Management des organisations

1ère STG


La définition du produit

Partie 1 : déroulement de la séquence   
Points du programme : 

	Thème
	Sens et portée de l'étude
	Notions et contenus à construite

	3.2 La définition du produit
	Définir le produit consiste à répondre aux besoins en liaison avec le savoir-faire de l'organisation
	· Produit (bien et service, marchand, non marchand)

· Marché et segmentation

· Cycle de vie ; innovation


Partie 2 : correction du dossier élève
I. Comment l’organisation définit-elle et adapte-t-elle  ses produits ?

1) Les différents sens du terme "produit"

Document 1 

1. Après avoir rappelé la définition du produit  et en analysant les situations figurant dans le document 1, remplissez le tableau suivant :

Un produit correspond à la fois à un bien matériel et à un service. Il peut être marchand ou non marchand. Il répond à un ou plusieurs besoins des consommateurs ou usagers.
	Situations
	Bien
	Service
	Marchand
	Non-marchand

	1
	
	
	
	

	2
	
	
	
	

	3
	
	
	
	

	4
	
	
	
	

	5
	
	
	
	

	6
	
	
	
	


2. Trouvez des organisations offrant à la fois des services et des biens

France Telecom offre des biens (téléphones, modems…) et services (ligne téléphoniques, accès internet …)

Darty vend des produits et des services (livraison, service après-vente, financement…)

Document 2

1. Qualifiez l’organisation à l’origine du pneu On Way ?

Il s’agit de Michelin, une entreprise française, installée à Clermont-Ferrand, en Auvergne, dont le métier principal est la fabrication de pneus à base de caoutchouc.

2. Distinguez le bien et le service offert Par Michelin. Montrez comment le produit et le service sont complémentaires.

Michelin vend des pneus et en même temps offre un service de dépannage et de conseils téléphoniques accessible 24h sur 24.

Ces deux éléments sont complémentaires puisque le service permet en particulier d’être dépanné si un incident survient sur le produit acheté.

3. Quel est l’intérêt pour l’entreprise d’associer un service à un bien ?

En associant un bien et un service, Michelin peut se déparquer de ses concurrents. Elle vend certes ses pneus plus chers mais offre un service très intéressant et gratuit.

2) Marché et segmentation

Document 3

1. Jusqu’à présent, l’homme était-il un consommateur de produits de beauté ? Pourquoi ?

Les hommes ne consommaient pas de produits de beauté  car ils pensaient que cela était réservé aux femmes.
2. Quelle distinction faites-vous entre consommateur et non-consommateur. Cette distinction est-elle toujours immuable ? Comment les entreprises ont-elle transformé les hommes en consommateurs de crèmes de beauté ?

Un consommateur est quelqu’un qui utilise le produit. Un non-consommateur est quelqu’un qui ne veut pas ou ne peut pas utiliser un produit.

On distingue ainsi :

· les consommateurs actuels, qui consomment actuellement le produit de l’entreprise

· les consommateurs potentiels, qui sont susceptibles de consommer les produits de l’entreprise parce qu’ils en ont besoin ou consomment déjà des produits similaires ou concurrents.

· Les non-consommateurs relatifs, qui sont susceptibles d’acheter le produit à un moment donné.

· Les non-consommateurs absolus, qui n’achèteront jamais le produit et le consommeront par conviction ou en raison d’un handicap.

Ainsi un non-consommateur relatif peut parfaitement devenir un consommateur si il a besoin du produit.

Pour séduire les hommes, les entreprises ont analysé ce qui les empêchait d’acheter les produits (freins) et ont conçus des produits répondant à leurs attentes, en les séparant bien des produits féminins.

3. Rappelez la différence entre usager et client.

	Client
	Personne physique ou morale qui achète un bien ou un service. Il est aussi consommateur s’il est le dernier maillon de la chaîne de production. 

	Usager
	Personne physique ou morale qui utilise un service public.



Document 4

1. Qu’est ce que la segmentation de clientèle ?

Segmenter un marché, c’est le découper en sous-ensembles, composés de personnes ayant des besoins et des comportements similaires et homogènes.

2. Quelle est l’utilité de segmenter sa clientèle ?

L’entreprise segmente le marché pour s’adapter le mieux possible aux besoins des consommateurs. En effet, les consommateurs ont des besoins différents qu’il convient de distinguer. L’entreprise pourra ensuite adapter son produit et sa communication à chaque segment.

3. Donnez des critères pertinents de segmentation sur les marchés suivants :

· Jeux vidéo : âge, habitudes de jeux,…

· Yaourts : sexe, âge, taille et composition de la famille, sensibilité aux produits bio, souci de minceur, gourmandise…

· Vêtements : âge, sexe, taille, poids, revenus, région…

Documents 5 et 6

1. Présentez rapidement l’organisation évoquée dans le document 6.

L’organisation évoquée dans le document 6 est la SNCF. C’est une entreprise qui assure une mission de service public de transport des voyageurs sur le territoire français.

