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	3. « Action et  gestion commerciale »
Introduction
JP E. OWONA © 2021
Quelques soient, le secteur d’activités, leurs tailles, leurs objectifs, les entreprises sont confrontées à
l’incontournable nécessité de vendre,
La fonction commerciale a pour finalité la formalisation des voies et moyens pour mettre sur le marché des
biens et services de l’entreprise
Dans une entreprise, la fonctions commerciales est généralement divisée en trois parties :
 Les études (sondages, panels, études de motivations, de marché…)
 La politique (le mix: produit, prix, distribution, communication ou product, price, place, promotion)
 l’organisation
Nous nous attarderons dans ce cours à la 2ème partie puisqu’elle est purement décisionnelle et permet à l’entreprise de
proposer aux clients des produits et services qui seront à même de satisfaire leurs besoins et leurs désirs.
 


	4. « Action et  gestion commerciale »
Chapitre 1- la politique de produit
JP E. OWONA © 2021
Il s’agit ici la 1ère politique du marketing opérationnel. Du point de vue du consommateur, le produit
représente le centre d’intérêt sur quoi il fonde des espoirs de satisfaction de ses besoins. Les variables
sont des contrainte pour le consommateur et sont largement dépendants.
Un produit est un bien ou un service qu’une personne morale ou physique met sur un marché de façon
à y être remarqué, acquis ou consommé en vue de satisfaire un besoin ou un désir .
La politique de produit est l’ensemble des décisions relatives à la vie d’un produit ou d’un d’une famille
de produits et relevant des domaines tels que le choix du portefeuille d’activités, les caractéristiques du
produit, du conditionnement, la gamme.
1- définitions
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2- les différents niveaux du produit
Le produit central
ou noyau (1)
Le produit formel ou
générique ou tangible (2)
Le produit global ou au
sens large (3)
Il répond à la question : qu’es ce que le client
achète? ( le responsable marketing doit vendre les
avantages et non les caractéristiques)
Il représente le produit concret, matériel. Il désigne le
noyaux enrobé de toutes les caractéristiques du produits
tel que la marque, la qualité, son conditionnement, son
design
Il représente la totalité de ce que le fabricant offre en
plus du produit formel dans l’optique de convaincre le
client et surtout différencier son produit de celui du
concurrent. Par exemple : le mode de financement,
l’installation des service après –vente, le dépannage, la
maintenance.
Exemple : dans le domaine de l’automobile: 1: satisfaction d’un transport familial 2 : un véhicule PEUGEOT 405 de 5 places avec 4 portières
disposant d’un moteur DIESEL 3: même véhicule vendu avec le service dépannage pendant 5 ans
Chapitre 1- la politique de produit
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3- la marque
La marque est un signe d reconnaissance qui sert à distinguer les produits d’une entreprise. De façon
précise une marque est un nom, un dessin, une couleur, un symbole, un signe, un terme, un sigle, une
phrase ou toute combinaison de ces éléments servant à identifier les produits d’un vendeur et à les
différencier de ceux des concurrents.
 Le packaging : se définie comme l’ensemble des éléments matériels qui, sans faire partie du produit
lui-même, sont vendu avec lui en vue de permettre ou de faciliter sa protection , son transport, son
stockage, sa présentation en linéaire, son identification et son utilisation par les consommateurs.
4- le packaging ou l’emballage et le conditionnement
Chapitre 1- la politique de produit
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Chapitre 1- la politique de produit
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 Le conditionnement : c’est la première enveloppe du produit
4- le packaging ou l’emballage et le conditionnement (suite et fin)
 L’emballage : c’est l’ensemble des enveloppes successives ajoutées au conditionnement. Il désigne le
contenant permettant dans les meilleurs conditions, la sécurité, la manutention, la conservation et le
stockage des produits.
5- la gamme de produit
Rare sont les entreprises qui fabriquent un produit unique. En générale une entreprise fabrique plusieurs
produits constituant ce qu’on appel le portefeuille de produits. Lorsque les produits sont différents il s’impose
la nécessité de les regrouper en un ensemble ayant des caractéristiques proches afin de mieux les
positionner par rapport aux besoins des segments cibles.
On appelle alors gamme l’ensemble des produits proches sur le plan fonctionnel, commercial et sur le plan de
la tarification et qui sont destinés à satisfaire les besoins génériques.
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6- les dimensions d’une gamme
 La largeur de la gamme : c’est le nombre de ligne de produits proposées c’est-à-dire le nombre de types
de produits
Exemple : pour les SABC : les boisson alcoolisées, les boissons gazeuses, eaux minérales
Une comprend trois dimensions : la largeur, la longueur et la profondeur
 La longueur e la gamme : c’est le nombre total de produits différents offerts dans la gamme (la somme
des produits de toutes les lignes)
 La profondeur de la gamme : c’est le nombre de produits contenu dans une ligne de produit.
 La ligne de produit : c’est l’ensemble des produits ayant une caractéristique essentielle commune
 On parle aussi de variété qui dépend du nombre de ligne offertes, d’étendu (qui dépend de la moyenne de
produit composant chaque ligne) et de constante d’une gamme.
