analyser cette rentabilité aux différentes actions menées.

2) Les caractéristiques et objectifs de la mercatique

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

= Etat d’esprit à l’intérieur de l’entreprise 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

Un cadre d’analyse

Une discipline d’action
	Privilégier le consommateur

Satisfaire les besoins individuels, collectifs

Comprendre le marché

S’adapter au marché

Conquérir le marché

Conserver le marché


Pour réaliser tous ces objectifs, l’entreprise doit être en permanence capable de :

· Détecter les besoins
· Concevoir le produit, l’adapter aux besoins
· Rendre le produit accessible au consommateur à l’endroit et au moment voulu et au prix qui lui convient
· Faire connaître le produit et inciter à l’achat
· Assurer un profit à l’entreprise
B) Le processus mercatique (la démarche)

L’entreprise 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 produit 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

Définition : A l’origine = un lieu où s’effectue les échanges (au Moyen-âge). 

Aujourd’hui = un lieu de rencontre entre l’offre et la demande d’un produit/service, 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’entreprise (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’entreprise + celui de la concurrence. Sur ces différents marchés, on peut définir la place de l’entreprise par 2 indicateurs :

- La part de marché (en %) = Ventes de l’entreprise / Ventes de la profession X 100
- Le 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 produits

Ex : marché des transports = marché générique.
Pour répondre à un besoin l’entreprise peut proposer différents produits qui sont offerts sur le marché générique (ensemble des produits permettant de satisfaire un type de besoins donné).
Ce marché rassemble :

- Le marché principal (ensemble des produits directement concurrents),
- Le marché environnant (ensemble des produits substituables),
- Le marché support (ensemble des produits complémentaires).
Marché générique (transports)

Marché principal (Renault, Peugeot, etc.)

Marché environnant (Air France, SNCF)

Marché support (Michelin, Valeo, Elf)

3) La structure du marché

Définition de l’offre : c’est l’ensemble des entreprises qui intervient sur un même marché, leur nombre déterminant la structure de l’offre.

	Situation de marché
	Caractéristiques
	Exemples

	- Monopole
	- un seul offreur
	- EDF

	- Oligopole (concentré)
	- quelques offreurs
	- constructeurs auto.

	- Atomisé (concurrence)
	- nombreux offreurs
	- industrie agroalimentaire


La plupart des marchés sont concentrés ou atomisés et l’entreprise doit donc étudier ses concurrents (nombre, part de marché, etc.)

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

	Situation de marché
	Caractéristiques
	Exemples

	- Monopsone
	- un seul acheteur
	- armes de guerre

	- Oligopsone
	- quelques acheteurs
	- produits de la chimie de base

	- Concurrence
	- nombreux acheteurs            
	- produits textiles


La grande majorité des marchés est en situation de concurrence ou d’oligopsone et l’entreprise doit donc étudier la demande quantitative (nombre d’acheteurs, fréquence d’achat etc..) et qualitatives (raisons de l’achat ...)

4) L’approche du marché par l’entreprise
L’entreprise si grande soit-elle ne peut atteindre tous les consommateurs potentiels des produits qu’elle propose.    

4.0) 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 :

- sociodémographiques : 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 fonction des styles de vie difficile à rendre opérationnelle.
4.1) A partir de l’offre : le positionnement

Le positionnement d’un produit, 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 produit

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

2.0) Les clients

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

     tibles d’acheter le produit proposé     est irrationnel.

     par l’entreprise et de le consommer.

Les entreprises, collectivités,                 - elles achètent le produit proposé
- leur pouvoir de négo 

Les associations                   par l’entreprise soit pour l’incorporer,    est variable selon le produit                                                                      

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

    le consommer directement.
    structure du marché.

2.1) les agents d’influence

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

Les prescripteurs : ils exercent une influence 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, etc.)

Les médias : ils transmettent des informations et véhiculent des idées qui peuvent s’avérer favorables ou défavorables à l’entreprise (auto-journal...)

C) La connaissance du marché

1) La recherche d’infos

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

Ex : lancement d’un produit, choix de nouveaux distributeurs, etc.
1.0) Les infos sur l’offre permettent à l’entreprise de répondre à la question :

Comment vendre plus ?

