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Avant propos

Ce livre est la 5° édition de I'ouvrage les Clés du Marketing ., »sanstitue, a la fois,
un manuel de base global et une synthése pour les / wisions.

Grace a sa présentation claire, sous forme de fich/ , trés structurée . facilement
accessible, ce manuel couvre l'intégralité des « cor’ 2pts clé  du marketing » depuis
les fondements jusqu'a la spécialisation.

Présentation

L'ouvrage inclut des fiches « tendances markating » pou. . "nré actualité du mar-
keting et a son évolution, toujours en mouve
Des « fiches méthodologiques » présentent la’« “ma. A suivre pour mettre en

pratique les techniques propres au marketing.

Une attention particuliere est donnée aux TIC et a le_xs conséquences sur le mar-
keting.

Une progression logique des connaist. 2S - qui ve. . ement thématique - per-
met une consultation « a la carte » de l'ouv.

Un lexique, en fin d'ouvrage, définit mwocabulaiic wantiel a connaitre.

A l'occasion de cette cinquieéme éditic.. Wartaines ficiies ont été re-maquettées et
complétées pour une lecture encore plus ag...
Les fiches « tendances » ont ét# erement reric iées pour suivre, au plus pres,
I'évolution de l'actualité du me’ <ting.

e

Ouvrages complémentaire

Ce livre est couplé avec :
- Une plate-forme numc. e qui ca® .ent de nombreux compléments ainsi
que des qcms ¢ révision... o
- Un livre d'exe’ ices " Fxercices de Marketing " publié au Génie Editeur. Un
logiguide trés’ omplet/ st assozié, il contient les corrections des exercices
et de nombyr ix com! :ments,

Renseignez-vous & »3s dy' aénie E¢ aur.

Remarque : les_aancepts esc. 7« . a connaitre en marketing international ne
sont pas inclust ans'«_ houvrage qui se concentre sur le marketing opérationnel et
stratégique, le' narketirr, management et les tendances marketing. Pour compléter
VOs connaisg Aces en/ .arketing international, nous vous conseillons de vous pro-
curer l'ouvr. les G s du Marketing International disponible au Génie Editeur.

Merci a vous lecteurs'<. "confiance et de l'intérét que vous me témoignez en plé-

biscitant _.Ouvrage. C'estvous qui en faites le succes. Je vous en remercie cha-
leurel’ zment.
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Lévolution :
du concept marketing

Optiy, Jdarketing
Marketing segmenté
.. 8 client
Marketing fonction primor-
'iale de I'entreprise.
4 Jectif : satisfaire les con-
Marketing de .. wits et sommateurs.
marques Ere du « client roi ».
Optique ac nte Connaitre la demande
Production de S€ | |pour orienter I'offre.
Optique société d'«.abondance Concurrence agressive.
de production Offre o¢ “eiiiande Savoir vendre ne suffit
Demande > Offre Lent prise doit éc2rsa| |pjys : il faut savoir commu-
Cest lére du| |proC ction. niquer et s’adapter au
taylorisme et du L_a i source la plus pré-| | marché et aux besoins des
fordisme. cieus< ‘e consomm: eur. consommateurs.

XIXeme st e A ps arde 1920 XXere siecle

Le train
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Optique marketing
stratégique
Mondialisation et globalisa- ’Di\'nrsificatio..

tion des marchés. « vnamp d’activié

Renouveau du comporte-|/ |du marketi
ment des consommateurs. Création de
Dépendance vis a vis d’'un|. \/marchés.
environnement incertain. Yrise de risol .

[

— ——

Depuis 1975 2000° (aprés

du mareti ig
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L'« état d'esprit. ».
marketing

Si tu as l'esprit
‘ Y mz .eting, tu fais
« Marketing » est un terme anglo-saxon traduit > étude aupres
francais par « mercatique ». : ta cible pour
Il peut se définir comme I'ensemble des actiomaui ’COHM 2s motivations
ont pour objet de prévoir, constater, stimu.. < @ ‘achat!
renouveler les besoins du consommateur.
Autrement dit, le marketing consiste a adapter la“, xoductic. et la distribution aux
besoins des consommateurs.
Le besoin du consommateur est au ce ' dmarc. » marketing.

. Démarche Marketing

Besoin _—
du

consommateur

Avoir un « état d’esprit » mark< g, C’est étre capable de se placer du point de vue
du consommateur de fagon & 2pondre au n._ \x a ses besoins.

Lentreprise doit donc, a la f| 5, satisfaire les| :soins des consommateurs tout en
sauvegardant ses intéréts.

A cela s’ajoute la nécessité de mserver la s :ntele en la fidélisant ce qui suppose
que le consommateur s@it pleiner.. it de son achat.

Le ‘reprise .oit tenir compte de 2 éléments

4 \

Le consomi... Lenvironnement
de plus en plus exigeant . ‘o en mutation permanente qu'il faut
dans ses déc’ _... ‘achatetuc surveiller pour détecter les opportu-
plus en plus Ollicité | r les offres nités et identifier les menaces.
préser s surle arché.

Lentreprise uc. =r ier a satisfaire le consommateur par :

- des offres comni.. "nles attractives : ce qui implique la mise en place de péles
de rech 2 et dévelog,  nent

- et pa’ r’innovat’mmnermanente : les produits que possede I'entreprise devant
évol :2r sans{ sse . n de les adapter aux besoins, sans cesse renouvelés, du
con \mma’ ..

Les cles uu marketing 10



L « état d’esprit » marketing év. e cong .mment,en fonction
de I'évolution de I'environnem’ it (de p’ 5 en plu’ “omplexe),

@ des consommateurs (de plus’. mlus ¢ geants). e la concur-
N rence (de plus en plus agressi. las pro° es technolo-
®, giques (qui rendent possi’ m.une déme. arketing quasi

individualisée)...

/

Le marketing part de la connaissance des besoins', aur prog._er une offre adaptée.
Létat d’esprit marketing implique de « penser client. :ant de penser produit » : il

consiste a se placer du point de vue d:

Lattitude marketing consiste donc, a chaque
questions sur les décisions a prenc

e mateur . fin de mieux le satisfaire.

22 de la réflexion, a se poser des

Au niveau du produit
lorsqu’il s’agit de décider ce que a1 va pro-
duire, avoir I'« esprit marketi¢ ;» implique
de se demander, avant de p° duire, non pa.
quels sont les produits gu I'on aimerait

Au niveau du prix
. il s’agit de fixer le prix d’un
produit, il convient de se deman-
der, au préalable, quel prix les
'onsommateurs sont préts a payer

réseau de distriby’ bnou U réseau/ m-
mercial, avoir I' « € wit mal sting » ¢ nsiste
a se demander non pc al systel 2 sera
le plus économicua.ou le pice. 2 ue pour
I'entreprise m¢ J'gu. st le moae de distri-
bution qui ¢ respon |e mieux aux habi-
tudes et/ ix exige: es de la clientéle.

fabriquer mais quels sont' s ce produit.
. , | .
produits que Iﬂes c\:onsorrjmat(-, r< sins
sont préts a achet=r. du
Au niveau de la dis bution consommateur Au niveau de la
lorsqu’il s’agit d’or/ niser u communication

lorsqu’il s’agit de définir une poli-
tigue de communication, il convient
de se demander non pas ce que
I'entreprise pense du bien a pro-
mouvoir mais ce qu’en pensent les
consommateurs et ce qui pourrait
les inciter a 'acheter.

{ o - - . . . z .
. mAsumé : Avoir I'esprit marketing c’est prendre des deC|-\

sions". pas seulement en fonction du produit mais en fonc-

b tian de celui auquel il est destiné, c’est a dire le consommateur.
- )

Les cles uu marketing
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3 Du marketin

de la demandc au
marketing d: I'otire :
les « 2 marceiings »

Le « marketing de la demande » : consist 2’appuyer sc. e technique pour
construire de nouveaux produits qui correspor. 2r.. M'as besoins existants.

Le « marketing de I'offre » : est la démarche inverc \de I'approche marketing ordi-
naire qui consiste a inventer un produit.aui ne corresp »d a aucun besoin ressenti
puis de construire un marché pour ce uo... : marche qui fut adoptée,
par exemple, lors de 'invention du minite:.

Les 2 « Ma:.. as »

Marketing de la der .nde

Marketing class ue Marketing de I'offre

Phase 1 Phase 1
Analyse de la dema. Invention d’'un produit sans référen-
ce sur le marché
Phe 22
Définition d’'une offre e prod’ s et senvices Phase 2
2 ichés Recherche d’'un marché
Phas< Phase 3
Marketing miaat comme.. 4 (on Marketing mix permettant de créer
une demande

Les cles uu marketing 12



Schéma de la démarche
marketing

Marché
1 Diagnostic externe (opportunités et mena¢’ /) : ana! e de I'efwironnement,
étude concurrentielle, analyse des besoins
Diagnostic interne : forces et faiblesses par rappe x/ yncurrer , analyse de la
compétitivité de I'entreprise

[ Expression des'. asc. !

V4 v N
Analyse Analygapalstcomporter it Etude de marché
des besoins des’ =SOmMimawca. <

Explci. a1 des résui.
Réflexion sur le type d’offre a propose.. mractéristiques matérielles et immaté-

rielles) 4

2 Définition ¢ xes stratélgi\_ as de développement
3 Ct ception du ma; ating mix

Y Y . N

Conception Fixation ¢ prix  Détermination de la Détermination de la politique

du produit politique de distribution de communication
4 ' 'se en ¢ .vre des décisions

Cal drier et budget

v

Offre | lalisée : satisfaction du besoin de départ
1

5 Evaluation, controle et suivi des décisions

Les phast ™y, 2 et 5 reic._ it de la démarche de marketing stratégique c’est-a-
dire d¢’ analyse_ o' choix.

Les ases 34 «+se  ttachent au marketing opérationnel c’est-a-dire a la mise
en ce /re d¢ actions

Les cles uu marketing 13



La démarche

marketing

DEFINITION : La démarche/ »arketi’  est I'e semble des

@ actions qui ont pour objectifs de .. " .er, préy r ou stimuler,
\j les besoins des consommateurs et a'c.. »*ar/ produit (ou le
service) aux besoins ainsi¢. . minés.

Cette démarche se divise en plusieurs étanes qui se si._ant au niveau du marketing
stratégique et du marketing opérationy

La réponse de I'entreprise aux besains exprimec. wle marché prend la forme d’un
plan marketing-mix et se définit par._ amble des ac.ions portant sur les “4 P”: le
produit, le prix, la distribution, la communicc.

Marketing stratégique et ops* .donnel

La fonction du marketing a é\ ué au cours du| mps. C’est en raison de cette exten-
sion de la fonction marketing' e I'on a disting : le marketing stratégique et le mar-
keting opérationnel.

Schéma Optique mar! ting stratégique

| Ch/ (des dor nes d’activités

Entreprise

> Environnement

T | Consommateurs |

Analyse des opportunités

Lentreprise ne, % s se contenter d’adopter une approche marketing c’est a dire
se contenter de priv... nr.essentiellement les marchés existants et définir simple-
ment des ONs a court .. ne.

Elle d¢ raisonnes™ "'arme de marketing stratégique qui met en évidence le rdle du
mark’' ng en } qu’e ment essentiel de la stratégie générale de I'entreprise.

Les cles uu marketing 14



Marketing stratégique et opé’ tionnel

/

Le marketing stratégique
Il consiste a orienter I'entreprise vers
des opportunités économiques attrac-
tives : étude des besoins, analyse des
opportunités et des menaces, choix

d’une stratégie de développement...

1

Le marketing stratégique répond a .

sieurs questions comme par exemple :

* Quels sont les objectifs mar's®" g a
définir en termes de parts £ . marché
ou de vente ?

* Quelle est la concurrence { affronter ?

* Quels segments de mar. 4 doivent
étre attaqués ? Au sein de cti. e seg-
ment quelles sont les ¢ »les a coi..,
et a fidéliser ?

* Quelle position oc/ per de 5 lesprit
des consommateu  ?... i

Les cles uu marketing

N

™7 ¢eting ¢ 2rationnel
Ilapc. hietlz oncrétisation
2= choix suc«.  Jues définis par
'e . >du marketing stratégique
et mise . 'ace d’un plan marke-
ting . »nelé également les « 4 P »
1 marketing-mix.

!

|Ce plari ost composé :

“un plan produit : définition du pro-
au. t de ses caractéristiques, poli-
tigue de gamme, politique de
marque, choix du positionnement...
I'un plan prix : prise en compte des
colts, de la demande, du prix psy-
chologique, analyse des pratiques
de la concurrence...

e d’'un plan distribution : choix du cir-
cuit et des canaux de distribution..
ed'un plan communication : choix
des techniques médias et hors

médias...

-
@\ Une des questions a se poser a

' I

¥ ce niveau est :

* Quel plan de marketing-mix
adopter, c'est a dire quelle
politique de produit, de prix,
de distribution, de communica-
tion faut-il mettre en place ?

/
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Le Systeme
d’Information

Marketing (S'M)

Adopter un SIM pour une entreprise, c’est prend . consg 1ce de/ aportance de
'information et de la difficulté qu’elle a a la rec. ‘'ir la tf 1smettre .a classer et la
diffuser.

Linformation est une donnée essentielle po.. < ntrdle, la piwonification et, d’'une
maniére générale, pour toutes les décisions pric s pe.. ntreprise.

Plus une entreprise est importante, plus la quantitc inforri... bns nécessaires pour
contréler sa politique marketing et toutes ses activite. se révele étre considérable.

Le marché, I'environnement et la cc.. »wrence suie .S sources d’information
essentielles pour le marketing. Linformatiori“.. »donc étre considérée comme une
ressource pour I'entreprise.

Le SIM est a la fois, pour uric. w2prise, un processus organisé de
recueils (collecta™™ : traitement .. Jroupement, actualisation...),
de diffusion (¢¢ .stitution de ranports) et d’exploitation des informa-
tions destiné' , a servir de ba. \aux décisions marketing.

Le SIM est = mémoire de I't treprise, un réseau de communi-
cation marke_ g et un outil d° de a la décision.

NB : Le SIM constitue / . outil d’aluc -cui les décisions de routine, de pilotage a
court terme ou de stra’ Jie a long terme. Lutilisation de logiciels experts permet de
réaliser des simulatio” ..

a la ques.. »fand mentale que le marketing doit se poser :

Q EN.. ) [E:Lar seenplace dun SIM permet de répondre
ent détec. les besoins ?

Les questiol _a se pg :r pour établir un SIM :
- Que veur mor oler ?
- Quand et avec . 'e périodicité ?
- Que't T informations it nécessaires au contréle ?
- C£ ‘iment less'stanir et ou ?
- mmeni{ ont-_ ‘es présentées et a qui ?
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La clé d’une gestion réussie du SIM est I’a’ ualisat n (la mi=e a jour)
des informatior

Les 5 principe’ »+.SIM

Mise au point de ‘ . > définition détaillée des

c_ertalns meca- L 0ins d’information
nismes automa-

. . /
tiques de prise

) N
de décisions </

de recueil de

\ La mise en place
QUM > d’'instruments
\J — et de procédures

I'information
La mise en place <\
de circuits \\7
de diffusion

de l'information

Lutilisation de méthodes

modernes de classement,
stockage, récupération et
traitement de I'information

«Il'ri_  pas de vents
favorabtl ; a celui qui ne
sait pas/ il va.». Sénéque
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7 Le marché

Définition : Le marché estle /' 4 de ref ontre er e I'offre et
la demande relative a un pro’ it. C’es’ e lieu o/ se détermi-
nent les prix et les quantités ec.. w4 s.

Offreurs et demandeurs viennent ec.. ar d° ; biens et des
services contre de la mor.

Un marché se compose de 3 éléments : I'offre, la G- mande €. 'environnement.

Demande L Offre

La demande est consti-
tuée de toutes les per-
sonnes qui agissent dans
le but d’acquérir un produit
ou un service. Elle se
compose des consomma-

Loffre se compose de tous
les intervenants sur le mar-
ché qui « offrent » quelque
chose a quelgu’'un qui le
demande. Loffre est consti-
tuée des producteurs et

teurs et des acheteurs du des distributeurs. Elle se
produit (qu’ils soient clients compose de tous les pro-
ou non de [lentrep’ e duits ou services qui
concernée). . concourent a la satisfaction

Marché , R

d’un besoin similaire.

Lenvironnement regroupe . lag’ jcteurs (juridiques, socioculturels...) qui agis-
sent directemen’ maniére <._ .ficative, sur l'offre et sur la demande.

Le: :onditions d’existence d’un marché
Pour qu’un mie.. 3.6 ste, il faut que coexistent :
e un besa™ "clairement v i)

* un g/ upe de damndeurs
eun ¢ oupe d* .reur (susceptibles de pourvoir a la satisfaction du besoin expri-
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mé en fournissant le produit adéquat)
¢ un lieu de rencontre ou les demandeurs et les o' 2urs peuvent se recrouver (les
uns en « offrant » le produit, les autres en 'ache’ nt).

P Les différents états d’'un marché

* Un marché est « atomisé » : quand plusiec .. ues a faibics parts de marché
se partagent le marché.
*Un marché est « ouvert » : quand aucune " »arque .. domine c’est-a-dire

gu’aucune marque n’occupe une position concurre lielle dominante. Toutes les
marques ont donc les mémes chanct “nlenr wsur le marché.

* Un marché est « fermé » : quand 1 6. "marques doriirient le marché. Tendance
de monopole ou d’oligopole. Il est impossible & mutres marques de s’y développer.

* Marché oligopolistique ou oligc, - marche . Jiequel se trouve un nombre
trés faible d'offreurs (vendeurs) et un no:. important de demandeurs (clients).

* Oligopsone : marché sur lequel il \za un petiti... e de demandeurs pour un grand
nombre d'offreurs (inverse d’o!" _cue).

P Distinction entre marche \mont et Aval

¢ Le marché amont est constituc fauat seurs de I'entreprise
* Le marché aval est Ie' harché des ciients.

P Distinction entr/ narché .ctuel e narché potentiel

* Le marché actuel correc, »lau) entes effectivement réalisées par I'ensemble
de la professig ©treprise '« s concurrents) auprés des clients du produit
concerné. ll ¢¢ npren. 3s consommateurs actuels, ceux qui consomment ou ont
consommé/ . des pr¢ uits de I'entreprise.

eLe marchc_ ‘ant’ | : correspond aux ventes pouvant étre réalisées par I'en-
semble de la pro... 2n aupres des clients du produit et des non consommateurs
relatifs /A'2R). Ce maic.. momprend les consommateurs potentiels, c’est-a-dire
ceux/ .1 sont susaantibles d'utiliser le produit soit parce qu’ils en ont besoin, soit
par¢ qu’ils ¢ _or.. ant des produits similaires ou concurrents de I'entreprise.
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Les subdivisions
du marcheée

Lorsqu’une entreprise cherche a analyser un march® surleqy elle est/ &sente ou sur
lequel elle souhaite entrer, elle a tout intérét a déf’ c¢ce ma né de i hiére trés large
eny incluant, non seulement, les produits concurrer... e iens ma’ également ceux
qui sont susceptibles de s’y substituer parce quils réponuc. X r° :mes besoins.

Ainsi, le marché d’une entreprise se divise en" »ai.

marché se compose de I'ensemble de' =s clienis finaux ou consomma-
de I’entreprise teurs finaux
marché est constitué def el ommateurs du produit (ou
de la concurrence |du service) concuric

marché des comprend leg "arsonnes qui . 2as encore acheté le produit de
non-consommateurs | 'entreprise mais'.,  nnt susceptibics de 'acheter et de le consom-

relatifs (NCR) mer sous certaines co. 2= (par exemple baisse des prix...)
ce sont/®  rsonnes qui n«chetent pas le produit (mais qui
non-consomma- |pourrai it le faire éve' tuellement) et qui ne le consommeront

teurs absolus (NCA)|jamaif Par exemple, les. »n voyants peuvent acheter une voiture
pour | ffrir mais ne pourl 1t jamais la conduire

NB : Pour agrandir son marche, . w.entrepri¢  doit attirer les clients des entreprises
concurrentes et des NC ©

Les différents types’ e marg :

marché con’ end toy .es prod’ s, méme trés différents, liés a la catégorie de
générique |bel sati¢ its par le" produits du marché principal

corresporiv asem’ 2 des produits techniquement identiques et direc-

marché * +.concurre, produit étudié. Par exemple, si le produit étudié est

incipal < bou.. \ ce marche principal sera composé de toutes les sortes de bou-

principa lons qui | que soient les matériaux qui les constituent. (Le boulon se trou-

ve sur/ marché générique du bricolage)
marche ast ¢¢ posé des produits de nature différente des produits du marché
. . ‘al mais satisfaisant les mémes besoins et les mémes motivations
environnant dans i Ames conditions de consommation

est associé aux produits dont I'existence est nécessaire a la consomma-
) produits des marchés précédents. Par exemple, le marché des
,rours a icro-ondes dépend du marché de I’électricité

m: ché
s’ port
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La structure du marché

Population totale

A
Y

~ |
NCR NCA
Marche actuel Marché actuel
de la , ) NG Non
de I'entreprise
concurrence Cori. »mmateurs | Consommateurs
re. tifs Absolus
| |

-l e
3

Marché potentiel de 1a, “assion

A

Marché actuel de/ fession

Marché théoriqu¢ lJe la professiol

NB : Prospect de I'entrepric. .= NCR + mar. .é actuel de Ia profession

Les NCA ne deviendron' “amais cCiic. ~entreprise pour des raisons physiques,
morales ou religieuses

Remarque

Evolution du mar<_ “note’ .el

Le marché théorique ac afessior it le marché potentiel de I'entreprise évoluent
au fil du temps sore.Leffet de .. ¢ (s facteurs : par exemple sous l'effet d’'un phé-
nomene de difft o, marché powentiel peut augmenter parce que plus un produit
est consomm/ plus sa bnsommation surcroit.
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La segmentation

@\

Définition : La segmentation e
du marché (ou d’individus) e!
®  ments (ou groupes de consomnic...

une m’ node dr découpage
sous-e/ embles/ ppelés seg-
Jistincts/ . homogeénes.

LES 2 PRINCIPALES METHODES DE DECC "°AGE EN SEGMENTS

LA SEGMENTATION

La méthode de segmentation consis.
diviser la population en un ensemble de
sous-groupes. C’est une méthodarles-
cendante » qui part du « tout »¢ our com-
poser des ensembles homo¢ nes.
Avantages : donne naissan¢ a des seg-
ments distincts aux frontiere: 'roites.
Inconvénients : on ne peut re. ¥ix.qu’un
petit nombre de criteres™ la fois ¢
chacun d’eux un petit ¥ mbre d'« états ».