2. Montrez comment la SNCF segmente sa clientèle.

La SNCF s’est rendu compte que sa clientèle était très divers, dans sa composition socio-démographique et dans ses habitudes d’utilisation du train. Pour pouvoir être plus efficace et mieux répondre aux attentes des différents usagers, il fallait donc qu’elle identifie des segments, c'est-à-dire des groupes homogènes.
3. En quoi cette segmentation est-elle discutable au regard du principe d’égalité du service public ?

Le principe constitutionnel d’égalité du service public fait que tous les usagers doivent être traité des la même manière. Ainsi, les tarifs devraient être les mêmes pour tout le monde. Cependant, on admet que les usagers peuvent être traités différemment selon leur situation. 

Ainsi, la SNCF identifie des segments et à l’intérieur de ses segments, elle applique les mêmes conditions.

II. Comment l’organisation fait-elle évoluer ses produits ?

1) Le cycle de vie du produit

Documents 7 et 8

1. Repérez dans le document 8 les 4 phases de la vie d'un produit et caractérisez-les.

	Phases
	Caractéristiques

	Lancement
	· Concurrence limitée

· Produit peu connu

· Prix pas trop élevés

· Publicité

	Croissance
	· Concurrence plus développée

· Distribution dans de nombreux points de vente

· Promotion des ventes (réduction de prix, animations, jeux-concours...)

	Maturité
	· Forte concurrence

· Bon rapport qualité-prix

· Promotions saisonnières

	Déclin
	· Concurrence en forte baisse


2. A partir du document 9, construisez un graphique représentant l'évolution des quantités vendues de véhicules Peugeot 2005 dans le monde. Retrouvez les différentes phases du cycle de vie identifiées ci-dessus.

	années
	1983
	1984
	1985
	1986
	1987
	1988
	1989
	1990
	1991
	1992

	ventes
	155000
	375100
	498100
	520700
	549400
	570300
	565800
	562144
	521960
	323950
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1 : phase de lancement

2 : phase de croissance

3 : phase de maturité

4 : phase de déclin

3. Citez un produit ayant un cycle de vie très court et un autre dont le cycle de vie est très long.
Cycle de vie très court : tous les gadgets et phénomènes de mode (tamagotchis, tubes de l’été,…)

Cycle de vie long : aspirine, machine à laver, Coca-Cola…

2) L’innovation



Document 9

1. Qu’est ce qu’un Tablet PC ?

Un tablet PC est un produit informatique faisant à la fois fonction d’ordinateur portable ou de bureau (s’il est intégré dans une station d’accueil) et de tablette graphique sur laquelle on peut écrire à l’aide d’un stylet.

2. En quoi est-ce un produit innovant ? Quelle est son utilité ?

Ce produit constitue une innovation car il regroupe plusieurs produits en un. Il permet à des personnes en rendez-vous de prendre des notes directement qui sont ensuite stocker sur le disque dur et que la personne peut retravailler comme avec un ordinateur portable.

3. Ce produit répond-il à une demande exprimée ou tente-t-il de créer un nouveau besoin ?

On peut penser que ce produit répond à une demande de personnes souhaitant avoir une seul matériel et non pas une tablette et une ordinateur séparés.

Document 10

1. Présentez l’organisation évoquée dans le document 11.

L’organisation évoquée dans le document 11 est le conseil général de la vienne. C’est une collectivité territoriale à l’échelle d’un département.

2. Peut-on qualifier le service Vienne info Sociale d’innovation ? Si oui, pourquoi ?

Le service créé par le conseil général constitue vraiment une innovation car un tel numéro central n’existait pas auparavant. Les habitants de la Vienne peuvent obtenir directement des réponses à toutes leurs questions dans le domaine social sans avoir à se déplacer.

Partie 3 : synthèse
Que ce soit une entreprise, un organisme public ou une association, les organisations offrent différents produits destinés à satisfaire les besoins de leurs destinataires.

I. Comment l’organisation définit-elle et adapte-t-elle ses produits ?

1) Les différents sens du terme « produit »

Le terme produit désigne à la fois les biens matériels que les services. On distingue :

· les produits marchands, qui sont échangés sur un marché en échange du prix fixé, (ex : voiture, électroménager, coiffeur, taxi…)
· les produits non marchands, qui sont proposés gratuitement ou à un prix inférieur à leur valeur (piscine municipale, transport collectif, enseignement…)
La notion de produit, initialement réservé aux seuls produits marchands peut être étendus aux produits non marchands.

