La planification et l’organisation commerciale 

Chapitre 1 : la planification commerciale 

Introduction : planifier signifie prendre un ensemble de décisions à l’avance. C’est en ce sens qu’on peut dire que la planification s’oppose à l’improvisation. Les caractéristiques de la planification sont donc, l’anticipation et la conjonction de décisions et la formalisation.

· L’anticipation : prise de décisions à l’avance.

· Conjonction de décisions : la prise d’un ensemble de décisions liés simultanément et non les prendre successivement l’une après l’autre.

· Formalisation : établir un écrit c'est-à-dire prendre les décisions d’une manière formelle (par écrit)

1. Définition du plan marketing : 

    Le plan marketing est un document écrit qui fait le recrutement des possibilités d’un marché ou d’un produit qui représente une stratégie commerciale en accord avec les objectifs de l’entreprise ; c’est en fait une analyse pratique d’une certaine situation et un plan d’action pour l’avenir. Trois raisons majeures font du plan marketing un outil de travail irremplaçable :

· Des raisons d’ordre organisationnel : le plan marketing est un instrument de coordination il est également un moyen de motivation des cadres parce qu’il permet la concertation.

· Des raisons d’ordre stratégique : le plan marketing permet la prise en compte des contraintes du marché et de l’environnement ainsi que des opportunités.

· Le plan marketing est un outil de contrôle.

2. Les différentes catégories du plan marketing :

    Les plans de marketing sont généralement classés en catégories soit en fonction de leur objet soit en fonction de leur horizon.

2.1. Classification par objet :

 

2.2. Classification par horizon : sur cette même classification vient s’ajouter une classification par horizon. On distingue en général les plans à court terme, à moyen terme et à long terme.

· C.T : délai d’application<1an

· M.T : délai d’application de 2 à 5ans

· L.T : délai d’application plus de 5ans

	            Classification par  

                             Horizon
Classification  

 Par Objet         
	C.T
	M.T
	L.T

	Planification de la politique de marketing de l’entreprise
	
	X
	X

	Planification/produit 
	X
	X
	

	Planification /composante du marketing mix
	X
	
	

	Planification d’opérations ponctuelles
	X
	
	


3. processus d’élaboration d’un plan global de marketing :

· 1ère étape : analyse de la situation : il s’agit au niveau de cette étape de recenser l’ensemble des éléments pouvant apporter des éclaircissements sur les possibilités du produit et indiquer l’évolution des conditions de % réussite0 il est donc important de prévoir cette évolution et d’y adapter les produits de l’entreprise. Parmi les facteurs à prendre en considérations, il faudra noter :
· La technologie : elle modifie également la structure de consommation et suscite également l’apparition de nouveaux produits qui peuvent déclasser les produits de l’entreprise. 
· La culture : l’évolution culturelle peut également jouer un rôle quant à la modification de la structure de la consommation.
· Une analyse du marché : c’est l’analyse du consommateur, de ses besoins, ses désirs, ses exigences. C’est également la planification des différents segments. L’analyse du marché permet de répondre aux questions suivantes : quels produits achète-t-on ? qui l’achète ? comment l’achète-t-on ? où l’achète-t-on ? elle permet également de déterminer les segments où la pénétration de l’entreprise est la plus grande.
· Analyse de la concurrence : dés qu’il existe des produits concurrents il est important que l’entreprise analyse leurs positions respectives et prévoit la stratégie commerciale pour faire face à cette concurrence c’est ce que permet de faire le plan marketing en donnant des informations sur la concurrence.
· Analyse des moyens de l’entreprise : le plan marketing doit faire une relève de l’ensemble des moyens techniques, humains, financiers dont dispose l’entreprise et qui pourrait être utilisé dans la mise en œuvre de la stratégie.
· 2ème étape : détermination de la cible : la cible est un segment de marché composé de consommateurs auxquels l’entreprise destine son produit et sur lesquels va reposer sa stratégie commerciale, il est donc très important que l’entreprise détermine avec précision une cible pour chacun de ses produits. Dans cette optique le plan marketing devra : 
· Préciser le nombre d’individus appartenant à la cible.

· Préciser la part de la concurrence dans la cible.

· Préciser la part de marché que l’entreprise peut espérer d’obtenir.  
· 3ème étape : détermination des objectifs : il existe différentes catégories d’objectifs :

· 1ère catégorie : objectifs de ventes unitaires : les objectifs sont exprimés en terme de ventes unitaires donc de volume permettant à l’entreprise de faire une étude de rentabilité fondée sur la prévision des ventes.

· 2ème catégorie : des objectifs de part le marché.

· 3ème catégorie : objectifs de rentabilité : c'est-à-dire réaliser.