La recherche porte sur :

- les produits : évolutions, caractéristiques

- les concurrents : nombre, taille, localisation, positionnement, part de marché, etc.
- les distributeurs : nombre, taille, lieu d’implantation, zone de couverture, etc.

1.1) les infos sur la demande permettent à l’entreprise de répondre à la question :

Qui sont ses clients actuels et potentiels ?

                                          Infos quantitatives

          Infos qualitatives

- qui consomme ?   - répartition                                        - identification, profil

 - nombre                                                    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’entreprise (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

2.0) Définition : 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 produits ou des entreprises ; 

- les études quantitatives qui servent à mesurer des comportements.
Ces études ne s’opposent pas, elles sont complémentaires et permettent à l’entreprise de mieux connaître son environnement et son marché, puis d’agir.

2.1) 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.

2.2) le déroulement d’une étude de marché : 4 phases

- La phase de conception

· Analyse du problème posé

· Définition des objectifs
· Choix d’une méthodologie

- La phase de recueil de l’information
· Etude documentaire

· Etude qualitative

· Etude quantitative

- La phase de traitement de l’information
· Codification des données

· Traitement des données

- La phase de recommandation

· Analyse des résultats

· Enoncé des propositions

CHAPITRE 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 produit 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 produits industriels.

Les produits sont souvent accompagnés de services connexes qui permettent à l’entreprise de se différencier par rapport aux concurrents :

- la garantie

- l’installation

- la formation

- le conseil

- la réparation et l’entretien

- le financement

B) Identification

1) La marque

1.0) Définition

Elle est un signe distinctif qui sert à identifier le bien ou le service d’une entreprise 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’entreprise 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, c’est-à-dire le nom de l’entreprise adapté à chaque produit (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, c’est-à-dire qu’elle véhicule l’idée de qualité attachée au produit. Une bonne image de marque renforce la notoriété de l’entreprise, ce qui permet de garantir la vente du produit et de fidéliser la clientèle.

1.1) 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

2.0) Définition : C’est l’enveloppe extérieure du produit, il correspond à l’unité de vente pour le consommateur. Il est devenu de plus en plus important pour le développement de la vente en libre service et l’écologie.

2.1) Les fonctions 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 produit dans son univers à partir de signes (couleurs))
                 Information (renseigner le consommateur)

      Positionnement (donner au produit 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)

2.2) Le choix du conditionnement

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

3) Le design (la stylique)

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

Elle permet : 

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

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

C) La vie du produit

1) Définition : le cycle de vie, c’est un concept selon lequel un produit comme un être humain, naît, se développe puis décline.

- un produit a une durée de vie limitée.

- ses ventes passent par différents stades d’évolution.

- son niveau de profit varie en fonction de chaque phase du cycle

(Schéma p 204)

2) Les différentes phases de la vie du produit

- Phase de lancement : elle correspond à l’introduction du produit sur le marché, les ventes sont faibles alors que les dépenses sont très élevées (mise en place de l’outil de production, dépenses publicitaires 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 toujours 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 produits plus performants sont préférés.

Ex : Kleenex depuis 30 ans a un cycle long.
Une entreprise ne peut vivre d’un seul produit, ceux-ci doivent se succéder, s’équilibrer et les produits en phase de maturité doivent financer ceux 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 produits d’une entreprise.
Elle s’articule autour de 2 variables :

- le taux de croissance du marché

- la part relative de l’entreprise sur ce marché

Elle se mesure par le ratio : Part de marché de l’entreprise
     Part de marché du concurrent principal

Schéma : matrice BCG

- Vaches à lait : Produit dont le marché à une faible croissance, ces produits qui exigent peu d’investissements nouveaux sont fortement rentables

- Vedettes ou étoiles : Produit dont le marché est en forte croissance, et comme l’entreprise dispose d’une forte part de marché, ces produits sont rentables et permettent à l’entreprise de s’autofinancer.

- Dilemmes : Produit dont la croissance est forte, mais comme l’entreprise a une faible part de marché, la rentabilité est faible. Tout l’effort de l’entreprise doit être d’en faire des produits vedettes et non des « poids morts ».

- Poids mort : Produit ayant un faible potentiel de croissance et une rentabilité faible.

D) La gamme de produits

1) Définition : elle est constituée par toutes les variétés de produits 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 produits : des lignes de produits, elles-mêmes composées d’articles.