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Chapitre 1 la politique de produit
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7- analyse des produits d’une gamme
Une gamme est une construction où chaque produits ne jouent pas le même rôle. La composition de la
gamme répond à un certain nombre de choix stratégiques que l’on peut résumer ainsi :
Type de produit Rôle Exemples
Produit leader
C’est le produit phare de la gamme sur lequel repose le chiffre
d’affaire, l’image et le profit d l’entreprise
Cube maggi avec
étoile chez NESTELE
Produit
d’appel
C’est le produit qui a pour rôle d’attirer les clients grâce à son prix
et de faire vendre directement ou indirectement le produit
leader
La manyan chez les
SABC
Produits
tactiques
Ils ont pour rôle de gêner la concurrence et à protéger le
ou les produits leaders
Eau minérale vital
chez les SABC
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7- analyse en chiffre d’affaire
En ordonnant les produits selon le chiffre d’affaires qu’il réalise et en cumulant les vents, on s’aperçoit que la
« règle des 80/20 » : la loi de PARETO est respectée
cette règle signifie que 80% du CA est réalisé par environ 20% des produits/.
Cela ne signifie pas que les 80% des produits réalisant 20% du CA doivent être condamnés car on peut
trouver parmi eux de nouveaux produits prometteurs.
100
Cumul
%CA
80
10 20 30 40 50 60 70 80
Elle a pour objet de classer l’ensemble des références en
deux grandes catégories
La 1ère catégorie regroupe les références qui représentent
80% du CA ou consommation totale de 20% du nombre
total de références
La 2ème catégorie regroupe toutes les autres références.
Cette analyse permet de à l’entreprise de connaître ses
produits rentables et d’épurer les autres.
 


	11. « Action et  gestion commerciale »
Chapitre 1 - la politique de produit
JP E. OWONA © 2021
8- le cycle de vie d’un produit
Comme pour un individu la vie d’un produit peut être analyser en plusieurs phases qui vont du lancement
(naissance) au développement (l’adolescence) puis la maturité (l’âge adulte) enfin le déclin (la vieillesse et la
mort). Ces différentes périodes sont précédées par une phase souvent non énumérer qui est la période de
gestation. Ces différentes étapes constituent le cycle de vie d’un produit ou d’un marché.
Phase 1 Phase 2
Phase 3 Phase 4
Courbe des ventes
Courbe des profits
Investissement
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9- analyse des phases de la vie du produit
phases Descriptif Actions à mener
Phase 0 (période de
gestation)
C’est la période de la conception et recherche - Recherche d’idées et confection des tests produit
Phase 1 ( lancement) Introduction du produit sur le marché, perfectionnement
dur produit sur le plan technique . Dans cette phase les
ventes sont encore faibles entrainant un profit négatif
- Stratégie d’innovation produit
- Mener soit une stratégie de pénétration (prix
relativement bas ) soit une stratégie d’écrémage (
en fonctionne la nouveauté du produit)
Phase 2
(développement)
Développement rapide des ventes. Le produit est de plus en
plus accepté par les consommateurs entrainant une
apparition des bénéfices
- Améliorer la qualité du produit
- Revoir les prix à la hausse ou à la baisse
- Chercher de nouveau canaux de distribution
Phase 3 (maturité) Les ventes commencent à stagner. La concurrence est très
forte et il y’une tendance à la surcapacité de production. Le
produit est sur bien connu sur son marché et des profit plus
ou moins réguliers
- Chercher à satisfaire de nouveaux besoin avec de
nouveaux produits ou les besoins existants avec des
produits anciens
Phase 4 (déclin) Les ventes restent d’abord stationnaires puis déclinent
brusquement ou progressivement . Les raisons peuvent
être multiples (obsolescence technologique : produit
vieillissant, produit dépassé, produit en perte de
performance…)
- Mettre les actions promotionnelles
- Stratégie de distribution sélective
- Réduction des budget publicitaire et maintien
partiel des budgets promotionnels
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Chapitre II- la politique des prix
JP E. OWONA © 2021
Introduction
 le prix est une composante très particulière du marketing mix en ce sens que contrairement aux autres
variables, le prix n’est pas porteur d’avantages positifs ou de valeur pour le client mais représente au
contraire un sacrifice ou du moins une contrepartie aux satisfactions qu’il attend du produit.
 l’action commerciale menée à partir du prix est souvent négligée par les spécialistes du marketing. Ce
pendant c’est un facteur essentiel de succès d’un produit car il conditionne sa rentabilité, influence la
teille du marché de l’entreprise.
 le prix est la seule variable du mix qui rapporte de l’argent à l’entreprise.
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Chapitre II- la politique des prix
JP E. OWONA © 2021
1- définition
 Le prix est la contre partie financière ou monétaire de cession d’un bien.
 On dit aussi que c’est la valeur monétaire d’un bien ou d’un service.
 la politique des prix consiste à fixer le prix ou les fourchettes de prix d’un produit ou d’un service
nouveau ou à modifier le prix de ceux-ci qui sont déjà offert par l’entreprise sur le marché.
 La fixation du prix est une décision majeur car :
 Le prix exerce une grande influence sur les clients.
 Le prix exerce une influence sur les recettes et par conséquent sur la rentabilité
de l’entreprise
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2- les contraintes à la fixation des prix
 Les contraintes légales
L’Etat est amené parfois à fixer des prix dans le soucis de :
 De défense des intérêts économiques généraux du pays
 De protection des consommateur
 Les contraintes réglementaires
 Les pratiques discriminatoires sont interdites : c’est lorsque le commerçant fixe un prix à la tête du
client.