· 4ème catégorie : objectifs indirectes. Ex : augmentation de parts de vente.

· 4ème étape : détermination de la stratégie commerciale : il s’agit de déterminer les moyens qui permettront de réaliser en temps voulu les objectifs fixés :

· La politique du produit : elle concerne les caractéristiques physiques du produit. On les appelle encore les caractéristiques objectives, elle concerne également l’utilité du produit, les caractéristiques perçus du produit (subjection). Le plan marketing doit à ce niveau définir : « une marque, un conditionnement, un emballage ».

· La politique du prix : elle concerne la détermination du prix de vente et les marges conseillées dans chaque type de distribution.

· La politique de distribution : la principale fonction de la distribution est la dispersion de la production entre les différents points de vente de façon à ce que l’ensemble du marché de l’entreprise soit desservi et le plan marketing doit prévoir les circuits qui seront mis en place.

· La politique de communication commerciale : le plan marketing doit préciser le dosage des techniques de communication commerciale.

    * l’axe publicitaire est l’élément principal de la publicité.

    * le thème doit être précisé ainsi que les véhicules à utiliser (médias)

· 5ème étape : détermination du budget : l’élaboration du plan marketing, concerne la définition du budget précis pour chacune des activités marketing, il faudra ensuite procéder à une analyse de rentabilité, il faut en effet s’assurer que la stratégie commerciale que l’on met en place soit rentable. 

Pour ce faire l’un des outils essentiels à utiliser demeure le seuil de rentabilité. Cet outil permet en effet de calculer pour quel volume de vente, le C.A égale la totalité des coûts variables et des coûts fixes en dessous du seuil de rentabilité les ventes ne peuvent pas donner le revenu couvrant les dépenses. C’est donc un point en dessous duquel, il ne faut jamais descendre.

Chapitre 2 : L’organisation commerciale

1. les principales fonctions du marketing : elles comprennent la recherche, la stratégie, la vente et la communication commerciale (publicité, promotion et relations publiques).

· Etudes et recherches : c’est l’étude du marché ponctuel mais également analyse permanente du marché.

· La stratégie commercial : consiste à élaborer et à contrôler de la stratégie marketing, à définir des objectifs, à déterminer les moyens qui seront utilisés pour l’atteinte de ces objectifs, à mettre en place un système de suivi ou de contrôle de la stratégie mise en œuvre.

· Les ventes : prise en charge des commandes, facturation, expédition, contact avec les clients.

· La publicité : élaboration de campagne publicitaire, actions promotionnelles, contact avec les médias.

2. les principaux critères de l’organisation de l’activité marketing : 

· Spécialisation par fonction

· Spécialisation par produit

· Spécialisation par clientèle (marché)

· Spécialisation par région géographique

3. les principaux types d’organisation : 

3.1. Organisation par fonction :

Directeur marketing
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Stratégie planning           études et recherches                                communication                        ventes

 Et contrôle 



Etude de      analyse               développement                                        administration    Animation

Marché         des ventes           de produits                                             des ventes           des ventes 

                     Et coûts                nouveaux


                                                                                                                                            Livraison

                                                                    Publicité             promotion           relations

                                                                                               Des ventes          publiques 

3.2. Organisation par produits :

Directeur du marketing
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        Produit A                                   Produit B                                     Produit C
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3.3. Organisation par région : 

Directeur marketing 

Publicité et                                                                                                                       Etudes et

Promotion                                                                                                                        Recherches

                                  Directeur                     Directeur                      Directeur

                                  Régional A                Régional B                   Régional C

Service 

Publicité                                                                                                                          Services études

                                                                                                                               Commerciales


   Secteur B1                  Secteur B2                    Secteur B3

3.4. Organisation par clientèle ou par marché :

3.4.1. Organisation par directeurs de clientèles :

Directeur marketing 


Etudes commerciales                                                                                         publicité / promotion 

 
[image: image4]
Directeur marché A               Directeur marché B                         Directeur marché C

Service de vente A                Service de vente B                           Service de vente C

3.4.2. Organisation par chef de produits et chefs de marchés :

Directeur marketing 



Directeur des                  Service de la publicité                         Service des                           Directeur  

Chefs de produits             et promotion                                         ventes                      chefs de marchés

                   Chef de produit A                                                                   Chef de marché 1              

                   Chef de produit B                                                                    Chef de marché 2

                   Chef de produit C                                                                    Chef de marché 3

                   Chef de produit D                                                                     Chef de marché 4

Planification de la politique marketing de l’entreprise





Planification de la politique globale de chaque produit





Planification des activités relatives à chaque composante du marketing mix





Planification d’opérations individuelles et ponctuelles








