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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.

Les cles uu marketing 26



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.

27



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).
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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.

@\
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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 »
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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

45



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

52



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.

64




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.

Les cles uu marketing 78



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.
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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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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.
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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
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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.

Les cles uu marketing
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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 desquels il ne. whtrien et zr si ce n'est les inciter a appliquer sa
politique.

La no! n de ¢ stribution recouvre 2 aspects :

Elle désigne I'ensemblc activ. s comme! T , -

. PN AR La distribution recouvre 'ensemble des opérations
ciales destinées a mettre le en situati . ; ;
favorable face au client et la gesti s par lesquelles un bien sortant de I'appareil de pro-

roduits du lieu de ~n au .Iieu ‘ A duction est mis a la disposition du consommateur

G a- . .
Eon ou de I'utilisateur final.

Distribuer uf sroduit, ¢ stl’'amener au bon endroit, au bon moment, en quantité suf-
fisante avec ... ni¥ t les services nécessaires a sa vente, sa consommation et
son entretien.

Mettre ersnice une pon... % de distribution consiste a choisir un réseau de distri-
bution/ isi qu'unsfina de stratégie.
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Les difféerentes g =

fonctions OO

de la distributior

La distribution remplit 2 fonctions principales :

* La fonction de détail qui consiste a acheter des nic..  ndises’ our les revendre
ensuite, par petites quantités et en I'état 28 mansommaic. = il et également a
offrir a la clientéle, un service que le détaillc. “ . w2 lui-méme.

* La fonction de gros qui consiste a acheter et'\ 'stocker.es marchandises en
quantités importantes puis a les revendre en petitec ruantités non pas cette fois

au consommateur final mais a des dé “nlle vités... Elle joue dans ce
cas le réle d’'un grossiste.

Le grossiste, en stockant de grosses quantiic.. 'asmarchandises, libére le produc-
teur ou le fabricant du colt matéf.. wfinancier ue. ockage et simplifie le travail
administratif du détaillant (commandes, " Twres...). La fonction de gros implique
une spécialisation par famille de produits pou: . “iter le stockage et dans certains

cas particuliers (produits de h® .c"technicité par exemple) la mise en place d’'une
structure commerciale adap’ < et dotée dd »écialistes qualifiés.

De'.. wweaux es’ .ces de distribution voient le jour.
Ce ne su..., .J des lieux standardisés. Les galeries
m commerciales deviennent des destinations de prome-
i* de, les hanques bichonnent leurs clients, les
'/'" 7/ arques / mentaires ouvrent des restaurants et
E < z chaque' entre d'intérét a droit a son magasin.
Les centres cor ciar S Face a des consommateurs de
M~ setr \ent en ae - I7 2 plus en plus experts et zap-
45 1ak s dest ations de loi- A< |peurs, les professionnels de la
ﬁ Q‘m P aux acagites variees, ) distribution comprennent qu'ils
| 4 M\g wertes s leur environ- 3 ne peuvent plus proposer des
?@U . e0 xterieur. Les magasins standardisés, ni décliner a
s c:entr ew asaccueillent | ronyi des concepts qui marchent. Il faut
les enseigii-Jlus res- | gtonner, faire rire, émouvoir, rassurer ou
pectueriasade lidentite des | crger de la complicité. Tout plutét que de
lie:qu'er s occupent. lasser les consommateurs.

Les cles uu marketing 111




La distribution remplit également 5 autres fonctior ' que I'c 7 peut regrouper en 2
catégories :

LES FONCTION.
SPATIAI ES

La distribution a pour mission premiére la mise" »dis. . “an des produits dans les
lieux et les quantités voulues par les consomma. wrs. La . iction de transport
consiste a acheminer le produit entre le fabricant et »s clients autrement il s’agit
de transporter les produits des usines hravante Cette fonction inclut éga-
lement un ensemble de taches d’ordre .. »tique qui pei.cttent « d’éclater » la pro-
duction vers les lieux de stockage. Il peut s'©_ »e la manutention (qui consiste a
charger ou décharger les produits). mdu stockage entreposage) des produits.

Le stockage est une fonction importante = la mesure ou les produits doivent
arriver au bon moment et en quantités suffisar.. mpour satisfaire les besoins de
consommation. Elle permet dof i ajustement temporel de I'offre et de la demande.
Le stockage effectué a diffé :nts niveaux™ ns le circuit de distribution permet
d’ajuster dans le temps et I'e bace la producti ) et la demande. Les intermédiaires
jouent donc un rble de régu. ‘eurs essentiels iu bon fonctionnement de I'écono-
mie.

Remarque : De la fonc’ ’n de stoc..._ Lecoule une fonction de financement :
un stock représente ¥ = production non vendue et donc une immobilisation de
capitaux. Cette immg’ iisation’ e capitaux sera financée, selon le cas, par le pro-
ducteur ou le distrib® eur.

La fonction de financen...  auvre 7 .spects :

- soit les intermédtiairas assui.. ' tte fonction lorsqu’ils achétent un produit aux
producteurs £ “pre. at a leurs charges les risques de commercialisation : ils
apportent ai i la col epartie financiére de la production sans que les produc-
teurs soier’ obligés ¢ ttendre que le consommateur final ait acheté le produit ;

- soit c’est arse, ¢ st-a-dire que ce sont les producteurs qui financent la distri-

bution par le ©. : délais de paiement supérieurs aux délais de vente.
Cetrapt ..‘des produits va's’accompagner d’opérations d’assortiment (c’est-a-dire
de ch’ x de pre daptés a la clientele), d’allotissement ou de fractionnement
des [ Oduits,
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LES FONCTION
COMMERCIAL 5

Les fonctions commerciales comportent 2 aspects™.
mation) et les services.

La fonction de communication (ou d’inforr
direction des consommateurs : dans ce cas .

ammun’ ation (ou linfor-

‘axerce dar.s 2 directions : en
disu.. “an joue un réle média

e

important par le biais de l'affichage des prix, de

formawn.n sur les caractéris-

tiques des produits, des conseils donnés par Ies venc

wrs, des actions promotion-

nelles, de la publicité sur lieu de vente
producteurs : dans ce cas les intermeu..

oo

‘ising... ; en direction des
= sont une suurce d’informations com-

merciales pour les fabricants. C’est le cas, po. wemple, lorsque les distributeurs
renseignent les producteurs sur '€ »ion du maic.

La fonction de service qui comprena.. wraison et les conditions de livraison,
linstallation, les conseils, le service apres ver... “2.reprise éventuelle ou I'échan-
ge, I'entretien, la réparation, la¢ _.iitie...

T&w% Les centres « mmerciaux de emain ne pourront plus étre des
usines a ver, 2 desd ites de tble déshumanisées. Ils
devro' intégrer uric'.Caon de plaisir. Ces lieux sont pensés
comm/ Jes destinations de loisirs ou I'on prend le temps de fla-

nerpatre ses emplettes.

§f\/

Mais le ticket d'entrée
est de plus en plus
élevé. Le consomma-
teur picore d'une bou-
tique a l'autre comme
devant un linéaire d'hypermarché. Il
devient capital de se différencier. Il

Les magas... W' sentinvii ;le

consommateura . ant’ chez
u . Wlicité quir._it se
(’ ‘autou. 'une marque se

trouve ¢ ssi autour d'un

mporten nt de consomma-
v« .n centre d'intérét.

e

Les disi. Wnurs répondent 4 | faut aussi compter avec un site pilote
I'éparri®ent des cor... hmateurs en bien situe, puis étre capable de
« tl Us » en exswmitant des niches de mener des investissements impor-
plust 1 plu. wrécises. lants en phase de développement.
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Les formes
de commerd

D’un point de vue économique, il existe trois form® 5 de co’ merce : le commerce
indépendant, le commerce associé, le commerce’ tégré.

Le commerce indépe... »*

Le commerce indépendant peut se définir 2.une formc. 2 commerce ou la
fonction de gros et la fonction de détail sont G. soc... mat remplies par des entre-
prises indépendantes.

La distribution indépendante est essentiellement ¢ nstituée de petites sociétés
jouant un réle soit de grossistes soit dgp!Ataillants.

Un grossiste est un intermédiaire de comni... m.aui achéte une marchandise direc-
tement au producteur ou au fabrica®™tnour la reve. 2, ensuite, a un autre grossis-
te ou a des détaillants. Certains gross.. mcréent des entrepdts en libre service a
'usage des détaillants. Les grossistes soii.. wfois remplacés par des centrales
d’achat.

Une centrale d’achat est un ¢ janisme charné de centraliser les négociations avec
les fournisseurs pour le con e de plusieur.. aagasins appartenant & une méme
chaine ou indépendants ass| iés ou franchise

Le grossiste a pour mission ¢ ‘couvrir une z¢ 2 géographique déterminée au sein
de laquelle il assure la diffusi. wdes prof‘ s d’'un fabricant auprés d’'un grand
nombre de détaillants. F tur le fabiic. ' rOle de relais permet la présence des
produits dans un gran¢ iombre,de points de vente.

Le grossiste constitue .n relais nportant d'informations en provenance du marché.
Il joue un rble au ni’ au de/ mise el vlace « d’aides a la vente » (PLV, présen-
toirs..).

La centrale d’achat ope. ur le c¢ pte d’'un groupement de points de vente qui
peuvent prendre_n:sieurs 1¢.. "/ ridiques, selon la nature des liens existants
entre la centrald i ic, int de venic. Une centrale d’achat impose une liste de four-
nisseurs excl/ is. C’'es = groupement retenu par Auchan par exemple.

Un détailla’  =st un ¢ mmergant qui achéte une marchandise a un grossiste (ou a
un producteur ¢ fabricant) pour la revendre aux consommateurs finaux.
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Le commerce de gros comme le commerce de dét . peut r/ atir plusieurs formes :
le commercant peut choisir soit de rester indépe Jant (d° ribution/ idépendante)
soit de s’associer a d’autres commercants (dist/ ution a° Jociée) ¢ 't d’'intégrer ou
non la fonction de distribution (distribution intégrec,

La distribution Yide

Le commerce associé est une forme de commerc U de. Freprises rapprochent
la fonction de gros et la fonction de détail au sein d’ui. ,méme structure commercia-
le mais qui, tout en conjuguant leurs e““aste sous des v imes diverses, conservent
leur indépendance juridique. C'estun{ e ucce..... . nts qui se regroupe pour
effectuer leurs achats ou pour bénéficier ac "ariété et d’image.

Le groupeme. “~hat

Les groupement- 1at ont pour ou, de gérer
au mieux les 2 ats de leurs ac~érents.

Il en existe .eux types : Ic ‘oopérative de
détaillants et groupement d’'acl  de grossistes.

/N

N

Les coopératives de/ taillant: Les groupements
d’achat de grossistes
Les détaillants se re’ bupentp’ ir
acheter afin de béné’  w=.de pr’ .nfé- Ces groupements rassemblent plusieurs
rieurs et d’harmoniser ic “ Ddes grossistes qui associent leurs efforts a
commerciales. travers une enseigne unique et une cen-
Elles offrent a lews “ants les se. trale d’achat. Par exemple Intermarché.
vices d'une ¢/ .rale ' »at ainsi L'objectif est de se grouper pour obtenir
gu’une assistar’ : techniql  financiere les meilleures conditions de la part des
¢ .omptable fournisseurs (en cas de livraison impor-
Par exem - les opt’ 2ns Krys. tante) ou de renforcer leur pouvoir de

négociation par 'augmentation de leur
volume d’achat, cela afin de parer I'offen-
sive concurrentielle des détaillants asso-
ciés et du commerce moderne.
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P Les chaines volontaires

Les chaines volontaires sont des associations er’ 2 des ¢ ssistes / des détaillants
sélectionnés parmi leurs clients.

Lobjectif est d’organiser les achats et leurspentes, er My | et d’adapter en
conséquence la gestion des entreprises assc¢ tout en resptant 'indépendan-
ce juridique et financiere de chacune d’elles.

Par exemple : Shopi.

Dans les chaines volontaires, c’est le grossiste qui ec “élément central : il est appe-
Ié « téte de chaine ». C’est lui qui recrutnglas détaillantc »ouvent parmi ses clients.

La distribution intég. . "»u concentrée

C’est une forme de commerce ou des'<. marises cumidlent la fonction de gros et la
fonction de détail.

Les fonctions de gros et de détai! (. remplies pa..ne seule organisation qui inter-
vient donc directement entre ¢ ,ducteur et cansommateur final.

e Les franchises

La franchise est un systeme' » produits et d° services et/ou de technologie basé
sur une collaboration étroite £ »antinue a¢ re des entreprises juridiquement et
financierement distincte/ "zt indéper.c _. le franchiseur et le franchisé.

Le franchiseur accorde’ .u franchisé le droit exclusif d’exploiter sa marque, ses pro-
duits, son enseigne €' on sav/ -faire en conformité avec le concept du franchiseur.
Ce droit oblige le fral nisé er’ change/ une contrepartie financiére directe ou indi-
recte a utiliser 'ent. wne et U la mal uUe du produit et/ou des services, le savoir-
faire c’est a dire un ensc 2 d’'infor’ ations pratiques résultant de I'expérience du
franchiseur et testéynar celui-c. " xemple : Yves Rocher.

NB : A I'exp/ .ation, le' iranchiseurs se développent par le biais de filiales ou de la
master frar. yise (un’ = franchisée ayant contractuellement le droit d’installer des
sous-franchises des zones exclusives), I'unité franchisée assurant le contréle
et la représentation a., “v=.du franchiseur.
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Les GMS

. Description Magasins a dominante/ mentaire’ .ploités en libre service
Supérettes
Surface de vente |Surface de vente con’ ise entre/ .0m2 et 40 12
Hard Description Magasins a domina/ aliment/ : exploitéc n libre-service
discounters |Surface de vente |Supérieure a 400mz2 et .. ;a1 000r
ou Assortiments Limités a des pgaduits venduc = p'  en rationalisant les
Maxi colts de distrib
discounters [Exemple Lidl
Description Magasins a dominani. »limenic »loités en libre-service

Surface de vente

Comprise entre 400 et 2 0 m?

Supermarchés . 300 a 5 020, références dont 20 a 1 500 références en non ali-
Assortiments :
mentair;
Exemple Champion, < »1), Leclerc...
Grandes D L Magasins de déta. 2, des domaines spécifiques (meubles,
escription . , . ) S
surfaces élec. 2ager, quincai. bricolage, jardinage...).
spécialisées |Surface de vente |Supérieurc 2m?
- Maaasins a domi.. alimentaire exploités en libre-service.
Description X : - :
tent a la disposiuch de la clientéle un vaste parking.
Hvoermarchés Surface de ven’  Supérieure a 24 20m?
yp Assortiments Complets de 25 ) a 40 000 références dont 3 000 a 5 000 en
alimentaire et 20| D & 35 000 en non alimentaire.
Exemple Carrefour, Auchas
cont des «¢ jasins a rayons multiples dont un important
Descript. | rayc. re qui limitent leur assortiment a quelques mil-
. P liers d'articles courants a rotation rapide. lls sont rattachés a des
Magasins zntrales d'achat et implantés le plus souvent en centre-ville.
populaires Surfz :de ven’ Comprise itre 1 000 et 1 500m2.
Asg  timents Quelqug  milliers d'articles courants a rotation rapide
Exemnip Monor'
T2 s¢ (des magasins qui offrent, sur plusieurs étages et dans
Grands tion «.. ,amme large et profonde, différentes catégories de mar-
magasins chandises groupées en rayons agencés comme des boutiques.
Exempl Galeries Lafayette
Les MAS sont des sociétés commerciales détentrices de plu-
sieurs magasins de vente au détail (au moins 10) par le biais
Maisons desquels elles distribuent des produits (alimentaires ou non)
N cnla Desc =) qu'elles achétent en gros ou qu'elles produisent ou fabriquent
a SI.Jccur S elles-mémes.La fonction de gros est assurée par le biais d'une
multip)¢ (inAS) centrale d'achat et la fonction de détail par les magasins qui
possédent les sociétés : les succursales.
=xempi Casino
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du e-commeée <e’

% Le déveloggemen :

Le commerce est un secteur d’'activité en constz e évoli on. Il est le reflet de
I‘environnement dans lequel il s'intégre.

Le commerce électronique peut e fini con e 'ensemble
des échanges électroniques “4s aux acu. mmerciales.
Il recouvre toute opération'v. v.. "mde biens c. de services via

un canal électronique.