 Les ventes à perte ou dumping : c’est le procédé qui consiste pour un distributeur à vendre un
produit à un prix inférieur à son prix d’achat effectif
 Les contraintes des coûts
Le coût d’un bien est constitué de la somme de tout ce que l’entreprise a supporté comme dépenses et
charges pour son acquisition. Par conséquent le prix de cession de ce bien sera fixé au-dessus de son coût
d’acquisition de manière à permettre à l’entreprise de réaliser un bénéfice.
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Chapitre II- la politique des prix
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3- les objectifs d’une politique de prix
Dans le cas de la fixation des prix d’un produit, plusieurs types d’objectifs sont visés.
 Objectifs de rentabilité
Exemple : obtenir à la fin de l’exercice un taux de profit de 20% par rapport à l’investissement
L’entreprise souhaite réaliser un taux de profit fixé à l’avance
Il s’agit d’un seuil minimum de profit fixé à court et moyen terme par direction et qui sert de critère
d’évaluation d’un projet d’investissement
 Objectifs de croissance
Ce sont des objectifs de chiffre d’affaires, de part de marché etc…
Exemple : Accroitre le chiffre d’affaires e 30% à la fin de l’année fiscale .
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Chapitre II- la politique des prix
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3- les objectifs d’une politique de prix (suite)
 Objectifs de volume
Dans ce cas, l’entreprise cherche à développer ses ventes. La fixation de ces prix a alors pour finalité
d’accroitre des parts de marché importantes ou d’obtenir un taux de croissance élevé. La politique de
pénétration contrairement à la politique d’écrémage relève de cette stratégie.
 Objectifs d’image et de notoriété
Dans ce cas le prix est en effet un élément de communication sur la qualité des produits de l’entreprise. Car
par une politique de prix élevé ( écrémage ) l’entreprise peut viser un positionnement haut de gamme dans
l’esprit des consommateurs
 Objectifs de gamme
Le prix d’un produit peut avoir de l’influence sur la vente d’autre produits et cela dans 2 cas principaux :
 Elasticité croisée entre plusieurs produits d’une même gamme
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c’est le cas par exemple des appareils photos qui ne peuvent être utilisés que moyennant l’achat de pellicules
ou de rasoirs mécaniques qui peuvent fonctionner qu’avec des lames.
 Elasticité croisée entre plusieurs produits d’une même gamme (suite et fin)
Les différents produits ou modèle d’une gamme sont parfois en concurrence les uns avec les autres. Dans ce
cas là, le prix d’un produit a une influence non seulement sur ses propres ventes mais aussi sur celles des
autres . C’est ce que l’on appelle la cannibalisation.
 Ventes de produit « induits »
Dans ces cas pour maximiser la pénétration du produit inducteur (appareils photos, rasoirs etc.) un fabricant
peut décider de le vendre à un prix très bas quitte à ne pas gagner sur ce produit mais en espérant gagner sur
la vente des produits induits (pellicules, lames)
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Chapitre II- la politique des prix
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C’est un prix élevé qui est pratiqué quand le produit est nouveau et qu’une clientèle visée est prête à payer
pour bénéficier d’une image d qualité supérieure.
C’est un prix bas qui est pratiqué pour attirer le maximum de client. Cette stratégie permet de lutter contre la
concurrence et de conquérir des parts de marché.
4- les stratégies de fixation du prix
 Le prix d’écrémage
Aussi, l’entreprise en fixant un prix élevé souhaite se donner ou maintenir dans l’esprit des consommateurs
une image de haut de gamme.
 Le prix de pénétration
 Le prix d’alignement ou de suiveur
C’est un prix qui permet surtout aux petites entreprises de s’aligner en fixant le même prix que les concurrents
plus puissants qui dominent le marché.
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C’est un prix avantageux auquel est vendu un produit par un producteur ou un distributeur en vue d’attirer des
clients dans l’espoir de leur vendre d’autres produits.
On pense que le consommateur réagit psychologiquement au prix . Il a tendance à considérer que certains prix
compte tenu de leur formation sont moins chers.
4- les stratégies de fixation du prix (suite et fin)
 Le prix d’appel
 Le prix de prix arrondis
Exemple : Au lieu de 20frs la page pour la photocopie nous faisons un prix arrondi de 18frs.
L’entreprise joue sur ce facteur en arrondissant les prix pour faire croire à une diminution ou à une faiblesse de
prix.
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C’est un prix avantageux auquel est vendu un produit par un producteur ou un distributeur en vue d’attirer des
clients dans l’espoir de leur vendre d’autres produits.
On pense que le consommateur réagit psychologiquement au prix . Il a tendance à considérer que certains prix
compte tenu de leur formation sont moins chers.
4- les stratégies de fixation du prix (suite et fin)
 Le prix d’appel
 Le prix de prix arrondis
L’entreprise joue sur ce facteur en arrondissant les prix pour faire croire à une diminution ou à une faiblesse de
prix.
Exemple : Au lieu de 20frs la page pour la photocopie nous faisons un prix arrondi de 18frs.
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Elle consiste à élaborer le prix à partir de la réalité des coûts de revient auquel s’ajoute les différentes marges
contributives : celles du producteur et du distributeur.