3 caractéristiques permettent de décrire une gamme :

- la largeur : nombre de lignes proposées

- la profondeur : nombre de produits différents dans cette ligne.

- la longueur : nombre total de produits qui composent la gamme

Une gamme longue permet à L’entreprise d’exploiter plusieurs segments de marché, de répartir les risques entre un grand nombre de produits et d’assurer une complémentarité des produits, mais présente le risque d’une dispersion des efforts.

Une gamme courte permet à l’entreprise de concentrer ses efforts sur un petit nombre de produits, sur un segment rentable du marché, mais elle rend l’entreprise 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 produits (Ex : Renault)

- Produits leader : assurent la grande partie du CA
Clio

- Produits d’appel : attirent la clientèle par leur prix
Twingo

- Produits de prestige : valorisent la gamme, image de qualité
Modèle Baccarat

- Produits régulateurs : assurent un CA régulier (pas de saison)
Laguna

- Produits tactiques : occupent le terrain et contrent la concurrence
Séries spéciales

- Produits d’avenir : jouent un rôle de transition, peu rentables, mais susceptibles de le devenir 
Voitures électriques au biocarburant

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 produits en termes de CA et de rentabilité. De plus elle prend en compte l’âge des produits, c’est-à-dire leur position dans le cycle de vie. Une gamme équilibrée doit comporter des produits 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 produit.

A) Comment fixer le prix d’un produit ?
1) En fonction des coûts

L’entreprise détermine son prix en ajoutant une marge aux coûts de production et de commercialisation.
PV = CR + Marge

2) En fonction de la concurrence

L’entreprise 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 fonction 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 produit par les consommateurs.

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

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

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

Le prix psychologique 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 fonction du produit, de la communication commerciale, du mode de distribution choisi et du coût de revient du produit.

Plusieurs possibilités s’offrent à l’entreprise :

- 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 : c’est-à-dire l’entreprise 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 fonction de divers critères :

2.0) Pour une clientèle de particulier

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

- en fonction des clients (tarifs jeunes, 3ème âge…)

2.1) Pour une clientèle de professionnels
- modulation du tarif de base en fonction des conditions de vente (quantités livrées, etc.) Le prix est un élément important, il concourt à former dans l’esprit du consommateur l’image du produit et donc du niveau de qualité.

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

- le volume des ventes et la rentabilité du produit
- la vente des autres produits de la gamme
- et la cohérence de ce prix avec le positionnement choisi.

La fixation d’un prix n’est pas définitive, car l’entreprise peut être amenée 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 produit 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 fonctions de la distribution

Définition : C’est la mise à disposition des consommateurs et utilisateurs des produits dont ils ont besoin à l’endroit, en quantité au moment et avec l’assortiment qu’ils désirent. Les rôles de la distribution sont : le transport, stockage, assortiment et l’information (services).

Elle regroupe 2 grandes fonctions :

- la fonction de gros

- la fonction de détail

2) Les circuits de distribution

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

Un canal ou circuit de distribution : c’est l’ensemble des chemins parcourus par un produit depuis le producteur pour atteindre le consommateur.

Le nombre d’intermédiaires définit la longueur du circuit :

- circuit direct : aucun intermédiaire

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

- circuit long : plusieurs intermédiaires (producteur - grossiste(s) - détaillant(s) - consommateur)

3) Les intermédiaires

L’entreprise peut choisir de remplir les fonctions de distribution seule ou avec des partenaires

3.0) La distribution sans intermédiaire : le fabricant assure toutes les fonctions et met en place un réseau de distribution, constitué par des points de vente qui lui appartiennent (succursales, magasins d’usines...)

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

3.1) La distribution avec intermédiaires : le fabricant recourt à un nombre plus ou moins important :

- multiplier le nombre de points de vente, couverture plus grande du marché, coûts et risques financiers réduits mais maîtrise du réseau plus difficile. 

- limiter le nombre de points de vente, contrôle de la distribution et préservation de l’image.

B) Comment choisir un système de distribution ?

1) Les principales contraintes

1.0) Les contraintes relatives à l’entreprise
- les ressources financières : si elles sont limitées, l’entreprise devra avoir recours ou              déléguer les fonctions 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 produits qu’elle propose.

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

1.1) Les contraintes relatives au marché

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

- importance de la clientèle : c’est la 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’entreprise.