Le réseau Internet apparait comme ¥ <ol " ytion mondiale. Outre la
convivialité et l'interactivité qu’il permet €. »favorise a la fois la vente sur mesure
et I'établissement de relations persaanelles avec. mclients, le réseau Internet offre
toutes les possibilités du multimédia“, »ae, son, ari.. ation).

La notion def commerce électronique s’integre au cadre du
e-business,/ =fini comme i lisation de tout ou partie des tech-
nologies d’. ‘ernet pour tran. yrmer le fonctionnement des acti-
vités princii 'es de la chain de valeur de I'entreprise en vue
d’en dégager. = valeur éc/ omique supérieure, directe ou indi-
recte.

A la différence de la /' C qui e oie un catalogue au client, avec Internet, c’est l'in-
ternaute qui surfe d’y’ 'site a ! utre cor e S'il se déplagait d’'un magasin a l'autre.
Le web présente d/ teurs d° nombrel = avantages pour les vépécistes : il est plus
réactif et permet tranc, 7 2 etrap’ (é. Il suffit d’6ter du site un article épuisé, ce
qu’il est impossible de faire wn £ (alogue papier. Le web offre un autre avanta-
ge : il permet de ) les prouw. hors de France.

La cible du e/ ommerc  ast treés typée : jeunes, de CSP+ et urbaine.

' Pour apicter cette partie, nous nous permettons de reporter le lecteur a 2 autres
ouvra¢ spubliéss . ans Le Génie Editeur : « Le mobile marketing » et « Le-marketing »
(collel on Les/ .i-génie
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La zone g—
de chalandise
d’un point de venire

4 La zone de chalandise correspor au pér .étre, a/ rspace géo-
@ graphique, entourant le point d¢ /ente d is leque’ e situent les
N clients potentiels du futur magac. =!" peut éf = définie aussi

0 comme la zone d’influence commerciaic. ».mé& asin, constituée
\ de clients et de concurrents J

Il s’agit de se poser 2 qu “-tions
Doit-on maintenir le point de vente actuel tel quel ? Faut-. »éer unr.ouveau point de vente ?

/\

Ouverture d'un point de vente '_Le point de vente est déja implanté
I faut vérifier l'opportunité de I'ouverture d'un magasin|
let son adéquation aux besoins de la populz Puis| Il fau: Aler la performance de ce point de
faire une estimation de la demande de la clienic vente et re.ablir si nécessaire les objectifs a
s'effectue a partir : des données géographiques ¢ wrt et moyen termes.
lsocioéconomiques concernant la zone . 4as taux| [Fo w/enir a ces objectifs, il faut maitriser Ia|
d'emprise (c'est-a-dire de la partde ma® "0 maga-{ [clienteic potentielle : celle-ci se situera sur une
sin), des taux d'évasion (c'est-a-direl . pourcentage| £ zone géographique, appelée zone de chalandi-|
de la clientéle potentielle s'approvi® Jnnant a I'exté-| délimitée par des courbes isochrones.
rieur de la zone), des taux d'attre on (c'est-a-dire| || vérification de ces éléments conduit souvent
d'achats provenant de consommate  \ hors zone). @ alculer le chiffre d'affaires prévisionnel.

Détermina. da la =< o de chalandise
Pour un point de vente ¢ ssique, la zoiwe ue chalandise est la zone environnante dont
le potentiel commercial/ . définitaselon le nombre de clients potentiels, les concurrents,
les voies d’acces, les £ stacles/ iturels et,nsychologiques de la zone. La zone de cha-
landise du point de v/ (e est ¢/ stituée ¢ 3 zones : primaire, secondaire, tertiaire. Ces

zones sont définies4. mcon i© chrone / cast-a-dire selon le temps requis pour atteindre
le point de vente). La ic: ot la pre. .otion des ventes ainsi que la communication
varient selon les sn4cificités ac ~/ 'sous-zone.

La zone primaire . ,oup. 3 personnes|  -a zone secondaire regroupe| |La zone tertiaire regroupe
éloignées de moin’ 2 5mndu  int de vente| |les personnes éloignées de 5 &| |les personnes situées a plus
(distance estimé/  pied, eny ure, a bicy-| [10mn du point de vente. de 10mn du point de vente.
clette...). Cette zone regroupe en géné-| |Cette zone regroupe en géné-
En général ce e regre e 50 % de la| |ral 30 % de la clientéle poten-| |ral 20% de la clientéle poten-
clientéle potentien. ~ titue pour l'es-| |tielle. Linfluence du magasin| [tielle. Linfluence du magasin
sentiel la clientéle la plus, > du magasin.| |sur cette zone s’amenuise. sur cette zone est tres faible.

La défini# 2 lazone de'« landise et des sous-parties permet de mesurer : le poten-
tiel, le4 uax de pérdimntion, la notoriété, le positionnement. Létude de ces différents cri-
teres/ 1 sein d¢ Jiagu. sous-zone permet de définir une politique de promotion et de
comri nicatic’ appropri et en adéquation avec les objectifs commerciaux.
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Le merchandisin~

Le merchandising joue un rbéle dans l'optimisatic des v/ ites en contribuant a
vendre plus et mieux.

P Les leviers du merchandising

Dans la distribution classique, les leviers du “andising s<. : la zone de cha-
landise, le niveau de présentation de I'offre, le ¢ »cer.. wymultiple, la vitrine, I'assor-
timent et l'implantation, le facing, le linéaire.

P La présentation des produits

Dans un point de vente classique,/niveau de . nntation
sur un linéaire est important : un proac. se vendra pas de
la méme facgon selon qu’il est positionné au'.  des pieds,
des mains, des yeux... =
De méme, outre le sens de laf .rculation au<in du rayon, la f;
visibilité d’un produit n’est pas 1 méme selon'«_ ‘il est position-
né en début, au milieu ou en 1 de linéaire.

P Les tétes de gondoles

Dans la grande distribution, la téte de gondole est I'es-
pas de présentation situé perpendiculairement, en téte
d” irayon / dun linéaire. Cet espace est réservé aux
1* Hduits p/ notionnels a écouler en masse.

W Lc. < de gondoles renforcent limpact commercial

! Notez bien : en raison de leur fort potentiel de vente, 'al-
“location de cet espace appelé « coopération commer-
Jlale » se paye trés cher.
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Le e-merchandising

Le merchandising on-line est un levier de ommerciale d’un site.

Il consiste a optimiser la mise en vale de l'offre,

\ concourant ainsi non seulement a acqué E i 2 mais aussi
= a la fidéliser en lui permettant d’accéd

| Un bon produit avec la bonne disponibilité |

|Avec la bonne ambiance |

En bonne quantité bonne présentation |

Le merchandising on-line doit s’adapter ‘acti 2 ironnement du point de vente ;
son succes dépend de « I'utilisabilité » du site.
Le merchandising on-line doit satisfaira =

* En terme de volume
des ventes, de marge,
derotation de
marchandise,
augmentation du taux
de transformation, de

Sricant, la fidélisation de la
du foe e Dusite clientéle.
oudu marchand
prestataire

¢ En terme de volume
des ventes, de marge,
d'information et de
satisfaction du
consommateur, de
collaboration avec le I
distributeur.

Du client,

consommateur,

internaute ou
Il faut dont mettre « consonaute »
des actions afi’ 4
ser la mise er
produits et
proposés.

* En terme de
qualité, de prix, de
choix, de services
et de plaisir.

L

physique s'il existe, le prix, ’évocation : I'offre devant évo-
st censée répondre, la confiance : par sa réputation, la sécurisa-
n avant des services proposés... Le site doit rassurer le conso-
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La zone de chaland’ :
Sur le web, la zone de chalandise sera segmentée, d')’ 2 part e/ onction ¢ a relation com-
merciale déja existante mais également en fonction ¢ 2roxi .é potent’ e de l'internaute
- c'est-a-dire les sites qu’il visite. Autrement dit, non plus ac visochro  ni selon le temps
requis pour se rendre sur un point de vente, mais/» fonction . ~<  iguité contextuel-
le des sites fréquentés par I'internaute.

Ainsi: La zone primaire La zone s »onda.. ) La zone tertiaire
Comprend les clients déja Intégre les sites™ artenairel, Sera le site en lien
membres du site et visiteurs de les moteurs de rechic nhe, les contextuel avec I'activi-
la page d’accueil commaratairs té, les portails

Les obstacles psychologiques seront lies < moyens de paiement (sécurisation) par

exemple. Les voies d’accés prendront en compte, «ample, les moteurs de recherche...

La page d’accueil La présentation des produits

La page d’accueil d'un site est le paint Poui “*a Internet, le principe est le méme

d’entrée de linternaute client pota® .Gt que pour un point de vente classique : sur une

I'outil de vente clé du site : elle f° met de pa‘ » d’'un site, il existe des zones a fortes

faire passer l'internaute de simp  passant vale. ‘s que linternaute observe en priorité.

a celui de prospect. Elle doit pe aettre un Ce [ entiel doit étre exploité en priorité pour

apercu global de l'offre et de< ‘\ervices y m' re en avant des informations, des pro-

proposés et en faciliter I'accés. di’ | des services ou des promotions.

Les produits sont présentémde facon™. _s zones sur lesquelles l'internaute porte le

risante, les outils d’ach7 doivent appa- plus d’attention sont situées en haut a gauche

raitre clairement par ¢ 5 liens/ ¥rs le et dans une moindre mesure en haut et a

panier par exemple, consul’ ‘on du droite de I'écran.

compte, le suivide la/ mmand{ insi que La mise en page d’un site doit tenir compte de

I'aide sont regroupés aute’ tradition ces zones attractives pour la mise en avant

nellement a droite de I'ec.. 's_doive d’informations, produits, services, promo-

étre immédiatemeptsonérables. = - tions.

bilité est accrue/ “uri.. ‘gnalétique culi- Ces zones sont propices a l'achat d’impul-

sant des codes’ .andard. 'mme le picto- sion : elles doivent étre réservées aux pro-

gramme repré  ntant un/ inier, un point duits ou services les plus rentables, a forte
d’interrogatic’ dour l'aid” .. notoriété ou nouveaux.

Les tétes de gondoles
Le principe de la téte ac'_ »lale est applicable aux pages d’'un site Internet : la page d’ac-
cueil dus isi que celle dec -atégories ou des sous-catégories sont des espaces a exploi-
ter por présenter. ressages forts au moyen de produits d’appel ou encore des mes-
sages romotior’ s.Po. attirer 'attention, il faut montrer, au minimum, la photo du produit,
le priz. tlaced ne.
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Le taux de présence -~

en magasin

Un producteur doit pouvoir évaluer le taux de pré/ nce depses produns dans les
points de vente, ainsi que celui de ses concurrent

Le taux de présence en magasin des différente’ marquy
sous 2 formes : la disponibilité numérique (DN)“C

La disponibilité ou distribution
numérique (DN)

La DN d’'une marque ou d’une réfé-
rence déterminée est le pourcentage
de magasins ou points de vente
détenant la marque ou la variété
considérée exprimée par rapport a
'ensemble des magasins concernés
par ce type de produit.

Il

Par exemple, dire que la marque
Lambda a une disponibilit¢é de 70
dans le commerce alimentaire signi-
fie que 70% des magasins vendent
cette marque.

U

Yla elle appa -

et mod/ :s est mesuré
disr’ nibilité y eur (DV).

It wlisponibilite © * ution valeur (DV)
La . aourcentage < chiffre d’affaires réali-
sé su._Clac. myproduits par les points de vente
vendant_ référerc 'a marque considérée.

La DV exy me le puds que représentent les

magasins dew ‘eurs de cette marque dans les
“2a,alobales ¢ 'a catégorie de produit a laquel-

4

nr exemple, dire que la marque Lambda (jus de
Tre e présence de 92 signifie que les maga-
sins ae.. ‘urs de la marque Lamba réalisent,
dans leur ensemble, 92% des ventes de jus de
fi_ en volume).

Forr. =:

DN = Nombre de magasins qui ve:.
Nombre total ¢ 'mnagasins «

13 référe:

. donnée x100
allon

iires réalisé sur la classe de produits par
ns qui vendent la référence considérée
ffaires réalisé sur la classe de produits par
le/ 'mbre total de magasins de I’échantillon

Formule :

x 100

U

On peut éventuellement calculer la part de marché théorique
ou la demande potentielle.
DP = Part de marché de la demande considérée x 100

DV

‘hiffre d’z
DV / 'les mags
Chiffre ¢

—_

Siune marque a ) .UV - Ncela

signifie que le pr¢ Jit est sur 1t dis-

tribué dans les/ agasins ¢ points

de vente don’ : volume/ = vente

(pour la catége 2,0ro¢ s consi-

dérés) est importari.. ament, si

une marque a une DN cela

!

signifie qu
ce estg
cialisé
ou dé

arque ou la reic. -
out distribudsms commer-
‘hez les ps cui. 2reants
llants.

La demande-consommateur d’'une marque : rapport entre
sa part de marché et sa DV (c’est-a-dire sa part de marché
dans les magasins ou elle est référencée).
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Les stratégies
de référencc ment

des producdteura

Le producteur peut opter pour I'une des 5 stratég’ s suiva

La construction rapide
d’'une DV massive
Dans le cas d’'un lancement de
produit, I'objectif est d’obtenir une
pénétration rapide et forte : par
exemple le producteur cherche a
obtenir une DV de 60% la premiére
année de commercialisation du pro-
duit. C’est une politique peu sélecti-
ve et onéreuse dans le sens ou il
faut cumuler les efforts de publicité,
de promotion et payer, en plus, des
droits de référencement.

Lattaque périphérique
C’est une stratégie adoptée par de
petits producteurs. Elle consiste a
se faire référencer tout d’abord dar
une région, dans un point de vente
a I'occasion d’une action promotion-
nelle...etc. Le producteur

<

™/

2S¢

me ' itique sélective
.réation de DV
Dans ce cas, le producteur
aerche a pénétrer certaines
€. gnes seulement en soi-
gnant le merchandising et en se
donnant du temps pour organi-
ar sa distribution. C’est une
stratégie plus qualitative.

b 4

Les stratégies d’association
avec les distributeurs
Elles consistent a créer un réseau
sélectif en passant des accords
privilégiés avec certains distribu-
teurs. Ce peut étre des accords
de licence (fréquents dans la dis-
tribution de produits nécessitant
un solide service aprés-vente), ou
encore un systéme de franchise
ou de concession...

Vendre sous marque du distributeur
C’est upn, stratégie qui est souvent utilisée

sa dépendance quasi totale puisque le
iarketing est géré par le distributeur.

le producteur ne parvient pas a
sa marque. Il peut vendre alors sous
.rrque du distributeur ce qui le place

« remonte » ensuite a la ce/ ale
nationale.
lorsg
impos
la
SOl
Poc. ‘nad BY nes et M. Baudrillard,

un objer < ntenu symbolique.
| 4 Un produit ne'.. ac pas seulement
lppréhendé au'... 2rs de ses
caractéristiesns, « physiques », mais
égalems  _oi. \un ensemble d’avan-
‘ lages’ .cus pal, consommateur.

Les cles uu marketing

124



Stratégie o~
au hniveau

de la distributior

En terme de stratégie, au niveau de la distributi¢ _ le pra" icteur 8’ ; choix entre 3
stratégies : une stratégie intensive, sélective ou e i

LA STRATEGIE INTENSI LEXTENS.
@ Cette stratégie implique une disc utiori. msive. Dans ce cas,
,/\ le producteur souhaite que son [ »duit soit présent dans un
) maximum de points /2. vente. Lobjc tif est d’obtenir la plus
grande couverture pi. e Gu ..o

Cette stratégie implique : des colts, de distribc Alevés (recours a de nombreux
intermédiaires), une politique d’imag. aymarque gic.. ! public, des efforts de com-
munication importants (nécessité d’atteiri.. mne notoriété élevée).

LAS HATEGIE SELECTIVE

Cette strate e implique une stribution sélective. Dans ce cas,

@ le producte. \souhaite comn rcialiser son produit auprés d’un

\w nombre limitc. “intermédiai’ s qu’il choisit en fonction de leurs
compétences te.. i’ . de leur image de marque.

Le producteur pratiqu¢ en que’ ue sorte, une sélectivité dans sa distribution.