Les segments obteny par se/ entation
ne sont pas toujours’ ertinen?

Utilité : méthode/ 'isée r ur des/ i-
teres quantifiables "¢ 2 lage le

sexe...Les segments obtenuc. war dis-
tincts.

Choix : utilis¢ dans |
nombre de ¢ eres est

cas ou un petit
stenu.

NB : on appe. at » le nombre de
paramétres au seirn ~haque critére.
Par exex le sexe a2 €..s : le féminin

etle r sculin.

LA TYPOLOGIE

Cette .. hode se base sur le type
‘atrinseque des individus. Elle part
ae 2ités pour les regrouper en
ensemoles homogenes.
vantages : conduit a des segments
1 s pertinents.
I onvénients : la pertinence est
stenue au détriment de la qualité
Jopératoire. On constate que les seg-
ments sont difficilement identifiables :
ils ont des frontiéres floues ».
Utilité : méthode utilisée pour des cri-
teres d’attitudes et de comporte-
ments. Les « frontieres » entre
chaque segment seront moins rigides.
Choix : utilisé dans le cas ou un grand
nombre de criteres est retenu.
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Utilité du découpar

Une entreprise, pour prospecter sur'c.. narck
doit adapter ses produits a la demande ae

Pour répondre a I'hétérogénéité ¢ i
ont d( découper ce marché en sous mseri.

ments, des offres adaptées.

segment ainsi défini.

I'infini ou presque.

quel qu° sait,
tiantele

A les entreprises

homogénes

de consommateurs afin de pouvoir offri. »a chacun des seg-

Cette méthode permet aux ©.. narises de selectionner des
marchés cibles et de mettre en plac.. »= politique marketing
efficace c’est a dire d’éic... mr.un mix ap.. prié pour chaque

Lentreprise peut aif uerinir des,segments, de plus en plus
différenciés et cib’ s sur des be. ns spécifiques, donc pré-
sentant des prod’ s plus faciles a; :ndre. Ainsi, les produits
fabriqués par les ' :treprises ou leg services offerts et propo-
sés aux consomme._ s le sont 2° c des options variables a

facile ni d’échec
défintif.». Marcel Proust

Qé,i??

|> «Il'n, s de réussite
)

“1

/

l

(e
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Les variables
ou criteres
de segmencaticn

Une fois le type de besoin identifié, il faut dé” r un ¢ jment ¢ respondant et
mettre en évidence ses caractéristiques.

A cette fin, on utilise des variables de segme 2 qui se rey. .pent en 3 catégo-
ries : celles qui relevent des besoins, des coi. 20r.. wntfs et des caractéristiques
des individus.

LES VARIABLES QUI RELEVENT DES
Le but de la segmentation est d’adapter les, wits aux
besoins des individus. Dans ce cas, on utilise les ave 2s
recherchés par les consommateurs (par/ mage ou la poc
session du produit) ou méme les caractérisuy, ~hysiques
des individus.
Par exemple, un fabricant de shampoginmspeut segme..
son marché en fonction de la couls “cide la qualité des
cheveux (cheveux blonds, bruns, ¢¢ 5, secs...). C’ed. » stra-
tégie adoptée par le shampooing/ Fructis » de Garri

LA SE VIENTATIO . "URTEMENTALE
Elle consiste a définir des/ oupes da consommateurs par rapport a leur comportement
manifeste vis a vis du pr¢ it. Elle & sase sur les liens qui unissent l'individu au produit
considéré.
Elle permet d’étudier I quantité’ onsomm’ s, les habitudes et les fréquences d'utili-
sation et de consommea.. mue et comn’ it) les lieux d’achat (hypermarchés, maga-
sins spécialisés...), le type a'v. au les/ constances d’'usage (ou, quand et comment
utilise-t-on le produit=?eA. quels bec oond-il ?..), le degré d’'usage (gros ou petits
consommateurs) ch aux quantiic., utilisées a chaque usage, le degré de fidélité
a la marque (dé’ miné pa s panels) et le taux de ré-achat...etc.
Par exemple, il :ut étre u'  pour un producteur de distinguer, a des fins de communi-
cation, les co’ bmmateur Jes non-consommateurs du produit.
De méme la‘c. tion e’ e petits et gros consommateurs est employée pour définir des
conditionnements < :
La segmentation selon ic it de distribution fréquenté (grandes surfaces et pharma-
cies pour oduits cosmeuy, s par exemple) conduit a des politiques de produits et
de prix/ Jecifiques
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Ces variables permettent d
est, ici, en théorie infini.

Le cham

"identifier les individus. Le nomnic

lls peuvent étre classés en 3 groupes dis.

D’autres groupes peuvent s’y ajouter comme les crite:

LES VARIABLES INDIvi.. Y 5
wcrite/ 5 de segmentation
*ares sont piu. és que d’autres.
“mographique, géographique
we.
as estuc. aste.

de personnalité (socio-styles).

Cependant, certair

SLlo

et socio-éconor.
p d’application de ces criu

4

N

\

LES CRITERES DEMOGRA-
PHIQUES
lls sont constitués principale-
ment de I'age, du sexe, de la
taille, du poids...

Ces critéres sont facilement
mesurables et accessibles. lls
peuvent expliquer certaines dif-
férences de comportement. lls
sont utilisés pour décrire l'au-
dience des supports.
lls sont pertinents pour dégau-

T

LES CRITERES GEOGRA-
PHIQUES
lls regroupent toutes les don-
nées concernant les régions
d’un pays, la densité de sa
population, le climat, le degré
d’urbanisation, I'habitat ...
lls sont pertinents pour décou-
per des marchés comme celui
des appareils de chauffage,
des clétures de jardin...

per des marchés comme/ .ui
des loisirs, de la confecti’ , de
la diététique...Ou, par e’ mple,
le marché des mor :s.
LES CRITERES SOCIO-ECONOMIQUES
Y lls regroupent les données concernant le
- g CSP, niveau d’instruction, classe sociale,
LES CRIT(EST)ECS STYL SF))NNAL" la taille et le type de cellule familiale,
Ces criteres so/ oeaucoul lus difficiles LSO
X p’ lls permettent de segmenter des marchés
. a mettre <,er (2D @Er T .ont appel comme celui de I'automobile,
a dgs donr.w olus sub’ .tives et donc du spectacle, de la presse...
moins facilenic ar .ables. On est

souvent amené a les ©
op4satiannelle une ©

Ces’ .cics sont bertinents pour
étud’ les habit: motivations,
lesca’ orteme  s...

= pour rendre

Les cles uu marketing
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La stratéegie
de segment. Tion

Lorsque la stratégie se situe au niveau du produit/ est néc 5ssaire de préciser, au
préalable a quel(s) segment(s) du marché I'entre! 'se sou’ .te s’ad’ sser.

La notion de segmentation recouvre, en marlfo.ting, 2 sy atio’ |, différentes.
\

En tant que technique d’analyse des Sonside. bus l'angle straté-
marchés, elle a pour objet de mettre en évi- gique, i aglt alors d’'une segmentation de
dence des groupes de consommateurs au formulat|o| ‘2 I'offre qui consiste a adapter
comportement homogeéne. “poarts s des segments repérés au
Selon cette conception, la segmentation répo.. cours de ia priuse d’analyse des marchés.

guer, au sein de la population, des grof mas -t tarét pour I'entreprise a différen-

a la question suivante : est-il possible de distin- aamentation répond ici a la question :y
réellement différents et identifiables K cier son produit ?

AVANTAGES / . LA STRATEC = DE SEGMENTATION
Pratiquer une stratégie de segme’ ation présente de. ambreux avantages.
Elle permet :
» Une meilleure adéquation de | fre aux besoins ¢ s consommateurs et donc une meilleure
chance de les attirer et de les fic. »er
» Une plus grande efficacité et une .. »a,d4a  lon des efforts de marketing dans la mesu-
re ou ils sont mieux ciblé
» La mise en évidence d’ /portunitds nouvelles a travers le repérage de segments de marché
non encore satisfaits
Une telle stratégie d¢ obéir a ¢ s conditig”" de rentabilité qui imposent que les segments
dét’ ainés s¢’ 1t suffisal hent importants et accessibles.

(= A7 )N DES SEGMENTS
La stratégie de se n permet uc. .ettre en évidence un certain nombre de cibles pos-
sibles qu’il convif . d’éval.. | avant de choisir.
Lévaluation def egments/ mande de tenir compte de plusieurs critéres :

P Le potentie’ Ctuel et fu'  du segment appréhendé a I'aide de sa taille et de son taux de crois-
sance pré =

» La compatibilite ment avec I'image, les compétences, les ressources et les objectifs de
I'entreprise.
» Les ma 5 pesant sur i Jment et susceptibles d’entrainer la détérioration de la position
de I'Z /eprise.
Une foid _.c' aluation réalisée, il reste a I'entreprise a définir sa stratégie

vis a vis de ces segments.
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Les & stratégies

de segmentation

12

3 stratégies peuvent étre envisagées : une straté¢ indiffé’ hciée, différenciée ou
concentrée. Chacune de ces stratégies ayant sa/ opre lof jue.

LA STRATEGIE INDIFFERE. 3

Cette stratégie est justi. - ~ e fois
que le marché est homoge ~ ety '=s
différences entre les segme. ‘s sont
faibles. Lentreprise propose un s ! pro-

duit a 'ensembl mants e
applique le méme . A I'enserniuic wes
segmen:c

/ N\

N

Avantages Inconvénients
Cette politique permet de ré lire Cette stratégie est justifiée tant que les
les colts, de bénéficier d’éc ro- concur, nts pratiquent une politique similai-
mies d’échelles dans le dome. » re. S© on, les consommateurs, qui auront
de la production, du stackage, wat oduit insuffisamment adapté, risquent
du transport et au niy au des de se tourner vers la concurrence pour
dépenses de comme’ .alisatic trouver des produits plus adaptés.

Vv

’;est, pair. .emple, la stratégie

Les cles uu marketing

adoptée pour les rasoirs
stables ou pendant longtemps
par la marque Coca-cola qui
‘ ne proposait, alors, qu’un seul
nroduit vendu sous un seul
conditionnement.
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LA STRATEGIE DIFFE’" :NCIEF

Chaque segment est doté d’'une spc.
té qui lui est propre. Ler
un produit différent adapte .Ci..
ment. Elle applique un mix ¢ Acifiqu.
chacun des segments auxquels lle s’in-
téresse. Le marsha est hétéroge 2.

Avantages : I'entreprise en |
adaptant son offre a chaque s¢ |
ment, peut espérer obtenir/ e
meilleure position concurrer. :lle
sur chacun des segments. | le
permet une meilleure adapta.
de l'offre aux attentes des
consommateurs et f&' srise la
fidélisation

N
LY

‘ice proposc
2. seg-

Incc. “nients : cette stratégie — qui
entraine ues colts élevés en étude de
mare. 5 pour appréhender chaque segment
- ¢ duit 'entreprise a multiplier les
modé¢ s, les canaux de distribution, les
mod< de communication et donc a aug-
menter les colts.

e

E’est, N

2mple, la stratégie
utilisée par les constructeurs
utomobiles qui proposent une
multitude de gammes et de
modeles (criteres de segmen-
tation : cylindrée, prix, nombre
- de places...).

Les cles uu marketing
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LA STRATEGIE CONC

Cette stratégie consiste’ wne s’attaqu.

gu’a un seul segment ¢

seule offre est proposée a1 sey
spécifique. Le marché est <. \misé.

.. 24.Une

"TREF

~

Avantages : pour des raisons qui

découlent de la limitation de
moyens ou de sa politique ¢ érale,
'entreprise a pour objectif ¢ devenir
spécialiste d’'un seul segme ! et d’en

acquérir une part importar. . Cela
suppose que l'entreprise conric. nar-

faitement le segment ¢/ Jui lui peri.c.

d’y occuper une situz on priviléagiée.

N
LY

avénients : la position de I'en-
treprise est vulnérable puisqu’elle
dépend de la fragilité et donc de
I'avenir du segment. Vulnérabilité
Jalement au resserrement du mar-
né et/ou aux attaques de la concur-
rence sur les prix.

e

rC’est pa.. 2mple, la stratégie
utilisée par les stylos de la
marque « Mont Blanc » qui
pratiquent un marketing
concentré sur un segment haut

de gamme.
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5 comportem:

La satisfaction des besoins et des désirs des cor

trale dans I'approche marketing.
Or, ces besoins et ces désirs évoluent continuelleri..

deviennent mondiaux ! -, des modes de vie, de l'inve.
offre/demande (offre de produits nettement st

mation, de plus en plus importante, de servicec e

tion...

Le consommateur dispose d’un choix inanartant de four.
distributeurs et canaux de distributic
.), mondialisation de [l'offre...sans .

GMS..

(émergence d’'un marché virtuel : a

Internet et les réseaux de communication ¢
des notions de lieux et de temps«
et en créant un nouveau mo

consommateur.

Ev(

EU, oo

2at par Inter.

Jmmat;

v

e a la dernvie
naux systemes de distribu-

Evolution des
compor'l:em\ 1T S
de consonmmat,am

rs tient/ ‘e place cen-
onction/ s marchés - qui

du’ apport de forces
Je), de la consom-

3Seurs : concurrence entre

commerce électronique,

limitée par la notion de distance
2ar exemple)...etc.

attent au marketing de s’affranchir
armettant I'ec._inge de données en temps réel
, d’échange #information entre le fabriquant et le

ition de la con, rmmation
N Aﬁ”@ 4
/
=0 4

Années 50-6u |
La famille est composée
de parents et ¢ . 3
enfants. Lintés ition o
société est I sée sur
travail s arié. a
consommau. ast! un
moyen de mor. 23
réussite soniale.
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Ar :2es 70-80

st cture familiale
€Ci.. (naissances hors
mariage, divorce...). On
consomme davantage
pour soi (hédonisme).
Les entreprises mettent
en ceuvre un marketing
plus agressif et plus diffé-
rencié.

Années 2000
On constate un certain
repli sur soi et un retour
sensible vers les valeurs
traditionnelles : famille,
terroir, tradition...Dans le
méme temps, [I'esprit
d’initiative et la prise de
responsabilité se déve-
loppent et l'accent est
davantage mis sur la
qualité des produits.
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Cela a entrainé 2 consé’ Jiences

Lexplosion

des marchés « nomades »

Comme, par exemple, les micro-ordina-
teurs, les téléphones, les lecteurs CD
bientét la télévision...qui permettent a
’'Homme d’étre partout chez lui e de
rester connecté a sa « tribu ».

Le marketing s’est adapté par la minia-
turisation, 'accés permanent 2 = rs
services (bancaires, informat’ ....), par
le développement de produ’  de com-
munication et d’échange (¢ linateurs,
services de messageries re. des...) a
cette évolution de la conson. ~tion.

Les cles uu marketing

demande de « gain
dew. ~» recherchée
'ar le consommateur

d’un nouvel équilibre
travail/loisirs.
. "mande d’'objets générateurs
de ten., s s’accroit : congélateurs,
fours a micro-ondes, téléphones
- ables, aliments préparés a
I’avance, vétements sans entre-
tien, etc...

« Il faut produire ce que l'on
peut vendre et non plus vendre
ce que l'on peut produire ».

Th. Lewitt
/] Ny
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Les variables
explicatives

du comporizement
du consor im ateur

LES VARIABLES INDIVIDUEL. 1)
LES BESC =

Le processus d'achat se déclenche par la™ hise '« »ividence d'un besoin.
Comprendre le processus d’achat du consommateu. ‘mplique-donc, en premier lieu,
d’analyser les besoins.

Le besoin pousse.. “widu a agir. = znsité de I'énergie dépen-
sée pour combler le max. Atant proportionnée a l'intensité du
manque ressenti

@ Un besoin est un sentiment «... »anque ressenti par un individu.
Y

2

* Les besoins génériques so| liés a la condic. 2 humaine : ils sont illimités et insa-
tiables.

* A chaque besoin génériqu. -orresponden’ Jles besoins dérivés multiples. Les
besoins dérivés sont illimités €. »acentibl< de saturation. Les besoins dérivés se
traduisent en demand/ J'un produicc.<cinique lorsqu’ils s’accompagnent de pou-
voir d’achat.

NB : L’étude des b ,oins ¢ 1€rique’ est I'objet du marketing stratégique. La
satisfaction et le“.. »nuvid ement /| s besoins dérivés sont du domaine du
marketing opérationne..

Il existe plusie 5 clac fications des besoins, la plus connue est celle d’Abraham
Maslow qui di' \ngue 5/ itégories successives de besoins qui régissent le compor-
tement de I'i ividu.

Il classe c.. esoin’ dans une « pyramide» hiérarchisée (par ordre croissant
(depuis la base j. au sommet)) : I'individu se consacre, tout d’abord, en priorité
aux besoins les plus ic.. mmentaux (comme manger, boire...etc). Une fois ce type
de best saisfait, I'individu passe, ensuite, a la satisfaction des besoins de la caté-
gorie/ ulvante ¢ ... e suite jusqu’au sommet.
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Les Besoins d’estime : également de
nature sociale. lls représentent le désir de
l'individu d’étre reconnu par les autres,
d’avoir un statut au sein de son groupe
d’appartenance (prestige, renommée...). Ce
type de besoin se base sur le regard que
les autres portent sur 'individu : la satisfac-
tion consistant a ne pas avoir honte de soi-
méme, a étre estimé par les autres afin de
s’estimer soi-méme.

Les Besoins sociaux ou ‘

d’appartenance : sont liés aux besoins qu

ressentent les individus a se « grouper »
avec d’autres individus ou a se sentir

acceptés par un groupe. lls sont donc liés
au caractere social de l'individu. P

exemple I'adhésion a un club de s

une association...

i1, a

Les Besoins de sécurité : sont I, |

au besoin de protection de I'individu

Les biens correspondants peuvent

étre par exemple le logen' 1, les

services d’assurances, le. serrures
de portes...

Les Besoins physio-
logiques ou
primaires : sont liés
la survie de l'ind:

i~

F:s Beso’ ; d’accoy »lissement ou
d’épar uisseme! . ce sontdes
“asoin’ Jont la s@  faction est plus
« iquée a ¢ .sfaire. Elle peut
‘ I'étre pc.. v/ | l'argent (symbole
de réussite = dle...). Il peut s’agir

| 'ament des voyages en terre
d’aver. ‘“aar exemple aventure en
te_ 2 extrémic, raid pédestre, traversée
de la forét Guyanaise...).

/

Besoins

,complissement
ou

d’épanouissement

d

Besoins d’estime

Besoins sociaux,
d’appartenance

(par exemple la/ m, la
soif...). Les bie. quiy
sont associég’ ont des

Besoins de sécurité : protection

.

biens de f.
nécessité (I'eau,
nourriture...la nourritu-

Besoins physiologiques (faim, soif)

re de faa nérale).

Les cles uu marketing
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Les variables
explicatives

du comporizement
du consor im ateur

LES VARIABLES INDIVIDUEL. . ‘?)
LES MOTIVA. NS

Létude des motivations permet d’analyser psychi »giquc. 2t le comportement des
individus.

4 Les motivations sont’ ... ‘2 2 les consommateurs h
se fixent pour assouvir.._ mbesoins.
Les motivations sant des « . = » positives qui poussent a
agir. Elles poussei... »lividu conce.. 2 a acquérir le produit qui
lui manque (ou dont i ant le manque), a le posséder, a
'acheter. Elles ert=ant parfois'<. wonflit avec leurs complémen-
taires négatiy® ~ies freins,

N J

Lorsqu’un individu ressent u| 3tat de tension,, met son organisme en mouvement
jusqu’a ce qu'il ait réduit cettc. =nsion. Il cony’ ndra de cerner cette énergie et cet
état de tension pour pouvoir aric. »ar. de f2¢ 1 pertinente, les différentes réactions
ayant en apparence deg Jaractérisuy... . Cunilaires.

Les motiy' .ions p¢ ssent lindividu a agir dans 3 directions

_—7

-

Les
motivations
d’auto-expression :
la motivation est d’expri-
mer ce qu'est ou ce que
voudrait  étre  lindividu.
Lachat doit permettre a cet
individu  d’exprimer et
« d’afficher » sa person-
nalité par rapport aux
autres.

Les
motivations
oblatives :
la motivation est de faire
plaisir aux autres. Le
consommateur achéte un
produit dans le but de
faire un cadeau ou de
faire  plaisir a
autrui.

Les motiv/ .ns \
hédonis s :
ces motivi ns son
basées sur |/ echerche
plaisir. Lachat it dal le
but de « se faire pic. de
profiter de la vie. La mou
tion est a recherche/
d'w’ aisir person

.y
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Avec la motivation, le marketi® j tente/ 2 définir® :n fonction
des buts que les individus se ot et/ 2s tensil s qu'ils res-

@ sentent, le pourquoi de leurs agiss. =ts.
N Lintérét d’'un entreprise ef »'anc de mea.. v ies différentes
2 motivations de sa clientéle “u.. "3tre capabi¢ de provoquer,

voire méme de susciter, I'acr

LA MESURE DES MOTIVA. NS

Pour connaitre les motivations des irnc. '4S, 11 iauc ce.. identifier leur nature et
mesurer leur intensité. C’est le réle des étu... '2 motivation.

Il existe 3 principaux mou._ '~ mesure Jdes motivations

La mesure de la motivation 1esure de la mcvation La mesure de la moti
par inférence a partir des par interview > -
actions des individus motivation se i ‘ure dans le cadre _ vation par des

On cherche & connaitre lindice une interview en pi, indeur destinée a| |Methodes projectives
des motivations d'un individu en| | ire s'exprimer les | lividus sur leurs| |Pour decouvrir une
analysant son choix de faire ou| [« 10ins et leurs mot tions. Mais il faut rlnc_)tlvaltlon caghee\ ou
de ne pas faire une action quel-| [l ser que Ine™ 4u ne soit pas sin- eviter les non-dits a ce
conque. cére '« nses soit parce qu'il Zulet' tont a recc_)urf_f a
Mais cette analyse peut ne/ .s| [préfére cacner ses désirs réels soit parce es tests projectits.
étre exacte car les individug' :u-| [dufseux-ci sont inconscients. Ceux-ci consistent a
vent accomplir les mémes ctes| |G/ 1S également la méthode des pro-| [SOUMetire Vindividu a
sous linfluence de mol. dions| [ -oles : g consiste a interroger les| [d€S stimulus ambigus

au sujet desquels ils

différentes. Par exempl{  ivous snsomma’  rs sur leurs achats et leurs ) "

vous rendez a votre éce. notivation’ n les suivant sur leur lieu| [doivent exprimer ce
vélo ce peut étre parce que vous, .achat. £ consigne leurs pensées et qu'ils pensent voir.
aimez ce moyen de t» ot oul [ic . - quon leur demande de faire

bien parce que vof rave. has| |& hauwctvoix pendant Facte d’achat - au

les moyens de ve'  acheter| e fur et a mesure qu’elles leur viennent a
voiture ou bien ¢ ore parce’ e| |'esprit. Cette méthode permet de ranger
cela vous donri  une allure/ or-| [|les attributs sous la forme « d’arbre de
tive...etc. décision ».