Cette méthode peut être moduler en fonction de la composition des coûts en coûts variables et coûts fixes.
5- Méthode de fixation du prix
 Fixation du prix en fonction des coûts et des marges
Dans les entreprises commerciales, les coûts se calculent de la manière suivante :
 Notion de coût
Charges totales Charges variables Charges fixes
Charges Fixes = elles ne sont pas proportionnelles aux quantités vendues, elles varient par pallier. Exemple :
Loyer, les traites, les salaires…
Charges variables = elles sont proportionnelles aux quantités vendues ou produites.
Exemple : Eau, Electricité, le coût des matières premières…
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5- Méthode de fixation du prix (suite)
C’est la différence entre le prix auquel le produit est vendu et le prix auquel il a été acquis.
 Notion de marge
MB (marge brute)
PVHT PAHT
M/ Cvu (marge sur coût variables unitaire)
Prix de vente
Unitaire
Charges Variables
Unitaires
C’est aussi le résultat de l ‘activité productive et commerciale de l’entreprise. On distingue :
 la marge commerciale ou marge brute, qui est la marge sur coût d’achat du produit
elle se calcule toujours en hors taxe
 Notion du taux de marque et du taux de marge
Le taux de marque : c’est la part de la marge dans le prix de vente
MB (marge brute)
PVHT PAHT
PVHT
100
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5- Méthode de fixation du prix (suite et fin)
Taux de marge : c’est la marge ramenée au coût d’achat. Dans la pratique, il est souvent calculé sur le prix
d’achat.
PVHT PAHT
Tm (taux de marge)
PAHT
100
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Introduction
Le terme distribution regroupe deux réalités :
 d’une part la distribution est l’un des moyens d’action du marketing mix d’une entreprise c’est à dire celui
qui permet de rapprocher le produit du consommateur afin de le rendre plus accessible. Si un produit est
de bonne qualité, d’un prix intéressant, ayant une bonne marge mais qu’il est inaccessible alors peu de
consommateurs se donneront la peine de le rechercher ou de se déplacer sur de longues distances pour
l’acheter.
 d’autres parts, la distribution est un secteur d’activité à part entière au même titre que l’agriculture, le
transport d’industries textiles ou autres… donc c’est un secteur dans la catégorie des activités de services.
1- Définition
La distribution est l’ensemble des opérations qui assurent l’acheminement d’un produit depuis son lieu de
production jusqu’à son lieu de consommation finale.
Ces opérations sont réalisées par des personnes physiques ou morales appelées intermédiaires.
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2- les fonctions de la distribution
a- la distribution physique
C’est l’ensemble des opérations qui portent sur le produit.
Il correspond à la constitution de lots homogènes et suffisamment importants à destination des
intermédiaires.
 L’allotissement
Cette activité consiste à acheminer le produit au bon endroit et au bon moment. Il contribue aussi à un
ajustement temporel et spatial.
 Le transport
 L’assortiment
La fonction d’assortiment consiste à transformer les lots de produits en lots de vente.
C’est le nombre de produits offerts par une entreprise de production ou le contenu d’un magasin. C’est aussi
l’ensemble des produits de marques différentes mises à la disposition des clients d’un magasin et supposées
satisfaire les mêmes besoins.
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2- les fonctions de la distribution (suite)
C’est une fonction temporelle permettant l’ajustement de l’offre et de la demande.
 Le stockage
C’est l’éclatement nécessaire de la production en lots de tailles réduites adaptés aux besoins des
consommateurs.
 Le financement
C’est l’ensemble des frais et risques commerciaux assurés par les
intermédiaires (frais d’assurance, frais de gardiennage, frais d’entreposage).
 Le fractionnement
b- les services
Il s’agit essentiellement des services financiers, de communication, et de services annexes.
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2- les fonctions de la distribution (suite)
Cette fonction commerciale s’exerce tout d’abord sur les consommateurs ou consommateurs potentiels. La
distribution joue un rôle de média important avec l’affichage des prix, les actions promotionnelles, la publicité
sur le lieu de vente. L’information peut également être dirigée vers les producteurs lorsque les distributeurs les
renseignent sur l’évolution du marché.
 L’information
 Les services annexes
La distribution offre en plus des services très diversifiés afin de répondre aux attentes des consommateurs .
Il s’agit de :
 Services après vente ( livraison de marchandise, installations…etc.)
 L’accueil (sur les points de ventes)
 les heures d’ouverture de magasins dans les points de vente…
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3- les fonctions économiques de la distribution
- La fonction de gros
- La fonction de détail.
Il est courant de distinguer deux (2) grandes sous –fonctions de la distribution :
a. La fonction de gros
La fonction de gros est en fait le lien entre producteurs et détaillants. Le grossiste a vis-à-vis du détaillant un
peu le même rôle que ce dernier a vis-à-vis du consommateur. Cette fonction consiste :
 À l’achat en grande quantité
 À stocker en grande quantité
 À revendre en petite quantité
a. 1. les caractéristiques
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Cette fonction de gros peut être assurée par des entreprises spécialisées (grossistes, demi grossistes), des
centrales d’achat comme exemple APEX CAMCI; AA JESPRO
 L’existence d’un service commercial parfaitement au point
a. 2. la spécificité des entreprises de gros
Les fonctions d’achat et de stockage en grandes quantités et la revente en petite quantité exige ou nécessite
de la part des entreprises de gros :
 Une surface financière très importante
 Une spécialisation par famille de produit à cause des problèmes de stockage et de conservation
a. 3. le rôle économique
Ce rôle économique se définit essentiellement par rapport aux producteurs et aux détaillants.