Ce type de stratégi’ s‘appli¢ e plus / irticulierement aux produits dont I'achat
implique : un proce’ us lond .t réfléct comme les biens anomaux ou les produits
a haute technicité ou'.. ¢ essus ¢ s lequel 'image joue un réle prépondérant.

LA Si. (EGIE EXCLUSIVE

Cette! ratégie implique une distribution exclusive. Dans ce cas,

le pr’ .ucteur accorde a quelques détaillants seulement le droit

@ &l uler ses produits. Il peut les choisir sur une zone géogra-
R, pr.. ydonnée. Cette stratégie permet de mieux contrdler la
distribu... 7au niveau de la qualité du produit, des services pro-

=~an4s, du prix et de 'image. Elle est particulierement bien adap-

€ ¢ X produits de luxe (vétements, chaussures, bijoux, par-

\ - fums; ). Y,
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La force
de vente

~
La vente est le contrat par leo’ | une /' rsonne.a'e vendeur,
transfére la propriété d’'une cho’ ; a une/ itre per¢ ane, 'ache-
teur, en échange d’'un paieme.. J
DT
(s La force de vente d’'une enwv. ... mast constituce de I'ensemble
@ de personnes qui vendent ou it ve. las produits de I'entre-
\w prise au moyen de contacts dire. s avec ./ clients potentiels,
N les distributeurs ou les prescripteur.

La force de vente peut étre :

le salarié ac
¢ hecommun

» interne :
Si elle a un statut La force de
salarié lié a 'en-[®vente salariée
treprise par un regroupe :

04
; \ présentant
contrat de travail Placier). _ _
(lien de subordi- Il peut étre : VRP multicarte (dans ce cas il vend

_VRP exclusif (dans ce cas il ne vend

le VRP (Voyay que les produits de I'entreprise)

nation) des produits de plusieurs entreprises
qui ne sont pas concurrentes)

» externe :

Si les vendeurs n'ont pas le statut ‘5 _de I'en rise et donc pas de lien de subordination.

Lentreprise leur confie des mi wions de rep. . ou de prospection. lls peuvent étre agents com-

merciaux (sous contrat de i 1dat), commissionnaires (rémunérés par une commission) ou courtiers
(intermédiaires indépendar’ dont la / ssion est de rapprocher 2 personnes en vue de conclure un
contrat. Par exemple : les/ Jurtiers d’/ surance affiservent d'intermédiaire entre I'assureur et I'assuré).

La force de vente ¢ »mur ée en fi' ., commission et prime.

Le fixe | F 41 commission La prime
Est pour le vendeur Est une pa. . ble de la rémunération du vendeur| |Est une somme allouée
source de revenus _gu- sée sur I'attrive.don d’un pourcentage sur les ventes| |aux vendeurs lorsqu’ils
liers et qui simplifi 1 ges-| |1 isées, calculée soit en pourcentage du chiffre d’af-| |atteignent un objectif
tion administra’ . pour| |f 2s (pourcentage fixe ou progressif par tranche),| [donné (chiffre d’af-
'entreprise en ison de it par systéme de points cumulables. Le but de la| [faires, nombre de pro-
I'absence de mission. ommission est de motiver le vendeur car elle peut| |duits vendus, ou de
Mais le fixe n’est . S<  entrainer des gains élevés pour les plus performants.| [prospects recher-
stimulant pour le venac "Tla est également intéressante pour I'entreprise en| |chés....). Le but est de

et peut représenter une| |c haisse d’activité. Cependant, I'irrégularité des| |[stimuler le vendeur en
charge f e lourde| |reven. peut décourager le vendeur, et les calculs| |lincitant a atteindre un
pour I'er  :prise en c= des commissions rendent la gestion administrative| |objectif donné a un

baisse s ventes. mplexe. moment donné.
j;° - !

NB Il iste é< :ment lel (e et la commission qui est un systéme mixte.
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Les missions P N
de la force de vent_:

La force de vente a pour mission principale de visit¢ ia clien’ e actuelle, et de pros-
pecter les clients potentiels, afin de vendre ou d¢ promouy ir les pi duits, avec le
souci constant d’étre a I'écoute des clients et d° 'as sati aire afin’ e les fidéliser.
Elle doit également négocier les conditions de ver... ¢ iuser I'i. srmation tant en
amont qu’en aval.

Les missions traditionnelles s’organisent autou. e < < principaux.

Prospecter \
C’est-a-di 'oeda ng,

veaux Ciic Q0Ur assurci
'avenir de Ic. =rise.

ﬁ Suivre les ventes
Vendre Ce qui revient a entretenir
C’est-a-dire obtenir des des relations avec le client
commandes en satisfaisant ’ d_ans_ le but de.m,'e.ux le
les besoins du client. satisfaire, de le fidéliser, de
v

suivre le recouvrement des
créances .

Rendre compte a
entrepr e en faisant
/emont’ I'information
Jela cor ste a observer le
arc ;, I'évolution des
beson. l'apparition de nou-
veaux produits...
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Les méethodes
de fixation
des object/fs

Les objectifs de vente qu’une entreprise assigne/ ses ven' :urs doif at tenir comp-
te des objectifs globaux de vente de la société (. auel 2 la néc’ sité de répartir
correctement 'ensemble des ventes entre les vendeu.. fonctic' du potentiel réel
de leur secteur et du travail précédemment 2 nampli.

Lobjectif le plus important concerne le volume. <. ntes a réaliser : on appelle cela
le « quota de vente ». Les objectifs individuels « nt ui.. men de stimulation de la
force de vente et un outil de contréle de la force de rente.

Trois méthodes peuvent étre employéensnalrr fixer les « viectifs :

La méthode du pourcentage

Elle consiste a fixer un chiffre d’affaires repy*-
sentant I'objectif global de I‘entreprise pour.
prochain exercice et a le considérer comme
étant égal a 100 %. On répartit ensuite le total
entre les vendeurs selon un pourca

La méthode par point

Tla consiste a définir une unité de
Ue. (par exemple on suppose que la
vente d’une voiture Lambda vaut 100
points) et a admettre que toute vente
aut un certain nombre de points. La

déterminé qui tient compte du secte’ >t des valeur ainsi attribuée a une vente pour-
capacités de chacun. Cette mé’ ,de est ra tenir compte de la marge nette, de la
simple mais présente un inconvé nt : elle facilité de vente du produit et de la stra-
entraine des interactions négative, »ntre les tégie de développement du produit au
vendeurs dans la mesure ou si 'un ¢ X réus- sein d’'une gamme. Cette méthode a
sit, il sera plus difficile pour les aut Vat- pour avantage de pousser le vendeur a
teindre leur objectif. Cette méthode est <. adapter son activité aux besoins de
stimulante mais présente I'in’ avénient de ne| ~ I’entreprise. Mais elle peut s’avérer dif-
permettre un contréle qu'en’ 1| d’annés ficile a mettre en ceuvre ou a expliquer.
—-a métho’ de la valeur absolue

T consiste/ .éterminer un chiffre d’affaires

- rindre’ bu un nombre d’unités, de

clientc: qui doit étre vendu par chaque

vendeur. C ¢st une méthode facile et simple a
contréler mais qui ne permet pas la hiérarchi-
sation des efforts de vente.

Pour ventiler I'G, Jlobal ou I'objectif individuel, on peut opter pour 2 solutions :

— - -ne dite hiérarchique = ’autre dite participative

La dirc  on comme: " ‘e I'objectif a atteindre Dans ce cas, on détermine, avec chaque repré-

eter 2duit,ark” .emer suivant ses propres sentant son objectif annuel pour chaque produit
¢ 32res, ler  Jectifs de naque vendeur. de la gamme.
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Le service —
aprés-vente

Il faut distinguer le service-aprés vente des bieng Je cong mmation de celui des
biens de production.

Service aprés-vente | A
Biens de consommation Bien< ar. uction

- B .. "as notices wechniques et infor-
mau s an.. e des modes d’emploi
traduitc »n plusic s langues

- Fournir des notices informatives et des
modes d’emploi traduits en plusieurs

langues . .
S C . ] - Assurer I rtallation et la mise en ser-
- Satisfaire la clientele et traiter les réclat " ' its

mations : ‘

Assurer le suivi relationnel par courrier et

- Procéder a des échanges si nécessaire , o "y
vic. ‘zas de matériel haute technicité)

- Prévoir I'entretien et la réparatiomdes

: - Prévon dépannages, les répara-
produits . . "
ans et la fourniture de piéces de
rec. e

Pour assurer le service aprés’ ente, une enf »orise de production peut :
- soit recourir a ses propr. ; agents technii. -commerciaux
- soit s’adresser a des sp_ ialistes indéper ants
- soit demander a ses reve_ ‘'eurs d’assur/ cette mission
- soit créer sa propre _sociéte 22 dont e

Suivre une vente impli‘ ie une s'4marche en 3 étapes.

Le suivi du
z recouvrement des factures
Il s’agit de prévoir une relance
par le biais de lettres personnalisées
de rappel en cas d'impayé.

Le suivi de la livre.
Consiste a s’assurer de
conformité dz its livrés
(ou des servic/ fournis. vec la
commande p’ sée par | client.
Le respect ¢ s délais € impor-
tant. En ca¢ watard/ iaut pré-
venir ic

La maitrise des garanties

3 Il existe 2 type de garanties : les

garanties conventionnelles et les garanties
légales. Notons que pour ouvrir droit a

garanties légales, le vice doit étre : rédhibi-

toire, caché, antérieur a la vente et impu-

table a la chose.
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Nouvelles relatior =
marques
consomme teur .

La distribution doit
relier les producteurs
et les consommateurs.

te prise par la grande distrit

peu ses relations avea'2
consommateur final.

Pour cela, on peut distinguer I
teurs et les relations indiractes a'.

& Q fourni
Du fait de la place prépondérr} Y

tion, le fabricant perd quelque

/it mettr¢ e produit a la

-onsommateur
2s informations
2ssaires.

(Ee]
dis” sjtion d

Le marketing doit

' _ adapter et imaginer de

nouvelles relations
margues/consommateurs.

elations dir2 es entre producteurs et consomma-

alstributeurs.

- la créatio. Jde rése ix de distribu-
tion séle s dans :squels le ven-
deur dc ~lorise a marque

- Pessor du 1. 1g relationnel par
le biais de clubs & ~teurs.

Les cles uu marketing

Les relatior direct | Les relations indirectes
entre pr .ucteur: A travers les distributeurs
etcons  ~ater Elles se font par le biais du trade mar-
keting et de 'ECR (efficient consumer
Elles se font gré~~ 3 : response — efficacité et réactivité au
- la vente pe .urne. dndance, service du consommateur).

Elle couvre essentiellement les

domaines :

- du réapprovisionnement,

- de l'assortiment du magasin (aména-
gement des magasins en univers de
consommation),

- des promotions

- des nouveaux produits...
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La stratégie
de communi_ ation?

Une fois que I'on a fabriqué le produit et mis en plac les auf’ variables du mix (pro-
duit, prix, distribution), il s’agit maintenant de « f e savo’ » que ¢/ produit existe
et de le « faire valoir ».

Ce réle est dévolu a la politique de communication dont.. wtior doivent atteindre
et convaincre le marché visé.

La communication est une des 4 variables du mi.
La stratégie de communication doit s’'intéarer a la strate » marketing de I'entreprise.

On a 3 types de stratégies possibles :

Les stratégies de tiv tion
Elles ont pour but de 2wver les clienw uis grace aux
stratégies précédentes. Elic. allent 'existence du produit
ou 'empéchent de vieillir dans I'ec, ‘' consommateur.
Les stratégies concurrentielles | Le§ stratégies
Leur but est de prendre des parts 4 de develop!)emept
de marché & la concurrence. Pour n Leur but est d'accroitre la
cela, il existe différentes stratégies demande globale du marché.
publicitaires : ’ E”esjw \
Les stratégies de Stratégie Stratégie
Les stratégies pos ‘»nnement intensive extensive

d’occupation Vise/ a donner /e

Soit a augmenter| |Soit a trouver de

du terrain "“.’ »au pr it la consommation| |nouveaux
pour lesquallas, ajjgfic le démpgguer de clients actuels| |consommateurs
comme leur nom < a concurt’. ce.
l'indique, il s’agit ¥
de maximiser les -
contacts avec le ' es stratégic
consommateur. d’imitation

Rep nent les actions
pul itaires des concur-
re. 5, en utilisant plu-
< Jrs segments.

2 Pour coif  _._ cette partie, nouc nous permettons de reporter le lecteur aux fiches méthodologiques
présent’ ‘dans notra auvrage « 12 cas de communication d’entreprise (méthodologie, théorie et
pratiqy  » publié editic. \Le Génie Editeur.
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Diagnostic de la situation au niveau d
la distribution et de la comm

Dégager le probleme de communi
Hiérarchiser les principaux problé

f

Définition du réle de la ¢
Définition des
Définition des cible

Choix d’un conce

munication a utiliser
et allocation

Arbitrage des diff
Détermin

et corrections éventuelles

marketing
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Les éléments
du plan
de commutiicat.on

Les objectifs de communicatic.. rre’ sondent’ ux réactions
que I‘on attend du récepteur.

Un objectif de communication doit se définir selon 5° ‘mensions :

P Au niveau cognitif (faire savoir) : ¢’C. 2.Niveau wo .. Jnnaissance. La commu-
nication a pour but la prise de conscience, ttention, la notoriété et I'information
de la cible au sujet d'une marqugn"un produi,. 2e idée ou d’'une entreprise.

P Au niveau affectif (faire aimer) : c’est le rii. de 'appréciation. La communica-
tion agit sur les attitudes. Elle ur objet d’eve er l'intérét, le désir et la préfé-
rence des individus.

» Au niveau comportement: (faire agir) : c’es 2 niveau de l'action. Le but est d’en-
trainer une action se tradui. \nt par un achg bu I'adoption d’un nouveau compor-
tement.

Ces 3 dimensions se 1’ ‘ouvent dans différents modeles de communication qui ont
schématisé théorique’ ent les/  actions,du récepteur :

LF idge et AlD#s Dagmar Adoption
- 3
Miveau Mo, A ation Attention Prise de conscience
d'information \ 4 v
(cognitif) e lissance Compréhension ‘*
[nterst
App  ciation Imterét
Niveau aff’ Jdf l
(attitude} F férence l
Y Evaluation
“~tion Désir Conviction
Niveay Essai
com’ tement ¢ l
{ca tif) Y Adoption
|| | hat Action Action
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Le modele AIDA, entre autres, le plus connu, repg’ . sur le/ ncept ¢2 la hiérarchie
des effets.

LES CIBLES DE COMMUNIC.. N

Y
( Une cible est constituée p. »wl'c.. 'mble des personnes que
'on veut atteindre par les mes _»ges <. mmmunication.
@ Elle est constituée des personnc »paraissant les mieux pla-
N cées pour s’intéressar a un produit & un service donné.

Le coeur de cible est cu.. & par 'ensemble des consomma-
teurs visés directament par i< wt.de communication.
N J
Un client est un consommateur utilisant ou'c.. »tant le produit ou la marque.
Un prospect est un client de la ea7 Trrence ou u.. dn-consommateur d’un produit
ou d’un service donné.

LES N )YENS DE CON IUNICATION

Choisir les outils de communice.. .consisted retenir ceux qui sont les mieux adap-
tés au probleme de con runicatior:.

Le choix des outils dér' 1d, en premier lieu, du type de produit : biens de consom-
mation ou biens indug iels n’a’ Jellent pas le méme mix de communication.

De méme, parmi leg’ Jiens d¢ ~onsomr tion, il faut distinguer les produits d’achat
courant, réfléchis o '~.spé/ ilité qui/ . nécessiteront pas les mémes instruments.
Le type de marché intiuc le choi¥ es moyens de communication. Parmi les fac-
teurs importants, en.neut ciic.. »d ersion géographique des consommateurs ou
la possibilité det Cyii.. ter le marc..é

Le contenu dy nhessag, nfluence également le choix des outils de communication.