NB : Le ‘erviews ern, ofondeur et les méthodes projectives ont permis
d’éturc’ 'r de far fficace les motivations et donc de développer des poli-
tique de ma: dng. 'équates.
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Les variables

1 6 explicatives
du comporizement
du consor im ateur

Les forces dites « négatives » : LES FRE... ©= LES R' QUES (3)

Un

consommateur satisfait
en amene un autre.

Les freins et les risques sori. 'es forces dites « négatives »
qui vont réduimw'asnassibilité | wire empécher) l'achat et

retenir le conC mAateur uc a.. - et achat soit par manque
de confiance de l'acheteur dans son propic. mement soit par le sentiment de la

« prise de risque ». Lindividu ne vel. mas étre de¢.. son achat. Le produit devant
apporter une réponse effective au mari, w’est a dire au besoin ressenti.

Freins relatifs
Freins rationnels lls ne sont pas définitifs
liés él_ la logique, et peuvent étre modifiés
au raisonnement \ / par la communication
/
] . reins
Freins émotifs y —
liés aux sentime’ s | « \

Freins absolus
qui entrainent un refus définitif
de I'achat suite a une mauvaise
expérience par exemple

LES RISQUES PERCUS )
2.ris Je percu par le consommateur est un des facteurs suscep-
tivie. mconditionner son comportement. La perception du risque
dépena... pe de produit, de I'expérience ou de la compétence
acawise mais aussi de la personnalité du consommateur, I'aptitu-
- o a . ndre des risques variant en fonction des individus.

@\

Les cles uu marketing 36




Risque fonctionnel
lié aux performances
attendues du produit ou
du service

Risque financier
ou économique

Relatif au colt de I'achat. Il est lié
au risque de faire un achat in:

C’est le cas des achats tres

reux comme un logement, t
ture... : I'investissement pal

important (recherche du me

né-
e Voi-
t trop

aur

rapport qualité- prix). On peut «

des questions du type/ = en aura-t-
on pour son argent 7/ ;| « comhien
colte I'entretien ? »/ ' les pri° doi-

vent-ils baisg . ? »...}

n ¢/ ;ommate
mer tent en ck  se

\\;7

Les cles uu marketing

RAisque’ aysique
.espond sar exemple, a
n dang¢ physique, cer-
w2 Juits sont asso-
‘ Ciés a . ne possibilité de
2qer comme les produits
pou. ébés, ou les motos.
Le risque d'utilisation
| rentre dans cette
<utégorie : il est lié a une
difficulté d’utilisation. Par
axemple un produit dange-
| reux pour la santé.

Risque psychologique
ié a un sentiment de culpabilité, il
I woie a une image de soi, l'individu
herchant a étre en harmonie avec
Ji-méme. Il est percu lorsque l'indivi-
du, par exemple, craint de dévalori-
ser son image soit vis a vis de lui-
méme, soit vis a vis des autres
(crainte du ridicule par exemple).
Dans ce dernier cas, il s'agit d’'un
risque social lié au besoin d’étre en
harmonie avec les autres : ce type
de risque est gouverné par la peur
du « qu’en-dira-t-on » (cas d’'un
achat vestimentaire par exemple)
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7

Les variables
explicatives

du comporizement
du consor imateur

LES VARIABLES INDIVILC
LES ATTITUDES

Montana, ni Mugler ,
Sony et le club Med. » D. HECHTE k.

ni Gaui..

«llya 25 ans, une jeune femme cons.
80% de son budget a sa garde-robe et a
9beauté. Aujourd’hui, a la place, elle achéte des
meubles, un magnétoscope, . hillet pour /es’
Antilles. Mes concurrents d° ..

)

a/t‘

2is p/utét‘

Une attitude est une,
réagir. Elle est une prédis.
maniére un «
son égard. F 2 est une ca:

e

'isposition a percevoir, a agir et a
“an a évaluer d’'une certaine
~», a agir ou a.éagir d'une certaine facon a
= du comportement.

LA CC TPOSANTE DE ATTITUDES

Lattitude a 3 composantes relat.

Une composant
cognitive relative /
croyances ou des .
ments cognitifs : qui est
formée par I'er n
des représe’ ations;
croyances ¢ connais
sances lié¢/ a I'objel
partir du vecc Lip® vi-
du. Ces éléments,
vent ét=amprécis ou
2rronés,

ies

Les cles uu marketing

I'objet : attitude posi-
tive (il aime) ou
négative (aversion, il
n’aime pas) vis a vis
de I'objet ou de cer-
ains des symboles
qu’il représente.

52 et T d’éléments :
U : comp/ rante Une composante comporte-
¢ octivell :ades mentale ou conative (au
entimen ou élé- niveau de I'action). Elle repré-
~ts & actifs que | |sente la tendance a agir de l'in-
v duade dividu : il achéte ou n’achéte

pas I'objet. Cette composante
comportementale n’existe pas
toujours : ce n’est pas parce
que l'individu a une attitude
favorable vis a vis d’un produit
que celle-ci se concrétisera par
un achat effectif.
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D’aprés le modele Lavidge et Steiner dit de « I niérare e des effets », le
consommateur suit le sché/ i suiva:

Composante de attitude 1 hie' s effets
at
) Stade cognitif v
Intention d’agir ’ Conviction
v
‘ Préférence
&) Stade affectif v
Sentiments Evaluation
| v
® Stade conatif Connaissance
Perception des attributs des prodiits, ‘ v
des croyances Attention

LA M7 .E DES ATTIi JDES
Une attitude se mesure par s7 .airection, son’ atensité, sa cohésion, sa durabilité, le
degré de soutien qu’elle re¢cc des autres attii fes.
Cette mesure peut étre réalic = soit par 'obse ation d’'un comportement (en situa-
tion dans un supermarché pa. ~xemple par le’ .ais de caméras) soit par la réponse
a un stimulus (mesure avant ou 2s une« ‘npagne publicitaire)

LES/ CHELLFES D’ATTITUDES
Congues par des ps cholog s et des’ ociologues, les échelles a support séman-
tique sont les plus‘c.. 3es
Les attitudes varientdu pc. 52u néc if en passant par une mentalité qui peut s’ap-
peler indifférencesianorance.
Les plus utiliséf ,'sonu. s échelles d’Osgood et de Lickert.

< résumer :
C\‘\ * le L in explique le c’c_)mr_)o_rtement_,
* Ia motivation pousse lindividu a agir,
% «_ ‘tude prédispose a I'action.
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Les variables
explicatives

du comporizement
du consor im ateur

LES VARIABLES INDIVILC. 5 (5)
LE STYLE DE VIE ET LES COURANTS SU.. ©UL” JRELS

@ Le style de vie ou courant sG. 2-Cu.. nhrepére, de facon syn-
= 2N thétique, le mode de vie adopté | wun i« 4u. Il sS’exprime par
ses activités et ses opinions.

Les grandes catégories de variables perii.. at de définir un style de vie et des cou-
rants socio-culturels : les activités, las valeurs'.. »annelles et les opinions.

P Les activités

Ces variables regroupent « ce que.las gens fori.. avall, loisirs, exposition aux dif-
férents médias, habitudes d’ac’” ..".entrent dans ceite catégorie.

P Les valeurs personnelles

Ces variables prennent en c¢ pte le systeme| 3s valeurs et les caractéristiques de
personnalité qui vont déterm. er les interactic s entre l'individu et son entourage.
Ces variables comprennent du_ aspects psv/ ologiques comme la personnalité et
des aspect psychosociolagiques'« 't Zreeption par l'individu de la fagon dont
il doit remplir ses différ¢ (s rbles sociaux.

P Les opinions

Ces variables se rar ortent 7 x représ ntations que les individus se font de leur
environnement soci en gér .al.

Par exemple, la corc. ¢  écolog’ Je pourra influer sur le comportement de
consommation.

 Différentes £ issificc. \ns de style de vie ont été proposées. Citons les plus
connues, 2 2 sroches/ fférentes tant du point de vue de leurs méthodes que de
leurs résultz . : 'appy -he des styles de vie du CCA (Centre de Communication
Avancée) et c.. e’ Courants socio-culturels de la Cofremca.

P Lapp @2 des style. ' vie du CCA (Centre de Communication Avancée)

Lappre. 1e du CG anst essentiellement quantitative. La classification du CCA est
obter = a par¥’ Jenc 3tes trés lourdes sur les activités, intéréts et opinions des
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individus. Létude se présente sous la forme d’'un/ arométr 'périodique (tous les 3
ans) et quantitatif pour lequel on interroge 4000 p° sonneg .ur tous/ s chapitres de
leur vie.

Pour chacun d’eux, on pose 3 types de questions ., &s-vous' .omportement) ?
gue pensez-vous (attitudes et opinions) ? que,révez-vou.. utr/  (prospectives) ?
A partir de cette méthode d’analyse typolo{ lag persori.. . donnant le méme
genre de réponses sont rangées dans la mém. sawc_ 2

Le CCA distingue ainsi plusieurs dizaines de sty s de v.._ »groupés en plusieurs
« mentalités ». Ces différents groupes peuvent € 2 positionnés sur une carte
conceptuelle en fonction de 2 oppositionn

Le CCA réactualise régulierement et SDIELE N TIC . - artes de styles de vie, la
typologie des socio-styles et les poids de e wlturels.

£,

Les sociostylea™ lltisectoriels_ationaux et multinationaux)
constituent 1€ _ypologie la n'us généraliste pour comprendre la
société.

lls peuvent  galement avoir | autres buts qu’une connaissance
de I'évolutic. de la société / ncaise : ils peuvent permettre la

réalisation d'«. »'as sur l#¢ relations acheteurs/vendeurs ; et

perme’ e de comni. ~1a place qu’un produit, qu’une image
ou g .n message publicitaire peut venir occuper au sein de la
soci® 2.

N J

[/ nportant est de garder le rythme !

« Si tu veux courir vite, cours tout seul,
si tu veux courir loin, cours avec les

autres »
/) N Plutarque
= ]
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Les groupes
sociaux

Les groupes sociaux rassemblent des individus € inter-re tion et conscients de
leur appartenance commune (ce qui les distingue e simp’ s agrég: 5).

On distingue les groupes primaires (ou éléme... ' et les/ 'oupes secon-
daires :

les groupes primaires (ou lec *rc. o secondaires sont des
élémentaires) jouent un réle groupe nde pie.. wande tailles que les
fondamental dans le dévelop- précédenic >t qui font intervenir des rela-
pement de la personnalité. lls tions plus™ nignées. Ce groupe est
sont de dimension restreinte et Ul o u plusieurs caractéris-
se caractérisent par I'intensité w.. 1mcommunes sans qu’il existe forcé-
des relations individuelles au mer.. 'iens personnels particuliers
sein du groupe. La famille est, antre les inu.zidus qui le composent. Par
par exemple, un archétype du <. ale un syndicat, un parti politique
groupe primaire. ou u.. roupement professionnel...

On distingue également, les { oupes forme. =t les groupes informels selon qu'il
y ait ou non des regles cond| »nnant le fonctic _hement du groupe. Par exemple, un
syndicat constitue un groupe. xrmel. Par cont’ , un groupe de cadres est un grou-
pe social informel.

Il faut aussi distinguer ) groupe d’appartenance et le groupe de référence : tous
les groupes auxquels/ 1 indivi¢ appartient n’ont pas la méme influence sur lui. De

méme certains grour s auxqy s l'indiv. J n’appartient pas peuvent déterminer son
comportement.

iy groupe de référence est un groupe auquel
lindividu n’appartient pas mais souhaite
s’identifier ou au contraire dont il veut se
démarquer. Ce groupe sert de « référence »
dans la détermination des croyances, attitudes
et comportement d’un individu.

—
le groupe d’apr mance es.
un groupe da¢ . Tina. lu fait
partie cor’ ciemme  ou
inconscier aent, vo! itaire-
ment ou. n'anta’ ment.
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Le processus P
d’achat du 4
consommateur

©® La Reconnaissance’ ‘'besc .

Stimuli ressentis (modification de 'enviv.. ' ent, néd ssité
de renouveler le produit, apparition d’'yn nouveau, Wit/ ublicité...)
Ecart pe
]

® La Recherche d’infori. »tion
Interne : exploration de la mémoire, expéric ces antérieures

(utilisation p7 oo T
Externe : publicités, articles de pressc, alogues, conditionnement produit,
vendeurs. bouche « illa

©® Evaluation des'c. ‘ans
Sélection des caractéristiqu® ocrmettant d’évaiuer le produit (marque, prix,
alité, pays di_ “gine...)
Comparaison et sélection’ es marques pri. s en compte (ensemble évoqué)
Choix de la regle de décis n (importance ¢ s attributs, performance pergue)

Y

O . _disions
f 0ix oushon du produit, de la marque
Contrai’ 2s (écg miques, sociales, de disponibilité...)
Choix : de quantit’ ,, du poi’ de vente, de la date de I'achat,
du mod¢ ie paiement...

\

© LEvciuation post achat
Evaluatior’ ,ositive| =ed-back, réachat, fidélité au produit ou a la marque,
bouche a oreille favorable.
Ev7 iation négative : « dissonance cognitive »

Les cles uu marketing 43



1. La reconnaissance du/ soin
C’est la phase qui déclenche le processus d’achat. Le" consom/ iteurs ér muvent un cer-
tain nombre de besoins qui ne se manifestent que s’i’ sont act’ :s par diy s « stimuli ».

2. La recherche d’iv. i S
Une fois le besoin reconnu, le consommateur va reci. cher <. ‘nformations sur les possi-
bilités de le satisfaire.

3. Lévaluation u.. nlutions
Au cours de la phase d’évaluation, le ¢hmsommateur < »are les marques susceptibles de
satisfaire son besoin, en fonction des inic.. ans recueillic. au cours de I'étape précéden-

*

4. Les décis s
La phase de décision est I'éte > au cours de lal elle le consommateur décide ou non
d’acheter.
NB : La marque ayant regu la meii._ »,évaluation! 2st pas forcément celle qui sera achetée.

Y

£ _évalua! »n post-achat
Le consommateur att/ d du pr¢ Uit une ¢/ aine satisfaction. Il va comparer cette satisfac-

tion attendue avec cc il g¢ it prévue’ rs de son achat.

La théorie de I'apprentis< ~xplique’ Je cette comparaison entrainera 2 types de réac-
tions selon que I'évalwation est i 7 U négative.

:Si I'évaluatio. st posr P §Si I’évaluation est négative :
*Un phénom’ e de fel -back peut: :Cela provoque des effets inverses, le:
‘renforcer ‘1. Wamp’ tement du® :consommateur est mécontent de son:
‘consommateur ave achat, adop-: :acquisition, il éprouve un sentiment:
‘tion et fiddlisation & la aye et! :d'incohérence entre ce qu’il pensait:
:Famend’ & emettre_un bouche a: :préalablement du produit et ce qu'il:
oreille’ worable. : :ressent actuellement. On parle alors:
Ceesen serearas ZEXEY eressaranans :de « dissonancecognitive ». M
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En plus de leurs carac-
téristiques objectives,
les produits ont un
contenu symbolique
dont le réle lors de
l'achat peut se révéler
trés important.

La consommation permet
dividu de s’exprimer. Le

Le marketing doit
prendre appui sur les
significations subjec-
tives transportées par
les produits ou les ser-
vices offerts.

de lindividu ou signifier sc
appartenance a un groupe
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21 L’'environnement

Lenvironnement peut étre défi  comm’ lensen e des fac-
teurs non controlables par I'en’. wrise € suscepti 2s d’avoir un
impact sur elle. Ces facteurs peuve. astitue)’ .es opportuni-
tés ou des menaces selon / w=as.

Le marché, et tous les agents économiques qui. »compe. i, sont soumis a des
contraintes inhérentes aux sociétés dans lesquellec ''s évoluent. lls doivent donc
chercher a connaitre ces diverses « inf'yancas » de fag » a les utiliser de la manie-
re la plus productive possible. Ces inf.. ces ciaun - s d’'opportunités a saisir
et de menaces a contourner, voire a comue.

Dans I'enviic ment, il existe

yd N

des variables cor’ Jlables des variables incontrolables
Elles peuvent étre choisies’ t en partie ma. - ou variables
sées. Celles-ci peuvent avoi de prés ou de I{ 1, d’environnement
une influence sur le compor. ment du cons¢ .-
mateur, donc sur ses achats. wnar voied = sur lesquelles le responsable
conséquence, sur le cf ire d’affairec .. entre- | | Marketing ne peut pas agir.

prise. Traditionnellemé’ . (suivant la classification
de McCarthy) ces/ -riables’ ont regraupées
dans 4 groupes/ e lon 7 pelle leg 4P »
(produit (Produc. wrix (¢ 'ice), dis .bution
(Place), communic.. >.(Prom .on)).

ny »
EN R/ JUME :

Lentr’ rise doit analyser son macro-environnement car la
cong .rence est mondiale.

~''<joit analyser son micro-environnement car la source de sa
cur. tivité se situe au niveau local.
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Les 2 grandes .

pa rties

de 'environnemer't

Lenvironnement de I'entreprise se décompose

Sarar’ 2s partie

/\

le micro-environnement

Il comprend les acteurs immédiatement
en contact avec I'entreprise (parte-
naires commerciaux, fournisseurs,
intermédiaires et consommateurs

finaux...).

\J

Au sein du micro-environnement se
trouvent les partenaires commerg® A
qui comprennent tous les agen’ Jqui

sont directement ou indirecter :nt,
potentiellement liés a I'environri nent

par des relations d’échange. I, wt
s’agir des fournisseurs, des interr
diaires et des consommat’ rs finaux.|

PR

le. “a-environnement

grands courants d’évolution de
rtreprise évoluant dans un

: = nal. Certains facteurs d’en-
2ement doivent plus particulierement étre

étuaic. "mydémographie, 'économie, le systé-
me politicc 2, la technologie et la culture.

= contraintes subies peuvent étre d’ordre
tec.. aigue et scientifique, d’ordre institu-
tionnel, < que ou juridique, d’ordre écono-
mique, d’ordre démographique ou
culturel...etc.

Il regroupe
la société, i

PO

Dans le micro envir .nement’ faut
également tenir corr,, “urertain
nombre de publics qui ne hoas
nécessairement 2aés dans ¢
relations comme’ ales« ¢ I'entreprise
mais dont les’ zcisions| nt suscep-
tibles d’entrai’ r des cor :quences sur
ses résultatg ‘armi euy’ gurent notam-
ment : les coric pte 2 monde finan-
cier, les médias, les, ‘airs publics,
les aoramas d'intéréts, . rlion
publicuta ..

AuU-dela du micro environnement, I'entreprise
évolue au sein d’un contexte plus général,
caractérisé par les structures et les évolutions
de la société dans laquelle elle se trouve.

Les cles uu marketing

Le micro environnement : Impact sur les
choix stratégiques

Michael Porter dans « Avantage Concurrentiel
des Nations » démontre que I'environnement
immédiat joue un rble déterminant dans les
choix stratégiques de l'entreprise. La réussite
d'une industrie donnée est conditionnée par
son environnement immédiat qui favorise I'éclo-
sion de certains avantages.
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Les contraintes environnementales

Lenvironnement technologique ou
scientifique
Toute technologie nouvelle, issue de la
recherche, agit, d’'une part, sur les
entreprises et, d’autre part, sur le

L4 vironne entinsti (ionnel,
‘i ue, juric ue

Les “utions publiig. es lois, les regle-

consommateur au niveau de ses habi- meni. ¢ 22 influence surle marché. De
tudes de consommation. Cela peut plus en . s de . mentations imposent des
représenter une menace pour les pro- contrain. » variées ux entreprises (par
duits existants ou au contraire étre une | | exemple les re. xmentations de prix, les taxes,
source d’opportunités. Les entreprises  ‘nianmotégea - les consommateurs...) et
doivent donc pratiquer une politique “Sent suiiwa. - don. Les interventions de
d’innovation et mettre en place un sys- FEw. mwvent ouvrir ou au contraire freiner les
téme de « veille » des marchés si elle perspecu. . ‘a développement de I'entreprise.
veulent rester compétitives. 2ar |e lobbyiig, les entreprises cherchent a
M. ar 'environnement institutionnel et poli-
tique en leur faveur.

Lenvironnement économiqr L vironnement démographique,
social et culturel
La situation économique natio. 'e
et internationale pése considéra. Lévoluti . des mentalités, des modes de vie, le
ment sur le marché. La croissance, ~nide ©traditions, des valeurs, des croyances...
la crise économique, le ¢ ,mage, wmaent sur les habitudes de consommation des
les taux de crédit favoral s ou non. individus. Lurbanisation, I'élévation du niveau de
la baisse du pouvoir ¢ chat de vie le développement des tendances individua-
consommateurs... or Jes con - ' e&s, la recherche de sécurité... modelent les
quences sur les ven' - de cer ns ¢ .es de vie et ont des conséquences sur les loi-
produits. s des individus. Les entreprises sont contraintes

de s’adapter a ces évolutions qui sont fortement

influencées par les médias. Le marketing doit pré-

venir tous les changements culturels importants,

I’environnement culturel étant prépondérant pour
une entreprise qui travaille a I'export.
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2 idées sont a retenir :

/

mondiale, les sources de

Lentreprise doit penser en terme de concurrence

vant, avant tout, au niveau local. Le capital, le
savoir, les matiéres premieres, la main-d’ceuvre
sont des facteurs extrémement mobiles. Par
contre, la concentration dans une région de
savoir-faire, de technologies, d’entreprises, de
fournisseurs et d’institutions hautement spéciali-
sés et interconnectés représentent une masse
qui pousse a l'innovation et a la réussite.

L'ay’ tage concurrentiel rec.de dans le

sa compétitivité se trou- dy. misme € ion plus dans l'efficacité
atique : 1 : entrepritc  ne peut pas
spérer |£ ucces s2° une clientele

2<tic 2 suffisar |, un nombre de

fourric = natior’ x suffisants, une

bonne infrac
tachniques re, ondant aux besoins
loce

, un savoir-faire et

~écifiques et a une rivalité

U tique intense.

