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 : travail sur documents 

I. Comment l’organisation définit-elle et adapte-t-elle  ses produits ?
Document1
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Nathan technique, Réflexe, Management des organisations 1ère STG
1) Après avoir rappelé la définition de produit et en analysant les situations figurant dans le document 1, remplissez le tableau suivant :
	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
Document 2
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Une offre combinée: les services associés

Michelin vend des pneus, assistance comprise

Vous roulez de nuit, il pleut. Soudain, au coeur de la Creuse, votre pneu crève.

Désespoir. Sauf si vous avez souscrit à la dernière innovation de Michelin. On Way, le pneu avec des services à l’intérieur. Dépannage gratuit en moins d’une heure en cas de crevaison (accident ou vandalisme), conseil téléphonique 24 heures sur 24 pour trouver votre chemin ou l'hôtel le plus proche... 300 000 acheteurs bénéficient déjà de cette assurance, gratuite pour tout achat de pneu de la gamme tourisme. Une trouvaille qui, depuis octobre 2003, permet à Bibendum de se distinguer sur un marché plutôt terne et de justifier des prix supérieurs de 10% à ceux des concurrents. L'effet sur les ventes? Fidèle à sa réputation, la très discrète firme auvergnate ne communique aucun détail... 
Management n°115, décembre 2004.
Bréal, Management des organisations 1ère STG

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

2) Distinguez le bien et le service offert Par Michelin. Montrez comment le produit et le service sont complémentaires
3) Quel est l’intérêt pour l’entreprise d’associer un service à un bien ?

Document 3
Cosmétique: OPA sur les hommes 

Les mâles sont la nouvelle proie convoitée par les marques de produits de beauté. Elles ont déployé un arsenal marketing très sophistiqué qui fait décoller le marché.
Dans les lavabos, des berlingots de crème éventrés et vidés de leur contenu. Dans les poubelles, des minitubes spécial « peau nette », eux aussi pillés de leur onguent. ..début septembre 2003, les toilettes pour homme d'Orly offraient un bien curieux spectacle. L'explication ? Pour lancer sa gamme de soins dédiés aux mâles, Lancôme organisait une distribution d'échantillons dans le grand hall de l'aéroport, ciblant ainsi les quelque 30 000 cadres se déplaçant cette semaine-là. « Visiblement, nos pochettes-surprises leur ont plu: les échantillons ont été testés illico », se félicite-t-on chez Lancôme, où l'on s'apprête à renouveler 1'expérience. Il y a encore dix ans, pourtant, beaucoup de ces hommes d'affaires auraient tourné les talons. Pas question, à l'époque, d'être pris dans le pot de crème hydratante... Les baumes revitalisants et autres soins contour des yeux étaient « des trucs de gonzesses » (…). Alléchées, de nombreuses marques se sont aussitôt lancées dans la bagarre (…). Au total, les ventes en France devraient passer de 35 millions d'euros en 2003 à 50 millions cette année (…). Un homme peut utiliser le même produit de la même marque toute la vie. Voilà pourquoi les fabricants se livrent une bataille aussi féroce. Ils veulent percer dès maintenant, avant que les ventes n'atteignent leur sommet, puisqu'en matière de consommation, les hommes sont plus fidèles que les femmes.

Une nouvelle approche pour vendre des crèmes 

RECHERCHE : Des textures non grasses et faciles à appliquer 

Pour étaler la crème, les hommes se contentent d'une friction des mains et de petites claques sur le visage. Du coup, les chercheurs leur concoctent des textures très fluides. 

PACKAGING : Des couleurs sobres et des formes classiques 

Bleu, blanc, gris. ..Les rayons de soins masculins affichent des teintes discrètes pour se démarquer des produits pour femme. La forme du flacon, elle, rappelle le déodorant ou le tube de crème solaire. 

PROMOTION : Une pluie d'échantillons pour convaincre 

Les hommes ont besoin de tester pour être séduits. C'est pourquoi les marques distribuent des échantillons dans les stades, les aéroports ou les voitures de location. 

DISTRIBUTION : Une mise en place à l'écart du rayon femme 

Pour décomplexer l'achat, des espaces dédiés aux hommes ont été aménagés dans les magasins. Souvent près de l'entrée, pour éviter aux clients de passer par le rayon réservé aux femmes. 
Anne Rosencher, Capital, n° 154, juillet 2004
Nathan, coll. Equilibre, Management des organisations 1ère STG
1) Jusqu’à présent, l’homme était-il un consommateur de produits de beauté ? Pourquoi ?
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 ?
3) Rappelez la différence entre usager et client.


Document 4
La segmentation de la clientèle
Segmentation de la clientèle: les critères les plus évidents ne sont pas toujours les plus opportuns. Voici les règles à suivre pour découper sa clientèle en cibles homogènes. 