LA COPY STRATEGIE

o nny-sratégie est un cahier des charges sur lequel vont

@ travam._ s rédacteurs, les dessinateurs, les média-planners.
% ~''a a pour but d’établir une cohérence entre la stratégie mar-
keu 1 et la stratégie de communication.
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Les rubriques d’une copy-stratégie peuvent varier, n° s globalement i principales
rubriques sont résumées ci-dessous :

Fait principal
Description de la situation de la marque ou duj/ ‘it dan/ on enviro’ 2ment
I Ay~
Positionnement
Place que doit occuper la marque ou le produit Yasprit du coi. ateur, par rap-
port a la concurrence. Lorsque le positionnemeric. “tc. . il convient, par ajustements
successifs, de chercher le point d’intersection de 3« ablec Yesoins et attentes des
consommateurs du produit ; limage de la concurrence. 'a persu... 1€ du produit.
Les objectifs
l ~'Dies -
Précision des éléments constitutifs de .. 2.6t si possible du coeur de cible
I
:omesse
Avantage que le consommateur retirera de . “.0u de 'acquisition du produit ou du service.
|
Bénéfice
Bénéfice essentiel _<iw étre communique au consommateur

|
Preuve ou jus. ation

Plus-value marc¢ 3/produit qui peut ¢  utilisée pour rendre la
promesse public. ire la plus exclusive  la plus crédible possible
I

Ton et amb® .ce
Ambiance qui do.. . au travers du message
1
Contraintes
Ce pel’ :tre des/ traintes |Agales, médias, de distribution...

Tenda: 2 Promotion
Outil « motion, (fre groupée ou « bundling »

Dans une stratégie &= '~*nure, seu . * Juel peut étre acheté. Par opposition dans une stratégie
de lots mixtes :les  ouu.. 2uvent aussi <.re achetés séparément.

Principe : props :rdans . méme lot des produits différents pour un prix inférieur a la somme
de leurs prix re ectifs.

Les offres gre  ,ées se di nguent des autres techniques de prix en cela qu'elles augmentent le

profit en rédu. ‘ag di’ rences entre consommateurs. |l s'agit de trouver des combinaisons de
produits pour lesqu« ' volonté de payer des consommateurs est plus homogéne que pour les
produits pris individuelle:. . ‘.2 volonté de payer pour un produit peut étre reportée sur d'autres
produits stratégie nécesc 2 une analyse précise des clients pour déterminer s'il est préfé-
rable ¢ pliquer de = séparés (sans lots), une stratégie de lot pure ou une stratégie de lots
mixte Autotal, ! Urfres oupées engendrent typiquement des améliorations de profit allant de
15a %.
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La EUbllClté p—

/

LA DEMARCHE DE MISE EN PLACE DE .A STR (EGIE F /BLICITAIRE

Les décisions publicitaires s’intégrent dans un proce. aui m¢  2n jeu plusieurs
éléments. Ceux-ci sont récapitulés dans le s¢ "“ma ci-dess.

Schéma : La démarche de choix ¢ 'd’ac.. »»ublicitaire

‘ Stratégie marketing J

‘ Mix de cor. ication ‘

¥
‘ Objectiis', Micitaires
Y
| | Cibles | I

Création des messages | Détermination du budget
Copy stratégie ¢

Stratégie média
Pré-tests Choix des médias et des

‘ supports

R¢ isation d° a campagne
{
o “la de/ ficacité publicitaire ‘

LA ChEATION PUBLICITAIRE

Au niveau d¢ a créatic publicitaire, il y a 3 étapes clés : le briefing, la création du
message, 1. y'uation’ e celui-ci.

1

e La création du Lévaluation du

| ‘>
g message =’ message

Le bri‘ ing est I## "= » durant laquelle 'annonceur expose son probléme de com-
muni’ tion, s¢ Objecti  publicitaires et propose un cahier des charges.
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Dans son « brief » & 'agence, 'annonceur doit fou’ r une stratégic wrketing ; il
doit rappeler les faits marketing de base : les élém/ ts ess¢ tiels du marché, de la
concurrence (analyse de la communication mar¢ 2, posit nnemer ybudget, part
de voix et part de marché, investissement médi‘ ., code/ : comm’ .cation), de la
distribution. Et préciser certains points comme la's.. war’ ttion et |/ bositionnement.

Chacun des éléments importants de la straté/ > marketing " »# 2 traduit en terme
de stratégie publicitaire.

Une fois le probléme posé, la phase de création ¢ mmer... w2 suivant la démarche
de la copy stratégie, du plan de travail créatif ou de i star sysieme...

LE CONTROLE DE LCEFE v o _ =~ DN PUBLICITAIRE
Lefficacité de toute opération de communicatc.. »ut étre évaluée a 3 niveaux :
cognitif, affectif et comportemental.
’_ =1
Cognitif =y Affectif :» Comportemental
L

Lévaluation doit se faire en f ction des obje fs fixés avant la campagne : objec-
tifs de notoriété (spontanée, ssistée, top of | nd), objectifs d'image, objectifs de
comportement (retour de cou, n, achats, réa’ iats...).

N ~ Auniyveau coy Au stade affectif
On utilisera des indicatey’ =~ d’exposition aua annonces, des On enregistre les modifi-
tests de perception, de / :morisatian (mémorisation sponta- cations d’opinions, d’atti-
née ou assistée...) et d¢ .omprél’ ision. Les criteres étudiés tudes et dimages de
sont : . . ) . ) marques. Limage se
e les criteres de £ moarisal 1 : mém¢ sation spontanée mesure en profondeur sur
Ou assistee... . _ de petits groupes ou par
* les criteres de reconnaissc. »mure du score d’attri- questionnaire fermé ou
bution a la pEEEEE ) semi-fermé sur des
e les critéred sagrén. it : mesure du score d’agrément échantillons représenta-
(ou de dé ‘grément | [tifs. Ou par une combinai-
e les crité/ s de com’ urtement : mesure de llincitation a son de ces 2 méthodes.
I'essai‘ shat o/ 1u réachat...
Parmi les techniques 4es, on peut citer le DAR ou Day Au stade
After Recani estun testc unt la mémorisation 24h apres comportemental
la diffud 1 du messase sur un média. Lenquéte se fait au| |On évaluera les variations
domid’  ou par# _ic_ \sur des échantillons de 100 & 200| |des ventes du produit et
persc es. des taux de fidélité.
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NB : |l est difficile d’évaluer I'effet d'une opération d¢ communication sc la variable
comportementale dans la mesure ou toutes les vi ables p' Jivent ayoir une action
sur les comportements. Il est plus simple d’évalue’ effet d’/ ‘e action’ ublicitaire sur
les variables cognitives ou affectives, c’est-a-dire. .partir/ :s obje¢’ s de communi-
cation.

Remarque : Les post-tests peuvent étre coit. . mynar des e .es ad-hoc : étude
faisant appel a la sémiologie (analyse des mes 2ge., *de en chambre et entre-
tiens en profondeur...qui permettent de mieux ¢ mpreri.. WVécart entre le sens
voulu et le sens percu des cibles.

EVALUATION L. Uuuc: . - CITAIRE

La détermination du budget publici ¥xa est 'une .. ndécisions les plus difficiles a
prendre. Aussi, les entreprises ont-ellec. maurs a difterentes méthodes :

- soit elles déterminent le budgetamportionnelic.. it aux ventes : c’est la métho-
de du pourcentage des ver’ s (chiffre d’affaires prévisionnel). Cette méthode
repose sur I'idée que I'on s/ tient en priori.. 'es produits qui ont un fort potentiel.
Pour étre efficace, il faut eff, :tuer les calculs| ir rapport aux ventes potentielles et
non en fonction des ventes| ‘alisées. Ce qu mplique que si les ventes d’un pro-
duit baissent, les efforts pu.. “taires bais’ :ront également... Alors qu’il serait
logique de faire l'invers!

soit elles le détermin’ it prop’ ytionnellement aux dépenses des concurrents :
c’est la méthode d¢ a part ¢ voix. D/ »s ce cas, on part de lidée que la part de
marché d’'un prod:’ dépen’ Ju poids clatif des dépenses publicitaires de I'entre-
prise par rapport ac.. 0/ ses tote s du marché. Autrement dit, si une entrepri-
se veut faire augmenter == art df narché, elle devra faire progresser son effort
publicitaire plus ‘ament qu.. Ui des concurrents.

soit elles le/ :termin¢e [ a partir des objectifs et des moyens de la publicité :
c’est-a-dire. n évaluz (le colt des moyens a mettre en ceuvre tels qu’ils décou-
lent de la< “Aaie r© cnue . Cette méthode consiste a recenser les objectifs publi-
citaires et a evc. les efforts nécessaires pour les atteindre. Autrement dit, on
détermine.le budget <. mnction du nombre de personnes a atteindre et de diffé-
rentes’ ypothéses _concernant I'exposition et la sensibilité a la publicité dans les
diffé’ nts médit "L i que la compréhension des messages. Cette méthode n'’in-
digt pas lef idget Olicitaire optimal.
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- soit elles le déterminent en utilisant les courbes/ 2 réponse de ve. ies : il faut
pouvoir évaluer avec précision la sensibilité de 17 ieman¢ a la publicité. A partir
d’études économeétriques, on construit des cour :s relial Ie niveg’ d'effort publi-
citaire et I'effet induit. On détermine un seuil ¢ oercer on et de .aturation : au-
dessous du seuil de perception, la dépense est - cace, g’ Jessus du seuil
de saturation, un surcolt de dépense eshinutile. G it £ Asi optimiser les
dépenses publicitaires.

- soit elles le déterminent en utilisant la technig = du'~ *,de rentabilité : cela
consiste a déterminer le supplément de vente nc =ssaire pour rentabiliser une
dépense additionnelle de publicité. Catte technique ' wrnit des indications sur la
vraisemblance du dépassement df ~un. <_ lique peut étre utilisée
conjointement avec les techniques précec. 'ns.

= Il existe un modéle stratégi., wi part du pri.. 2 que la répartition des reve-
T&.&D nus dans le monde est fortemer:. alitaire. ~

¥

On a une pyramic __, au sommet, ur.e faible proportion de per- é‘
/ sonnes a revenus' .evés (princips »ment situés dans les pays déve- 4
F§A loppés) et, a la | se, la majorité ¢ a population mondiale a faibles
revenu_ que l'on trouve si out dans les pays émergents).

Pendant de nombrec... wmannées, les. .ratégies internationales se sont
concentrées i les coric a hauts revenus. Une fois ces
marchés si rés, ces entreprises se sont tournés les marchés des
pays émer’  nts qui I’ Jrésentant un potentiel de marché considérable,
\ avec un ;. ivoir d'al at individ' i faible, mais des opportunités de
marché/ nsidéral  ment en/ son de leur grand nombre.

Ainsi, les stratégies de nic.. a sont a3’ ptées a ces segments de marché :

emballages de plus_netite tailic’, wdl achats a l'unité ou en faible quanti- :

té ; modéle def .. de vente (. _its magasins, stands de rue...) qui se ﬁ
substitue / elui de. ‘rands centres de distribution. Les «micro-distribu- (4

teurs» sont & Coeur deg tratégies de vente des entreprises multinationales (¥
sur les marchés des pays pauvres. “

@

—

|

La bonne ‘dqje consiste a satisfaire des groupes cibles trés différents
g@ ec une segir..._ ition tres claire car le risque de confusion quant a
e l/magP 2 rnarque de l'entreprise et a la qualité des produits n’est pas
Q fJ nég’ auic. \s’agit de gagner de nouveaux clients au bas de la pyra-
~=

m’ “sans p dre ceux qui se trouvent au sommet.
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Les médias —
et les supports

On appelle médias tout ensemble homo’ ne de supports reievant du
méme mode de communication. Il existe 5° édias :/ presse,/a télévision,
@), le cinéma, I'affichage, la radio. Auxquels/ 1 ajoute’ iternet.

BN
®  On appelle supports tout véhicule public. a.: p/ exemple Jour le média

presse, le Monde constitue un support. TF1 G ace 2 s/ (des supports

du média télévision...
A noter, le développement de la presse numérique . mplémentaire du média " pres-
se écrite " qui permet d'offrir des services supplémc ‘taires . ‘iaternautes, abonnés du
média écrit.
Par exemple, " Le Quotidien du pharmacien " dispose d't._zite Internet du méme nom sur
lequel I'abonné du journal écrit peut retrouv Waadifuse dans le journal. |l existe une
convergence forte entre le journal et i© oS T quotidien san
Internet avec un ensemble de services comple=\ I —

mentaires ou supplémentaires : le jourr’ acces-
sible dans le nouveau "kiosque"', en v. ~

feuilletable le lundi et le jeudi matin, ainsi quc T
tous les numéros parus depuis le dé=sde l'an- | = -
née ; un fil d'actualités en continu{ .o nouvelles L lemoidendupharmadentt
rubriques a découvrir : Actualité. Pharmacie et. = .

Médecine, Gestion et Marki ng, Opinions,

oPmons Kaosave ANoNceS

Kiosque, Annonces ; une new: tter désormais L Qg
quotidienne présentant I'essenti. de l'actualité

de la profession dans "La Quotidier. Avec, e :
plus, la possibilité de retroi’ r, le lundiec.., _ai, | I3

les titres du journal dans ! nhewsletter dans la rubrique "A la Une" ; grande nouveauté du site,
la rubrique "A vous la p7 le I' :1a/ irole est donnée aux pharmaciens qui peuvent commen-
ter les articles de la ré’ (ction, p' iciper ay débats et aux sondages, adresser leurs cour-
riers qui seront publié’ urle sit’ 'des "An’ nces classées" : pour gagner du temps en accé-

|érant et en facilitant les". v es, rubri¢ 2 entierement revisitée avec une ergonomie amé-
liorée, un nouveau moteur ae arch¢ aulti-critéres et géolocalisé (criteres d'affinage par
théme, géolocalisa mes de Cor. , date, numéro de parution...) ; des tests de connais-

sances interactif’ 4 retrc_ 2r dans les 'Formations-Conseils" de la rubrique "Pharmacie et
Médecine" etdl sles"Fg s";des alertes personnalisées pour rester en veille sur un theme
avec la possilt @ de cré/ une ou plusieurs alertes sur des themes a suivre. Cette fonction-
nalité est ac{.  nible sur 1aque article. L'internaute est alerté, par mail, dés qu'un article est
publié surle ouic. % s sélectionnés ; la possibilité de partager I'actualité, ou un article au
choix, sur Twitter, Face.. " lLinkedIn, Viadeo ou Google+ ou par mail avec un ou plusieurs
confréres page persor.._ & pour retrouver ses contributions sur le site (commentaires,
courrie ..) pour lessmarnautes qui s'inscrivent ; I'espace "Mon Compte" a lui aussi été réor-
ganis¢ oour faci® “ses. ttions : gérer sa fiche personnelle, gérer son abonnement, gérer
ses a tes,aa’ Jeraso c:lasseur...
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Le choix des ma-_ 5
et des suppcuts

Une fois que I'on a déterminé la cible a atteind’ | le me’ age a ¢ 1smettre et le
budget publicitaire, il reste a définir le plan médai..

Le plan média est la combinaisor Adias et ac . Jports qui satis-
@),
fait au mieux les objectifs de I'entrep. =e.

Elaborer un plan média c’est choisir un.ensemble de 1. ‘dias puis sélectionner des

supports dans lesquels sera programr. i oo, : d’insertions.
) Le média planning sert’ »trouver le ... wyr média, le meilleur sup-
W port, au meilleur moment et'«. nailleur cout pour une campagne de

publicité donnée.

Pour faire un choix rationnel ¢ (re les médicl »t les supports, le média-planner doit
tenir compte de 3 indication : les cibles visu s, les types de messages a trans-
mettre (visuels, techniques..! st le budget dis Hnible.

®) Il faut disting)’ v :

W% - la stratég’ média, qui consiste a choisir les médias. Quel est le
média le/ iieux al pté aujnrobléeme posé ? Y-a-t-il un mix-média
cest-a-¢ 2 une / mbinais’ | d'un média principal et d’un (ou des)
média(.. »ampld entaire’ ; ?

- le « média‘ ing » ¢ consiste a sélectionner les supports dans
les mAdias retenuc. W -a-dire définir un calendrier d’insertion, les
dat’ J'ae, rution et Ies formats publicitaires retenus (par exemple
ps rlapres 2 une demi-page, un quart de page, une pleine page....)

J

NB : Choisiru.. »8d? impose d’intégrer différentes préoccupations : 'adéquation a
la cible visée, au nic. mae, au budget et a la réglementation.
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Le choix se fait par une démarche qui comporte £ :tapes;

‘ Adaptation a la cibic ]

{
‘ Adaptation au me. gle[

Compatibilité aver != budget dispo: 'e

A ]
Prise en compte des = =es
=aintes

'

_2 de décision

Ladaptation du ou des médias'« mcible se a° actérise par le taux de couverture de
la cible et le degré de s nctivité au™
Il reste a classer les m' iias retenus et a estimer le budget.