Les déterminants d’avantage 1. ‘ional

Les entreprises doivent analyser leur p
va déterminer leurs avantages concurreri.
Les déterminants d’avantage nationzal sont fonc..

NS

qui forment un losange :

O . -atégie, structu et
rivall. .des entrep ses,
mode ~anies n et

ntensité de 1a concurren-

ce loc A

'a

.

® Condition de la
de, segmentation, vc.
taux de croissance.

‘man-’

~

£
4

I'existence w22, demande sc,
audira par des produits

quée ne
comple’ s que sila
sourc.  numaineg’  perme:

Sse\
tici-

=t améliorer |

‘ AN

/

: afin de découvrir ce qui
eur compétitivité.

'a 'association de 4 paramétres

‘@ La présence d’'une concurrence

_ﬂocale constitue un stimulant, sur-

tout au niveau de 'innovation. Si les
pratigues de management et d’or-
ganisation conviennent bien aux
sources de I'avantage concurrentiel
spécifique de lindustrie considé-
rée, cela améliore la compétitivité
nationale. Exemple : la réussite
des entreprises italiennes trés
flexibles dans les domaines de
I'ameublement et de la chaussure.

® Facteurs de base, res-
sources humaines, phy-
siques, en savoir et en
capital, infrastructures.

® Une demande/ geante |

les entreprises 2° 1over et &

per les besoins . © Industries amont et
Remarque : It ~teurs s/ . inter- “ 2
dépendants ce y.. 2, entre a_pp_arentees, compe-
eux, un effet de synergic. ~nle: [titivité, processus

d’innovation et de
modernisation.

'as res-

TE———

@® La présence d’indus-
tries apparentées com-
pétitives contribue a I'ap-
parition de nouvelles
industries performantes.

Les cles uu marketing
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L'environnement.

Le modele PE . ~el,
méthode d’analy e du
macro-env.ro: hement

Pour mettre en évidence les enjeux, les opportunitec as men’ .es des change-
ments de facteurs-clés du macro-environnem it il est utic. 2% e une analyse de
type PESTEL (Politique Economique Social & .. "maique Ecuiugique Légal).

Le modele PESTEL permet de décrire le  macro-c vironnement et de
comprendre l'impact futur des facteurs environne »entaux qui peuvent étre
significativement différents des facteur;

C'est un outil qui permet d'évaluer les forcec Lenvironnement général pouvant
influencer celui de l'entreprise.

La construction d'un modele PESTEL e. ", point de départ de l'ana-
lyse de l'environnement.

Le macro-environnement c¢ iprend les fact rs globaux qui ont un impact sur
toutes les organisations. A p, tir de ces factel ; globaux, il est possible d'identifier
les tendances structurelles, ¢ t-a-dire les ¢ actéristiques de I'environnement
général qui peuvent _différe.. 1'wne =0 e géographique a une autre, et ainsi
favoriser certaines ent/ prises ou en ucravoriser d'autres. L'impact de ces
influences générales/ eut trapnparaitre dans I'environnement immédiat de I'entre-
prise au travers des ¢/ olutiong .ies forcén concurrentielles.

Le modéle PESTL. =t £ e synt :se, une check-list, qui répartit les influences
environnementales en six_ mdes ¢ égories :
‘olitique,

E = Economique,

S = Sociologique,

T = Technologique,

E = Ecologique,

L = Légal.
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- Politique fiscale

- Protection sociale

- Lois sur les
monopoles

-C, 2conomique
-Evolution du PNB

litique monétaire

- Droit du travail
-Normes et sécurité

-Traitement des ; _ -Démographie
déchets -Distribution des

- Consommation — revenus
d'énergie -Mobilité sociale

oites
-Taux d'obsolescence

-Dépenses publiques
R&D

Les évoluti influencent les méthodes de travail, les styles de vie
(Facebook ou E-bay), comme toute pression éco-
remplacer certaines technologies de procédés (mercure
a faible incandescence).
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La prévision

En terme de prévision, les 2 optiques concerng «, resp
spontanée des ventes (adaptation) et les réa¢ ons (¢

tivement, I’évolution
répons ;) probables

aux actions de I’environnement (influence).

Deux optiques sont envisageables lorsqu’on,désire pre.

P

mene :

Ave tion d’'un phéno-

S’adapter : prévision des évolutions
spontanées

C’est-a-dire que lI'on se demande com-
ment évoluera le phénomene auquel on
s’intéresse indépendamment des actions
que l'entreprise envisage d’effectuer.
Cette optique s’applique a des phéno-
meénes sur lesquels I'entreprise n’a pas
d’influence mais qui peuvent, en revanche
avoir des conséquences importantes® _.
elle.

Influe. »2r : pre. ’n des réactions
(ot ‘vonses) du marché

Rans ce cas, 'enu wrise cherche a prévoir quelles

“w séquences du changement
a. w plusieurs actions contrélables (par exemple
lancenic “an nouveau produit, changement de
arix, campag.. Mlicitaire...). Les actions sont ici
< ‘acteurs esseintiels de prévision : on parlera
d'«ew. 5. de la demande ». C’est une optique
souvent Ut ‘orsque I'entreprise hésite entre plu-
sieurs _politiques commerciales et qu’elle juge

néces! e de connaitre les conséquences de
En d’autres termes, 'entreprise s¢ eman-| |ioutes e ‘actions envisagées afin de déterminer la
de : « comment va évoluer tel ph¢ omene| |goiution ¢ imale.
qu'elle ne peut influencer ? » ‘ Cette op jue consiste & prévoir les réponses pro-
C'est, par exemple le cas lorsqu'il s de| |haplesd . public aux actions marketing envisagées
prévoir les tendances démographiy: Atreprise. En d’autres termes, il s'agit de se
d'un pays, ou les tendanc . relatives a " igemander : « comment va réagir le marché si je
'environnement ou encor¢  elles relatives prends telle ou telle décision ? ».
aux évolutions des ma' s de Vit ‘des| |cu neut étre le cas, par exemple, lorsqu’une entre-
besoins...des consomn® “eurs ous s ten- se décide de lancer un nouveau produit avec une
dances relatives aux ¢ aportem ts pro-| £ ratégie marketing déterminée. Elle doit se deman-
bables des concurrents. Jer combien de consommateurs essaieront le pro-
—/ |duit, quelle quantité ils en acheteront, quelle part de
marché ce produit pourra avoir...etc.
4 La prc ision permet a une entreprise d’intégrer, a moyen terme, )

les

@)

L

me.
met éga..

xeuvi

N

Adances prévisibles ou estimées des différents para-
>0 s affectant son activité (marché, concurrence, environne-
‘net ainsi d’apprécier leur évolution. Cette méthode per-
ient de définir des scénarii préférentiels a appliquer
2 fixant des objectifs et en précisant les moyens a mettre en
pour les atteindre.

Les cles uu marketing
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On peut classer la durée de la prévision

Durée de la prévisio;

n 3 gra

.es catérnories.

— | =L

La prévision a court terme :
qui va de quelques jours
(méme parfois quelques

heures) a quelques semaines.

Le court terme représente la
période pendant laquelle les
principaux facteurs susceptibles

d’influencer le marché sont

d’ordre conjoncturel. Par

exemple, le temps qu’il fera
entre dans cette catégorie. Ce
sont souvent des facteurs exo-

La prévision Sven ‘
terme .
de quelques moi.
ans.

Le moyen terme corres:
pond a “vinda nan- |
dant I

environneme. st pas

appe’*.a se moditic -
sibie. *Par consé-

quent, les p. ~ux fac-
terre susceptibiec

Q
|

2 1€ Mhauiv

génes par rapport a I'entrepri-
se. lls se font dans une optique
d’évolution spontanée.

NB : Les méthodes de pasvision pc

vision.

2viror
mouc

d'autres .
ssions écorc_

Le dir.
oppi

.ment se (
t_certaing

.<uver le marché sont
cs actions de« atreprise
| et de ses conc  ‘ents.

Lap. sion along terme :
c’est a dire a plus de 3 ans.
"= appelle long terme la
pe..ode pendant laquelle
pourront se produire des
transformations profondes
-ans I’environnement (inno-
vations technologiques,
modification des structures
politiques, sociales ou cultu-
relles...).

.er selon la nature et la durée de la pré-

~an;

npléxifie, 'économie se
.archés arrivent a maturité,
‘mergence des TIC ...) les
2s et éthiques s’amplifient...
2ur marketing doit savoir déceler de nouvelles
unités et de nouvelles contraintes pour son

/) entreprise. N

Les cles uu marketing
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Les forces
concurrenti. es

La concurrence est la situatii. »lans/ (quelle trouve une
entreprise par rapport a une ou pluc s autres’ ntreprises qui
peu(ven)t rivaliser avec elle" w2 offrant urv, % (ou un service
au moins équivalent.

Lapproche de M. Porte:
Pour M. Porter, 'analyse du secteur alt .., “w= entreprise n’est pas suf-
fisante car un secteur peut-étre constitue <. »aus-ensembles n’exploitant pas forcé-
ment les mémes facteurs et n’affrontant pas la“= surrence de la méme facgon.
Ainsi, conseille-t-il d’approfondir ‘i “marche ern visant chaque secteur en
groupes stratégiqgues homogénes d’entre.. s C'est-a-dire des entreprises ayant
les mémes stratégies sur un certaimnombre de'c. masions telles que 'avance tech-
nologique, le choix de spécialis® ..un ou la valorisation de I'image de marque.
Lentreprise va alors choisir 8 uel groupe st.. 3gique elle souhaite appartenir ou si
elle préfére constituer un nol eau groupe.

LES FO. “ES CONCl .RENTIELLES
Les 5 forces de Porter

Selon Michael Porter,/ '« jeu » oncurrentiel résulte de 5 forces qui, collectivement
définissent l'attrait 8/ hg ternt 'd’un mg “hé ou d’'un segment de marché.

Lanalyse stratégique .. ¢ :surla/ alité entre les entreprises concurrentes exis-
tantes, sur les menaces de.. "3e/ : nouveaux concurrents, sur des technologies
et des produits services v substitution, sur le pouvoir de négociation des

fournisseurs e’ .es clie s.

(‘“ En ic. mé : La concurrence est vaste : elle integre les
S ,% antrants potentiels, les nouvelles technologies et les produits

uc bstitution.
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2 Menaces des Nouveau> ntrants

Les entrants potentiels sont des entreprises susc., = de énétrer & un marché.
Ils correspondent au risque d’implantation de nouveaux « crents li€  par exemple,
a lattractivité du secteur. Ceux-ci constitua: tine menacc < s concurrents
actuels car ils risquent de bouleverser I'équilic < arché.
3 Pouvoir de négociation 1 o RN S
des Fournisseurs e ..
) 4 Pouvoir de négociation
Leur pouvoir est d’autant Lintens. ja concur- des Clients
plus décisif s’ils sont peu rence e,ntre I
nombreux et organisés : ils PIoah resullte des ., Celui-ci s’ 7
= _ _xercées par les = elui-ci s’accroit lorsque le

peuvent augmenter les prix,—» Jrces précéde’ s : si ~*—produit représente un poids

réduire la qualité ou la quan- important dans le prix de

s . 5 ces pressions so. ‘ortes .
tité de produits vendus a leur la lutte entre les « cur- revient de I'acheteur, lorsque
guise. Il est prudent de diver- onces du secte  est la sensibilité au prix est éle-

sifier les approvisionnements

et d’entretenir de bonnes

nse et récipre  Je.

vée ou lorsque le produit est
peu différencié. La meilleure

stratégie consiste a consoli-
der un avantage concurrentiel

relations avec eux.
J T

i

autour du produit.

5 Menace des,  its de: mplacement ou de substitution

Les prodi© ae s. titution provenant du secteur ou de son environnement
sont des .oduits ¢, ables de remplir les mémes fonctions que les produits
actuels 1 utilisant’ e autre technologie. lls dépendent de la vitesse de dif-
fusion 2 l'innova! 1, de son acceptation par les entreprises ou par les mar-
chés e. 2a0t e conversion.

~duits de substitution pousse les entreprises du secteur a
Atitifs.

La menace u.
maintenir des prix «
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1 Concurrence du secteur

La rivalité entre les entreprises du secteur est fonction de la maturité et duau _.oissan-
ce du secteur, du nombre et de la puissance des concurrents, de .orco a la mobilité.
Lintensité de la rivalité est déterminée par :

- la croissance du secteur : une croissance faible du secteur entraine une intense entre les

entreprises qui ne peuvent se développer qu’au détriment d¢ autres

- les coUts fixes qui incitent les entreprises a réduire leurs p; afin d’'ansroitre leur volume de
vente et minimiser le poids des codts

- la différence dans les produits

- la diversité des concurrents

2 Menaces des Nouveaux ei..

Ces entrants potentiels peuvent étre intéressés a ent ws.sur un marc.. m9 e cadre, par
exemple, d’une logique de diversification (recherche ‘nrs complémic. aires, rentabilisation
de réseaux de distribution...). La menace des nouveac =nu. st contrecarrée par I'existence

des barrieres a I'entrée qui visent a empécher 'acces ou'« Sleveric. “*,d’acces a un marché. Il
existe plusieurs types de barrieéres a I'entrée, parmi lesquelle. an peut Citer : la détention de bre-
vets, les économies d’échelles, la limitation aux accés des mati. »s premieres ou aux capitaux...
NB : Une croissance faible du secteur entrain W'ansa e 2 les entreprises qui ne peu-
vent se développer qu’au détriment des autrec

3 Pouvoir de négociation .. Taurnisseurs

Les déterminants du pouvoir des fournissc ant :
- la différenciation des moyens de production
- le colt de conversion des fournisseurs et des entre, du secteur
- la présence de moyens de productics emplacement
- la concentration des fournisseurs
- le rapport entre le co(t et le tota!  2s achats dans'. ecteur
- I'effet des moyens de productior, ur le colt ou la difi  enciation
NB Le pouvoir de négociation des ‘ients, d’une part, | des fournisseurs, d’autre part, est lié a la
concentration de leurs achats, au ¢ =& de différenci< on des produits ou a leur part dans le pro-
duit fini.
+ Pouvoir de neyociation des Clients

Les déterminants du pouy' des cli¢ s sont :
Pouvoir de négociation
- la concentration d¢  clients p° rapport # 1 concentration des firmes
- les quantités ach =
- 'information des cliei.
- les produits de remplacemic.
Sensibilité au prix
- le prix total £ 5 acha.
- les différer’ s dans le  roduit
- 'image d¢ harque
- leffet sy’ yaualité/r’ formance

5 Meric ‘as produits de remplacement ou de substitution
La menad ___ déterminée par.
- lef veau des ©tifs des produits de remplacement

-If endancef sclier. a acheter des produits de remplacement
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Les éetudes
de marché

4 Les études de marché ont pour/ ojet de/ :unir leg nformations\
nécessaires a la prise de décisior.. »mz  eting.
Les études de marché repré; at les diverc activités organi-
sées de collecte et d’analyse a* *oi.. "ans (enquétes...), qui per-
@ mettent de recueillir toutes les I armau.. moertinentes sur les
/\ possibilités de vente d’'un produit (oi. » et demande) :
& - telles guelles se manifestent dans™ 2 espace géographique

donné, a une époque’ oo
- telles qu’elles sont susce.. 2s d’évoluer dans un avenir plus ou
moins éloigné.
C’est dongc, a la fois, « il de diagrie tic, d’analyse d’une situa-
tion (étude du présent) et u.. wtil d’aide a la décision permettant
d’élaborer les strat“aias et les pie.. Waction (prévision du futur).

Une étude de marché peut & ir pour objet - xnalyse du macro environnement, la
description du marché, I'étuc | des consomme urs, I'étude de la distribution, I'étu-
de des concurrents.

» LES SOURCES D’ INTORMAT <

LEY SOURCES INTERNES
Les informations int¢' ies son ssues ¢ /entreprise elle-méme.

=S SOU CES EXTERNES
Les informations externes ac.. »4é =2 recherchées a I'extérieur.
Elles sont de 24 _..c ‘es sourcec. secondaires et les sources primaires.

» LES DON' :=ES SE' JNDAIRES

L ¢ informations secondaires préexistent a I'’étude de marché.
o ant des données qui ont déja été recherchées par
: d’autic.. ersonnes et qui peuvent donc étre publiées ou en
@ "t cas accessibles. On pourra ainsi les utiliser une « secon-

de" ‘ois : d’'ou le nom de « données secondaires ».
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Ces données sont réunies a partir d’études docu’ entaire
» LES DONNEES PRIMAIRES

Dans la mesure ou les informations nécessc. < "mnt pas pu ¢ e recueillies com-
pletement a partir des sources internes ou doc. neri.. ', I'entreprise doit envisa-
ger de faire effectuer une étude sur les points a pi_riser.

Les informations primaires sont créées au cours de' “tude de marché. Elles sont
collectées pour un probleme spécifique

Ces études doivent étre congues poui, metire ue pie..ure des décisions marke-
ting : en mesurant (sondages, enquétes quar.. "es...), en expliquant (études qua-
litatives) et en prévoyant (études pr. mnactives).

Elles relevent de 3 catégories principaicc. "nhservation des comportements, I'expé-
rimentation commerciale, les enquétes.

DEROULEN .NT D’UNE F "UDE DE MARCHE

PHA : DE CONCEPTI| |DE LETUDE
- Analyse du probl’ e posé
Néfinition des! Jjectifs
Ci Upne (nodologie «

\

[/ AASE ' RECUE™, DE LINFORMATION
Etude ¢ _umentaire
Etue¢ qualitative

7 4 Etu/ quantitative

PH/ E DE TRAITEMENT DE LINFORMATION
- Codification des données
» Traitement des données

{

( r.«\ASE DE RECOMMANDATION
Analyse des résultats
L Enoncé des propositions «
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Les études

qua qualitatived
D’une facon générale, on peut classer les études e _ grand/ ypes : les études qua-
litatives et les études quantitatives.

Les études qualitatives sont parfois appelées « e < 'motivat 1 » ou « études
en profondeur ». Elles permettent d’analyser, s en profoiic. ./ 5 comportements
mentaux d’un individu. Elles ont pour objectit iquer les e tnismes psycholo-

giques qui sous-tendent le comportement des™. divic

Les informations qualitatives répondent, en effer, 3 la question « pourquoi ».
Autrement dit, elles permettent de conyasandre le « pc rxquoi » du comportement
des consommateurs et leur processug. ECIsIon. —.. ierchent essentiellement
a éclaircir les raisons du comportement dec. ":lics étudiés.

Ces études portent sur un nombre reuc.. “ndividus : petits échantillons 10 a 20 per-
sonnes en général qui ne sont pas forcémer.. mrésentatives mais qui doivent inté-
grer des individus de catégoriess™ diverses de._aniére a mettre en évidence la
plupart des motivations qui pe’ .ent se rencantrer et les différents types du proces-
sus de choix.

Les résultats d’'une étude qua_ ative ne sont p/  extrapolables a la population parce
gu’elles se déroulent sur un pe.. 'ambre d’i widus qui ne constitue pas nécessai-
rement un échantillon re vésentatir<.. ..C étudié.

Les informations fouy es par/ s études qualitatives permettent de produire des
hypothéses, des coy 2pts...c. 1cernan es comportements possibles. Hypothéses
qui pourront étre a’. “=s, e’ uite, pal 2 biais d’'une étude quantitative réalisée sur
un échantillon plus vasic

METHODES UTILISEES

Les méthod. »inves jation sont de 3 sortes : I'entretien et le test auxquels s’ajou-
tent les techniqc créativité...
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LES METHODES DES ETUDES 1UALIT /IVES

Individuel —

Test psychologique
ou pr i

De groupe —

Etudes qualitatives

es pour 'ensemble des variables du plan
ntrée sur le consommateur, étude centrée
, 6tude de la distribution, étude centrée sur

Les études qualitati
de marchéage (m
sur le produit, étude
la publicité...

« Il ne faut pas qu’il y ait de décalage
entre la perception que les clients ont
de l'enseigne et celle du consommateur
de la marque » P. BRETON (Carrefour)
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Les éetudes
quantitativk =

Les études quantitatives permettent de rassemble’ des do’ iées chiffrées a partir
d’un échantillon représentatif.

Dans ces études, on s’intéresse aux faits, au/ 2pinion’ émises/ 1ux comporte-
ments.

Loutil utilisé pour la collecte des informatio! hlae sondage . i S'appuie sur un
questionnaire. Elle permet d’obtenir des infori. atioi. hiffrées représentatives de
I'ensemble d’'une population.

Elles concernent le comportement mani‘asta des pubiic » qui intéressent I'entrepri-
se.

Les informations quantitatives répondent au.. mastions : « qui ?», « quoi ?», « com-
ment ?» et « combien ?»

Les résultats sont extrapolables a la po, ‘ntion.

LES METHC™ , D’ECHAN.. _ONNAGE

La qualité de I'information qu I'on obtient a | itir d’'un échantillon, sur une popula-
tion, dépend de la qualité di I'échantillon. La 3présentativité dépend de la fagon
dont ont été sélectionnées le. nités de sond’ je. Léchantillon ne sera représenta-
tif que si la méthode utilisée es.. naropriée

Il existe 2 grandes famil’ 5 de meuc .¢S méthodes probabilistes ou aléatoires
(échantillon représents’ ) et les;méthodes non probabilistes ou raisonnées (échan-
tillon non représentati

¢ JHEMA/ =CAPITULATIF

1e°C +d’ air 'unité de sondage :
dividus, ern.. rises, communes, foyers...

Y

2¢m étape : déterminer la taille
de I’échantillon.
—
[ L z 0o * , 7 5
2eme gtape : choisir la méthode d’échantillon-
ge : méthode des quotas, méthode des
t itinéraires, échantillon arbitraire...

. A
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METHODES PROBABILISTES Ol A\LEATOIRES
(ECHANTILLON REPRES’ NTATIF

La méthode est probabiliste ou a2 lorsqu/ es unités de
@ sondage c’est-a-dire les unités enqu.. ws.sor’ .rées au sort,
N donc de maniéere aléatoir¢ aue leur pro.. iité d’étre dans

2 I'échantillon est connue, a . 0r.

LES METHODES NON PROBABILIf = 72',PAISG \NEES (ECHANTILLON
NON REr. “ENTAIIF)

@ Dans les méthouc. man probabinc s, les unités interrogées
2 ne sont plus tirées au'c. »mais choisies en fonction de cer-
) taines de leurs.aaractéristique

Cette méthode impose a I'é¢ antillon une stri  ure conforme a celle de la popula-
tion mére. Cette structure est'. ‘terminée a p7 .ir de criteres (comme I'age, le sexe,
le PCS, la localisation géographi. \ do=® n pense a priori qu’ils constituent des
facteurs explicatifs du ¢¢ aportement ucs individus concernés.