1.2) Les contraintes relatives au produit
- 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 produit : 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 produit.

- réglementation : certains produits ont recours à des canaux spécifiques (médicaments).
1.3) Les contraintes relatives aux canaux existants

- prise en compte du : nombre et de la répartition géographique des intermédiaires


type de l’évolution des détaillants (intégrés, associés…)

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

méthodes de vente pratiquées
2) Les options possibles

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

On distingue 3 types de distribution :

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

- exclusive : nombre 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 produit sans en avoir l’exclusivité.

3) Les enjeux

Un système de distribution doit répondre aux objectifs de l’entreprise et le choix définitif se fera selon un certain nombre 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’entreprise 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 œuvre.

Le choix d’un circuit de distribution engage l’entreprise pour une longue période, car les contrats sont généralement signés à long-terme.

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) Définition : Elle est composée du personnel impliquée dans la vente d’un produit ou service.

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

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

- vendeurs sédentaires (télévendeurs, vendeurs comptoir)
- externes ou délégués (indépendants liés par un contrat commercial)

- agents commerciaux, courtiers, commissionnaires…
2) Les missions de la force de vente
Il est de + en + un négociateur qui véhicule l’image de l’entreprise
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



- D = éveiller le désir

- I  = susciter l’intérêt



- A = conclure l’achat

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

        “    moderne ( vente en libre service..)

- L’entreprise 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’entreprise en direction des clients actuels ou potentiels, des distributeurs, des prescripteurs ou de toute 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 entreprise, d’une marque ou d’un produit. 

1) Les niveaux de la communication commerciale

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

- com. produit : 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. d’entreprise : 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’entreprise (sponsorisation des JO).
2) Les différents éléments de la communication commerciale

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

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

- du type de produit
-   “         de marché

-   “         de clientèle

2.0) 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 produit (physique, psychologique, socioculturel, NRJ : radio des jeunes branchés, etc.)
a) Les objectifs d’une campagne pub

On appelle « publicité », 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

- bâtir 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 produits
-           “        communication : faire connaître le produit
- pub informative (existence du produit)

-   “   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 produit, 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 média
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 nombre 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

2.1) 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)

Définition : c’est l’ensemble 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’entreprise 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 nombreux 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

2.2) La promotion des ventes

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

Alors que la pub cherche à attirer le client vers le produit, la promotion pousse le produit 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 produit, 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 produit
- provoquer le premier achat

- faire augmenter les quantités achetées

- créer un évènement

- stimuler la force de vente
- se faire référencer

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

2.3) Les Relations publiques (RP)

a) Définition : ce sont les activités déployées par une entreprise en vue d ‘établir, de maintenir et de développer de bonnes relations entre cette entreprise 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’entreprise en l’associant à des manifestations culturelles, humanitaires sans viser une rentabilité directe.

3) Le plan de marchéage (marketing mix)
3.0) 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 produit, prix, distribution et de communication

- ces éléments doivent être cohérents entre eux

Ex : si vous lancez un produit 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. 

3.1) Le plan et les actions mercatiques

Composantes

Exemples d’actions

- Produit


- lancer un nouveau produit, 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 :

qualité

caractéristiques techniques


nom, marque


conditionnement


SAV
	Satisfaire la cible visée par l’entreprise et positionner le produit par rapport aux concurrents

	Le PRIX
	Détermination du prix de vente

calcul de coûts et prix psycho

tarifs

conditions de paiement
	Prix élevé ou prix bas.

Politique d’écrémage ou de 

pénétration du marché.

	La DISTRIBUTION
	Choix des canaux de distribution


logistique


force de vente
	Distribution intensive ou 

distribution sélective.

	La COMMUNICATION

La PROMOTION
	
publicité


promotion des ventes


relations publiques


mercatique directe
	Faire connaître le produit aux consommateurs, prescripteurs.

Trouver un positionnement performant.

Développer l’image de marque. 


CHAPITRE 8 : LA GESTION DE PRODUCTION

Intro : produire, c’est donner l’existence à un bien ou à une richesse par un processus naturel et / ou par un travail.

I)  Les systèmes de production

Il existe de multiples façons de classer les types de production réalisés par les entreprises.