Pour un média donr’ il s’agi’ Je séled nner des supports : il faut donc établir un
plan de support. P =ela, i aut choi

- une combinaison de c. naris §¢ des critéres quantitatifs (comme la couvertu-
re et 'écons ot sur ac. (€res qualitatifs en rapport avec la qualité de
transmissi’ 1 du n. :sage (comme le contexte rédactionnel du support étudié,
la tenday 2 de ve; 2s du support, 'image du support auprés du public ou de
la distri’ .tion, le ¢ atexte publicitaire (volume publicitaire dans le support, pré-
sence'v.. =en/ de publicité concurrente...)

- et construire un'c. ndrier d’insertions : nombre d’insertions dans chaque sup-
por’ iodes et rythii.. d'insertion.
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Les questions a se poser :
e quelle est la nature du produit a promouvoir 7
¢ quelle est la zone géographique a couvrir ?
¢ quelle est 'adéquation a la cible visée ?
¢ quelle est 'aptitude du média a transmettre le mc. 22 ?
e quelle est 'image de marque du média /
¢ quelles sont les actions publicitaires des™ i« ants ?
¢ quelle est la réceptivité de la cible ?
e quel est le budget disponible ?

Les criteres quantitatifs peuvent étre :
- la diffusion,
- le taux de circulation,
- 'audience,
- I‘audience utile,
- 'ODV (occasion de voir) ou 'ODE (ue wian d’entendre) ou contact,
- la couverture,
- la couverture brute,
- la répétition moyenn¢ Hu fréquence,
- le GRP (Gross Ratin_ Point) ou Point | = couverture brute,
- le codt pour mille,
- la duplication d’audienc.
- I'échelle d’écon¢ ie,
- 'échelle de pu’ sance.

LAV SURE/ = LEFE' ACITE D’UN MEDIA PLANNING

Pour mesurer l'efficaciic. ©° _média;/ anning on utilisera :
- le nombre de_contacts,
- la couverty® iC
- le taux de* 2pétitic
- le nomb’ ‘moyen/ : contacts par personne.

Selon les ou)c. Vil s, I'entreprise cherchera plutdt :
* la couverture ', mum
* ou, 2 mntraire, unc. guence maximum de contacts par personne.

NB :! iefoisled .C. s etles supports choisis, il faut acheter I'espace : c’est I'éta-
pe d¢ 'achat{ _space
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La gromotion == o
des ventes /O

4 Une opération de promotion des/ :ntes c/ siste a associer un )
avantage supplémentaire provi¢ ire a y produit/ ans le but
@/ d’obtenir une augmentation, uy stimul< on, rapi¢ = (mais tem-
=N poraire) des ventes. Elle agit uc. %  le cor jortement du
0 consommateur en proposart un avaric_ asur émentaire par
rapport a I'offre normale. Il »de mettre ' roduit en avant

Y par le biais d’actions « push > y

Il faut distinguer :

- La promotion-consommateurs si le bénéfice s’adresc haux consommateurs : elle
a pour but de faire acheter.

- La promotion-distributeurs si le bénéfice . "'resse aux distributeurs, a la force de
vente ou a des vendeurs : elle a paur but de 1. wandre.

LES OBJECTIFS D SROMOTION

La promotion poursuit des obje® =“ommerciaux .“augmenter les ventes en facili-
tant I'essai ou I'acquisition du’ /oduit (stadef amportemental).

Elle vise : - soit a préserver | ; clients actuels
- soit a conquérir ¢ \nouveaux clier ,,
- soit a élargir une g »me de prod its,
- soit a écouléyun stocn,
- soit a déve’ pper un circuit de distribution...

Pour ce faire, 'objec’ peut & : : facilitar 'essai du produit, provoquer le premier
achat, entrainer 'a¢ at imm¢ iat, aug’ 2nter la fréquence d’achat, augmenter les
quantités achetées, . “se’ :n faisg’ acheter plus régulierement, développer de
nouvelles utilisations et uc. maoer ) , occasions d’utilisation et d’achat, stimuler la
force de vente : m7 wtilisation « mes, de cadeaux, de concours, créer du trafic
en magasin...

Les moyens’ e prom¢  .n doivent étre choisis en fonction des objectifs promotion-
nels. On pec. 2 qu’ chaque objectif implique des moyens promotionnels précis.

P Pour urgabjectif de™i.. “ation d’essai d’un produit, on préférera l‘essai gratuit
(écht “anun gratuit, dégustation...) ; a un moindre degré, la réduction de prix
(off , spéciald .ci. hoarlot...), les primes et les cadeaux ainsi que les mises en
av, it
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P Pour un objectif d’accroissement de la notoriét/ bu d’an’ iorationyde I'image du
produit, on préférera les jeux-concours et les ! eries.

» Pour aider a 'acte d’achat du consommateur, les ‘ans a/ noisir seront les
offres spéciales de prix (réductions tem' aires, cou.. n ...) et, dans une
moindre mesure, les primes et les mises €. ..

» Pour un objectif d’incitation & consommer davan. e, on pi zférera les offres spé-
ciales par lot ou les promotions « girafe » ainsi que s réductions temporaires de
prix ou les primes liées a la remise

» Pour accroitre le « taux de nourriture » d’ui.._marque aux dépens des marques
concurrentes, on peut opter poui Jifférentes ic. zs de réduction de prix ou a
la rigueur les primes et les cadeaux.

NB : Le « taux de nourriture »4 ..ic marque est la part des achats que représente
cette marque chez les achet/ rs mixtes, q{_ tont ceux qui achétent aussi une ou
plusieurs marques de la con  irrence.

P Pour accélérer les rotations. ‘aez les distr iteurs (autrement dit pour accélérer
les ventes d’un produit), pratig.. a4 artout en phase de lancement du pro-
duit pour éviter un d¢ zférencement e la part des distributeurs avant que celui-
ci ne se soit fait un/ place s vle marché, on pourra envisager les réductions de
prix, les mises en/ Jant, lef oteries / » magasin...

Pour reprendre I'expression imagée
du fondateur de la marque Revion :
« Dans nos usines nous fabriquons
des cosmétiques, dans les parfume-
ries nous vepz/ons de I’

e pOIr ».

‘
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Les techniques p—
de promotion /U

P L'essai gratuit : a pour but de faire essayer grat  (ement/ lx clients potentiels le
produit.

Cela peut se faire par le biais de I'échantillon g¢ uit, la ¢ Justatio’ ou la démons-

tration.

La distribution d’échantillons peut se faire ¥ w'ifférentes . ,des : sur lieu de
vente, en porte-a-porte au domicile des consc. e e, _par voie postale si la cible
a toucher est précise, par voie de presse (technig 2s so.. whutilisées pour les cos-
métiques féminins).

» Les réductions temporaires de p o . ir un avantage financier
au consommateur. La réduction peut e... "amédiate ou différée.
Il peut s’agir :
- de réduction immédiate du prix (a1... e du proaucteur ou du distributeur) lors
de salons ou a certaines périodes de l'a:.
- d’offres spéciales qui consist . diminuer le*,_x d’'un produit temporairement

par le biais par exemple d# . pourcentaga,.de réduction.

- d’'une vente par lot : vent( jroupée, 3 pot. 2, vente jumelée (plusieurs produits
différents par lot).

- la reprise de I'ancien proc. :contre 'acha! ’un nouveau,

- les offres de remboursem. ndifférées ODR) : donnent la possibilité aux
consommateurs de ' Jfaire remoe <n adressant la « preuve d’achat » a une
adresse indiquée.

Il existe plusieurs teq’ iiques £/ sociéest I'ODR :

- I'offre de rembol sement imple, I¢ < money-refund offer » ou « cash refund »

(offre de rembouic. ant/ ntre plu 2urs preuves d’achat) ;

- 'essai qualité (qui se ... w2 un/ cart presse, en présentant, en une seule pro-
position, 5 a A7 duits dinic > qui proposent une offre de remboursement) ;

- le cross-cof oning. »upon croisé, qui propose de bénéficier de I'offre en la rap-
portant su° un autre roduit que celui acheté) ;

- le buy-b/ « (achat emboursé, qui permet de rembourser un achat plusieurs
années‘c. tard)

- le couponing <. 2.2 mi-chemin entre la réduction de prix immédiate et différée

(le remhaursement' o muve soit sur le conditionnement du produit - a valoir sur
un / uvei achat-_soit distribué dans les boites aux lettres : le consommateur
m; 1ducod .. s du passage en caisse, ne paie que la différence entre le

pl indig« ctlaré ction inscrite sur le coupon) ;
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- le couponing électronique (lors de son passage .n caiss  on remet au client, en
méme temps que le ticket de caisse, des ca jsons é¢ s par ) Jquipement de
caisse a valoir sur ses prochains achats. La .. "ine £ iectionn’ .es coupons en
fonction de la nature des achats effectués par le c. de ses/ :z2ntres d'intéréts,
de ses habitudes de consommation...)

» La charity promotion : promotion associée a »e ce«.. mhumanitaire. Ce type de
promotion répond a des valeurs montantes dans' »sociéte ot confére a la marque
une valeur ajoutée affective et sociale. Le principe st simple : 'achat d’'un pro-
duit génére I'envoi de fonds a une & writat o objectif est de donner
une dimension humanitaire a la mai., wiun supplerment d’ame). Cela permet
d’animer une marque en phase de maturitc.. »antrainte consiste a respecter le
cahier des charges de 'associat... waritative.

P Tendance : la trade-promotion.:.alle combu. nromotion-consommateur et la
promotion-réseau. Il s’agit r© ..“une marque de s’associer avec une enseigne
dans le cadre d’'une action’ e promotion<_ asommateur spécifique.

P Les primes et cadeaux a_ :ociés a I'acha I'un produit. lls peuvent accompa-
gner l'achat unitaire du pro. it ou étre su¥ rdonnés a plusieurs achats succes-
sifs.

Il existe :
- La prime directe : I prime ¢ . faite ef '/néme temps que l'achat. Elle est in-pack
(contenue dans le/ oduit),/ i-pack (f° ze sur le conditionnement), ou encore remi-

se a la caisse au .. e’ du pai’ aent. Son but est d’entrainer l'achat ou le
réachat. Parmi les prime.. actes’ /n peut citer : les primes enfantines (cadeaux
McDonald’s), |= 2 utile (vio 2 recettes pour I'achat de 2 pots de confiture

Bonne Mamga ,, la pr. e plaisir.

- La promotic '« girafe  ou prime produit en plus : qui offre une quantité supplé-
mentaire ¢ produit £ 'méme prix. Elle se rapproche de la réduction de prix mais
a un effet co_ alo’ jque sur le consommateur car la prime est ressentie comme
un cadeau qui Iu affert et qui est palpable car il « voit » 'avantage qui lui est
offert. Ca'm2ntraine ur, t positif sur I'image du produit et de la marque.

- La pr’ e autoparante ou le client est invité a ajouter une certaine somme d’argent
pou’ sénéficiet .es'c deaux offerts en plus de 'accumulation des preuves d’achat.
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C’est une technique tres utilisée par les stations/ :zrvices
- La prime échantillon : qui cumule prime et ess’ gratuit/ /n écha’ ilon est remis

au consommateur lors de I'achat du produit. 1 e e, un ar 2s-shampooing
avec le shampooing.
- La prime parrainage : consiste a promettre < parrain »-. .eau s'il trouve de

nouveaux clients « filleuls »). Technique utilis. 2 "®range par exemple ou par les
supermarchés online comme Télémarket.

- Le conditionnement réutilisable : trés utilisé pour le_nots de . outarde par exemple
qui peuvent étre utilisés comme verres aprés usage:

P Les jeux et concours : ils créent un'«. s ludique qui rejaillit sur 'image de la
marque. lls ont pour avantage de bouvoir e.... ilisés a plusieurs stades du cycle
de vie du produit. Leur but est dc. %ar un courar.. 2 sympathie pour la marque
et d’augmenter les ventes.

* Le concours repose sur unes" _ tion d’achat.

Il existe des concours organis’  par la press, dont le but est la fidélisation du lec-
teur qui est obligé d’acheter a revue pour p_ ticiper au concours dans lequel se
trouve le bulletin de participa. \n ; des concour, organisés par les distributeurs ; des
concours organisés par les fai ‘zants, auxque cas ils exigent souvent des preuves
d’achat.

* Le jeu ne repose p7 forcément sur une obligation d’achat mais doit inciter a
I'achat.

[l faut distinguer : les 2ux trac onnels / i consistent & faire figurer sur le condition-
nement un bulletin/ yoartic' ation ay’ . présentation des lots a gagner (le bulletin
doit pouvoir étre recop.. papier/ re) ; les loteries sweepstakes (loteries avec
pré-tirages) surtout nratiqueec. !¢ entreprises de vente par correspondance (par
exemple Damad o ‘stribuent Gs bons de participation portant un numéro de
loterie ; le win® :r per s. re (un gagnant par magasin) utilise en grande surface les
lots a gagne! ui sont ¢ posés en magasins et sont distribués a la suite d’'un tirage
au sortde k' ‘atins dé Osés dans une urne ; les loteries téléphoniques ; le loto ; les
jeux de grattay.

> Téte _ondole : prec ntation de produit pendant une période de quelques

jow’ dans un xmplacements privilégiés que constituent les extrémités des
go Joles.
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Le marketing
direct

@/ Le marketing direct, c’est I'ense’ ole deg noyens/ . communi-
=N cation directs, individuels et int’ ~ctifs 20 (nt pour/ it de déclen-
0 cher, de la part des personnes visc ne actic immédiate.

LE FICHIER OU LA BAS. D ™NNEES

@ Le fichier est une liste d’éléments « mtenant des informations
/\ de méme nature (nor Tlagdale hone..).
2 Une base de donnée. mroupe I'ensenble des fichiers reliés

entre eux et organisés de .. e logique.

LES OUTILS® J MARKE . .G DIRECT

Les outils utilisés par le markf .ng direct sor \essentiellement : le mailing ou publi-
postage, le « bus mailing »/ Iimprimé Sans"_ !'resse (ISA), I'Asile-colis ou encart
courrier, les encarts sur lieu ¢ vente, le catalo 1e, les mass-médias, la télématique
(le téléphone - serveur vocal), > minitel, Inter’ :t et les bornes interactives.

Tous ces outils ont en commun'c. wa.intera< s en demandant au prospect de s'im-
pliquer par une répons ‘et d’étabii ... "iicn direct avec lui en personnalisant le
contact.

LE MAILING OU F._ »'PO° /AGE

Le mailing est un courrie.._ =onnal’ 2 envoyé a des prospects auxquels une offre

ou une informatic st destinc

Le mailing se ¢ npos. 2 plus souvent :

- d’'une lettre/ ésentar ['offre, d’'un dépliant ou d’'une brochure, accompagné de
visuels qui/ ésenten’ o produit ou le service de fagcon approfondie ; d’'un coupon-
réponse ¢ warmet’ nteractivité avec le récepteur en attendant de lui une réac-
tion (renvoi aw. a2 _de commande, d’'un questionnaire, d’'une proposition de
cadeau, diine dema... »informations complémentaires...etc) ; de I'enveloppe-
répont{ ou « enveloppe 1» ou parfois « carte T » qui facilite la réponse du pros-
pect uin’apa’ . anchir 'enveloppe et ne risque pas de se tromper d’adresse.
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LE « BUS MAILING »

Le « bus mailing » estlaréun’ 1sous/ formed paquets de

@ cartes de plusieurs offres de pic. s/ 1de ser’ _es en direc-
N tion d’une cible de prospects.
D Plusieurs entreprises se dissent pou.. résenter leurs

offres partageant ainsi les i ‘s nc. »texploitation d’'un méme
fichier location, routage...

Le format est celui de la carte postale «.I » avec un cc_n»on-réponse ou le prospect
peut indiquer ses nom et adresse et df oo "n° nations si I'offre lintéres-
se.

LIMPRIME SANS ADRESSE (ISA) <. T™ROSPECi. >

@ LISA est un imas= 8 commercic._istribué dans les boites-aux-

\ lettres pas fe© cment de faron ciblée.

Il présente une offre promotic aelle et est ass¢ | d’un coupon-réponse ou d’un cou-
pon de réduction incitant le prc. act a se dép’ _er sur lieu de vente.