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 Par rapport aux producteurs
- Le grossiste paye une grande commande
Le grossiste joue un rôle très important en ce qui concerne l’information:
- il stock en grande quantité
- Il étale ses commandes dans le temps à partir des renseignements qu’il détient par le canal des détaillants
sur les variations de la consommation
- c’est un intermédiaire entre le détaillant et le producteur
 Par rapport aux détaillants
- Le grossiste fractionne les marchandises et les livre aux détaillants à l’unité près, la quantité exacte qu’il peut
stocker ou écouler correspond à ses possibilités financière
- Le grossiste permet le plus souvent aux détaillants de bénéficier de prix plus bas que s’il se ravitaillait
directement auprès du producteur
- Le fait de s’adresser à un grossiste plutôt qu’à plusieurs producteurs permettent aux détaillants de simplifier
et de faciliter les tâches administratives (commande, lettre de correspondance…)
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a.4. la tendance d’évolution de la fonction de gros
Cette évolution se caractérise par les traits suivants :
Sur le plan commercial : étude de marché soit de l’assortiment, participation à des opérations de promotions
 la rationalisation
Sur le plan des techniques du stockage et de manutention (mécanisation, utilisation des chariots élévateurs,
des palettes.)
Sur le plan des méthodes de vente (généralisation du libre-service sous forme d’entrepôt)
Sur le plan de la gestion (information de la gestion des stocks, des approvisionnements, des tournées de
livraison)
De plus en plus, les grossistes se tournent vers la fonction de détail, se modernise et se regroupent en chaîne
volontaire.
 le passage de fourniture de biens à celles de service
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b. La fonction de détail
La fonction de détail consiste principalement en l’achat de petites quantités de marchandises destinées à être
vendues aux consommateurs.
- le détaillant achète par petite quantité les produits et les met à la disposition du client
b.1. les caractéristiques
- le détaillant est le lien entre le consommateur et le producteur, suivant par l’intermédiaire du grossiste
- le détaillant par l’intermédiaire des magasins, de grandes surfaces offre un assortiment très étendu pouvant
aller jusqu’à plusieurs produits.
la fonction de détail est indispensable dans la vie économique d’un pays, dans la mesure où c’est elle qui met
le produit à la disposition du consommateur pour qu’il se trouve et quelque soit ses moyens
b.2. le rôle économique
b.3. les tendances d’évolution
- méthode de vente de plus en plus dupée dans le commerce de détail :
libre service
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- la concentration des fonctions de détail (fonction de détail et fonction de gros formant ainsi ce qu’on appelle
le commerce intégré.
C’est la voie d’acheminement de biens de même nature entre le producteur et le consommateur et qui
comprend éventuellement l’intervention de commerçant intermédiaires
4. Les différents circuits de distribution
b.3. les tendances d’évolution (suite et fin)
- l’accroissement des surfaces de vente (hyper marché, super marché, supérette)
a. La différence entre le canal et le circuit de distribution
a.1. Le canal de distribution
a.2. Le circuit de distribution
C’est l’ensemble de canaux de distribution par lesquels s’écoule un produit ou une catégorie de biens entre le
producteur et le consommateur.
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Il est d’usage de distinguer trois (3) types de circuits de distribution:
a.5. les différents types de circuits de distribution
a.3. Le circuit de distribution
C’est l’ensemble des personnes physiques ou morales qui contribuent à la vente d’un produit ou service depuis
le producteur ou l’importateur jusqu’au consommateur final.
a.4. la filière
C’est une succession des stades techniques de production et de distribution reliée les uns aux autres par des
marchés et concourent tous à la satisfaction de la demande finale.
Exemple : la filière café cacao, coton, riz
 le canal ultra court ou direct
Producteur Consommateur
Exemple : la vente directe à l’usine, achat d’une table chez le menuisier
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C’est le plus complexe mais le plus utilisé. Le producteur et le consommateur sont liés grâce à un grossiste et
un détaillant au moins.
Un intermédiaire s’intercale entre le producteur et le consommateur. C’est le détaillant.