A) Les classifications de nature technique

1) En fonction des quantités et de la répétitivité

- production unitaire

- production en petites séries (100)

- production en moyennes séries (1000)

- production en grandes séries (100 000)

Pour chacune de ces quantités le lancement peut être répétitif ou non

Ex : production de cigarettes, de brioches…

2) Selon le processus de production

Dans ce cas on distingue :

- la production en continu (linéaire), sans interruption

Ex : chimie, ciment, sidérurgie….

- la production en discontinu, pour les petites séries, difficulté à équilibrer les tâches, donc un niveau de stock élevé.

- La production unitaire

Ex : ouvrage d’art, centrale nucléaire …

B) Les classifications de nature commerciale

1) La production pour le stock

Elle est déclenchée par anticipation d’une demande, les produits sont fabriqués pour le stock et non pour un client identifié (ex : électroménager).
Quels sont les avantages ?

- rentabilisation plus facile des équipements coûteux, car la production en grande série permet une diminution des coûts unitaires.

- disponibilité immédiate des produits à la demande du client

- répartition possible de la production dans le temps, l’entreprise évite donc les fortes poussées dues à des à-coups conjoncturels de la demande.

Ex : biens de grande consommation, produits saisonniers.

2) La production à la commande

Elle concerne les produits correspondants à une demande spécifique de la clientèle.

Ex : avions, bateaux, machines robot, usines clé en main

Quels sont les avantages ?

- satisfaction parfaite de la demande du client

- absence de stock préconstitué

- certitude de vendre le produit fabriqué

Quels sont les inconvénients ?

- la production exige des délais de production et de livraison

Ex : paquebot = 18 mois

- le degré d’utilisation des capacités de production évolue en fonction des flux de commandes.
II)  Les différentes phases du processus de la production

Idées de produits  


R&D



Nouvelles méthodes de 











Production






Peut-on fabriquer ?






Bureau des études

Dossier de conception de produits

Bureau des méthodes

Définition des méthodes

et ordonnancement de la pion


Bureau de lancement, planification et des 

                                                                                                       fabrications

III)  La gestion de la production

Définition : c’est l’activité par laquelle les responsables de production essaient de faire coïncider les impératifs de production avec les objectifs de l’entreprise.

A) Les contraintes

La gestion doit tenir compte à la fois de la complexité des moyens de production et des produits.

Ex : Moyens de production

- puissance de production (nombre de machines, de personnes…)

- spécialisation des machines

- compétence du personnel

Ex : Produits
- complexité du produit

- variété de gammes

- nombre de composants

Elle doit aussi tenir compte des impératifs économiques fixés par les services mercatiques et orientés vers :

- des objectifs du marché

· fixation du prix

· qualité

· délai de livraison

- des objectifs de rentabilité

· notion de coût de revient

· obtention d’une marge (marge = PV – coût de revient)

B) Les modes de gestion

1) La gestion à court-terme
La moindre perturbation dans le cycle de production entraîne des retards de livraison

	Solutions
	Inconvénients

	- recours aux heures supplémentaires
	- coûts élevés

	- fractionnement des lots
	- temps d’organisation important

	- allongement du délai commercial
	- mécontentement des clients

	- augmentation des stocks de sécurité à tous les stades de la production
	- coûts et risques d’erreurs


2) La gestion à long-terme
On distingue 2 modalités de la production :

- la production pour le stock

- la production à la commande ou Juste-A-Temps

C) L’évolution de la production

Elle se résume par les 5 zéros :

- zéro panne : pas d’arrêt de la production, donc maintenance préventive,

- zéro délai : flexibilité,

- zéro stock : méthode du juste à temps,

- zéro papier : traitement de l’information par l’outil informatique,

- zéro défaut : qualité des produits

Les 3 impératifs d’un mode de production efficace passent par :

- la flexibilité (technique, travail)

- la qualité (certification aux normes. Ex : ISO 9000)

- la productivité : se mesure en termes de coûts, comparaison avec la concurrence, évolution des performances de l’entreprise, d’où la nécessité de mettre en place des indicateurs.

D) Les outils de la gestion de production

Il en existe 3 types :

- les outils de prévision = prévision des ventes, calcul des coûts, seuil de rentabilité

- les outils de visualisation = PERT (Program Evaluation and Review Technique), méthode qui permet de classer les différentes étapes du projet en f° de leur ordre de réalisation et de leur durée.

- les outils d’organisation = le Kanban (la carte suit le produit), le SMED…
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