Tendance : La distribution, de I'lSrF. 220" (ée grace au géomarketing qui permet
de cibler les prospects / | fonction de leur niveau de vie et de leur quartier d’habita-
tion.

LASILE COLISOU ENCA" -COUR' cR

Lasile coi... mt.un’ nprimé publicitaire glissé dans un colis de

nar correc,  adance qui vend un « droit d’asile ».
@ Lence -courrier est une offre commerciale ou un document
\j publi¢ iire que I'entreprise émettrice glisse dans I'enveloppe de

son /. opre courrier (avec les factures ou les relevés de comptes
dar’ e cas des banques).

NB : Lac Dlis ou I'ence. Courrier sont destinés a attirer I'attention sur un produit
compl‘ Jientaire a7 waduit livré ou sur un produit concurrent voire sur un nouveau
prodi

Les cles uu marketing 151



LES ENCARTS SUR LIEU DE VENTE

Les encarts sur lieu de vente sont des fiches au tor. irte pos’ e placées dans
des présentoirs sur lieu de vente.

LE CATALOGUE

C’est un média surtout utilisé par la vente par cor. spondance. Lentreprise peut
envoyer régulierement des mini catalogites contenant™ »s actions promotionnelles
spécifiques dans le but d'inciter ala ri.  se i talogue et d’obtenir une
commande rapide.

LES MARKETINGS DIRECTS DAN< "= MEDIAS

Si I'entreprise ne dispose pas d’un.fishier expiv.. ", elle peut recourir aux grands
médias pour prospecter des clit ...

* En presse par le biais d'ur :ncart presse i i consiste a insérer des annonces
comportant une offre spéci. ue assortie d’'u. coupon réponse ou d’une invitation
a appeler un numéro de téle. hone.

* A la télévision et la radio par lc. wis.d’'und méro vert intégré a un spot. Ou dans
le cadre d’émission de 2lé-achat.

e Par affichage en inté’ ant unsuméro de téléphone ou une adresse Internet mais
se pose alors le pr¢ eme dé. a2 mémagyisation.

« Le discount, c’est acheter le
moins cher possible pour vendre
le moins cher possible »

E. Leclerc
_
= -

gt
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Les relations —

publiques /

Les relations publiques regroupent/ asembl¢ es activit’ , de commu-
nication menées par 'entreprise/ :.vue d' ablir, d’'e" ‘etenir ou de
développer de bonnes relations avec < Zrents p/ cs.

e DEMARCHE STRATEGIQUE
La stratégie des relations publiques comporte les €. as'C ntes :
- définition des objectifs précis attribués aux relatioi. »oublige
- choix et description des cibles ;
- choix des moyens spécifiques les mieux adaptés.
* OBJECTIFS
Les objectifs des relations publiques sont de.
- créer des relations privilégiées et de sympathie '« toutes les personnes présentant un
intérét pour I'entreprise ;

- véhiculer une image positive et valoriser 1. nde I'entreprise et de ses produits ;
- améliorer la connaissance de I'entreprise et de ¢ ‘aduits.
e CIBLES

Les publics externes : clients, f¢ 'nisseurs, distibuteurs, actionnaires, partenaires finan-
ciers...ainsi que journalistes, gr¢ J public...

Les publics internes : 'ensembl¢ Jes salariés, ou ¢ aines catégories de salariés (délégués
syndicaux, représentants du pel. nnel..)

LES, MOYEN. "©,BF'c ONS PUBLIQUES

* ACTION AUPRES DES/ JBLICS EXTERNES
- organisation d’évenem’ s, invitZ 5n a une manifestation (sportive, culturelle...) parrainée
par I'entreprise, journé/ portes+ vertes, \ ‘ies de I'entreprise, participation a des salons,
envoi des veeux de firk année,/ .deaux d’ .aires : de valeur plus élevée que 'objet publici-
taire, il est destiné a“, was' livilégiés' ( a remercier les clients fideles et les principaux
partenaires de I'entreprise, i rnaux/ :ntreprise destinés aux clients ou les « webzines »
ou « consumers maamsiae en lig.

* ACTION AUPR’ .ucr CIBLE INV:RNE

- organisation ¢ véneme s (arbre de Noél...), convention (pour les commerciaux par
exemple), sé’ naires (p/ rles cadres par exemple), tournoi (sportif...), visite d’exposition...

* Mesure de/ fficacité’ as relations publiques

Elle peut étre ¢ ‘2 7 Jartir :

- de retombées mec. 1as de I'événement (constitution d’un press-book). On évalue la
valeur de.amaretombées < 'culant I'équivalent en achat d’espaces comparé avec le co(t
de 'op! uon ainsiai’en évaiuant les qualités des retombées

-dute .deretoy’ .- ‘tations (inauguration, événement...)

-duc yré de 8¢ sfactiori Harticipation a une manifestation)

-de I alutia® .e la noto té et de l'image
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Les relations
presse

@ Les relations presse se ré isent a/ res d’'ur cible :

N les jourr.. Mies

* DEMARCHE STRATEGIQUE

La stratégie des relations presse comporte les étape »suivantes :
- Définition des objectifs précis attrilmi®a.211x relatior. wnresse
- Choix et description des cibles
- Choix des moyens spécifiques les miec. aptés

* OBJECTIFS

Lobjectif principal des relations » e est d’obter.. des retombées rédactionnelles
(c’est-a-dire non publicitaires) Jositives et valorisantes en entretenant de bonnes
relations avec les journaliste’ 2t en leur fouri. 'sant régulierement les informations
concernant I'entreprise susc, tibles d'intéress  leurs lecteurs.

Les objectifs spécifiques des re. nns press’ sont de :
- Développer avec le’ journalisicc .clations de confiance et de sympathie
- Susciter des rédas onnels,valorisants pour I'entreprise

* CIBLES
La cible essentielle les i* Jrnaliste’ . ceux des différents médias pouvant servir
de relais aupres des ciu. 2ales.

N

LE: VIOYENS DES RELATIONS PRESSE

* LE COMIM_ “"QUE/ = PRESSE

Document d'urnic :, qui comporte une information unique et d’actualité et qui
peut étre utilisé tel quc. wsun journaliste s'il le souhaite.

Il doit ca® - ter des réponscs précises a des questions types : qui ? quoi ? quand ?
ou?¢d nment? 10i ?
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* LE DOSSIER DE PRESSE

Il est réalisé pour donner une information comp) 2 et cg porte plusieurs docu-
ments précisant :

- des données historiques sur I'entreprise et sed  waduite ;t marqy s, les locaux...

- des précisions sur les valeurs de I'entreprise, la qu.. ‘2 son ¢ ,anisation, de sa
gestion, les actions citoyennes entreprises,
- des informations sur les évenements (anniv. .. lancemeri.d’un nouveau pro-

duit, extension de locaux, partenariat...)
- des informations techniques
- des précisions sur I'objet du dossier de presse (éve. xment, ouverture...).
Il peut contenir éventuellement des diz® =

* LA CONFERENCE DE PRESSE

C’est une manifestation réunissant!. mresse a unc " et en lieu précis.

A ce titre le choix de la date, du lieu et'c.. maure sont Iimportants et délicats : il faut
tenir compte du bouclage du journal. par exer.,

La conférence de presse doit & |, __tifiée par 'importance de I'occasion.

* LE COCKTAIL DE PRESS
Il accompagne souvent la cc érence de pres

e LE PETIT DEJEUNER DE Ph. "%

Il a généralement lieu € .re 8h30 et oiv. w présente 'avantage d’avoir un caractére
moins formel que la cg érencenle presse et de permettre des échanges personna-
lisés.

e LE DEJEUNER L. 7ES =
Il est destiné a un petit nc... ».d’int¢ ocuteurs que I'on veut traiter de maniéere per-
sonnalisée.

* LE VOYAGF JE PRE E
Il est organi¢ pour m’ .trer quelque chose de précis aux journalistes. Les journa-
listes ne do. ynas/ : sentir achetés.

e LA RELANCE TELE: . 'QUE

Elle doif cirnettre de s’assurer que le dossier ou linvitation sont bien parvenus a leur
destin’ aire, des .t ses services, de fournir plus d'information. Elle doit étre faite
avec| éganc/ ans étr ‘rop intrusive et ne doit pas agresser le journaliste.
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Les foires
et les salon.

LE SALON
@/ C’est une manifestation comm¢ :iale re/ dupant ¢ s exposants
=N qui rencontrent le grand public'c. W'e" profess’ nels afin de
’ leur présenter leurs produits

On parle de « salon spécialisé » lorsque les pi duic. »nartiennent au méme sec-
teur d’activité. lls sont en général réservés aux pi._2ssior.

Si une entreprise utilise un espace « d’exposition p. manent », on parle de « hall
d’exposition » ou de « show room ».

LA FC.
C’est une manifesta... mammerciaic -egroupant des exposants
@/ de secteurs d'activité tre. Tiersifiés. Elle est généralement
=N ouverte au grara T blic.
D Les foires etd s salons pelwyent avoir une dimension régionale,

nationale o/ nternationale.

DE.. '\]RCHE STP' /EGIQUE
* OBJECTIFS
Les objectifs des foireg Ju salons sont de : faire connaitre les produits ou les ser-
vices offerts par le pr/ uit, la ¢ irque ou I'entreprise ; faire découvrir les nouveau-
tés ; faire essayer leg roduits’ ier des ¢ ntacts directs et constituer un fichier ; sus-
citer un intérét ; inc® xal'ac’ i, ala ¢ nmande ou au référencement.
Lentreprise doit faire .. = J'elle e¥ sse, mettre en valeur son offre, répondre aux
demandes des visiteurs et s.. it o der le contact... et comparer les résultats par
rapport aux objs’ .

* CIBLES
Les cibles s/ it :les pr spects, les clients, les distributeurs, les prescripteurs.

LEVENEMENTIEL

La ted hique de amentiel consiste a créer, organiser et médiatiser un événe-
ment fin de ¢ .culer| 1 message fort concernant la vie de 'entreprise.
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* LES OBJECTIFS

Les objectifs a atteindre peuvent étre les suivants’ Jévelor ardes r¢ dions directes
et de sympathie avec ses publics privilégiés, & ftre /' 'notorié’ , véhiculer une
image dynamique et valorisante de |‘'entreprise, attiic tantion susciter I'intérét,
fédérer et mobiliser le personnel de I'entrepri’ msusciter acc. ' ctionnels sur I'en-
treprise, ses marques, ses produits, ses projc

* LES CIBLES
Les cibles doivent étre des personnes qui représeni. 't pour I'entreprise un intérét
stratégique : les principaux clients (gra® " maamntas). le »fournisseurs, les distribu-

teurs, les actionnaires et les partenairec. anciers, ics ..., les pouvoirs publics, les
meneurs d’opinion et les journalistes.

Par le biais des médias et d’autres’ v'ais, 'événe.. el va également toucher un
public plus large (clients, prospects, gre... aublic).

Il est possible d’y associer tout ou partie du'c manel.

* LES FORMES DE LEVENE" -NTIEL
Les formes peuvent étre div. ses : buffet g¢ at, show musical, spectacle (son et
lumiere, pyrotechnique...), vi age...

Le choix se fait en tenant com, »du budge’ Ju positionnement et des valeurs de
I'entreprise, des objectifé»t des caic. 4Jes de la cible (criteres socio-démogra-
phiques, centres d’'inté’ s...).

e MESURE DE L‘EF .CACIT. DE LEY .NEMENTIEL
Limpact peut étre r’ 2uré p

- le taux de retour ¢ ant les’ vitations,

- l'importance des retomuc. w/ latiques,

- etle degréf _"sc ‘action des participants.
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Les parrainages
&1 (sponsoring,
et le mécéliat

LE PARRAINAGE (SPO! ,ORIN(

C’est une technique de communicauc.. wxlag :lle une entre-

prise ou une marque appo; 2 soutien a personne ou a

@ une organisation afin de luv »er.. w2 _de réaliser son projet
/\ (soutien d’un sportif, d’'une équ. 2, d'ui.. 4, d’'une manifesta-

D tion sportive, culturelle, humanitaiic au sociale...) en contrepar-

tie d’'une prestation goublicitaire cla. ament définie dont les

\ modalités sont souve.  “icianc | contrat. )

La valeur de la participation est for tian de I'impc. nce de la contrepartie publici-
taire. Lentreprise recherche des retori.. mcommerciales a court terme.

Le parrainage est considéré comme de la po. A, c’est-a-dire comme une charge
de gestion courante.

LE MECE: T
C’est une te. anique de conr .unication par laquelle une entre-
@/\ prise apporte’ . msoutien. s’ ne personne ou a une organisation
2 sans ¢ il soit prev.. ontrepartie promotionnelle.

La contribution de I'e .reprise¢’ oit étre/ nsidérée comme un don : elle doit paraitre
désintéressée et tc «&fér/ ce a I'el eprise doit étre discréte.

Lentreprise ne peut espc wr’'une \¢ Orisation sociale et des effets en terme d’ima-
ge a moyen et loratarme. Enc ' ispérer se forger une image d’entreprise bien-
faitrice, enrichir’ 4 ar. ‘orer son inage actuelle grace a ses actions dans tel ou tel
domaine.

Le mécénat/ st consic ¢ comme un don, les versements sont déductibles, sous
certaines lit. »=_dulk néfice imposable.

* OBJECTIFS EXTEr.. =,DU PARRAINAGE
& Objed _'Je notoriété :
-2 cliorer |2 4té de la marque ou des produits auprés des consomma-
£ ars, uti¥® .eurs | clients
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@ Objectifs d'image :
- construire ou conforter une image de marqu
- valoriser un produit en l'utilisant lors du pai.. nae
- faire préférer un produit ou une marque
€ Objectifs de comportement :
- animer un réseau de vente et le motiver
- supports pour d’autres actions : promotion as ve. (lieux, concours...), sti-
mulation de la force de vente (concours entre »ndeurs...)

* OBJECTIFS EXTERNES DU MECE!
€ Objectif de notoriété :
- accroitre la notoriété de I'entreprise en .. =t I'attention du grand public ou
d’un public ciblé
€ Objectif d'image :

- enrichir I'image institutionnelle_de I'entre.. ,: rechercher une valorisation
sociale, une intégration ré< ‘.aie ou nationale, une réhabilitation, un rajeunis-
sement...

* OBJECTIFS INTERNES D, MECENAT
Il s’agit de : fédérer et motiver. woersonnel ; £ velopper les rapports humains privi-
Iégiés entre les salariés d'une eri.. Wias/a” asion, esprit d’équipe, valorisation par
I’'association a un évén/ ient important...)

e CIBLES

Ce sont souvent leg lients £ e grand sublic. Mais également les journalistes, les
meneurs d’opinion, Ji¢ buteurs’ :t la force de vente externe, les pouvoirs
publics, la communauté ti.. hre, I, actionnaires, les fournisseurs...

* MESURE DF _‘EFFi. \CITE DU PARRAINAGE OU DU MECENAT
Pour vérifier /' ificacité. une opération de parrainage ou de mécénat et vérifier si
les objectifs/ «és soni’ eints, I'entreprise peut :
- réaliser <. »tud 5 de notoriété et d’image avant et aprés la mise en ceuvre de
ces moyens,
- chiffrems’s nombre . »rsonnes en contact avec le nom de la marque ou de
et ‘eprise etaalculer un codt pour mille contacts,
- € aluerlazt Zur. s retombées médiatiques : temps de présence de la marque
rles p® uias, ng bre de citations dans la presse.
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La communicatio:
&2 interne”

La communication interne permet ainsi de mobilise’ associe®yréunir des personnes
et améliorer les résultats en vue de rendre plus & 2e la p/ dque génsrale de I'en-
treprise. Elle améliore la qualité de vie des salari’ ,, assur une me’ :ure formation
et valorise I'écoute de tous les acteurs.

Dans le cadre de la communication interne, comme pc. nut ty'  de communica-
tion, le choix des moyens de communication andra : de . .teur, du message
et du récepteur. La communication interne a, « 3a asition, 3 types d’outils pour
communiquer a I'intérieur de I'entreprise : des mc_»ans ec.. maraux ou audiovisuels.