 le canal ultra court
Exemple : la vente de la viande de mouton su super marché qui lui-même achète avec l’abattoir au
Cameroun
Producteur Consommateur
Détaillant
 le canal long
Producteur Consommateur
Détaillant
Grossiste
Exemple : la vente des boissons gazeuse dans le secteur brassicole au Cameroun
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a.6. les avantages et inconvénients des différents circuits de distribution
Nombre d’intermédiaires Avantages Inconvénients
Canal long au moins 2
intermédiaires
- Réduction d la force de vente
- Couverture géographique plus
large
- Régulation des ventes gâche
au stockage des intermédiaires
- Diminutions des frais de
facturation de transport et de
stockage
- Risque de constitution d’un
écran avec le marché cible
- Perte des contacts avec les
détaillants et dépendance vis-
à-vis des grossistes
- Contrôle plus difficile
- Nécessité de promotion auprès
des grossistes et des détaillants
Canal court 1 seul intermédiaire
- Économie de la marge du
grossiste
- Bons services après vente et
produits personnalisés
- Meilleur connaissance du
marché
- Croissance de la notoriété et de
l’implantation géographique en
cas de franchise
- Rentabilité douteuse ou
insolvabilité de certains
détaillants
- Nécessité d’actions
promotionnelles vers les
consommateurs
- Stockage très important
- Aide à la gestion et à l’assistance
en cas de franchise
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a.6. les avantages et inconvénients des différents circuits de distribution (suite et fin)
Nombre d’intermédiaires Avantages Inconvénients
Canal direct : absence
d’intermédiaire
- Connaissance approfondie des
besoins de la clientèle cible
- Lancement rapide des produits
nouveaux
- Service à la carte pour les
clients
- Gain de la marge des
intermédiaires (prix
concurrentiel)
- Organisation et gestion très
lourde des vendeurs
- Stockage très important
- Capacité financière très
importante
- Nécessité de connaître la
distribution
5. Les critères de choix d’un circuit
a. Les objectifs
Le choix d’un canal de distribution répond généralement à plusieurs objectifs :
- obtenir un certain volume de vente et de profit
- parvenir à un certain taux de pénétration du marché
- atteindre un certain nombre d’objectifs en terme de rentabilité
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5. Les critères de choix d’un circuit (suite et fin)
b. Les contraintes
Le choix d’un circuit est soumis à un certain nombre de contraintes et parmi celles-ci :
 Contraintes liées au marché cible ( dispersé géographiquement)
 Contraintes liées au produit. Exemple : circuit court pour un produit volumineux (tracteur,
machines, outils) et un circuit extra court pour les produits périssables (Les fruits…)
 Contraintes réglementaires : Exemple : les produits pharmaceutiques sont exclusivement vendus
dans les officines de pharmaciens ou dans les pharmacies
 Contraintes financières : les coûts de mise en place et de fonctionnement d’un circuit de
distribution limite largement la possibilité de choix selon la situation financière de l'entreprise.
Le producteur choisit le canal de distribution de son ou de ses produits en fonction d’un certain
nombre de critères dont l’efficacité et la rentabilité du canal.
6. Les stratégies de la distribution
Pour écouler ses marchandises l’entreprise a le choix entre trois (3) stratégies différentes :
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6. Les stratégies de la distribution (suite)
- la distribution intensive
- la distribution exclusive
- la distribution sélective
 Avantages et inconvénients des stratégies de distribution
Type de stratégie Avantages Inconvénients
Stratégie intensive :
Elle consiste à distribuer le
produit dans le maximum de
points de vente.
Exemple : les produits de
grande consommation
- Bonne couverture du marché
- Chiffre d’affaires important
- Notoriété rapide
- Coût de distribution élevé
- Contrôle difficile du circuit
- Difficulté pour se construire
une image car le produit est
présent partout
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6. Les stratégies de la distribution (suite et fin)
 Avantages et inconvénients des stratégies de distribution
Type de stratégie Avantages Inconvénients
Stratégie Sélective :
Le producteur sélectionne les
points de vente selon des
critères quantitatifs ou
qualitatifs (taille, emplacement,
compétence)
- Diminution des coûts de
distribution,
- Contrôle qualitatifs des points
de vente,
- Image de marque plus forte
- Couverture du marché plus limité
Stratégie Exclusive :
L’entreprise accorde
l’exclusivité de la distribution de
ses produits sur un secteur
géographique donné à
quelques distributeurs. Exemple
: Franchise, concessionnaire
(Renault- Peugeot)
- Forte image de marque
- Coût limité
- Très bonne contrôle de la
commercialisation
- Couverture géographique faible,
- Respect de la législation
- Besoin de stimuler et d’animer des
réseaux de distribution
 


	42. « Action et  gestion commerciale »
Chapitre 4- la politique de communication
JP E. OWONA © 2021
Introduction
Vous avez beau avoir conçu le meilleur produit, contrôlé les coûts de production afin de l’offrir au meilleur
prix possible et avoir accès au meilleur réseau de distribution qui soit, tout ceci, bien qu’essentiel, devra
être complété par une communication et une promotion efficace du produit auprès des consommateurs
1- Définition
Communiquer, c’est transmettre des informations vers un récepteur dans le but de recevoir de la part de ce
dernier une modification de comportement ou d’attitude.
Pour une entreprise, communiquer c’est émettre des informations vers une ou des cibles définies afin
d’assurer de la part des récepteurs (clients, force de vente, distributeurs, prescripteurs….) une modification de
leur attitude ou de leur comportement.
La politique de communication, c’est l’ensemble des moyens utilisés par une entreprise pour transmettre un
message à des publics donnés à travers différents canaux : Radio, Presse, TV…
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a. Les objectifs commerciaux de la communication
Il s’agit essentiellement :
- Faire connaître l’existence du produit ou de la marque
- Expliquer le fonctionnement ou l’utilisation du produit
- Bâtir l’image de marque du produit
- Créer une référence entre produit ou marque
- Mettre en valeur certaines caractéristiques du produit
- Modifier la perception des attributs du produit sur un marché
- Faire acheter le produit….
b. Les effets de la communication sur le consommateur
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b. Les effets de la communication sur le consommateur
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 Au niveau affectif
La communication a pour but la prise de conscience, d’attention, la notoriété et l’information de l’individu au
sujet d’une marque, d’un produit, d’une idée, d’une entreprise…..