Un produit est offert par une organisation pour répondre à un ou des besoins.

Un produit est rarement vendu seul et on parle de couple « produit-service ». Cela correspond à l’alliance d’un bien et d’un service proposés conjointement. C’est souvent sur les services que les organisations vont essayer de se différencier les unes par rapport aux autres.

3) Marché et segmentation

Un marché est constitué d’un ensemble d’intervenants qui souhaitent procéder à un échanger leur permettant de satisfaire un besoin.

Les intervenants sont divers et les organisations doivent bien déterminer à qui elles destinent leur produit.

Il convient en premier lieu de distinguer l’acheteur, c'est-à-dire celui qui achète le produit avec ses propres ressources et le consommateur qui consomme le produit, qu’il l’ait acheté ou non.

Parmi les consommateurs, il existe 4 catégories : 

· les consommateurs actuels, qui consomment actuellement le produit de l’entreprise

· les consommateurs potentiels, qui sont susceptibles de consommer les produits de l’entreprise parce qu’ils en ont besoin ou consomment déjà des produits similaires ou concurrents.

· Les non-consommateurs relatifs, qui sont susceptibles d’acheter le produit à un moment donné.

· Les non-consommateurs absolus, qui n’achèteront jamais le produit et le consommeront par conviction ou en raison d’un handicap.

En ce qui concerne les organismes à but non lucratif, on ne peut parler de consommateurs ou de clients. Pour les associations, il existe les adhérents et les bénéficiaires. Pour les organisations publiques on parle d’usagers, même si le terme client est souvent utilisé.

Un marché est très vaste et hétérogène. Il est dès lors apparu nécessaires aux entreprises en premier lieu de procéder à un découpage de leur marché afin de créer des sous-ensemble ou segments regroupant des individus homogènes. Cette technique de découpage s’appelle la segmentation.

Plusieurs types de critères peuvent être utilisés pour segmenter un marché :

· critères socio-démographiques (âge, sexe…). Ce sont les plus faciles à utiliser.

· Critères géographiques (type et lieu d’habitat)

· Critère de comportement d’achat (fréquence d’achat)

· Critère de personnalité (style de vie)

La question de la segmentation se pose pour les organisations à but non lucratif. Les associations ont du elles aussi segmenter les services qu’elles proposent afin d’être mieux à même de répondre aux besoins de leurs adhérents ou bénéficiaires.

En ce qui concernes les organisations publiques, la question de la segmentation se pose. Elle est a priori contraire aux principes d’égalité des citoyens devant le service public. Cependant, il apparaît qu’elles l’utilisent plus ou moins directement.

II. Comment l’entreprise fait-elle évoluer ses produits ?

Les consommateurs et leurs besoins évoluent sans cesse. Dans ces conditions les organisations sont contraintes de faire évoluer leurs produits afin de s’adapter aux changements de la demande.

1) Le cycle de vie du produit

Tout produit passe par plusieurs phases entre son lancement et le moment où l’organisation décide de l’arrêter car il ne satisfait plus les besoins des clients.

Un produit suit un cycle de vie qui comporte 4 étapes :
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1 : phase de lancement 

Le produit est juste lancé sur le marché. Les ventes sont faibles et la rentabilité est généralement négative.

2 : phase de croissance
Les ventes augmentent fortement. La rentabilité est moyenne, voire forte. Le nombre de concurrent s’accroît.

3 : phase de maturité
Les ventes sont à leur apogée mais ne progressent presque plus.

4 : phase de déclin
Les ventes diminuent fortement. La rentabilité est de moins en moins importante.

Cette courbe du cycle de vie n’a pas toujours la même forme. Certains produits peuvent connaître une phase de maturité très courte, voire même connaître le déclin peu de temps après leur lancement (gadgets) d’autres peuvent avoir une phase de maturité très longue (Coca-Cola).

Une entreprise doit connaître le cycle de vie du produit pour savoir quand le retirer du marché et quand elle peut proposer un nouveau produit.

2) L’innovation

Dans un contexte de plus en plus concurrentiel, les entreprises sont contraintes d’innover pour satisfaire toujours au mieux les besoins de leurs clients.

Une innovation peut être une variante d’un produit existant ou un nouveau produit.

L’innovation n’est pas seulement réservée aux entreprises. Les organisations publiques comme les associations sont amenées à créer de nouveaux « produits » correspondant aux besoins de leurs usagers ou bénéficiaires.

Schéma de synthèse













Mots clés :

· Produit

· Bien

· Service

· Marché

· Segmentation et segment de marché

· Cycle de vie du produit et ses 4 phases

· Innovation
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Comment peut-on l’adapter et le faire évoluer en fonction des besoins ?
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La définition du produit – dossier professeur
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