Le marché d'un produit ou d'un service est rarement homogène. Selon que les clients sont des particuliers, des entreprises, des collectivités, ils  ont des besoins différents et possèdent des habitudes d'achat et de consommation qui leur sont propres. Vous ne pouvez donc espérer vous adresser efficacement et de façon uniforme à l'ensemble des consommateurs. Au contraire, la meilleure option est de personnaliser votre offre le plus possible afin de fidéliser votre clientèle. 

Pour affiner votre prospection, vous allez déterminer quels consommateurs ont suffisamment de points communs pour créer des sous- ensembles ou sous-marchés, au sein desquels les ressortissants ont des besoins et/ ou des comportements les plus homogènes possibles. 

Mais les critères les plus évidents ne sont pas toujours les plus opportuns. Nous avons tous une tendance naturelle à nous orienter vers des critères dits objectifs, comme le niveau de revenus, le type d'habitat, etc., pour construire nos actions marketing. Ils donnent souvent de bons résultats. Pourtant, ces derniers peuvent souvent être optimisés par des segmentations plus fines (...). 
Xavier Lucron 

www.lentreprise.com,juillet 2004 

Nathan, coll. Equilibre, Management des organisations 1ère STG
1) Qu’est ce que la segmentation de clientèle ?

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

3) Donnez des critères pertinents de segmentation sur les marché suivants :

· Jeux vidéo

· Yaourts

· vêtements

Document 5
Comment la SNCF joue la carte fidélisation
Si la SNCF n'a pas joué les pionniers en matière de fidélisation, elle a mis tous les atouts de son côté pour bâtir son programme relationnel Grand Voyageur. Lancé en 1999, et lauréat du Prix Icar 2000*, il se révèle à la fois complet et évolutif.
C’est en 1997 que s'est concrétisée la volonté de la SNCF de mettre en place une véritable politique commerciale orientée clients avec, en premier lieu, une démarche au niveau des tarifs. Une démarche à la fois de simplification et de segmentation par cible (jeunes, seniors, à deux...). Objectifs de la nouvelle gamme lancée à partir de mi-97 : rendre le train plus souple, plus accessible et moins cher. Dans la même logique de segmentation, la question de mettre en place un programme relationnel destiné à valoriser ses "meilleurs" clients s'est posée début 98. Et, c'est après un an d'études et de tests qu'a été lancé officiellement en juin 1999 le programme "Grand Voyageur", suite à une décision prise par Guillaume Pépy et Mireille Faugère, respectivement directeur général et directrice adjointe Grandes Lignes.(…)
Avant le lancement officiel, une série de tests ont été menés entre avril et juin 1999 auprès d'environ 1 500 clients, essentiellement Paris et Lyon, qui s'étaient déclarés volontaires pour expérimenter le programme. En parallèle, le réseau a été mobilisé afin de faire remonter d'éventuels problèmes. Le tout afin d'ajuster le positionnement marketing, de valider les dimensions techniques, et de rectifier les points défaillants. Des tests avaient également été menés en interne au mois de mars, en particulier au niveau du back-office. Et, comme prévu, le lancement est intervenu en juin 1999. Première caractéristique du programme Grand Voyageur : il s'agit d'un programme payant (100 F pour trois ans), en raison de son caractère ciblé et de la volonté de la SNCF de mettre en place une base de données très qualifiée. Une caractéristique qui a été testée et n'a pas rencontré de freins particuliers. Le programme, matérialisé par une carte, offre à la fois des services et des avantages qui, pour certains, ont nécessité la mise en place de structures spécifiques.
www.emarketing.fr

Document 6
Stratégie et principe d’égalité

La notion d’égalité est très prégnante en France. : égalité devant le loi, devant l’impôt, devant les services publics, etc. Or, certains principes de gestion dérogent à l’évidence à cette égalité : il s’agit de segmenter, de différencier des clientèles, de concentrer ses efforts sur le segments le plus prometteurs… L’opposition entre l’utilitarisme de la stratégie et du marketing et un certain égalitarisme démocratique apparaît alors flagrante.
Elle a d’ailleurs souvent été dénoncée par les syndicats qui regrettaient la marche vers l’entreprise de services publics comme les anciennes administrations des postes et télécommunications.

D’une manière plus générale, la gestion publique est imprégnée, quels que soient les pays, de considérations redistributives importantes qui n’ont pas leur véritable pendant dans la gestion des entreprises.
Les Cahiers Français, Comprendre le management, n°321

A partir des documents 5 et 6, répondez aux questions suivantes :

1) Présentez rapidement l’organisation évoquée dans le document 6.
2) Montrez comment la SNCF segmente sa clientèle.

3) En quoi cette segmentation est-elle discutable au regard du principe d’égalité du service public ?

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

Document 7
Définition et utilité du cycle de vie du produit
On n'entre pas dans un marché n'importe comment, n'importe quand. Les produits ont un cycle de vie sur le marché.