Les différents moyens de la commu, :ation interne

* Les moyens écrits : le journal d’ent’  .cC," = rymation, le flash infos, le
compte-rendu d’information, I'affichage .. ma. la lettre au personnel, le rapport
annuel, le livret d’accueil, 'annuaire, 'organigre... 2, la revue de presse, le bulletin
ou le journal spécialisé, le tract, la'ic.. nie, la boite . idées, I'enquéte d’opinion...

* Les moyens oraux : communication direc.. “immédiate. Medium indispensable,
chaleureux mais qui nécessite d’" encadré pa.. i autre support. Les principaux
outils sont : la réunion d’infor’ ations ou d’échanges, la conférence, I'entretien et
I'entretien individuel, le group  d’études, de . vail, de pilotage ou de réflexion stra-
tégique, la visite d’entreprise le cercle de que é, la présentation inter-services, la
journée portes ouvertes...

* Les moyens audiovisuels et »'timédiz‘ nédium agréable pour le récepteur et
a la mode. Les principa!’ outils sori.. " ..cnage électronique, la téléconférence, le
journal téléphoné ou / iévisé,,le film d’information ou insitutionnel, le message
audio, la radio interne’ a borne’ iteractiva. le magazine vidéo, la vidéo transmission,
la messagerie élect nique, I diaporar ., le catalogue électronique...

* Les moyens m.. - / élangen’ plusieurs types doutils (écrit et oral par
exemple). Citons : le sémi... mla ré iion d’échanges, la salle d'information interne
de I'entreprise...«~ <hoisir lec ens de communication interne, il faut, au préa-
lable, faire une’ ude | cise de la cible a laquelle on s’adresse :

- Que dire’ : Quelle st la nature du message ?

-Quile ¢ 7?:Quel’ estla nature de 'émetteur ?

- A quiec. mmel le dire ? : Quelle est la cible ? Quelles sont la nature et la

qualité de la'< 2

% Pour cop cette partie, nouc .ous permettons de reporter le lecteur aux fiches de présentation des
différen’ formes de 2unication (commerciales et non commerciales) présentées dans notre autre
ouvrag <« 12casd omm.  =cation d’entreprise (méthodologie, théorie et pratique) » publié aux éditions
Le GE€ : Editeu
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La diffusion de la communination

Dans une entreprise, 'information circule sous 3 fo' 1es :
- descendante : I'information va dans le sens ¢ zaction-' rsonnels5’est le canal
hiérarchique : il véhicule les informations str égiquel Je 'entr/ rise

- ascendante (inverse de la précédente) : I, »mati 1 part d¢ personnel pour
aller vers la direction.
- horizontale ou mutuelle : lorsqu’elle tou¢ in méme 1. de hiérarchie.
Schéma : le « sens » de la Coi. mui... “ian interne
Direction Informations
A descendantes
Personnel \
. ’ '
Informations o
ascendantes ~_Informa. 3s horizontales

Les moyens de la commun. tion descenr nte : le journal d’entreprise, la note
de service, la lettre au personri. ‘a2 .bannat . d’affichage, le vidéotext, le discours
du Président, le rappor! crit, la revac . presse, les journées portes ouvertes, la
visite d’entreprise, le i :t informatif, le dépliant ou la plaquette, les autres supports
papier, la réunion, la }* union d° -hanges,le compte-rendu, la commission, la confé-
rence, le groupe de/ avail, le' ercle de jualité, la signalétique de I'entreprise, I'au-
diovisuel, la ligne t&. 2ani¢ 2 ouver!

Les outils de la communic.. . Zendante : le groupe de travail qui consiste a
réunir une certa’ . ‘e du persc. el en vue d’étudier un probléme particulier ou
encore des en’ uétes € ‘ondages d’opinion (entretien de groupe ou interview indi-
viduelle). Cel entretier peuvent étre complétés par des réunions de groupe de
concertatior e cercle’ e qualité ou la boite a idées.

Les outils de la« ~unication horizontale ou mutuelle : des journaux d’entre-
prise aux.rAunions en oo aat par la vidéo, la conférence, la visite d’entreprise, les
fiches /£ Ccueil, le.narrainage...etc. A ces moyens s’en adjoignent d’autres tels que
le dér (de med .yo des questions-réponses, les boites a idées, les forums, les
tribur s, les /£ térenc ., les tableaux de bord...
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La veille

Le concept de veille est lié a I'évolution des Techr .ogies ¢ 'I'Information et de la
Communication. Il s’appuie sur des moteurs de i nerche' des for/ is de discus-
sions...

Une masse d’informations circule sur le net. Grice a la vo ~ag  formations pour-
ront étre collectées, traitées et diffusées afin{. . wmettre a uric._’ganisation de dis-
poser d’informations optimales sur toutes lec ‘acc de I'environnement dans
lequel elle évolue. Le but d’'une veille est de fourni. Hes inic. wtions validées, struc-
turées, et immédiatement opérationnelles.

Elle anticipe ce qui se passe a I'extériexa~.Lentreprisc

Le concept de base est toujours le m. > Outcin .. ormations pertinentes et
utiles permettant la réactivité de I'entreprisc.. ncernée.

On effectue une veille sur Internet pc.. wsuivre I'oftre’ des concurrents, connaitre
'opinion des internautes sur les produits, ¢« mter les tendances émergentes de
consommation, suivre les changs its d’orientaw. | d’'un domaine d’'activité, rece-
voir toutes les publications sus .n sujet ou s« une marque précise.

Internet constitue aujourd’hu 1n phénomene | ajeur du développement des socié-
tés humaines. Au méme titrc. xue l'imprimer. ou la télévision en leurs temps, il
modifie les régles économiquec. wciales, pd ques, et culturelles traditionnelles.

A coté d'Internet, exist¢ ¢ également I'Intranet, le « push media » (informations spé-
cifiques personnalisé’ . a la d° nande) et aussi ce que I'on appelle des « agents
intelligents ».

Un professionnel doit oy ar les 3/ vités de recherche d’informations et de veille
sur les réseaux : £ast le but'c "t ligence stratégique sur Internet.

-es différentes sortes de veille

La veille st. *aique entreprise met en ceuvre des solutions efficaces afin de col-
lecter, traiter ec :r les informations pertinentes et fiables indispensables a la
prise de décision stic... "mue pour renforcer sa compétitivité. La veille stratégique
estunts’ _ général qui engiobe différentes formes de veille : veilles technologique,
concu :zntielle, » ing, sociétale, environnementale, commerciale ...
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La veille documentaire : consiste a surveiller/ utes le’ informations dans un
domaine particulier : on parle de DSI ou de rech’ che de/ ofil. Il ¢ git d’'une aide
a la décision et a I'anticipation.

La veille concurrentielle et marketing : per/ »tde controic Jalité des concur-
rents. Autrement dit, elle correspond a la rec. tc.. »au traitement et a la diffusion
(en vue de leur exploitation) des enseignements' hlatiic concurrence de I'entre-
prise.

Ce type de veille permet de réaliser tr. o ‘wcilla s une veille tarifaire et de
I'offre concurrentielle, une veille des stie.. ¥2s de communication concurrentielles,
une veille du jeu des acteurs, des partenaires ‘a5 alliances.

La veille technologique : consiste a c.. witre toutes les innovations technolo-
giques qui permettent d’optimiser la.nroductior.... maut s’agir de suivre un type d’in-
novation particulier afin d'iden* _.“rensemble des sources les plus pertinentes a
surveiller (sites web, forums, r /ues spéciali{ s, bases de données...). Elle permet
d’étre informé des nouveauy :oncepts et des \novations en cours afin d’apporter
un éclairage aux choix straté ques.

Ce type de veille peut se décline. Jawaat ses de veilles particulieres : une veille
technologique sur les it .ovations et services R&D, une veille sur les publications
scientifiques.

La veille scientific e : inte ogation/ 2s sites spécialisés, des newsletters, des

forums de discussior . wic 2 deslie s pointant vers des ressources Internet orga-
nisées thématiquement sc des/ rands thémes scientifiques et techniques :
sciences de l'infs 2N, médec. sciences de l'ingénieur, sciences de la nature

et de la vie, s¢” ices 4. 'homme et de la société, sciences physiques et mathéma-
tiques. Il sS’ag’ 2galeme . de répertorier les principaux rendez-vous professionnels,
colloques, s ainaires/ ongreés...

La veille juridiquc dispensable pour ne pas se tromper dans les choix straté-
giques. F'mmermet d'e... »formé des récentes dispositions juridiques prises au
niveau( atonal ougnniropéen afin de disposer d’'une information stratégique exploi-
table/ imédiat cnu
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On peut distinguer, a ce niveau, deux types de vei' ::une )’ lle réglementaire, une
veille sur les nouveaux arrétés et sur la jurisprud ice.

La veille pour détecter des contrefacons : pour de. «une ¢ trefagon ou une
campagne de désinformation sur Internet, un/ watreprise a'c ossibilités : détec-
ter la contrefagon grace aux outils de rechei e, mttre en place un dispositif de
veille grace aux agents intelligents.

Veille e-business surveillance et analyse de site 1. 2rnet : consiste a surveiller

les sites web des concurrents ou des 2“i=a oir, de fagon périodique,
un rapport d’activité et une synthése ac.. “ns. Elle permiet de fournir les informa-
tions immédiatement exploitables ,et de coi... 2. a tout moment, la politique

Internet des concurrents.
Elle peut se décliner en deux types de . = une veille de site concurrent, une
veille des stratégies de communication concuric. "alles.

La veille communication ¢ 1mage : peil ~t de savoir tout ce qui est dit sur
Internet, sur la personnalité | : I'entreprise, S| \une marque, sur une des sociétés
d’un groupe ou sur un produ, Elle permet de, aitriser 'image d’une entreprise en
détectant les signaux « a risqu. ».: les rumeu: la désinformation... en rapport avec
I'entreprise. Elle se fait an surve.. "n'eas" s web, les newsgroups, les mailings-
lists, les bases de doy c2es spécialisees afin d’étre informé de toute révélation
potentiellement compy nettant

Cette veille peut se/ 2compg er en tre | types de veilles : une veille image et suivi
d’opinion, une veille".. ./ :tection/ :s rumeurs, une veille sur les réseaux d’in-
fluence et de lobbying.

La veille pou!’ .étectt. des campagnes de désinformation ou de déstabilisa-
tion : consist/ a identifi  les « endroits » (forums de discussion, listes de diffusion,
sites web...! . partir d/ quels une éventuelle « attaque » pourrait avoir lieu. Puis de
les surveiller. a2 \¢ le peut se transformer en une étude d'image qui permet de
comprendre ce quc <lients ou les internautes en général « disent » de I'entrepri-
se. De nesv'srcux bruits'c. v'ent, en effet, sur le net. Une entreprise a tout intérét a
contr6! “ies discusaians la concernant : tot ou tard, en effet, celles-ci se répercute-
ront € dehorsd e 't dans les médias traditionnels.
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Le marketing
stratégiqué

Lévolution constante de I'environnement a impg : une & Jroche ¢ s stratégique

aux entreprises.

-

La démarche stratég..,
nissant des objectifs, des
qui doivent perme
assez longue (en ge.
objectifs a long terme fixés
sis. La stratéc
vainqueur s}

Une stratégie marketing ¢
définir les grandes orientatior. »dori.
tiques des « 4P » en respectar. 'es dirc. 7es de la direction
générale.

2.SUr une po

opour un ..arché donné, a

~ent s’inspirer les poli-

20NSISte i .. plan d’ensemble défi-
“ayes et des regles de conduite
‘s de temps généralement
' olusieurs années) de réaliser des
'as segments de marchés choi-

istitue le plan‘g.obal qui doit permettre d’étre

ie marché.

La démarci

d’élaboratior I’'une stratégique

C’est le niveau hiérarchiquement
inférieur au précédent : la stratégie
marketing concerne les gar

de produits d’'une méme,

On va se placer au [ W de
«chaque activité afin de nir leur
stratégie de base.

—

Niveau de "entreprise
VN r
Portefe’  d’activité

eau de 'activité
Lro@nostic de Pactivité

Objectifs d’activité

Stratégle de base

v

Niveau prodult
Cholx du marché clble
Cholx du mix

Cest le niveau le plus élevé de la stratégie
marketing : il concerne I'ensemble du por-
tefeuille d’activité de I'entreprise. C’est
une des composantes de la politique
générale de I'entreprise. On se place au
niveau de I'entreprise dans son ensemble
afin de cerner ses grandes orientations.

La stratégie marketing peut égale-
ment s’appliquer & un segment
de marché ou a une catégorie de
clientéle auxquels I‘entreprise
s’adresse.

Clest le niveau le'plus bas de la hié¢-
rarchie, qui se situe sur le plan opé-
rationnel. La stratégie marketing
s'applique a un produit ou a une
marque en particulier. On se place
au niveau du produit, niveau ou les
décisions sont largement condition-
nées par les choix antérieurs
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Le gor'tefeuille o~
d’activités OO

La stratégie marketing, a ce niveau, est liée a la p/ (ique g/ érale de I'entreprise.

g Elle a pour principal objet de g/ «ir le p/ efeuille/ activité sou- h

@/ haitable de I'entreprise dans une ¢ ctive ter’ Jorelle de plu-

=N sieurs années. C'est-a-dire gle choisir icc. yird jomaines d’ac-

9 tivités de I'entreprise.
Le portefeuille d’activités reg. nuipe cemble des différentes
activités de I'entreprise.

N J
Une activité peut se définir selon des giitaras technolog ues liés au processus de
production du produit : c’est ce que '€ 2peic wi ... Elle peut également se

définir en terme de familles de produits cc.. »mondant a des besoins spécifiques
des consommateurs ou encore eniarme de cie. M2 ou de marché ou enfin en
terme de couple produit/marché (ou e w/marché), ¢ est-a-dire par le croisement
entre des familles de produits (ou de besoiric, "de catégories de clientéles.

Pour analyser les perspective’ relatives a un portefeuille d’activités et porter une
appréciation sur la situation ¢ nérale de I'ent. »rise, il faut procéder a un découpa-
ge que I'on appelle segment, on stratégique ¢ macro-segmentation. Ce découpa-
ge consiste a diviser les at vités de l'entr’ rise en segments homogénes ou
domaines d’activités stratégiqu.. ¥DAS).

Un d° naine d’activité stratégique (DAS) est composé de plu-
siel’  couple’ produite/marché destinés a une méme clientele,
ay/ tunen me teck »slogie et des concurrents identifiables.

Ce qui signifie o 2S estunc. :mble de produits qui partagent les mémes res-
sources, affror’ ' les my es concurrents et peuvent faire 'objet d’'une stratégie spé-
cifique.

: aque fois qu’une entreprise formule sa stratégie, c’est-a-dire
@ guenc. “Achit aux orientations a prendre & moyen et long terme
@ ou gu’elle envisage les actions qui découlent de ses orientations,

.. it se référer au domaine d’activité stratégique.
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Pour formuler une stratégie pour chaque domaine/ activité’ est néeassaire d’'ana-
lyser chacun des domaines puis de faire leurs £ ignosti¢ . Lintéré J’'un domaine
d’activité s’apprécie en terme de volume des v&. m(ou’ e chiffre J/affaires) et de
rentabilité (ou de taux de profit) potentielle.

Lintérét d'un domaine d’activité dépend de . ‘= s : lattrai du marché global
(taille actuelle du marché, taux de croissance, ni »au a.. et I'évolution prévisible
des prix et des marges...), et la compétitivité actuc ‘= et po.ntielle de I'entreprise
sur le marché (part actuelle que I'entreprise détient s _»le marché, atouts par rap-
port a la concurrence (compétence tec! _ whindi xielle, colt de production,
ressources financiéeres, notoriété et imay. atc)).

LES C.. 'S D’ANAL:C

Pour procéder a I'évaluation de l'intérét des «.. mnts domaines d’activités d‘une
entreprise, et effectuer un diag® suc des domaines d’activités d’'une entreprise, le
marketing dispose de méthod s et de modd s spécifiques. Ces méthodes d’aides
a l'analyse stratégique pern ttent de constii 3r des domaines d’activités straté-
giques (DAS).