Certaines méthodes ' 1 probz’ iistes cohame la méthode des itinéraires ou celle des
sondages en sorties’ 2 caisst entent ¢ reconstituer le hasard de fagon empirique.

Le sondage par quota es. des r thodes non probabilistes.
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SCHEMA DES METHODES D’EC

Echantillon probabili

Par grappe
Par étape

Méthode
d’échantillonnage

Echantillon non probabiliste Par quota...

CHOIX DES MET

Pas de liste de la population de base (N)

~.

| Méthode non probabiliste

Liste de la population de base (|

Méthodes probabilistes

Taille de la population peu importante ille population importe

Echantillon exhau:

y
La taille de I'écha
étre>a 1/7éme de N e

de [I'échantillon n est
par un calcul
matique ou aux abaques

A
/ Détermination de la taille de

2 technique de prélévement I'échantillon par I'utilisation de
appropriée techniques non probabilistes

résurié : le qualitatif explique, le quantitatif mesure.
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Les études P
collectives
Z,

Les enquétes collectives sont utilisées soit de fagor’ iutonors soit comme point de
départ d’enquéte ad-hoc.

Elles comptent 2 catégories d’enquétes : les er Jétes = souscr .don (ou multi-
clients) et les panels.

LES ENQUETES PAR/ 'SCRIPTIU..

Ces études sont réalisées pour le compte de pluc hurs €. arises qui en partagent
les résultats et les frais de réalisation ce qui periv t un partage des colts. Ces
entreprises sont intéressées par un méme suijet : elle’. \regroupent pour faire réa-
liser une enquéte. Lentreprise-cliente ;' ~cocl ™, iltats des questions aux-
quelles elle a souscrit.

Ce type d’étude peut prendre plusiew.. »rmes :

Le barométre !
1

-
|

|

I Encuéte repétitive qui a pour objectif le |
I'sui. 'dans le temps dindicateurs divers |
|
|
l
!

! Les enquétes
! omnibus

1 . .

| Plusieurs entreprises |
Ise regroupent pour|

i faire  réaliser une|
1 P ... ep s y < ’s
;d'individus  différents c’est-a-dire qu'al

(mal, \és, marques, top-of-mind, entre-|
prise produits et services, groupes
s
1

oci’ ix...).
! . echantillons successifs sont composes !
| enquéte. o ,
1 Léchantillon est défini I chaque nouvelle vague d’enquéte est!
Ia lavance. Le prix ef | ' constitué un nouvel échantillon représenta- |
t fonction du nombre’ tif de la population étudiée, les échantillons |
I de la complexité | devant conserver la méme structure. i
questions. i iChaque souscripteur achéte une partiei

i

1

1

l
L d , L. ,
I commune des résultats ainsi que des résul-

| tats qui lui sont spécifiques.
e -

LES PANELS

Le panel est une <. »Ate répétitive sur un échantillon constant ou permanent du
public étuu(par exemiz hanel consommateur, panel distributeur, pige publicitai-
re...). £ .st ce quiladifférencie du barometre.

Cet € nantillont o groupe représentatif d’'une population donnée (ménages,
point de ver’ ...) don =2s membres sont interrogés a intervalles réguliers.
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Le panel présente un caractére permanent (par rar ort a certains crie.es comme
'age, le CSP...) et permet de comprendre de mar re fiabl’ continue et approfon-
die I'évolution d’'un phénomene dans le temps ain® que ce’ uiinfluel e un marché.
La taille du panel est élevée : 1000 a 6000 unit¢

Par le biais du panel, une entreprise peut : suivre I'c ion deg sarts de marché
des différentes marques, mesurer les effets £ m.actions mc.. * J (opérations pro-
motionnelles, lancement d’un produit nouve. ... mhtenir des informations pour
mettre au point des actions de communication (« wde .. “2-oroduits).

f

Tendance it ‘ste des panels

o

. ~4risés dont les données son
recuen. 2ar lecture optique de codes- \
barres et tra.. 'ses par télématique. lls
. ‘uent a la frontiere entre les panels
de cCo mmateurs et les panels de
détaillants . comportent un échantillon
stabls, de ménages et un échantillon
stabic = points de vente.
* Pai xemple : Infoscan.

D’autre par Je plus en plus d’instituts ou d’entre-

prises se cor tuent v panel sur le web. Le réseau
Internet perrr . en effe Je touch un maximum de per-
sonnes a m idre co’ de réalic  une étude trés rapide-
ment avec ae. > ¢ (ogistiqu  éduits. Linconvénient est
qu'il est d’autant pi.. “ficile ¢ contréler le profil des indi-
vidus o fiabilité ae. ‘nations récoltées.

L/ NJQUETF 3SPECIFIQUE OU « AD HOC » OU SONDAGE

C’est une €., “ta fof [ a la demande d’'une entreprise pour son propre compte et
répondant a ses ¢ 1S propres.

Cette enqiiéte est réanc.. wur un échantillon de personnes (physiques ou morales)
apparts v a la ponulation étudiée. Les interviewés sont interrogés a I'aide d’'un
quest nnaire e s onses obtenues sont traitées et analysées.

Par € >mple/ Jdes di notoriété, de motivation, de marque...
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LES PANELS DE CONSOMMATEURS

Les panels de consommateurs ont pour
objet de suivre le comportement d’achat
d’un échantillon permanent de consom-
mateurs.

Ces panels regroupent des échantillons
de ménages qui donnent régulierement
des informations sur leurs achats
(influence des marques, conditionr

ment, quantités achetées, périodicité de

réachat, prix payé, type de fournisseur,
habitudes en matiere d’informatiori..
lls permettent d’étudier entre autres le
comportement des consommateia et
le degré de réussite desd .ioauits
concurrents.

Les ménages d’un panel s 1t souvent
modifiés a raison de vingt cir, ‘oour cent
(25%) par an.

e Par exemple : Secoc
4 500 ménages envi

tiers tous les 6 m¢ ), Sofr/ = (échar

tillon postal de 10/ 10 foye' soient/ ,
000 personnes), A< il sen (pa 2l
d’acheteurs de 8000 foyerc. mtor suit
les achats en ¢ arace a uv.can-

(échantillon de
1 renol’ :lés par

ner a lecture/ stique ¢ nt sont équipés
les foyers)..

L'échantillc’ 1age d'v panel est déter-
miné de 1c, ri résentative. Cet
échantillon est fixc ~t-3-dire que sa
structura®™ “wolue pas, .. 5 la popula-
tion ¢ ‘renouvelsmmar fraction lors de
cha¢ 2 vague

Les cles uu marketing

LE. "ANE) DE DIS RIBUTEURS

L/=, panels Gc + uteurs sont des

€. nas de con.mergants dont on
suit. »éricc. »ament les achats, les
ventes ot les . ocks. Ce sont des

échantillc. » de points de vente repré-

atife 3 0 moment donné, d’'un
‘univers cunnercial. lls cherchent a
e, orle comportement des points de
vente. . wortent principalement sur
25 ventes. lls permettent de suivre
l'ec. "ament des produits de grande
consoriwnation a travers les différents

suits de distribution, de mesurer le
p. s des différents types de points de
ve e, de contrbler la mise en ocsuvre
d{ actions promotionnelles...

e Par exemple : Nielsen (qui gére un
panel « produits alimentaires » com-
portant 700 points de vente visités,
tous les 2 mois, par des inspecteurs
qui relevent les ventes, les stocks et
les commandes des différents pro-
duits), Intercor (plus de 600 points de
vente (répartis entre hypermarchés,
supermarchés, supérettes et points de
ventes traditionnels) : relevés effectués
tous les 2 mois par 200 enquéteurs)...
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Le guestionna‘w

Dans une enquéte quantitative, le questionnaire est 'ou’ indispensable pc. ollecter les
données primaires ou données brutes dont le traitemen’ sermettr "'estimer les caractéris-
tiques de la population totale. La rédaction du questionr: /e (type/ : questio’ wa poser et for-
mulation de celles-ci) dépend de la nature des inform’ ons a re Jeillir.

LE CONTENU DES QUESTIC

On distingue 4 catégories de questions :

les questions portant sur le comportemen. ‘e I’er.., "4 (collecte de I'informa-
tion sur ce que « fait » 'enquété)

les questions portant sur les motiint*iane (recense. ant des freins et motivations
a l'achat, a l'utilisation, découvertc.  ~.besonio <. 2s du consommateur)

les questions d’opinion (pour savoir ce . m=nsent les enquétés, leur degré de
satisfaction ou d’insatisfaction, degré d'impi. n)

les questions de statuts (ou d’identiic rianalétiques) (décrivent les caractéris-
tiques socio-démographiques.2'asla populatic. juétée)

[ O

LF /TYPES DE G STIONS
Il existe 4 grandes catégories, e questions : les uestions ouvertes, les questions fer-
mées, les échelles d’attitude e s questions filt

Les =t~ Ouvertes

Les qu' tions ouvertes sont souvent utilisées pour recueillir I'opinion des
persg’ .es inter’ Jées.

Elles sermett¢ . de rec! Jillir une grande diversité d'opinions et donc
d'é’ slir une/ te de m/ alités a intégrer a une question fermée a " n
moo. 2"/ a " chojl nultiples .

Les quec: auvert¢  sont utilisées dans les 4 cas suivants : les études
a'aratoires :nérer les modalités d'une question fermée), les
~wue aupres de potits échantillons, pour expliciter une question fer-
mée, ¢ question finale d'un questionnaire (pour permettre a I'enquété
de s'e)’ imer librement).

Le dé Luillement des questions ouvertes releve des techniques de I'ana-
=' U contenu.

Utilisation

Dépouilleriic

Il pec »utile de prolonger une question ouverte par une autre du

Conseils, . o L .
type " pouic 40i ? " pour enrichir la réponse.

Taux¥ de non ... nde non-réponse a une question ouverte est souvent important et
répc se ('es réf. 1ses obtenues peuvent étre pauvres et imprécises.
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Les questions fermées

Ce sont des questions qui proposent a la personne interrg" ‘e un choix a faire . .re plusieurs
réponses préétablies ou modalités. Ce choix est obligé e nitatif. L/ 7 questions fermées sont
faciles a traiter informatiquement.

¢ Les questions dichotomiques (c’est- .ire com/ rtant2 i’ .alités ou items).
Type de questions utilisé pour la collecte a'. 2af ns de tyr ractuel, pour limi-
Les ter le nombre de questions a poser.

questions| « Les questions fermées a n mod: - Penquéte <. noix entre plusieurs
fermées modalités parmi lesquelles il doit en" oic = seule.
a choix |Type de question qui apporte des questior. Mlus . ™as qu’une question ouver-
unique |[te, qui peut étre complétée par une question werte, uc t les modalités « ne sait
pas » ou « ne répond pas » permet d’étre exhac_“if et d’envisager toutes les pos-

sibilités, méme la non réponse T AA
Elles peuvent étre prévues avec 2ANs Classciine... des réponses. Elles peuvent
étre la reformulation d’'une question .. 'a.a partir de 'analyse du contenu. Elles
Les permettent de traiter des r'mhlémes plus alexes que ceux traités par des
questions questions fermées a choix uri,
fermeées | * Les questions fermées ordonne. rquestions classement ou questions
a choix hiérarchisées : il s’agits""juestions a'v. multiples dans lesquelles 'enqué-
multiples té doit hiérarchiser/ eponse.
(ou Dans ce type de que’ ons se trouvei. galement :
" e des comparaison sar paire : dans |\ adre desquelles on demande a I'enqué-
qL;e,S,'o,n té de comparer les. \odalités 2 a 2.
cafétéria) |, ges questions a nc. tion : dans ce ¢, on énumére une série de termes a I'en-
quété en lui demanda.. ‘ntribuer 2 note (de 0 a 10 ou de 0 a 20) a chacun
des termes.

LES .CHELLES D’ATTITUDE
Ces échelles mesure’ la puist nce d'un’ attitude mentale face a un objet ou une situa-

tion. Elles se prései.. 2aul a forme/ : questions. Elles mesurent la direction et I'in-
tensité des attitudes psyciie. aues d° enquétés a I'égard d’une marque, d’un produit,
d’'un comportementzmatc. On pec iguer 5 types d’échelles : 1. les échelles de cota-

tion, 2. les comr’ aisor. har couple, 3. les échelles d’intention, 4. I'échelle de Lickert ou
échelle additiv' 5. les éi :lles avec différentiel sémantique ou échelles d’Osgood.

NB : les éche! 5 d’Osgoc et de Lickert, permettent de calculer des scores par échelle et de
visualiser I'el’  mble def Zsultats sous la forme d’un profil sémantique.

Les profils sénic. . 'sont tres utilisés en marketing, par exemple pour trouver un axe
de positionnement.

ES QUESTIONS FILTRES

Elles/ 't pour b .cvi fer la fiabilité des réponses précédentes et permettent d’élimi-
ner d tri finald 5 questi naires fantaisistes.
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Construction
du questior. aire,
ordre des
uestions, nodes
‘adminis ariitic n
Un questionnaire se construit en 3 parties : £ 1)
une 1° partie, trés simple, destinée a éveiller. wtére.. m'asser les réticences : com-

—mp Mencer le questionnaire par des questions fac.. = desti.. a mettre la personne
interrogée a son aise

> [UNe 2% partie, plus complexe, ou 't .. “atar on portée pour aborder les
points primordiaux de I'enquéte

R lune 3¢ partie dans laquelle on/ wient aux quc s simples sans réel besoin de
réflexion avec notamment la fiche a... Taue

LOR~" DES QUES. /NS

Pour agencer l'ordre des queg’ .ns et préparar la maquette du questionnaire, il y a
quelques régles a respecter | ommencer pa:. ne introduction en une phrase expli-
cative, puis débuter par la pr, 3 de contact, en ite viennent les questions de récol-
te (regroupées par théme et :ganisées selo’ Ia « structure de I'entonnoir »), les
questions de transition, les qu. “ans d’aid{ a la mémorisation, les questions de
contrOle et de recouper nt , les . . filtres, les questions signalétiques (la
fiche signalétique).

MOD’ O’ADN (ISTRA? DN DU QUESTIONNAIRE

Le mode'«. 1 nistratic’ d’un questionnaire est la fagcon d’entrer en
contact avec lec. v wés et d’obtenir leurs réponses.

Il existe 2 grar' es fagco | d’administrer un questionnaire :

soit le ¢ ;ﬂ soit le questionnaire est auto-administré : dans
tionnaire €. wmdmi- ce cas, I'enquété remplit seul, le document. Ce peut
nistré par un eny étre des enquétes par voie postale (envoyées par la

teur : enquétes sur Ie‘ poste, insérées dans un journal ou un magazine, ou
terraing qustes par distribuées sur un point de vente, dans une salle de
télépk ne, eng’ . spectacle...), ou par Internet (formulaire s’ouvrant en

en ( ravane J « pop-up » a partir d’'une page du site par exemple).
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NB : D’une facon générale, la longueur d’'un ¢’ :stionr’ re doit/ re de 15220
minutes.

LE RAPPORT DE/ “NTHESE

Le rapport doit étre complet, clair, précis et cor is. .. »w'ait pas se contenter de
faire une synthése des tableaux et indicateurs stai ‘iques c. culés ni se contenter
de transcrire les traitements statistiques, il doit présc ‘er une interprétation cohé-
rente pertinente des chiffres a partir d’ “iangthar aue et en s’appuyant sur
des modeles économiques, sociologique. “nsychologiyues.

Il comporte : une page de titre (inc.._ 2t le sujet uc. “tude, le nom de I'entreprise
pour laquelle il a été réalisé, le nom de '« misme en charge et la date de I'étude),
une table des matieres et la synthése des resc. mu(qui doit permettre de dégager
les points essentiels : informatit _"ainimales nécessaires au lecteur pour lui per-
mettre de comprendre et d’ap’ ecier les rés¢ ats, les conclusions et les recomman-
dations), les résultats essen’ s, les principai : conclusions de I'enquéte et even-
tuellement des recommanda; ns, des propos, »ns d’action...

LES AUTh. =ABR™" , DU RAPPORT

Le rapport doit s’articy’ ¢ autou/ie 5 grandes parties : I'introduction du rapport prin-
cipal (définition des ' mes, a’ iyse en‘wrofondeur de la situation de fagon que le
lecteur comprenne/ problél = posé)/ :s objectifs, la méthodologie (type d’étude
utilisé, description uc. shs dllon et/ 2 la méthode d’échantillonnage, description
de la population (unité de'c. ¥'aae,/ .se de sondage), mode d’administration...), la
description et I'a ndes priric. Jx résultats, leurs limites et les conclusions et
recommandati¢ s (C’e. a-dire les résultats, les analyses et les commentaires).

Sans oublie! z2s anne)’ s : tableaux et résultats, exemplaire du questionnaire, lettre
d’accompay... mnat ©° ur les enquétes par voie postale, ensemble de tri a plat...
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Le traitement
du questior.. alre

Le traitement statistique porte sur : 'étude systén: .ique d¢ thaque variable indé-
pendamment de toutes les autres (analyse uni’ nensio’ .elle ou/ 'analyse uni-
variée), la recherche de relations entre les varia’ 3s prisc 2 a 2 (¢ alyse bidimen-
sionnelle ou bi-variée), la recherche de relations eri.. % rand no’ ore de variables
prises simultanément (analyse multi-dimensieanelle ou .. "war 2).

ANALYSE UNI-DIMENSIONNELLE (1 VA. "ABLrt, "= TRI A PLAT

En général, le traitement commence pasa.tri a plat.

4 L o N
Cette premiere étaoe du traic. it consiste a classer les don-

nées recueillies «. mptabilisarn., our chaque modalité de

@ chaque question, le nor. de personnes ayant répondu et a
= >\ faire apparaitre le.r4sultat gio. wn valeur absolue et en pour-
centage.

On présent/ ensuite les i\ anses sous forme de tableau de
données ¢ tableau de dis, bution.
N J

A la suite d’une opération de ti.. malat — da’ . laquelle chaque question est traitée
indépendamment des a/ ’es questiu... .1 obtient un tableau de distribution unidi-
mensionnelle pour ché  Je varizhle.

Deux cas de figures! zuvent/ : présen’ r:cas d'une variable qualitative, cas d’une
variable quantitativc

AMALYSE Bi-.. " SIONNELLE (2 VARIABLES)

4 Le tri/ Disé est un traitement simultané de 2 questions a la fois. h
Le b du tri croisé est de repérer dans quelle mesure la répon-
@ se f (e a une question dépend de celle faite a une autre ques-
N uw. 'L<s’agit de croiser 2 variables pour en étudier les relations
évider. on dit qu’on cherche a expliquer une variable a l'ai-
da.d’une autre.

NG J
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Toute analyse statistique peut étre menée suival : une r' thode ¢ .criptive (des-
cription synthétique de la structure des donnée’ wur m' ux les ¢¢ nprendre), une
méthode explicative (explication de la distribution Gc ariable’ ar une loi théo-
rique), il peut s’agir d’étudier les liaisons mnatre 2 ou, W' Jars phénoménes
(variables dépendantes ou variables indéperic ..

Remarque : dans la mesure ou les variables implic, »4es sor.. de nature qualitative,
le résultat du tri croisé prend la forme d’'un tableau de « ntingence dont les colonnes
correspondent aux différentes modalit siakla . alicative et les lignes aux
différentes modalités de la variable a e, war.

LETE. U KHI-DEC
Lorsqu‘on réalise un tri croisé, avant de ic. »r.une analyse des résultats observés,
on peut se poser la question de savair s'il exis... 2 dépendance réelle entre les 2
variables prises en compte. Le }¢ Gd Khi-deux est yénéralement utilisé pour appré-
cier le caractére significatif de' a liaison ent:{ 2 variables.

ANALYSE MU( |-DIMENSIONN LLE (N VARIABLES)
Lanalyse multi-dimensionnellc. haermet d’ana’ ser les informations a la disposition
des entreprises. Cette analyse <. wiste 27 _duire I'espace a n dimensions a un
espace a 2 variables (7 iimensions) ou 3 variables (3 dimensions) en perdant un
minimum d’informatior’ (nuage™e points)
Le résumé de cette & alyse s/ .ait par /"»e courbe ou un plan d’ajustement.

SCho :/ ANALYS | MULTI DIMENSIONNELLE

Direction du nuage qui s’écarte le
plus du point moyen

/

v
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On peut projeter sur le méme graphique (que 'on’ ppelle ¢ rte d’analyse factoriel-
le ou mapping) les individus et les variables.

Remarque : Le mapping /at utilisé dar. < ermination du
positionnement.

En conséquence, on pourra observer : les proximités. tre variables, les proximités

entre individus et les proximités individ@mariahles,
Natation
Jogging
Centrede £*  té

Plus les points sont proches ' \centre de gre (€ du nuage de points, plus ils sont
représentatifs des caractéres lec. s répar s de la population. Dans I'exemple ci-
dessus la natation et le/ ‘gging soric«...c"Ce cas. Plus les points sont éloignés de
I'origine, plus ils sont r* srésentatifs des caractéres les plus distinctifs de la popula-
tion.

La nature des varic. ment/ ne le ty : d’analyse factorielle a pratiquer : 'analyse
factorielle des corresporic. =s (AF/ (variables qualitatives nominales qui s’appli-
quent a des tableamsde conti._ ' §, 'analyse en composantes principales (ACP)
(variables quar’ ative. pplicables a tout tableau fournissant pour chaque individu
des valeurs p/ rune s e de variables quantitatives).

Remarque’. nnalys’ nultidimensionnelle est utilisée dans plusieurs domaines de
gestion dont le™, iting. Elle est a la base de plusieurs techniques de « data
mining » c’est-a-dire uc. “Arentes techniques statistiques utilisées pour explorer et
analyse® .Cgrands ensemu.es de données. Ces techniques ont généralement pour
but d¢ iévelopp® . »modeles prévisionnels, de réduire la taille des données, de
faire| :la ses’ cntatic ou bien de découvrir des associations pertinentes.
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‘MNavketing
opé"ﬂ';;ionnel :
le produit



La politique
33 produit

Le marketing dispose de 4 éléments principauy -omme’ hoyens d’action pour
prendre des décisions en matiere de produit, de/ ix, de ¢ tributior’ de communi-
cation. Ces « outils » s’appellent les 4P ou « mji  narketi® j ».