En période de lancement, il y a peu de concurrence encore, mais le produit n'est pas connu. Ce sont des clients dits innovateurs qui seront ciblés. La publicité insistera sur l'originalité, l'utilité du produit pour faire décoller les ventes. Les prix ne devront pas décourager ceux qui sont tentés d'essayer le produit.

En période de croissance, plusieurs concurrents se lancent dans ce marché prometteur. Tout le monde cherche des distributeurs. Les marges de profit se négocient. Il faut développer des outils de promotion des ventes pour aider l'entreprise à atteindre sa part de marché maximum avant la saturation du marché.

En période de maturité, il reste des petites parts de marché intéressantes à aller chercher avec un produit mis à jour, du service après-vente, un bon rapport prix/qualité, des promotions saisonnières... C'est là où les entreprises qui pensent à long terme, et qui soignent leur clientèle, prennent la place de celles qui sont essoufflées, ou qui se sont désintéressées de leurs clients après avoir réalisé le profit espéré sur leur investissement.

Le manager doit savoir prendre la décision d'abandonner le produit avant sa période de déclin. Et ce n'est pas si facile qu'on le pense : toutes les bonnes raisons sentimentales, de pouvoir, d'habitude, de remise au lendemain, font que cette décision tarde et coûte très cher à l'entreprise. Et pourtant, sur le marché, un produit en déclin peut faire le bonheur des réparateurs, des antiquaires et des collectionneurs... Le malheur des uns fait le bonheur des autres...
A. Davoine, davoine.clg.qc.ca 

Document 8
Ventes de Peugeot 205 dans le monde
	années
	1983
	1984
	1985
	1986
	1987
	1988
	1989
	1990
	1991
	1992

	ventes
	155.000
	375.100
	498.100
	520.700
	549.400
	570.300
	565.800
	562.144
	521.960
	323.950


1) Repérez dans le document 7 les 4 phases de la vie d'un produit et caractérisez-les.

2) A partir du document 8, construisez sous Excel 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.

3) Citez un produit ayant un cycle de vie court et un autre ayant un cycle de vie long.

Document 9
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Le groupe de Palo Alto débarque lui aussi
sur le marché des «Tablet PC» (...).
Pesant environ 1,5 kg, cette tablette disposera
d’un écran tactile de 10,4 pouces et d’un stylet.
Son originalité réside surtout dans son clavier,
qui est amovible. Intégrant un processeur
TMS5800 (Crusoé) de Transmeta cadencé 3
1 GHz, elle sera dotée de 256 Mo de mémoire
RAM et d’un disque dur de 20 Go (...).
Cette machine est présentée comme un
appareil «trois en un». Il est censé faire
office de tablette graphique, d’ordinateur
portable et de bureau. Avec le clavier, on
dispose d’un ordinateur portable. Lorsqu’on
détache le clavier, la tablette est plus légere,
et permet de prendre des notes, de visualiser
des documents, d’écrire des e-mails  aide
du stylet tactile. Pour un usage d’ordinateur
de bureau, il suffit de Ienficher dans sa
station d’accueil et de rattacher le clavier, ou
de connecter un clavier d’ordinateur de
bureau, une souris et un grand moniteur.
La machine s’adresse aux entreprises dont
les salariés ont besoin d’un ordinateur por-

table pratique et maniable, et qui sont préts
a faire des concessions en acceptant un écran
et un clavier plus petits.

Pour Ted Clark, vice-président de HP qui
dirige la division grand public (HP Personal
Systems Group), «il s’agit d’un tout nouveau
type d’appareil — un design qu’on ne retrou-
vera pas ailleurs ». Mais I’entreprise recon-
nait que les tablettes PC ne séduiront sans
doute pas d’emblée un large public.

John G. Spooner
www.ZDNet.fr, 5 février 2003.





Nathan, coll. Equilibre, Managent des organisations 1ère STG.
1) Qu’est ce qu’un Tablet PC ?

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

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

Document 10
	Dans le cadre de son Plan Départemental d'Innovation Sociale, le Conseil Général de la Vienne a imaginé et conçu un nouveau service, «Vienne Infos Sociales», un centre d'appels unique en France.
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  VIENNE INFOS SOCIALES : Toute la vie en un coup de fil


Depuis le mois de Septembre 2001, une équipe de professionnels spécialisés en Information Sociale, sont à la disposition des habitants du Département, pour, en toute confidentialité, répondre à toutes les questions qui touchent à leur vie quotidienne : Enfance, Famille, Adoption, Logement, Prestation, Droits à l'Emploi, Protection Sociale, Santé, Dépendance des aînés, Handicap, etc… Bref, un véritable lieu de ressources pour mieux connaître ses droits, être guidé dans ses démarches, être orienté vers le bon interlocuteur ou encore noter des adresses utiles.
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  Un service téléphonique ouvert du :

 

 

Lundi au Vendredi 9h-12h30 / 13h30-18h
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1) Présentez l’organisation évoquée dans le document 11.
2) Peut-on qualifier le service Vienne info Sociale d’innovation ? Si oui, pourquoi ?
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