 Au niveau Cognitif
La communication agit sur les attitudes ; elle a pour objet d’éveiller chez les individus leurs intérêts, leur désir
et leurs préférences.
 Au niveau Cognitif
A ce niveau, le but de la communication est d’entraîner une action se traduisant par un achat ou adoption du
produit.
Ils correspondent aux réactions que l’on attend du récepteur. Ces réactions ont été modélisées à l’aide de
divers schéma théoriques tels que les modèles AIDA ; LAVIDGE & STEINER. Cependant sur le concept de
hiérarchie des effets et selon cette notion, l’individu traverse une succession d’étape se situant respectivement
à trois (3) niveaux
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A ce niveau, nous pouvons distinguer deux types de communication :
- La communication commerciale
- La communication corporate
 La communication commerciale
2. Les différents types de communication
Celle-ci porte sur les biens ou les services de l’entreprise.
Si cette communication est objective, on la qualifiera de communication produit ou
service.
Exemple : Kadji beer il a fallu du temps, Madar se salir pour mieux apprendre.
Si cette communication est symbolique, on la qualifiera de communication
de marque.
Exemple : Castel beer, la bière de la réussite
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 La communication corporate
2. Les différents types de communication (suite et fin)
Celle-là vise à améliorer l’image de l’entreprise auprès des consommateurs. Si cette communication est
objective, on la qualifiera de communication
d’entreprise.
Exemple : WESTERN UNION comme si vous remettez l’argent en main propre.
Si cette communication est symbolique, on la qualifiera de communication institutionnelle.
Exemple : Orange, vous rapprocher de l’essentiel.
Pour ces différents types de communication étudiés les sources de communication sont distinctes :
- la communication formelle ; c’est une communication organisée et contrôlée par l’entreprise.
- La communication informelle ; qui est une communication spontanée et
naturelle résultants des consommateurs, du personnel de l’entreprise , des syndicats, des leaders d’opinion….
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a. La communication Hors Média ou Institutionnelle
3. Les différentes formes de communication
Il y a deux formes de communication :
- la communication Hors Média ou Institutionnelle
- la communication Média
Elle vise à conquérir une notoriété, une image auprès des clients, à dynamiser l’entreprise et à créer un
climat favorable. Il existe plusieurs outils de la communication institutionnelle dont l’objectif principal est la
communication avec une cible bien définie. Il s’agit de :
- la promotion des ventes
- relations publiques
- marketing direct
- parrainage
- sponsoring, mécénat
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a. La communication Hors Média ou Institutionnelle (suite)
3. Les différentes formes de communication (suite)
 La promotion des ventes
Elle vise à influencer les comportements d’un public donné, mais par le biais d’avantages financiers
(abonnement à tarif réduit consenti par un magazine ) ou d’incitations matérielles directes ( cadeau joint à
un paquet de lessive ).
 Les relations publiques
Ce sont les activités déployées par l’entreprise pour établir et maintenir de meilleures relations
indispensables au bon fonctionnement de l’entreprise et avec les différents publics de l’entreprise. Les outils
utilisés par les relations publiques sont :
- les salons, les foires, les conférences de presse, les journées portes
ouvertes…
 


	50. « Action et  gestion commerciale »
Chapitre 4- la politique de communication
JP E. OWONA © 2021
a. La communication Hors Média ou Institutionnelle (suite)
3. Les différentes formes de communication (suite)
 Le marketing direct
C’est l’ensemble des moyens qui permettent à une entreprise d’établir avec ses clients ou ses prospects une
relation directe dans le but de provoquer une réponse immédiate de ces derniers ( commandes,
abonnements, visites…)
Il sert à vendre, suivre les ventes, prospecter, fidéliser
 Le parrainage
désigne d'abord une technique commerciale mise à profit pour élargir sa clientèle. De façon générale, il s'agit
de récompenser, par un cadeau, un bon d'achat, etc., le client qui, par ses recommandations, a encouragé
l'une de ses connaissances à faire appel à la même entreprise que lui pour un projet similaire. Les nouveaux
clients ainsi recrutés sont alors souvent qualifiés de filleuls.
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a. La communication Hors Média ou Institutionnelle (suite et fin)
3. Les différentes formes de communication (suite et fin)
 La communication évènementiel (Sponsoting)
C’est un concept anglo-saxon qui désigne un concours matériel ou financier apporté par une entreprise ou une
collectivité à la réalisation d’un projet culturel, sportif…. Moyennant en échange, qu’il soit fait mention de son
nom. Ce concept est souvent confondu à celui de parrainage.
 Le mécénat
Il s’agit d’un soutient matériel ou financier apporté sans contrepartie directe de la part du bénéficiaire à une
œuvre ou une personne pour l’exercice d’activités présentant un intérêt général.
b. La communication Média : la publicité
b.1. définition
C’est l’ensemble de la communication à caractère commercial de l’entreprise au travers des mass média qui
permet d’accroître à plus ou moins long terme les ventes de l’entreprise.