Le produit constitue I'élément de base du marnc ix dont/ 2pendent les 3
autres variables (prix, distribution et commupication). 2ar’  des « variables
contrélables » c’est-a-dire les variables sur I 'es 'entrep.. ; peut agir.
 m———
- o ——
’i =N Ma. J, un “

P -y ¥ PrOOUCESt CONCU essentiellement Ny
'L & comme un._ayen de satisfaire un A Y

e produit d’'une entreprise est un bien qui ¢ wen- nmateur n'achéte pas L Y
IgffertI SLtJ)I’ tu(r; matrcrf\e aux cllec?ts Eotenl.\ ' aroduit pour ce qu'il est mais pour les l=
”ans P; }‘t edsgflls.alre un ou des efom.ts)l 1 fore = qu’il remplit et la satisfaction qu’il §
4 peut etre detini comrre un en €y retire Ge. T utilisation. Ce sont ces fonc- "'
Id avar|1 at?isd per%u? par % consomiie: tions que le marketing va cherchera g
jdans le but de satisfaire un besoin. a mettre en valeur et & vendre.

. —atlP
L oo o o o o e o e e e e _s - -
TR senesccccsns SRR

Remarque : Un produit peut &t/ une combinais.. '2ntre un bien matériel et un service : par
exemple en achetant une télévi on, le fabricant pi )ose, en méme temps, une garantie et
des services associés.

L~ conceyr v'a¢ .g d’un produit

C’est l'idée centrale, I'a’ :nte essentielle du consommateur a laquelle répond le pro-
duit. C’est le besoin ¢ 'la mo} ation principale que le produit (ou le service) doit
satisfaire.

._ 2cel marketin/ :st la réponse aux questions :
- G ad le ¢/ sommateur ?
- Pourquce 0 2ra-t-il le produit ?
\ue fera-t-il'wJ produit ?

Tendances
Le comporic. mtdu/ snsommateur évolue : la tendance est au développement des
« marchés nomac. ot & la demande de « gain de temps ».

Ces 2 tendances se ¢, ment dans linvention des produits nouveaux intégrant
davant< Cue services. La tendance est au marketing individualisé et a la fabrication
surm’ ,ure coni’ _o. nt d’atouts de différenciation : cela implique que le design et
éthii e jouel unrble’ = plus en plus important.
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Ca ractéristig ues

—

du produit

Le produit, en lui-méme, est un vecteur de commun’ ation : il
entreprise. Il communique par son design, par la/ :arque ¢

tionnement ainsi que par les qualités ou les défa
Un produit comporte a la fois des caractéristiques !

tiques d'image :

st le premier média de
il porte/ ar son condi-
:le lors ¢ 'son utilisation.
anelles/ des caractéris-

au’il ré

[

ce apres-vente.

Les caractéristiques fonctionnelles : sont
essentiellement d’ordre physique. Il peut
s’agir de la composition du produit, de ses
dimensions, de ses performances tech-
niques, de sa facilité d’utilisation, de ses qua-
lités sensorielles et esthétiques...Elles peu
vent également dépendre de certains ser-
vices offerts avec le produit comme le seni-

Les ca -te. as d’image : tout produit a un
contenu s; holique =t plus ou moins associé a
des valeurs ¢ nées, a ues motivations spécifiques,
a lexpression « we personnalité et d'une image
Ttdaela din sion symbolique d’'un produit
L0lus IMpura ..., Jr les biens et les services qui
eric ~ent une consommation ostentatoire
comme o tomobiles, les vétements ou d’une
‘acon plus gerc. e les produits de luxe.

La classification dec »duits

Les produits sont classés : sela® .cype de clientéle, la fréquence d’achat, la durée

d’utilisation ou selon le lien g

Classification en fonc-
tion de la clientéele

{

is entretienn{ % avec d’autres produits.

lassification
el onction de la

Classification selon le lien
avec d’autres produits

Biens de consommation’
de grande
consommation

ou de consommatir
courante

Ce sont des produits des-
tinés aux consommatelirs
comme le pair
exemple.

Biens industrie

Ce sont ceuy jui sont
destinés aux/ ‘reprises,
On y trouve les e
premiéeres, les prou.

d’entretic ;s biens

d’équip

ient...

Les cles uu marketing

semi-ouvrés, . les produits‘ ‘

fréq ce d’achat +

\ Les biens substituables : Dans ce cas la
_es biens banals consommation de I'un exclut celle de l'autre.
Ce sol des produits Par exemple le beurre et la margarine.
d’achg’ iréquents’ cou- Les biens complémentaires : La
rants/ 2guliers, oma- consommation d’un bien entraine celle de
tiqud  dont la / ée de l'autre. Par exemple, une imprimante et

mmation/ .t courte du papier.
et ac d sion est Les biens indépendants : La consom-
grande. Fa. emple les mation du bien n’a aucune incidence sur
roduits alimentaires. celle de l'autre bien.

es biens dits « ano-
naux » ou occasionnels
dont l'achat est peu fré-
quent, réfléchi et dont la
durée de consommation

‘angue. Par exemple un
app..eil d’électroménager.

Les biens durables : IIs ont pour vocation
de « durer ». Par exemple une automobile.
Les biens semi-durables : IlIs durent
moins longtemps que les biens durables
mais plus longtemps que les biens non
durables comme un vétement par exemple.

Les bien non durables : lIs ont une pério-
de de vie courte comme par exemple un
bien alimentaire.
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Gamme
de produits

Lensemble des produits fabrial s par ¢ : entrep’ e constitue
le product-mix ou mix-produit'cc. wrtef ille de ) oduits.

LES DIMENSIONS L. .. "AMME
Une gamme est caractérisée par 3 dimensions™ ‘a larg wla profondeur et la lon-
gueur.

LA GESTION DE L/ TTTRE. PR DUITSs
La détermination de la taille d’'une gami..._ nt.souvent uri compromis entre 2 préoc-
cupations :
- une minimisation des colts (. “zhrication, <. estion commerciale...) qui
conduit a choisir une gamme étroite
- une augmentation des ventes aui consiste .. aisir une gamme large

Une gamme cou : | Une gamme longue
(politique de simpli’ :ation)
permet une augmentation des ventes.
permet de minimiser les colts' ‘e fabrication, de |Avantages : 'entreprise couvre plu-
gestion commerciale...). sieurs segments et donc peut mieux
Avantages : cela permeh.a l'entre, . _n| [répondre aux attentes du marché et
connaitre ses différents s ments et de concentrer| |mieux réagir a une attaque concur-
ses efforts de communi¢ .lon sur/ »ux-ci. La force| |rentielle. La couverture entraine une
de vente maitrise mie!’ les pro/ its et la /ostion| |meilleure satisfaction d’'un nombre
des stocks est simpli’ e, les s cks sont’ Iégés.| |important de segments de marché.

Possibilité d’'une mei. »mar , d’exploi’ .on soit| |Une dispersion des risques entre un
en se concentrant sur un 2ent @ b it revenu| |plus grand nombre de produits/seg-
(prix élevé), soit er. oratiqua.. =/ conomies| [ments.

d’échelles par ur ..c. « de séric, concentré| |Une plus grande souplesse de ges-
sur quelques p; auits (pr. uction de masse). tion des marchés.

Inconvénient: tous les =gments du marché ne| |Inconvénients : disperser les efforts
sont pas tou’ 2s et dor (ous les consommateurs| |[de communication du fait du grand
ne sont pas . hits,/ e partie d’entre eux pou-| |nombre de produits d’ou une gestion
vant se tourner ve. concurrence. Lentreprise| |plus lourde par segment.

résiste mal_ 2 la concuric car elle est relative-| |Le colt de stockage est élevé et
ment s .«.s€e d’ou un risyue d'infidélité de la| |alourdissement des stocks.

clienté¢’  pour cer agments non touchés. Le| |Accroissement des colts de produc-
risqu/ Inancier’ plus’ voortant. tion.
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Stratégie
de gamme

e

IO

ROLE DE LA GAMME DANS LA POL! .QUE M:RKETING

Role d’attraction [Attirer de nouveaux consom;

Role de leader -
parts de marché

teurs d:

Roéle tenu par les constituants de

sroduit/de 4 marque

mme qu nt les meilleures

Transition entre une famille’ 2l
préte ou, transition entre une

Réle de transition o
et une technologie innovante p

~hnoic_

*a et une nouvelle pas encore
2 cours de banalisation
i laquene le marché n'‘est pas

encore prét ou entre deux cycles a

produit & vente saisonniére

Role tactique

Géner la concurré

/

STRATEC. E GAMME

~~

Une marque par Une marque unique
( . .
produit N n:iarr?:e par Désigne tous les produits de la
Un produit haut de Tous | g\duits e société méme s'il s’agit de pro-
gamme porte un nom néme\Iigr. Ant‘le duits totalement différents. La
et un produit bas de méme nomb we marque sert de vecteur de
gamme un autre. réputation.
STRAI=_ " .0E’ DLUTION D’UNE GAMME
Extensit . : éla. ‘'ssement de la gamme par I'ajout de nouveaux modeles
=) (Merce’ :s class: A) ou de nouvelles références (par exemple shampooings
cheve | gras).
—p |Modernis: o Rajeunissement : Adaptation des produits anciens (rajeunir
pour relancer).
" éductio: :ndon de certains produits parce qu’ils sont en déclin, qu’ils

1e rapp’ .ent pl

ou qu’ils sont dépassés par une innovation.
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Lanalyse des
produits d’v.:2

gamme en/cerma
de chiffre/ d’z rfzires

ANALYSE PAR PRODvu.

La contribution d’un produit a la marge ¢ ic.

selon la formule suivante :

wehiffre a uffaires s’apprécie

Chiffre d’affaires ou marge rela. » au pro. it

Chiffre d’affaires total ou margc “otale

3 méthodes sont généralement utiliséec,
la méthode des 20/80, la méthode ABC et la.:

 apprecler ia répartition des produits :
ice BCG.

La méthode ABC
(Audit Bureau of Circulatio

Elle permet d’apprécier le| oids
économique d’'un produit a ' ide
du chiffre d’affaires qu’il génére

On note les chiffre ¢ ffaires, de
tous les produits puif snles ¢ s-
se par ordre d’imy’ ‘tance/ 1 3
catégories en fol ‘an di leur
taux d’expansion : les", lits A
qui réalisent le_nlus gros ¢.. »
d’affaires (80% <ci o tituent au-
dessus du ch’ e d’affe¢ 2s moyen
des produit/ de la g/ 1me ; les
produits B. i réali¢ nt approxi-
mativement ic e daffaires
moyen (15%) ; les p. its C qui
sont exf " sous du chin: daf-
faires’ ioyen (59

irégle des 20/80
(loi de Pareto)

C’est un distribution statistique qui énonce
gu’en gé :ral 80% du chiffre d’affaires est réa-
lisé pas nviron 20% des produits.

Lentreprise doit concentrer ses efforts sur les
praduits les plus intéressants au plan écono-
m’ Je sans, pour autant, négliger les autres
r' duits.

La matrice BCG
(Boston Consulting Group)
ou de composition de portefeuilles de produits

Elle représente le positionnement des activités
ou produits d’une entreprise en fonction de 2
dimensions : la part de marché relative et le
taux de croissance du secteur.
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Le cvcle de vie o

du produit

Le concept de cycle de vie schématise 'évolution/ :s vent¢ du prod™it au cours du
temps.

@)

Les produits passent, en g/ “ral, par 4 . classiques : le
lancement (la naissance),” >« m=ance (I'adolescence), la

N maturité ('age adulte) et le déc » (la’v.. "asse et la mort). Il est
0 utile d’en ajouter une 5°, la phasc e rechiciche et développe-
ment qui précede le lancement du p. Auit.
SCHEMA : LE CYCLE DE'.._ "WUN PRODUIT
Volume . inntes
o —'\
Temp?
Recherche et F o de nase de | Phase de | Phase de déclin
développement Lo 4 _roissance Maturité
Conception
e . e ™
Pen' intla crise, les consommateurs ont tendance a faire des
ac! ts « oblatifs » c’est-a-dire pour se faire plaisir. Ainsi, les
@/ Juits comme les cookies ou les gaufrettes qui rameénent a
=’ un anir d’enfance et d’insouciance connaissent la plus
J forte cruissance. Le client ne regarde plus le prix, il achéte un
ars de marque. Pour le fidéliser, on parle d’expérience
cliei et de marketing émotionnel. )
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Le lancement
du produit

La politique de lancement d’un produit est la phas¢ a plus ¢ Jlicate sur le plan mar-
keting : c’est celle qui conditionne la durée de vie/ . produi :tlesrar orts que I'en-
treprise entretient avec le marché.

Une entreprise qui lance un nouveau produit su. © arché a/ : choix entre 4
moyens pour aborder le marché qui dépendent de la corv. misg’ entre la stratégie
de prix et celle de communication. Le choix ¢ moyens de..Minera la politique

de lancement.

soit de lancer le produi. vec u.
forte communication et ac orix
élevés pour permettre de jouc ‘sur
les motivatio " ta.avnraessic

soit de lancer le produit
soit de lancer le produit avec une faible commu-

avec une faible commu- nication et des prix bas
nication et des prix éle- en visant des consom-
vés ce qui est caractéris- -~ mateurs dont la princi-

tique de produits qui pale motivation d’achat
s’adressent a une élite. est 'achat a bas prix.

soit de lancer | Jroduit avec vf forte communication et
des prix b 5 ce qui permet ¢« onder le marché.

De ces 4 moyens découlent i, \politiques de / 1cement suivantes :
L litique d»¢  .onnier
Elle est réalisée quar “I'entreprisc _.oduit et le marché. Le premier entrant
sur un marché pey .voir une influence majeure sur les facons dont le produit et
ses caractéristiqgu’  sont pe’ Jes par le consommateur - et d’'une certaine fagcon
conditionnées - ¢ :ntraine/ 2s codes’ ir ce marché. Le premier est en quelque
sorte une référc e en re¢ d duque! s autres marques seront jugées. Le pion-

nier est difficilC “aind’ et concur atiellement distinct dans ses parts de mar-
ché. La concurrence 2yt attagl - le pionnier que par un positionnement dis-
tire 26 2gmentation originale.
La politique dv’  rain La politique de
en marck » segmentation
Elle consiste # e lancer Dans ce cas, I'entrepri-
un produit q©  arsque le se attend que le déve-
produit imité ap, A loppement du marché
a la concurrence est [ La politique du « me too » ou la ait provoqué une diffé-
phase da.amissance « japonisation » rentiation de la deman-
mais a1 . yue celuj-Ci ’ ‘ Consiste a lancer un produit qui existe de pour ensuite se
aita’ nt une po déja sur le marché et qui appartient a la spécialiser sur un des
forte. concurrence mais de lancer ce produit segments retenus.
| sous une forme plus élaborée.
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Les tests -

Un produit nouveau peut étre testé au niveau de ,on cor :pt (il s’agit de tester
I'idée), au niveau de son nom, au niveau de son ¢ ditionr ment o' e son embal-
lage, au niveau de son utilisation.. .etc.

Il existe 3 types fde tests :

les tests de concept les tests de pi. e les marchés tests
au marchés témoins
lls sont faits au début pour lls sont réalisés pendan.
évaluer l'intérét d’une idée de | |phase de développement po. ! lls servent a évaluer les hypo-
produit nouveau valider Iy """ shenraduit < Wéses de stratégie marketing
aupres d¢ 2SOMinaw o
Y |
les tests de concept se situent a un stade pre. Ay projet o _
du produit nouveau, & un moment ol le produit ... Wpas| [les tests de produits ont
encore matérialisé. lls se font par inter ndividuelle, qu< pour objet de verifier si la
tionnaire, auprés o’un nombre limité! acheteurs potantiels du| ~ |Perception, l'acceptation et
produit. Le concept est en génél  présenté verbe hment a| |'utilisation du produit par
Paide d’une « planche-concept »| i est la formulatic scrite| ['es futurs consommateurs

du nouveau produit. On montre c¢_ > planche a Pintery wé et| ~[cOrrespondent bien aux
on lui demande de Ia lire 4 haute v % On peut accor._agner| |objectifs assignés au pro-

cette planche d’'un dessin, d’'une pho.. Wune maou’ o dem-| [duit et & ses caractéris-
ballage...La présentation d: oncept esc _e par une| [tiques voulues par le pro-
liste de propositions sur les aractéristiques possibles du pro-| |ducteur.

duit et 'on demande a I'ii .rviewé ¢ 'se prononcer sur cha- Un test produit comporte
cune d’elles. plusieurs étapes.

Par exemple, on pey ‘emandf « pensej ous que votre

enfant consommerait le . 0 Jtét pour/ 1 godter ou plu-

tot pour son petit déjeuner ? ».

NB : Les tests de ¢ .. = peuvente.  dtilisés comme une
méthode de préy’ on dur_ ché potentiel. lls servent a juger
l'idée et doiven' tre comp és ultérieurement par des tests
de produits p/ = apprécie  plus objectivement, 'adéquation
du produit av ‘antes ¢, consommateurs.

Les test de produic Y. réalisés a l'aide des techniques
expérimentales. Lentrepric S.sa disposition des tests en
laboratoi¢ _.“lJes tests en dimicnsions réelles sur le terrain
avec é atuellemer irs aux marchés-tests pour vérifier
sile g duit répef  Correc. ment aux attentes avant le lance-
ment!  mmers
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Le processus

d’innovatiot.

Un produit nouveau peut é 2 obter

</ Par voie. aterne
2aue I'd reprise se

Par voie externe
avec la prise de contrOle de sociétés qui ‘

commercialisent les produits que I'entrepris lance ie processus
veut ajouter a la gamme, par I'achat de bre- d’inriovation.
vets ou de licences d’exploitation. NG

Ll ~di,

Jdes idées ; mise au point
lappement technique et étude marke-
arketing et préparation au lance-

Le processus comporte 4 phases :recl.  _.
et évaluation économique de concepts , <«
ting (test des produits) ; définition de la stratey..
ment.

Les idées de produits nouveaux praviennent sc.

A

Sources internes Sources externes
a ’entreprise (put‘)lications scientifiques,
(service de recherche et de ~ongres, concurrents, sugges-
loppement, servicercommer- .ons des clients, des fournisseurs
et des distributeurs...Et égale-

cial (chefs de pra¢ ts, avis

des représentant’ .), orient ment de concurrents (concurrents
tion de recherd s donné directs, marchés étrangers...) et
par la directic’ générale’ ) de consommateurs...).

on des besoins
s du consommateur,

L'évo
et des de

l'ex
g

Ye
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l'appe
nouveaux qui intégrent

sion des marchés
es et la demande de
tamps ont entrainé
e produits

atage de services.

84



La recherche d’idées nouvelles peut étre menée

'aide ¢ technig® :s de créativi-
té, telles que :

le brainstorming

la< 2 ue
Méthode de créativité qui consis- Me o i.consiste a s. sstituer au probleme
te & réunir une douzaine d’indivi- princ., ol urie 2lagie puis a tester sur lui les

dus sous la conduite d’une per-
sonne chargée de préparer et

d’animer la séance. Chaque par-
ticipant exprime librement ses
idées sans aucune censure du

idées ém. s. Il pec Jir d’'une analogie direc-
te (ou il s’ay de rapprocher le probleme étudié
de phénomenc. connus) ou d’analogie person-

2’aqits o g’identifier au probleme étu-

2\ ou d’'anaivuyic cymbolique (ou il s’agit d’as-
groupe. Il est procédé, a lafin, a S wine image au probleme étudié) ou de
une analyse rigoureuse des l'analogic =stique (ou il s’agit de jouer sur le
idées avancées.

. /e et I'inconscient).

4

la matrice de découverte

I'analyse < Elle consiste, a partir d’'un
fonctionnelle

tableau a double entrée, a
associer des facteurs (influen-
cants/influencés) que rien ne

disposait a se rencontrer.
Par exemple, une technique
et un probleme social ou éco-
nomique. Les idées trouvées

sont ensuite évaluées.

A

I'2" .lyse me-nhologique
Elle consic a décor oser le praobleme étu-
dié enu’ ertain n' ibre d’élé :nts puis a
rassen’ rceux- aprésave soumis des

idées . 2" 5 pour ch' un d’eux.
Par exemple, s ahlen  studié est une
voi* ~lle-ci peut 2composée en

¢ sleurc. 3ments carrosserie, énergie,
rransmis¢ n...Pour chacun des sous-
sembles ¢ s idées sont retenues : berline,
aupé, cal’ Jlet, traction, propulsion, essen-
mas/ ..etc. On peut alors chercher a
savon 2 donnera I'assemblage cabrio-
oo, aulsion, gasoil...
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Le positionhemet: :
du produit

Le positionnement est 'enseml’ 'des tr7 s saillan’ de I'image
c’est-a-dire de ceux qui perme’ =taup olic de s .er le produit
dans l'univers des produits et de ¢ \guer d¢ autres.

Pour positionner un produit ou une marque il anvic. e trouver une adéquation
entre 3 éléments : les besoins des consomme wurs, 1. e véhiculée par les
concurrents, le produit (image, caractéristiques...).

La notion de positionnement recouvre’. ~aiies .

Du c6té du consommateur
C’est la fagon dont celui-ci pergo aroduit
ou la marque dans un univers de reic.
donné par rapport aux produits concurrenic
satisfaisant les mémes ha is.
Le consommateur doit recof Zitre la nature
du produit et savoir a que!’ catégorie celui
ci appartient : il doit poury - identifier le pro-
duit en répondant a la qu :tion : « De quel
genre de produit s it-il ? »

. c6té de I’'entreprise : c’est
la fagon dont celle-ci veut que
soit pergu son produit ou sa
marque, 'image qu’elle souhai-
te donner aux consommateurs
par rapport aux concurrents.

Le po’ ionnement uui permettre a I'entreprise de se démar-
quer/ :la comaurrence. Il constitue la clé de volte du plan mar-
ketit ;j : les/ »litiqueshdes 4P dépendent du positionnement

ad té.
_ La simplicité
Lorigir® A Devant la multitude de produits
Le positionneme’  doit se| mar- Les qualités _» | présents sur le marché et la
quer de la ¢t currence . 2s d’'un saturation publicitaire, le posi-
consommate’ s doivent/ uvoir bon tionnement doit guider le
différencier 2duit, p - cevoir positionnement consommateur.
ce qui le distinguc, " zrencier
des autres produits ae Sme \
catégoria age attachée « La crédibilité
produit{_ . a une maraua.est sou- Le positionnement doit étre
vent/ mordiale4 .si. oces- conforme a image de I'entreprise
sus. achat df snsomn| ‘sur. et a sa politique générale.
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La marque

\

La marque (signe verbal ou figuratif)
naissance qui permet, a une entrep’ e, a un
se distinguer de ceux de ses concy
de repére essentiel.

La marque est a I'origine de lenconstructior:
entreprise : c’est grace a la ¢

a la marque, que I'entreprise fic
pour lui une garantie et constitue ac = son

st un sidne distinctif de recon-
oduit ou a0 service de

:nts en/ ‘antaux/ :znts un point

“m/ e de marque de

2 que le cor... mmateur accorde
isc . nientele car elle représente
ital marque ».

La marque peut étre :

Verbale

* C’est le nom de la
marque tel qu’il est
prononcé

* exemple “Puget” pour
I'huile d’olive

La marque peut s’exp

un terme, un signe, u° symbo!
Michelin), une sign/ Jre sor

pression visuelle du..

souvent appelé « phrase ¢
U les re.

Disneyland Paris

ces éléments ¢ /vant ¢
de vendeurs/ ales d
donc pronor able, 'a)

Remarque : le icg
signe de_reconnaissar.

Figuio
(or non-verba. La combinaion des 2
» C’est-a-dire qu’elle
est verbale et figura-
tive en méme temps.

* Cette marqu. ~ neut
p~- "'re prononce
aisqu’il N’y a-oas de
texte

Ce peut étre ur  ogo-
2 undess , un
COIe .ent...)

ner de/ “iférentes facons : ce peut étre un nom (Peugeot),

un desg ¥, une expression graphique (bibendum de
e (le jir .e de Darty), un logotype c’est-a-dire I'ex-
i© maro/  (la coquille de la société Shell), un slogan :

ation/ ou signature institutionnelle (comme celui de
Jeviennent réalité »), ou toute combinaison de
lentifier les biens et services d’'un vendeur ou d’un groupe
2rencier des concurrents. Une partie peut étre verbale et
e peut étre visuelle et graphique.

~’

2, élément essentiel de I'identité visuelle d’'une entreprise et

~ombine les marques verbales et figuratives. C’est la

forme ¢¢ oingue dunom deia marque ou de I'entreprise (accompagnée ou non d’'un

symb/ 2), lemb’
le po ionner’ it.

i~
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I'entreprise ou de la marque. Il joue un réle essentiel dans
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Intéréts d’'une ma’ ue
La marque remplit plusieurs fonctions : elle sert{ antific I'origine’ u produit ; offre
au consommateur la garantie d’'un certain niveau de*_ ‘ité perr :ttant ainsi de le
fidéliser ; protege le produit contre d’éventus we=.imitations, a différencier des
produits concurrents par la promesse d’un av._ .. welatif.
C’est également un instrument de positionnen. at au| »duit et de segmentation

du marché. La marque positionne le produit : elle ¢ %, en ce ens, un concept cen-
tral en marketing.

Les fonction< 'a marque

r’s N

Pour I’entreprise
La marque a pour fonction :
- de communiquer une image au r° .icC : la

Pour le consommateur
La marque . pour fonction :
- desfaciliter I'identification du produit (surtout en

marque est un moyen de positio’ ement lib. service),

- de différencier le produit de ( ui de la| |-dap 'rter une garantie de qualité (sécurisa-
concurrence tion)

- de communiquer une image de I\ xeprise| |- de/ mmuniquer un style de vie, une image...

(sérieux, qualité, prix, garantie...). —g

¥ Y

5 . S Pour le consommateur, la marque doit rendre
Pour I’entreprise, la mz ue véhig "2 les ) . T -~
o . possible une identification immédiate.
caractéristiques du p/ uit. Len 1de - . A .
o A A, £n cas de réachat, elle doit étre une garantie de
marque doit s’adapter/ cilement/ /utilisa- L . ’ -
. ; o ) qualité constante et doit valoriser le produit.
tion des autres varia! U mix’ ommuni-
cation. Il doit étre facilenic ongable
dans différentes langues, et avc. nan Lors de I'achat d’un produit, le consommateur
significa? wrelle... peut avoir 2 attitudes :

Soit étre versatile et changer systématique-
ment de marque : la marque n’a, pour lui,
aucune importance. Le choix du consommateur
se fait entre quelques marques apres avoir fait
un premier choix établi sur les criteres du
produit.

Soit il est fidele et achéte toujours la méme
marque : il se simplifie la vie en rachetant le
méme produit ou reste fidele a la marque aprés
un premier achat positif.
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Caractéristiques d’'un non’ ie mar/ .e

Pour remplir correctement ses fonctions, un nom<. »¢ jue doit’ :mplir certaines
caractéristiques.

Disponible
Il faut, avant tout, qu’elle soit disponible - ‘ast-a-
dire que personne ne se “attdihude gve - et
non déposée et enreg. 2.aupres uo .. i
National de la Propriéte . trielle (INPI).
NB : Pour étre prg*3gée, une mic.. doit étre
déposée a I'INPI : elic Ja ce fait étre = ponible.

A; Original

il doit étre original et se distinguer
clairement des concurrents notam-
ment des marques leaders sauf dans
le cas ou I'on opte pour une stratégie
P i « me-too » c’est-a-dire de produits

évidence et suffisamment k copiés sur la concurrence ot I'on
distinctif pour se démar- cherche a entretenir, volontairement,
quer de la concurrence. - la confusion, mais attention a la

contrefacon et a l'imitation illicite !

Distinctif
Le nom de marque doit '

étre évocateur des quali-
tés du produit que I'entre- ‘
prise souhaite mettre en

Pas décr .ive
La marque ne it pas &

« déceptive’ ast-a-¢ F Euphonique
qu’elle ne doit pac < irle est également nécessaire que
consommateur sur l'org, a le nom soit euphonique c’est-a-
nature, les = du produ.. dire facile a prononcer et a

oudu/l .vice. cerné. ’ mémoriser. Il doit étre éventuelle-

ment déclinable et utilisable sur
le plan international.
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Les difféerentes
strateégies
de marque

Une entreprise a le choix entre utiliser une ou p! Jeurs n° rques. F 2 peut égale-
ment employer une marque ou faire appel a un¢ ~2arque’ .stribute

La marque produit Lo ue lit e

Il s’agit d’'une marque associée et désignant| (lentrep aut égalemer.. une marque par ligne
un seul produit (ou une seule gamme) et pour| |de proax
lequel elle apporte une promesse spécifique.| ———

Autrement dit, chaque produit est vendu sous Law. ‘2 gamme
une marque différente. Par exemple : Unilever Les produits a< ‘inés au . 2me marché sont vendus
et les produits Omo, Skip, Coral...etc sous le méme noi.
La marque produit s’applique & une marque et| |© " amnle : Dove avec les savons, les gels de
apporte une promesse pour un produit spéci- L REUCE AN JS...
fique.

La mai., mbrelle

Une entreprise qui bénéficie d’'un vaste porte-

feuille de marques peut opter pour cette str: s’agit d’'une e recouvrant ou désignant plusieurs
tégie ol chaque marque bénéficie d’'une stra- MgeUeERle .

tégie de communication particuliére. La . > ombrelle s’applique soit a une marque avec

une profii. 't un positionnement spécifique pour tous

les produits ou'g .mme de produits de cette marque ; soit

soit la marque ombrelle couvre de elle coire des marché différents. |l existe 2 types de

gammes de produits trés différen marque 1brelle : soit la marque couvre 'ensemble des

correspondant & des marchés eta ( 3 produits | ne entreprise ou soit elle couvre ceux qui
technologies qui n’ont pas ou pratiq appartien  nt a une gamme donnée.

ment pas de point commun.

itla mare’ ombrelle couvre des produits variés générale-
_ammes tres différentes qui s’adressent a des seg-
ments de marches différents. Elle permet de regrouper plusieurs

/ | marques produits d’'un méme segment de marché.

La marque signature

Le développement d’une. e omf le estpart’  iierement ou la marque caution

indiqué sur les marchés hypc. * ésoulors’ ‘uneentre-| || s'agit d’'une marque « chapeautant » I'om-
;‘)rise change de métier. Cette stic , e mal e permet &l |poe (Iorsquielle existe) et le produit. Elle est
'entreprise de faire des 2omies d’ec. / les investis-

souvent liée a la raison sociale de I'entrepri-
se. A une marque propre est ajoutée la «
caution » d’une grande marque. Elle sert a la

sements. Elle permg’ C'co trer les invesucsements publi-
citaires et perme’ e capitc =r sur I'expérience que le

consommateur g/ I'entrepri¢  Mais elle risque de diluer le| |¢5:c 5 donner au consommateur la garantie
sens de la mar’ > en couvy ! trop de territoires trés diffé-| |y he image forte et a fédérer de nom-
rents. En cas/  ahec d'up’ marque, il y a un risque que| | ses activités autour d'une marque insti-
'échec se répercu. L mble des produits qui portentle| | sionnelle. La marque caution peut s’expri-
méme nom. Enfin, lorsg. aatreprise touche des segments| | o par le rappel du logo de la marque du
différents comme le haut de"_ 2 et le bas de gamme, il groupe ou par une signature plus explicite.
peut étre sant pour elle aviser des marques diffé-| |p,, exemple, Danone qui couvre des
rentes ri© " des segm Yifférents : c’est, par exemple, la gammes de produits frais, de biscuits, de
politiql'  adoptée Ceit s constructeurs automobiles| |pisres

comm /AG.
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Les marques
distributeu. -
(les MDD)

Les marques de distributeurs (* JOD) se/ :finisser comme des

@/ produits économiques fabriquec. mde’ usines ¢ par des tiers
= NN dont la qualité est suffisante pour sc... wite le/ .ent et dont le
D packaging est une garantie’  “manomie.

La qualité d’'une marque de distributeur est jugée se. 2 'image qualité du magasin :
c’est ce qu’on appelle la qualité génériaue,

On parle également de qualité récipr¢ = go. . © ge donnée aux marques
de distributeurs due au processus d’essc.. wreurs qui tient compte a la fois des
essais négatifs et positifs.

Enfin, on parle de qualités essenu._ n relatives .. la conscience accordée au
suivi du niveau de qualité.

Les ¢ .crentes formes de MDD

// \

La marque enseigne de dis. wteur < _a marque propre du distributeur
Elle rappelle I'enseigne iu distribuwcc_. |Elle est créée par le distributeur pour
porte le nom de I'ense’ ne de distribution.| |couvrir une catégorie de produits.
Par exemple, les pra lits por nt le ngm| |Autrement dit, le distributeur crée une
de Carrefour ou de/ onopriy . marque qui lui est « propre ».

A la différence de.. mrqud  de dis! Ju-| [Ce sont des marques « exclusives »
teurs classiques, elles ¢ ot le n¢ 1 de| |aux distributeurs qui portent un nom
'enseigne et encaamdonc ple.. it son| |différent de I'enseigne. On les appelle
image. également « contremarque ». C’est,
La plupart de’ distribut irs ont développé| |par exemple, la marque « Tex » chez
cette politig’ non sev ment sur des pro-| |Carrefour pour les produits d’habille-
duits coural. »comm (alimentation) mais| |ment. Ces marques sont traditionnelle-
également sur Jroduits plus impli-| |[ment des marques « premier prix » de
quants. La_marque <. a=igne propose| |qualité moyenne voire inférieure.

des pref ...o'de qualité a des prix compéti-
tifs.
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La sensibilité dasa* -
du consommé -4 prix oblige les
producteurs et les'c. auteurs a
augmenterj'as promotior. nsoldes

et les ristc gs. %

Saucc

Stratégie des h YO

PN

Segmenter le marché
Un des premiers enjeux des MDD consis-
te a proposer un bien supplémentaire aux
consommateurs : en termes éconc
miques, cela signifie segmenter le mar-
ché. Un nouveau bien, directement sous
le contrble du distributeur dans se -
tion et proposé généralement & n prix
plus faible que les marques n{ onales,
satisfait une partie de la dem de des
consommateurs. En segmenta ainsi le
marché, le distributeur peut proti. de la
différence de golt des corsommate. :
donc satisfaire au final® 1 plus grand
éventail de la ¢ nande.

Une entrepric..

vee.._ osition du distributeur
‘>ns la négociation avec le producteur
U, itre stratégie des MDD consiste a
renforce. . Josition des distributeurs dans
'aurs négociations avec les producteurs.
] fait méme de proposer dans leurs
rayons Jn produit alternatif aux marques
des producteurs, les distributeurs font
wuer la concurrence entre produits et
:uvent ainsi obtenir des concessions
rifaires sur les produits des marques
nationales.

avoir 2 # proches stratégiques face aux MDD

,/‘/\

soit elle ¢ cide d'ir )oser ses
marques ¢ Je refus/ les marques
de distribu.. ’er’ zprise doit étre

suffisamment foi.. ur investir dans
la recherche/dévelopr . "t et agir
sur/’ Jiage afin.de maintenir ses
parte” _.. ché.
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soit elle peut décider de fabri-
quer des marques de distribu-
teurs pour contréler les parts
de marché susceptibles de lui
échapper.

92




Le concept N
de qualité

La qualité est une notion subje’ ve quif Onsiste,a satisfaire
totalement le consommateur su' in prod” [ ouun g /vice. C’est
'ensemble des propriétés card “ristigr s d’'un g duit ou d’'un
service qui lui confere I'aptitude a <. iire un k£ soin.

La démarche qualité

La démarche qualité consiste a concevoir, produ. 2, cor.. wsialiser un produit qui
répond précisément aux attentes des clients, de fagc »a éviter une situation de non-
conformité soit par défaut (sous-qualité).soit par exces  =ur-qualité).

Le consommateur n'acric as de la qualité dans I'absolu, mais
une réponse a u». besoin. n nifestera sa satisfaction en
renouvelant 'acte 2t a lidentige 2 : c’est le réachat. J

Le® _hes dela qua..té

Selon 'AF R (Associatiori’ incaise de Normalisation), une norme est
La ‘\j\ « une spé’ Ication technique' 1 autre document accessible au public,
norme L_.-——7/ établie en| opération et avec’ ipprobation générale de toutes les par-
ties intéress. 3 ».
La norme pec = régiors , nationale ou internationale. Une norme
fixe | v dimensioiic oroduit, ses caractéristiques techniques, sa
com ssition, sa sécurité, sa fabrication...
Ellf :st donc’ e garantie de qualité, de sécurité pour le consommateur
e’ e respel Jucode/ 5 marchés publics et de la réglementation.
normali’ ton cong e a élaborer, publier et mettre en application des

‘abel est u. 2 de qualité, créé par un organisme officiel. Il s’agit
d'us igne distincuf sensé apporter une garantie supplémentaire au
cons mateur par rapport a la marque. Par exemple le label Woolmark.
__‘\Les ibels agricoles : attestent qu’un produit agricole posséde un

. sent nble de caractéristiques spécifiques, préalablement fixées dans un
=7 er des charges.
vample, le « label rouge » est un label agricole (marque collective,
labei™ aal) qui atteste qu'une denrée alimentaire (ou qu’un produit
aaricole non alimentaire et non transformé) posséde un ensemble de
- téristiques spécifiques fixées au préalable et un niveau de qualité
‘sup\ aure, le distinguant des produits similaires.

Le
label

N

Les cles uu marketing 93



Lagriculture
biologique

Certificat de
qualification

§ 4

Elle atteste que les produ’ 'sont é/2horés sans recours a
des produits chimique = de s thése ;pt avec des
méthodes de reprodug n parti® lieres ¢ prennent en
compte la protection ac. avire hement/ des animaux.

Les marques de ca wmité aux i ~' , sont des certifi-
cats de qualificatiori’_ e »t.au’un produit est conforme
aux normes homologu« »s et "aué selon des critéres

de qualité régulierement ¢ _atrélés.

Le principe T tetale

La qualité totale dépasse la simple u.. an de la certification. Il s’agit d’une
démarche globale par laquelle I'entreprise et en ceuvre pour satisfaire ses
clients en qualité, en colt et en déic. »ice a la ma... "z des processus de produc-
tion et de commercialisation des produits “implication des hommes. Il existe dif-
férentes méthodes : la méthode des.« 5 zéros > wa défaut, zéro panne, zéro délai,
zéro stock, zéro papier), la mé* _iuc'des « 5 S » (Sein (débarrasser), Seiton (ran-
ger) Seiso (nettoyer), Seikets’ (tenir en ordd  Shitsuke (respecter les régles)), les
cercles de qualité, le benchn rking.

as cercles de/ ualité

Pour sensibiliser le personnel, nombrei s entreprises mettent en place des
cercles de qualité : ceuy'wi constituc Jaes moyens d’une stratégie de change-
ment en introduisant d¢  modifications durables.

Les cercles de
vogue dans I

Un ¢ cle de ¢ [ité est ¥ : réunion périodique de personnes, en petit

con
nels

> dans/ 'but d'id¢ .fier et d’analyser les problemes profession-

rganisati | du travail, a I'environnement...par exemple)

afin de prope las ¢ ytions concrétes pour les résoudre.

Jualite
années

ont intégrés dans un systeme de qualité globale. Trés en
970, un cercle de qualité assure 3 fonctions principales :

une fonction de’  mmunicat
at £/ si a mieux||dans I'action individuelle et| (lutions technologiques, méthodolo-

membres qui app.

se connaitre et a travain.

i entre les| |une fonction de formation| |une fonction d’adaptation aux évo-

emble ; collective de ses membres ;| |giques et de management.

Les cei’ cs ae qualita ont également permis I'élaboration d’'une démarche participa-

tive d s l'entr
infori slles, I

10C
groupe
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rec des supports comme les boites a idées, les réunions
Texpression...
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Mode de fixation
du prix

Le prix est une variable stratégique et contrélab! du mar’ 'ting mix. C’est un fac-
teur essentiel du succes d’'un produit. Il conditic’ 1e sa r/ .tabilité / “est la seule
variable du mix qui rapporte de l'argent a I'entr/ <«ise ; I¢ '3 autre’ variables (pro-
duit, distribution, communication) créent de la vaiec. s ur d’usi 2 ou d'image).

Le prix exerce un effet immédiat sur le volu! =.ventes er. ¢ les bénéfices de
I'entreprise. La fixation d’un prix s’avére néces. jire < différentes situations : lors
du lancement d’un produit (nouveau ou existant) st unii.. 13é, en cas de modifi-
cation du prix en réaction au marché ou lors d’'un che. »ement de phase du cycle de
vie, vente d’un produit existant par ursaaiveau cana. e distribution, en cas de
modification du prix en réaction a une’. an suawcy.., 2 la concurrence.

La démarche de fixation du prix

Estimation de la demande poiwc.. e en fonction du prix

Recherche et )¢ .uation des r<Aactions des concurrents

Choix d’une stratégie en  onformité avec | politique marketing (cohérence
d’e emble du plan arketing)

Sc.. ~Jdu prix

Pour fixer un prix, il f& . suivre’ étapes,:
[

ans la 1/ :tapeonf le prix en fonction de la situa-

w'on'  ojette dar avenir. La premiére étape com-
rend 3 p/ .ques de prix possibles.

e =
L h I’ [ ! i
approche par I’/ .- ’ 8 -
'I)pse desF::Ol" La:gzr:lc;z Z:rl.'!]e dt;r::geou Lapproche concurrentielle
le r!i,x de vente/ sulte Le prix de Xente est fixé par rapport Le prix de vente est fixé en
dup rix de rev! t::al a cg ue 'acheteur est Eét a r;fer fonction des prix pratiqués par
P ) D | a P payer. la concurrence.
culé dans l'ei. =a
N Y e
Dans une 2* étape, il s'ag. ‘adapter aux conditions que I'on trouve sur le marché et qu’en géné-
ral, on4 __rise pas. Cette ewpe tient compte des conditions économiques, commerciales, tech-
nique’ 4ui se modi© »nstamment. Cela implique que la concurrence, les colts, la demande sur
lesqu/ le prix a ctabi s de la premiére étape évoluent plus ou moins rapidement au cours des
m¢ oudes{ ées.Cei hangements peuvent avoir des répercussions sur la politique de prix.
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Les nouvelles
methodes de
fixation des prix

(—D?JW

f ons?
™ %
Le. ansommateur peut également réa-
liser'c_ = micro-achats en achetant, par
\ , un morceau de musique au

lieu d’'un CD ou un extrait de journal au
lieu du journal entier...etc.

=

Les technologies numériques
influencent fortement le
mode de fixation du prix.

(€

En ce qu’elles permettent aux consoi..
mateurs d’avoir une vision m‘ndiale du
prix et de pouvoir, grace a linie.
influencer le prix par le biais des veri.
aux encheres virtuelles (a‘issue des-‘
quelles le prix n’a plus riet “vuir avec le
colt de revient).

|

.,'fé’

:ombinaison de toutes les méthodes
colits, de la demande ou des prix de

La prise de décision finale im_ que souvent un¢
traditionnelles de fixation du p. \(en fonction de
la concurrence).

Lévolution de I'environn@ment et . _ommation (recherche du prix le moins
cher, perte de confianc{ Jans les marques, mise en concurrence des produits et des
marques...)... impose’ .ux entr urises de vendre des produits de qualité élevée au
moindre prix.

Cela a entrainé l'ap

<ition ¢ nouvelle méthodes de fixation des prix :

La méthode du prix valeur
Il s’agit d’essayer d’adantar

o “*hode d prix cible
La renc < davantage

Le yield management
(ou tarification flexible)

le prix d’'un produit /
ception que lon
valeur du produi
le consommz ur. Cela
implique de trar une
valeur ajoutée reeu. z
duit par rapport a ceux uc
concurrencegmans  cette
optique, un.érencie_le
colt ré/ Ju produit &

ne ave e coltex! ..

o
de la
arcu par

Les cles uu marketing

centrée sur..._Zoncurrence
Jue sur le consommateur.
Cette méthode consiste a

analyser un produit concur-
rent qui a du succeés et a
créer en conséquence un
oroduit ayant des caracté-
ues identiques mais
possédant un niveau de
services plus élevé ce qui
permet de le vendre plus

cher.

Cette approche consiste a ne plus fixer le
tarif mais a considérer que le prix évolue
en fonction du client et du moment de la
transaction pour maximiser les recettes. Il
faut donc s’adapter continuellement a la
demande. Suivant la fagon dont la situation
évolue, il s’agira soit de baisser le prix soit
d’en profiter pour vendre le produit plus
cher. Par exemple, le yield management se
pratique couramment dans l'aviation, I'h6-
tellerie ou la location de voitures.
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Les objectifs
a suivre pou.

fixer un pr'i 4

Pour fixer un prix, plusieurs types d’objectifs sont/ wisage' Jles. lls/ ntliés au pro-

fit, au volume, a la concurrence, a la survie, a '’ w2, 0oul la respe sabilité de I'en-
treprise. Certains de ces objectifs relévent de strateg. >.court/ 'me (concurren-
ce, survie), d’autres de stratégies a long tern’ wirentabilite, 3, image).