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 La publicité informative
Elle a pour but de faire connaître l’existence d’un produit, ses caractéristiques, ses qualités, son
fonctionnement…
 La publicité confirmative
Elle vise à rassurer le consommateur une fois qu’il a réalisé son achat. Elle tend à supprimer chez le
consommateur certains sentiments de doute qu’il peut éprouver à la suite de son achat
b. La communication Média : la publicité (suite et fin)
b.2. les différents types de publicité
 La publicité persuasive
Elle a pour but de créer une préférence pour une marque donnée en mettant en évidence les caractéristiques
pour le consommateur et sur lesquels on dispose d’un avantage par rapport à la concurrence.
 La publicité de rappel
Elle entretient la notoriété d’un produit dont l’existence, les caractéristiques et les utilisations sont déjà
largement connues des consommateurs. Cette publicité est principalement pratiquée en phase de maturité.
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 Le briefing
La démarche de création publicitaire englobe différentes étapes à savoir :
 Étude du positionnement de produit
Positionner un produit, c’est lui donner caractère propre de façon à l’identifier et à le distinguer de la
concurrence
c. La création publicitaire
 Définition de la cible
La cible est le public visé par le message. Elle doit être définie de façon précise (caractéristiques socio-
culturelles, style de vie, âge, sexe…). La définition de la cible permet d’ adapter le message et de choisir le
média le plus approprié.
C’est la phase au cours de laquelle l’annonceur (entreprise) expose son problème de communication c’est à
dire ses objectifs publicitaires et propose un cahier de charges.
 Le choix de l’axe publicitaire
L’axe publicitaire, c’est l’idée centrale ou idée motrice contenue dans message.
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 Le choix du thème publicitaire
 Le ton du message
Ou l’ambiance du message est le style du message ; ce style peut être démonstratif ou imaginaire.
c. La création publicitaire (suite et fin)
 La construction du message
C’est la concrétisation sous forme d’annonces des thèmes déjà définis. Il s’agit essentiellement des annonces
de presse, journaux, revues, magasines, télévision…
Le thème est la traduction publicitaire de l’axe, de l’idée sous la forme d’un slogan
Il existe une meilleure combinaison possible du média et supports pour atteindre les objectifs publicitaires
de l’entreprise fixés dans le cadre d’un budget déterminé
d. Elaboration d’un plan de média ou média planing
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On appelle média un ensemble homogène de support relevant du même ordre de communication.
Exemple : les 5 grands médias classiques : la presse, l’affichage, la
télévision, la radio et le cinéma
d. Elaboration d’un plan de média ou média planing (suite)
d.1 distinction entre média et support
 Média
On désigne par support tout véhicule publicitaire.
Exemple :
- pour le média presse, on a comme support : notre voix, patriote, etc.
- pour le média radio, on a RFI, Crtv Radio, etc.
- pour le média TV, on a Canal 2, STV, etc.
- pour le média affichage, on a : affichage municipal, panneaux routiers,
arrières de bus, etc.
- pour le média cinéma, on a : cinéma Camerounais, les STUDIOS, etc
 Support
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Le choix d’un média est fonction :
d. Elaboration d’un plan de média ou média planing (suite)
d.2 les critères de choix des médias
du budget dont dispose l’entreprise (ex : le média TV coûte cher)
-de la nature du produit (si le produit nécessite une démonstration, la TV est
à sélectionner).
- de la nature de la cible (ex : la presse ne présente aucun intérêt pour un
message destiné aux enfants)
- de l’audience (nombre de personnes qui lisent, regardent, ou écoutent le
média)
- des délais nécessaires de mise en œuvre du message (message radio peut
être opérationnel en quelques heures)
- des médias choisis par la concurrence
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d. Elaboration d’un plan de média ou média planing (suite)
d.3 la détermination du budget publicitaire
Trois éléments sont à prendre en compte :
- frais de conception du message
- achat d’espace (radio, TV, etc.)
- frais d’administration du message
d.3.1. contenu du budget
Le budget publicitaire est fixé de la manière suivante :
- à partir du pourcentage des ventes réalisées (3 à 5 % du chiffre d’affaires
HT)
- à partir de l’actualisation du budget de l’année antérieure
- à partir du budget publicitaire de la concurrence
d.3.2. fixation du budget
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d. Elaboration d’un plan de média ou média planing (suite)
d.3 la détermination du budget publicitaire
Le contrôle de l’efficacité publicitaire peut se faire à 3 niveaux et cela en fonction des objectifs commerciaux
fixés. Les désirs de l’efficacité publicitaire sont réalisés à l’aide de post- tests.
d.3.3. contrôle de l’efficacité publicitaire
On utilisera des indicateurs d’exposition aux annonces, des textes de perception et de compréhension de
message consistant à mesurer la mémorisation du message 24 heures après sa diffusion auprès d’un
échantillon d’individus.
 Au niveau éducatif cognitif
On enregistre des modifications d’opinions, des attitudes après le message publicitaire.
 Au stade affectif
On évaluera les variations de vente du produit et du taux de fidélité.
 Au niveau comportemental
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Exemple d’un plan de campagne publicitaire
Actions Janvier Février Mars
* Communication média
* TV 1ère chaîne
• Radio fréquence 94.FM
(100 spots de 1 min)
* Affichage 30 panneaux 4m x 3m
* Communication hors média
• Dégustation
• Jeux, loterie
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