Les objectifs définis en terme de profit = —— -
ou objectifs de maximisation de profit s object.“definis en fonction
D

lls se traduisent par la recherche d’un résultat a d? la concurrence .
court ou a long terme. ans ce Ce l’entreprise veut se positionner
Lorsque lobjectif de profit est défini sur u
longue période : I'entreprise pratique des prix
stables lui assurant des résultats réguliers.
Lorsque l'objectif de profit est défini sur unc

te période : I'entreprise ne se préoccupe pas dec
répercussions de ses décisions sur le long terme,

. ses concurrents, éviter les
|nuerres de prix ou empécher l'entrée de
wirrents sur le marché en pratiquant des
prix< »mment bas ou bien I'entreprise veut
se positic..ner sur un marché concurrentiel
‘mamme celui des lessives par exemple).

elle exploite le plus possible la situation.s lle. =

C'est le cas de la stratégie d’écréms’ “avec la f

pratique de prix élevé : le prix est tri  elevé et la oy Les objectifs de nature
cible (segment limité a haut pouvo'  J‘achat) est économique et financiére
préte a le payer (par exemple Merc, 3s). Le pla-

fond sera représentatif a la fois la qualité *

et de la notoriéte. Les objectifs définis en fonction
A long terme il sera important d‘avoir ur. Dige de la survie de P’entreprise

ge concurrentiel percu et d' sif (innovatiors,. | Ce peut étre le cas en période de sur-

capacité si elle désire avant tout écou-
ler ses stocks et obtenir des liquidités.
Ou bien dans le cas ou la concurrence
est impitoyable, la baisse des prix est

Les objectifs dé’ is enter :devolu »
A travers eux, I'entrepris’ herche / éveloppe; :2s ventes.

La fixation de ses prix « « finali®  Jd'accroitr¢ s parts de A )
. ; . y alors due a la guerre au sein du sec-
marché ou d’obtenir un tau. ;ssance € e ou encore ) . s
o o . teur, et elle devrait pouvoir permettre a
de renforcer la position concurrei.. o I'e’  eprise. ) - h
" ) . P I‘entreprise de survivre.
Les politiques de p7 an entrent o ette catégorie.

Une activité plus f¢© .'entra. \généralemeny, grace aux éco-
nomies d‘échelleé des rédi Jons de colts. Il s‘agit donc
d'un prix de pé’ ration. Le' ix est plus bas que celui de la
concurrence d° Cte et doit/ e dissuasif face a cette concur-
rence. Il sera“ic 2. de/ asticité de la demande par rap-
port au prix. Il s’agic< “her une part importante du mar-
ché pour le conquérir rapic "t

Notons g Jbjectifs de voiu. ne sont pas nécessaire-
ment in{ npatibles 2ammtobjectif de rentabilité surtout sur
une lo/  Je périods
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Mode de fixation g
du prix en fonctiot.
des colts

Toute décision sur les prix met en jeu un ensemb’ de fact/ rs que I’ 1 peut regrou-
per autour de 3 themes : les colts, la demande’. "»=.cor’ Jrrence

Leffet d’expérience (ou loi d’expérience)

Leffet d’expérience exprime que le colt unite. =< nroduit decroit d’'un pourcen-
tage constant chaque fois que la production cu. wlée <. main d’une entreprise est
multipliée par deux.

Le colt d’'un produit varie non seulement en fonctic »des quantités vendues au
cours d’'une période mais également ¢ T'asa s aduction cumulée depuis
le début de sa mise en fabrication. Au... »*.a mesure yue la production cumulée
augmente, l'entreprise améliore son savoir-i. ot rationalise son organisation.
C’est l'effet d’expérience qui a pous wltat une rec.. on des codts.

Rechercher un effet d’expérience perme.. wcroitre la compétitivité d’une entrepri-
se : c’est souvent le concurrent dont la produc cumulée est la plus importante
qui bénéficie du colt unitaire |e¢ _o'bas car il détient la meilleure position concur-
rentielle et domine le marché

La fixa, 'n des prix a p tir des coiits

e La méthode du prix de revier.. “woro0 parge
Cette méthode implique e vérifier que e prix de vente auquel on aboutit permet de
vendre une quantité é' e ou g'mérieure a celle qui est indispensable pour obtenir
le prix de revient de ¢ part. Le' Stermin/ion du codt de revient a partir du co(t total
impliqgue que lon/ pute 7 chaquel inité vendue une partie des frais fixes.
Autrement dit, il fauc wtel (u prix ¢ revient réel du produit une marge exprimée
en pourcentage.

Prix de = colt cc.. : (full cost) + marge (exprimée en %)
C’est une métt’ Je ast  : approximative qui ne tient compte ni de la demande ni de
la concurrenc Elle est lus facile a utiliser par les distributeurs qui raisonnent plu-
tét a partir ¢ leur prix. ‘achat que de leur prix de revient.

e Le taux de mar, ‘ou ressort)

Le prix estsazlculé en o n du rapport entre la marge commerciale et le prix de
vente.

Taux/ : marqus e brute

el LS
prix e vente
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Avec Marge brute = prix de vente - colt/ ichat.

e Le taux de marge (ou frappe)
Il s’agit ici d’'appliquer un taux de marge qui est le ray, antre r° .rge commercia-
le et colt d’achat.
Taux de marge = marge brute
co(t d’achat

» Notion de contribution
Au lieu de raisonner a partir du colt tc° “wona.c went en terme de contri-
bution.
On appelle « contribution unitaire au profit et »frais fixes » ou « marge sur colt
variable » la différence entre le prix. wente net (C.. va-dire la recette unitaire) et
le colt variable d’'une unité vendue.

Cu (contribution unitaire) = Ru(recette urn.. ,0ou PV (Prix de vente net)

< v (codt variable)

La contribution s’exprime en/ ontribution u aire ou contribution totale en valeur
absolue ou en pourcentage ¢  la recette.
Si la contribution est nulle, ce  veut dire que |I 1 vend au co(t variable. Si la contri-
bution est négative cela signifi. we les perted sarient en proportion directe du volu-
me d’affaires réalisé. Tout object 2wt art a accroitre la contribution globale,
d’autre part a stabiliser/ vire a diminuer ies frais fixes.
Il est facile de définir ¢ dr un p/»duit ou une gamme de produits un seuil de contri-
bution au-dessous di uel il n¢ aut pas/ ascendre pour ne pas perdre de I'argent.

e Le coefficient mu.._ »a  ur

Le coefficient multiplicateu.. "wemp  yé couramment dans le commerce de détail.
Il permet de cale worixde ve. TTC directement a partir d'un colt d’achat HT.
Il permet de fixY les pi \a venir.

Coefficient m’ .plicatel =1 + taux de marge

Le coefficier’ multiplic" eur constitue un argument de vente pour le producteur qui
peut ainsi pic_ mar / un distributeur des produits avec des prix de vente publics
conseillés.

Pour mes=mar le coeftic... smultiplicateur, et par conséquent la marge qu’il peut
espére’ e distribtanr devra diviser ce prix conseillé par le prix d’achat.
Coeff ent mul® .Caw r = prix de vente conseillé

prix d’achat
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 « Le taux de rentabilité des capitaux engagé » ou « etour s:'r investisse-
ments »
Cette méthode consiste a fixer un seuil minimé. rent’ Lilité suy vestissements
ou bien a juger au coup par coup si le taux de rentau.... =néré (£, est acceptable.
Ce taux est un outil d’évaluation des projets/ “nvestissenic. 2" ‘est donc un outil
de détermination de prix.
Le taux de rentabilité des capitaux engagés ou  yretoo wxinvestissements » est
égal au revenu (R) sur les capitaux engagés (I).
r (Taux de rentabilité) = Revenu (R)

Capitz ot
Le prix fixé tiendra compte de la rentac.. wascomptee. rour déterminer le prix, il
faut réaliser le calcul suivant :
Prix = codlt unitaire = taux de’ hilité souha.. X _investissement

ventes ©.. ‘mionnelles en volume

e Le calcul du point mort ous _.: de rentabilite
Le point mort (également af elé seuil def »ntabilité) se définit comme le seuil
d’équilibre pour qu’une ent prise ne fasse i bénéfice ni perte autrement dit
gu’elle équilibre son exploital n (équilibre ent’ les recettes et les colts).
Pour un prix donné, on déter. »e un volum’ de ventes qui permet d’atteindre le
seuil de rentabilité. Si le yolume ¢ et (réaliste, on pourra retenir le prix fixé.
On exprime le point m¢ " en chiffre d'anaires a réaliser, en quantités a réaliser ou
en mois d’activité.
Le point mort est at!’ nt lors¢ 2 les re uttes couvrent les colts variables et I'en-
semble des frais fif 5. Ce ¢ | signifie¢ ju’au point mort, la contribution totale est
égale a la somme uc. nic ixes. Or alcule le point mort en divisant le total des
frais fixes par la contributic. itajre
Point mort = tot frais fixes

¢/ tributic \unitaire

Rappel
Rentabilité = (pi. #ajre x produit vendu) x (codt unitaire x produit vendu)
Part de mamnhé (%) =~ mtes de l'entreprise . x 100

ventes de la profession
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Mode de fixation
51 du prix en fé :ction
de la demande

Notion d’Elasticité
Dans cette approche, on relie les quantités vend' :s au p/ du pro¢ t:ainsiplusle
prix est bas, plus les ventes augmentent et inversc. " Jlus le p . est élevé, plus
les ventes baissent.

Lélasticité de la demande (e)  »esc. "mdegré de variation rela-
tive de la demande en fonction® 2 la va.. »n relative du prix.
Elle mesure la réaction des consoi. nateurs devant les prix.

Le degré de sensibilité de la demande .. wanport au prix s’exprime a l'aide d’'un
coefficient d’élasticité-prix () égal a la variatic.. 'ative de la demande (A g/q) rap-
portée a la variation relative du prix” /).

Ce qui donne la formule suivante : X =

oy

A plp

Autrement dit, la valeur du cog’ Ciciit d’élasticité est donnée par la variation en %

de la demande provoquée pg uJne variatior: 1% du prix de vente.

Elasticité = _A demande (en )

A prix (en %)

Lélasticité peut étre positive hulle ou nér’ live.

* Elasticité positive (3 ».0) : dai. 220" .ie augmentation du prix conduit a une
augmentation de la d¢ iande. C’est un cas assez exceptionnel dans la mesure ou
il est rare que l'imag’ associ¢ 7a un produit change si le prix est augmenté.

* Elasticité nulle 3/ 0): cel’ signifie/ 'e la demande est constante quel que soit
le prix.

» Elasticité négative . "/ :dans ¢ cas la demande diminue lorsqu’on augmen-
te le prix.

e Demande rigi mélastiqu.. . < 1) : dans ce cas les ventes dépendent peu
du prix. C’es’ sar exe ole le cas de produit non substituable (ce qui existe rare-
ment) ou d¢ (le bes¢  peut étre impérieux.

Lorsqu’ily & ne varia’ 'n relative de la consommation d’'un bien A due a une varia-

tion relative uc. "340¢ n bien B on parle d’élasticité croisée. S-D1A-DOA
Pour 2 produits A'c la coefficient d’élasticité croisée est donné _W
par la for ™ )

Oou : DA corrammand a la demande du produit A %

. PBcf zspe ! au prix du produit B
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Fixation du prix p—
Lapproche

[
psychologique
Lapproche psychologique part de I'idée que le ¢/ sommé  urn’ap’ une idée trés
précise des prix des produits, ni de ses qualités wil/ st soumit a certains phé-
nomenes de perception des codts.
Le prix percu est la résultante de 4 composar._ s 20e de produits concurrents,

le prix du produit, 'image du produit et le prix « »s prcc. m.concurrents. |l passe
ensuite dans le prisme déformant de la psychologie ‘= I'individu qui aura en consé-

quence une décision d’achat ou de non achat.

‘ Prix du produit

— & / / Vs

Prix des produits / Im —_— —Ompgﬁement
concurrents

consommateur

Image des produits

concurrents

Non
achat

Quand un consommateur évalc. ’intérét d’ut achat, il compare le co(t occasionné
par 'acquisition du prod* et la vaic _vantages qu’il en retirera. La différence
entre cette valeur et |¢ colts,autres que le prix d’achat constitue le maximum
acceptable. Tout se p >se dor’ comme, si le consommateur interprétait le prix d’'un
produit pour décider’. 2 la cor’ uite ate r: « le prix est-il acceptable ou non ? »

La connaissance d' rix es’ .n factel important du comportement : c’est un indi-

cateur du degré de ser.. © 2 des in vidus au prix. Le prix mémorisé va servir de
référence pour juocer les pria, o s lors d’un nouvel achat. Dans de nombreux
cas, le prix est ) .\« ‘eur de qua. (€ parce que c’est un élément objectif alors que

la qualité est/ Juvent ¢ ‘icile a apprécier : dans I'esprit du consommateur, le prix
couvre le coi” de prod; (on du produit : si le prix est élevé, il pense que le co(t est
élevé et dof awue la ¢ alité est forte.

L. osychologique est le prix dacceptation optimale consenti
pour et d’'un produit donné par le plus grand nombre de
consommateurs. Cest le prix pour lequel le maximum de
_ulic. Mmateurs pensent que le prix n'est ni trop élevé, ni trop
bas.
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La méthode consiste a interroger un échantillon/ = persc 1es rep! sentatives du

segment retenu et & leur poser 2 questions :

¢ « au-dessous de quel prix considérez-vous que". 2 it est d¢ nauvaise quali-
té ? » (on calcule le pourcentage d’individug,trouvant v.. »xdf né suffisamment
élevé (courbe de prix minimum)).

* « au-dessus de quel prix considérez-vous ¢ 2 e »duit est trop cher ? » (on

obtient le pourcentage d’individus trouvant un pri. ‘donne.. »élevé (courbe de prix
maximum)).
Chaque personne interviewée est invitéayaindiquer la 1w wrchette de prix a I'intérieur
de laquelle elle croit pouvoir situer le ' AU proue..

e Le prix minimal : est le prix au-fnssous duqu. "»s consommateurs jugeront la
qualité du produit insuffisante et ne'v.. "“teront donc pas.

e Le prix maximal : est le prix au-dessus du., 1'as consommateurs jugeront le prix
du produit excessif et ne 'achéta™ { donc pas.

La différence entre les 2 court s pour un cestain niveau de prix P1, mesuré sur un

segment [ab] indique le pour :ntage de pers. nes le jugeant acceptable.

Le prix psychologique est ce i pour lequel ce  différence est la plus forte.

% Cumulé
prix excesslf

% C 16 qualité Courbe de prix minimum

insuf  ate

Y S S /" a |

Courbe de prix
maximum

Prix
P1

NB : Le prix psycholog.., st celui qui satisfait le maximum d’individus mais ce n’est pas
forcémen’ . qui assure le'< ffre d’affaires le plus élevé, ni le plus rentable. Vendre un pro-
duit au’ ix psyche! 2 est 'assurance pour I'entreprise de vendre au plus grand nombre
de cli¢ (s etdop’ . avon \ part de marché maximale.
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La stratégie =
au niveau du prix Oé

Le choix d’un prix repose sur 3 stratégies possibles’ Jne stratégie d’écremage, une
stratégie de pénétration, une stratégie d’aligneme

P La stratégie d’écrémage
La stratégie d’écrémage consiste a fixer un prix élev. s un ok’ ctif de profit uni-
taire c’est-a-dire par la recherche d’'un résult?%a long ou'c. et 2rme.
* Pour un objectif de profit défini sur le long « . »“entreprise pratiquera des prix
stables lui assurant des résultats réguliers.
¢ Si I'objectif est défini sur du court terme : I'entic wise nc ; préoccupe pas des
répercussions de ses décisions sur le long terme, © 2 exploite le plus possible la
situation actuelle. C'est le cas des ¢ " wina.d’Acréri ae avec pratique de prix
élevé.
Cette stratégie consiste a fixer un prix de v mAlevé dans le but de toucher une
clientéle restreinte (un segment line. “yde clienteie,, m,dégager une marge élevée
et de donner au produit une image hau.. »2amme : la concurrence sur le marché
ne se joue pas sur les prix mais sur I'image .. wtreprise et/ou du produit. Le pro-
fit unitaire est important, le volun s ventes estia.ole. Le choix se porte sur le prix
générant le chiffre d’affaires n© ximal.
Dans le cas d’'un produit nou :au, le choix d'_ e politique d’écrémage est possible
lorsque le produit comprend| 1e innovation si¢ ificative par rapport a la concurren-
ce (avancée technologique) « =il existe un/ bmbre suffisant d’acheteurs préts a
payer un prix élevé pour obtenii hiean.
Lentreprise joue sur le/ 2lai que Micw.«id concurrence a rattraper son retard en
mettant au point un pr/ .uit posaédant un avantage identique.
Elle compte égalem¢ ( sur I’ érét deg,consommateurs vis a vis de linnovation
apportée par le pro/ it qui ir Jlique ur demande (limitée) moins sensible au prix
en début de vie du, m'wit/ nase de ancement du cycle de vie) que par la suite,
d’autant plus que c’est G cette / riode que I'on peut justifier d’un prix élevé en
raison du co(t das"anction rec 1e et développement (R&D).
Les stratégies/ zcren. e ont un but de rentabilité & court terme (maximisation du
chiffre d’affair’ ) : prix ¢ vente élevé, dépenses marketing réduites. Elles ne se pré-
tentpas au ¢ velopper :ntdes ventes en volume ni a I'obtention d’'une part de mar-
ché importé Clles’ ont pratiquées pour les produits haut de gamme ou de luxe.
Ce type de straic_ neut étre justifié dans le cas d’entreprises aux ressources
modestes.aui ne peuve.. mypermettre de prendre des risques financiers importants
ou pous univer les entrées des concurrents (barrieres a I'entrée). Elles ont I'incon-
vénie’ de laiss¢ C° amp libre a la concurrence et ne pas assurer a I'entreprise,
alon terme/ .e posi. 1de leader, le volume des ventes étant trop faible.
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P La stratégie de pénétration

La stratégie de pénétration consiste a fixer un pri. «ar’ ; relative ient bas en vue
de conquérir une large part de marché dans une optiye.. »vol/ e des ventes.
Elle se traduit par un objectif de volume. Len ‘=e cherche'. velopper la vente.
Le choix tient compte du pourcentage d’ache. wiic, Mantiels compris entre le prix
psychologique et le prix générant le chiffre d‘affa. »s ma... !

Dans le cas d’un produit nouveau, la stratégie de pe. Stration consiste a fixer un prix
bas dans le but de vendre de grandes auantités a un . »ximum d’acheteurs.

La stratégie de pénétration est justifié’ oo " 5 de grande consomma-
tion ou des produits bas de gamme doric mavation est peu importante et facile-
ment imitable, pour les marchés dey;masse peu . ncibles au prix, dans les cas ou
un volume de vente élevé ou que le".«. '~ .p0osséder . .e part de marché importan-
te favorise la rentabilité a long terme, lorsy.. "antreprise veut accroitre la demande
primaire, ce qui suppose que I'ent=anrise en tire.. yaximum de profit, lorsque I'en-
treprise souhaite provoquer I'ef crture d’'un marché de masse.

Pour faire un gros volume de’ 2ntes, il est ric 2ssaire de viser une part de marché
élevée par exemple pour s’a urer une certail  puissance face aux concurrents et
a la distribution. Cette strati ie est, en effe bien adaptée pour décourager la
concurrence en ce gqu’elle meu. s barrieregs’  I'entrée obligeant les concurrents a
pratiquer le méme type a'e politiqu<

D’un’ acon g¢ :rale, il est toujours plus facile de baisser le prix d’un

pro’ it que d° augmen’ . Il est donc toujours possible, quel que soit

le/ ix fixé & départ, ¢ [I'adapter, en cours de vie, au marché et a la

COIe aq

Un objec.. volum n’est pas forcément incompatible avec I'objectif
~ntabilite ¢ il entraine une activité plus forte et donc une

reduc. n des colts (économie d’échelle).

P Stratégie' ’aligner :nt sur la concurrence

La stratégic = “anern’ nt sur la concurrence consiste a fixer un prix proche de celui
de la concurrence. 3 rechercher un ou des avantages dans les autres compo-
santes du.n'an marketn._

En poi’ uJivant des.abjectits de concurrence, I'entreprise cherche a se positionner
parre portass _ur. wrrents, a éviter les guerres des prix ou a empécher I'entrée
sur le narché e concl ents pratiquant des prix relativement bas.
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P Stratégie de modification de prix en cours/ : vie d’ produit
Au cours de la vie du produit, il peut étre néces'. "».de/ viser le/ x d’'un produit.
Lentreprise a alors 2 solutions : la baisse du prix ou... sse di orix.

Baisse du prix

Lentreprise peut décider de baisser,
le prix d’'un produit dans différents
cas : en cas de baisse du prix du mar-
ché, en cas d’excédent de capaci..
de production, ou bien dans le cas ou
elle souhaite bénéficier d’éconorias
d’échelles.
Cette stratégie risque d’a’ ir des
répercussions sur 'image d¢ marque
des produits et/ou de l'entr. rise et
entrainer une défidélisation. 2 la
clientéle.
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‘ ‘ausse du prix

[Leiie, eut décider de modifier
orix d’'un produit a la hausse dans
les suivants : en cas d’excédent

de la ac.nande ou pour répercuter
> effets inflationnistes.

D’aprés Jean Baudrillard, les
consommateurs utilisent 'ensemble
des objets comme autant de signes
qui leur permettent d’exprimer leur
le.

/7/t/on S0Ci;
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Le consommateur est trés
sensible au prix et de plus
en plus critique !

consommation
sa disposition.

Il est devenu « matur;
et cherche a maxil
son pouvoir d’'ac

Il a également remis en cause les
marques et n’accepte plus de payer
un bien surévalué uniquement du
fait de la notoriété de la marque !




‘MNavketing
operationnel :
l2: 2iie cribution



Or' oit se multiplier les
Jints de/ ’nte des

¢ nds gro’ Jes d’hyper-

marché’ 2t de GMS

_——

La grande distribution
a un pouvoir
grandissant !

p—

On voit se développer des

marques de distribution, les

fameuses MDD, ce qui f&&
entrer en concurrence les ¢ |
tributeurs et les fabricants. /)fﬁj

Cela a entrainé
I'apparition du trade-
marketing et de 'ECR !

La distribution est une variabl¢ Ju mix contré®able, et incontournable, au méme titre
que le produit ou le prix.

Bien que variable contrdlabli |la variable de ¢ tribution est une variable difficile a
maitriser dans la mesure ou " wroducteur m/ 'son produit dans les mains d’inter-
médiaires aupres des