Citons :
e Le check-list qui dég" les activiteés ae I'entreprise sur ses différentes fonctions.
Chaque activité faisg . I'objet/ "une notation.

e La matrice BCG/ oston ¢ nsulting aroup) : qui permet d’évaluer I'équilibre du
portefeuille d’'une c.. wri’ .. Elle p° met de positionner les activités selon deux
dimensions (croissance u.. mrché  Hu du domaine d’activités stratégiques) et part
de marché rela “tenue pa Areprise mesurée par son poids relatif par rap-
port a son pr’ Cipal ¢ current).
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La matrice BCG %
MatriceBcw

marché

Vedettes ou Stars

mes
Vaches a mort

Faible
Part de marché relative
Falble

orte
Sur cette matrice se tr¢ vent :

A

- Sur 'axe des ordor’ :zes, le/ Jx de cr ssance divisé en 2 catégories fort et faible

- Sur I'axe des absc
forte et faible (at

atives de marché divisées en 2 catégories
cture inversé)

Le croiseme
marché (forte
La matrice ¢
ou stars.

dimensions taux de croissance (fort et faible) et parts de
permet de faire apparaitre quatre catégories d’activités.
2 en 4 zones : vaches a lait, poids morts, dilemmes, vedettes
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Selon la zone du quadrant ou les activités se trou’ at sur | matrice, elles présen-
tent, pour I'entreprise, un intérét variable.

Chemin emprunté par un produit sc.. ' natrice/! CG
Taux de croissance du marché
A
Dilemmc
Fort Vedettes ou stars
Relance
‘ ou arrét du
produit
v
Faible Vaches a lait Daids mort _
Forte w
Part de marché relative
Forte Faible
e Les vedettes ou « stars » : tic. wat.lew® Jom du fait qu’ils représentent 'avenir

de I'entreprise. Ce sof souvent des produits en phase de croissance ayant per-
mis de conquérir le’ narché/mvec succeés. |l s’agit souvent d’anciens produits
dilemmes qui sont /' rvenus/ percer /wr le marché et a obtenir une part de mar-
ché importante. C/ .ontles’ omaines Jsactivités les plus prometteurs pour I’entre-

prise, tant sous I'ac, ¥4 volumel ue de la rentabilité. lls sont a la base de la
croissance de I'entreprisc.. »,acti’t és créent ce que I'on appelle du « cash-flow ».

e Les vaches 7 iit:sC souvent des produits situés en phase de maturité. lls assu-
rent le profitif nédiat ¢ I'entreprise, d’ou leur nom : c’est la que se situent les acti-
vités les plu’ ‘entable/ 4 court terme pour I'entreprise. Elles contribuent aux béné-
fices de I'efiv. =2, ) s produits vaches a lait permettent a une entreprise de finan-
cer ses investisser.. 2. de croissance et de diversification notamment au profit des
produits «smadettes ou s. > et de certains produits dilemmes. La part de marché
assure! i « cash-flaw » élevé.
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¢ Les dilemmes ou « enfants a problémes » : ¢ at cara/ :risés par une part de
marché faible (inférieure a celle du principal cong’ rent) e’ he crois’ nce forte (fort
taux de croissance du marché). Ce sont souve.. s pr Juits en/ nase de lance-
ment dont le succes est aléatoire : ils sont appeles ammeg = car ils peuvent
devenir soit « vedettes » en cas de succes ¢! »a-dire S'lis * :rent une position
concurrentielle forte sur le marché (il convieri. ~«c.. "2 les déveiopper) soit « poids
morts » en cas d’échec. Ces produits contribu. nt a“... wrissance mais pas aux
bénéfices. lls bénéficient d’'une forte croissance . marci.. ce qui implique un
potentiel de vente intéressant. lls semblent promettet. »avec un potentiel de vente
intéressant, bien que I'entreprise ne aane aituation par rapport aux
entreprises en téte, vue sa faible part de.. =hé relative. Calternative est la suivan-
te : soit 'entreprise se désengage et abandoni... WDAS, soit elle décide de se battre
pour conquérir des parts de marchc. minsi augme.. 7sa rentabilité.

* Les poids morts ou « canards baiteux » " "wsouvent des produits ayant fait
leurs preuves et subissant und .ciivmene d’obsoiescence en phase de déclin. Il
peut s’agir également de pro¢ .ts dont le lari. 'ment a été un échec. Il s’agit : soit de
produits anciens, soit de prg uits dilemmes ¢ ne sont pas parvenus a franchir le
cap et a atteindre la catégori. « vedettes ou s rs ». lIs ne contribuent ni a la crois-
sance, ni au bénéfice. Lentrer »e peut les re incer s’ils contribuent au profit et ne
nuisent pas a son image de mar., =!'a" ut également avoir intérét a les aban-
donner ou a les mainte/ = sans investissement.

Le philosophe Démosthéne
a dit « Une petite opportunité
est souvent le début d’'une
grande entreprise ».
) N
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D’autres matrice
d’évaluatior
de 'activit/z

LA MATRICE RENTABILITE-CHIFFRE D’/ FAIRE/ (MATRI‘ Z RCA)
La matrice RCA a été développée pour répondr/ iux spé iicités d¢ - marchés B to

B, industriels ou de services. Elle est recommande. « alider I’ uilibre d’un por-
tefeuille de produits avec des données internas a I'enuc, »2.df s deux cas : en
I'absence de données extérieures sur la cro! 2. de son .. né, ou en 'absen-

ce de données précises sur les parts de marci ywrec, Mives des concurrents et en
cas d’activités ou le volume n’est pas un facteur-c_,de sc.. ».

Les deux axes présentent, I'un la croissansa.du chiffre ¢ ffaires des produits ou des
activités, I'autre leur rentabilité.

7 matrice RU.

Nouveaux p’  4uits ‘ Produits en croissance

O
.9 . ® Lo

Chiffre
d’affaire:
Pro¢ s en voie de déclin Produits a2 maturité
= Rentabilité +

LA MATRICE MCKINSEY
La matrice’.. *=King y est basée sur une approche plurifactorielle ou multicritéres.
Elle repose sur . waluations a la fois qualitatives et plus fines de la position
concurrentialle et de 1. "“des activités. Elle est construite autour de critéres qui
peuver’ _ue modifids en foriction de I'évolution des facteurs clés de succés sur un
marcl . Ces fadr ./c ant regroupés au sein de deux dimensions fondamentales :
lattre du do’ .ine et| position concurrentielle (compétitivité potentielle).
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La matrice McKinsey

Pasltion é del D)
Forte B A A
Rentabiliser Investir Ma 1ir sa positior
Maintenir la position Pour croitre Ir .Ir pour croitr¢
dominante a tout prix | Maintenir la position, tentabiliser
suivre le
développement a
Moyenne c B A
Réduire les Rentabiliser Inv - aent
investissements sélectivement, ouo
Améliorer la position prudemment, sélectiven.
C C ‘ B
Désinvestir ou Réduire les hiliser
doubler la mise investissements immc b
Falble Se r_etirer ‘ba‘lrnd_om.‘ .
progressivement et Asinvestir
sélectivement
- Attralt du marché
Forte e ko Intérét présenté
par le secteur
A chaqgue case correspond une stratégie pai... "re. Les prescriptions stratégiques dépen-
dent de la position de la firme selon leg différentes s de la matrice. Les 9 cellules sont

regroupées en zone A, B et C.

LA MATRICE ARTHUR DOO .. 7'.E (MATRICE ADL)

La matrice ADL retient deux var’ _cs stratégiques fondamentales : le degré de matu-
rité de 'activité fondé surle cy . de vie du pré it ou de I'activité, qui permettra d’iden-
tifier le degré d'intérét stratég Je d’un secteur| son niveau de risque ; et la position
concurrentielle de I'entreprise; ui mesure la fore  relative de I'entreprise par rapport a
ses concurrents selon divers fa_ wurs-clés de ¢ issite. En fonction, cette position sera
qualifiée de marginale, dafavorabic, warat orte ou dominante.

-> La matrice Arthur Do’ Little
ogré stratégique d’un secteur
¢ onction du
I ré dem;: .ritédelactivité du (secteur)
\

démarrage roissance ‘

maturité ‘ ‘ déclin ‘
+ =

A

‘nante

mtielle

)
il

avorable

rentabilité
Risque concurrentiel

margi..

Position
’7
i
+

v

Besoins financiers -

Risques sectoriels
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Les stratégies

En terme de stratégie, I'entreprise a le choix soit d° se spé¢ liser, soit de se diver-
sifier, soit de s’internationaliser.

P La stratégie de spécialisation : consiste pou.. W =2ntrepri¢ =~ a ne fabriquer
gu’un seul type de produits. Lentreprise a pour objec.. de 0ir spécialiste en
concentrant son activité sur un seul (se. ®_métier qu. e connait bien et
gu’elle développe en acquérant une grande © nerc. . llaxe ultime de cette stra-
tégie est la stratégie de gamme.

‘ Spécialisation |

Politique de pénétration 7
du marché - T | rolitique de gamme

Y

Expansion géographique

P La stratégie de diversifica’’ .1 : est une multispécialisation, I'entreprise se spé-
cialise dans la fabrication ¢ plusieurs pré. its s’agissant pour elle de produire et
de commercialiser des pr¢ uits nouveaux e différents.

Les axes de diversificatic \peuvent pours vre différents objectifs diamétrale-
ment opposeés : réinvestir, ¢ forter sa pod on, redéployer, prendre des risques.

Réinvestir Prendr’ des risques | | Se redéployer | | Conforter des positions

\ ~N /

Les stratégies ce=~urrentic..

La mondialisati¢ ."dacc. tue la concurrence. Lentreprise face a ses nouveaux défis
a le choix ent!’ plusieu options : attaquer (étre offensive), se défendre, se démar-
quer ou s’as/ cier.

L'OFFEr. i5.¢ J LA STRATEGIE DE DOMINATION PAR LES COUTS

C La *Agie offensive consiste, de la part d’une entreprise, a
C avoir unic volonté agressive de conquéte de parts de marché.

treprise veut dominer le marché par les codts en réduisant
au I, 1ximum ses colts de production. La cible est large.
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LA DEFENSIVE OU LA STRATEGIE DE JIFFERENCIATIC. |

4 Lentreprise plutét que d’'attag’ :r de ff at ses soncurrents h
s’adresse a 'ensemble du me* né (cib’ large) € :ssaie d'in-
nover en créant de nouveat.. »du’  ou en/ odifiant des

@ produits existants. Il s’agit de se an... wcier ¢ ia concurren-
DN ce. Elle cherche a se sif “ariser sur ¢ ies caractéris-
9 tiques du produit. Ces carc_*=... mes sont iImportantes aux
yeux des consommateurs® at sc. ant leurs besoins.
Lentreprise peut également praw. wer un piix inférieur a celui
des concurrents.
N N J

LA STRATEGI- "« CRENEAU »
Cette stratégie cansiste pou.. »2.entreprise a se positionner

@ sur un marché qu.. et de faire” (pidement du chiffre d’af-
S faires et des profits daric. »mesure ou il existe peu de concur-
0 rence. Le créneasncorresporic.. e activité dans laquelle peu

d’entreprisef _c sont lancges.

LA STRATEGIE DE NICHE »
Une niche =2st un micro / arché, non concurrentiel, dans

@ lequel I'entrc. ¥=e peut i stir afin de devenir leader. Ce qui
N peut /*3courage. ~ de nouvelles entreprises qui, pour
D) s’'im’ anter sur cette niche, devraient investir des sommes

co! (dérabld avec un faible profit assuré.

La stratégie de nic! .berme a une e’ 'eprise de rentabiliser ses investissements
sans prendre tropde .. = Cepend nt, sila demande est insuffisante, elle risque
de perdre les sommes invec.

» STRATE. £ DE CONCENTRATION

4 Elle/ insiste pour une entreprise a concentrer ses efforts sur )
un/ éneau porteur lié a la segmentation du marché ou a
@ in’ stir sur une niche. Lentreprise s’adresse a une cible étroi-
/\ 2 offrant un avantage supérieur a celui des concurrents

presc.. sur 'ensemble du marché. Cette décision résulte de

I~ volonte d’acquérir un avantage concurrentiel quasi définitif

nc. 1 constat des limites atteintes par I'entreprise d’un point
| de v 2 financier, technique ou géographique.
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Facteurs clés du
succes de |l —haine
de valeur ez forass
concurrer cie les

@/ Les facteurs-clés du succé . mspondent <. x compétences,
C ressources, atouts, qu’une er._aon.. nit nécessairement pos-
) séder pour réussir dans une acu._ 4 coric.. vée.
Lanalyse des facteurs-clés du succi oope.c Michael Porter, permet

d’analyser les potentialités stratégiques uc. mtreprise a l'origine de la plus grande
création de valeurs, c’est-a-dire sessfacteurs-cicc. msucces (FCS) qui sont explica-
tifs d’'un avantage concurrentiel.
Lactivité de I'entreprise peut aloras® e décompcec. ven segments stratégiques (ou
DAS Domaines d’Activités Strd _giques) quinrésentent les mémes FCS a l'origine
de la création de valeurs. Le! ~CS évoluen:. 1 fonction des innovations technolo-
giques ou commerciales et ¢ s besoins de la; ientéle. La détermination d’'un FCS
d’activité permet d'identifier I \facteurs straté ques qu’il est nécessaire de maitri-
ser pour réussir. Elle met en ¢ 'ence les 7 intages et handicaps concurrentiels
ainsi que les aptitudes irutiles.

LAVA: /AGE CONCURRENTIEL

Pour chaque activ. il fay' jormule/ a stratégie a adopter. M. Porter propose
comme préalable a tou.. ¥ aarche ¢ atégique, d’identifier 'avantage concurrentiel
possédé par une entreprise«, mst’ .n quelque sorte, le fondement sur lequel elle
repose.

Un a' .ntage concurrentiel apparait chaque fois qu’une entrepri-

@ se 1 Jitrise mieux que ses concurrents une compétence consti-

\, « »un facteur décisif de succés dans le domaine d’activité
conce.
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Il existe 2 grands types d’avantages qu’une entrep’ e peut/ tenir pasrapport a ses
concurrents : avoir des colts moins élevés ou ay rdes p’ duits dif renciés.

Le choix stratégique va donc dépendre de la capaciwc Yentrer se a agir sur les
colts ou sur la différenciation. La position cor’ w=rentielle o'« ' .reprise peut éga-
lement étre étudiée au moyen d’outils spécifi, = ralyse tels'que le cycle de vie
du produit ou I'effet d’expérience et étre apprécic »d’uric. man plus globale grace a
des modeles d’analyse de portefeuilles d’activités.

LANALYSE DE L Spmnse =UR

Pour identifier son avantage concurrentiel, uric. »*reprise doit examiner systémati-
quement toutes ses fonctions ainsi‘., w'eur interac..

Pour ce faire, il s‘agit de procéder au dic._ ntic approfondi des différentes étapes
de I'élaboration du produit : cela aboutit a metuc. wAvidence la chaine de valeur de
I'entreprise.

Lanalyse de la chaine de val ur permet de de_ cter les sources a partir desquelles
I'avantage concurrentiel pour,. \étre augmenté,  d’effectuer des comparaisons avec
les chaines de valeur d’entrep. 2s modeéles./ sur acquérir un avantage concurren-
tiel sur ses concurrents,,une enu.. "ot 1 donc s’efforcer : d’exercer mieux ou
moins cher une fonctior' bndamentale aans sa chaine de valeur, de mieux coordon-
ner ses activités entre :s diffé’ intes fonctions au sein de la chaine de valeur afin
de fournir au client ¢ : valeu/ Jupérieu’ v (par exemple organisation de projets...),
de coordonner, de ' niere p' s efficad ;| sa chaine de valeur avec celle de ses par-
tenaires (ex : juste-a'.. s’ ,ontrats/ iong terme, alliance...).

La chaine de v&'’ “‘composc . treprise en activités pertinentes au plan de la
stratégie, dang ¢ but® \ comprendre le comportement des colts et de saisir les
sources exist' ites et p entielles de différenciation. Lentreprise se décompose en
activité prin¢ Jale et e/ activités de soutien.
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concurrentic

% Le gositionnemer- ;

» LA POSITION DE LEADER UNIQUE

@ Etre leader, c’est détenir une pe.. "2/ arché Iz ,ement supé-
\w rieure a celle de ses concurrents.

La part relative de marché du leader est égale o. =upe:r.. m,au double de celle de
son principal concurrent.

Etre leader sur un marché implique de' .. ‘= conditions :

- disposer d’'une antériorité de pénétra.. m=ur le marché considéré, c’est-a-dire
avoir été le premier a s’y lancer. C’est ainsi . "'2.marque Pursoup est devenue
leader des potages en briques.

- avoir été le premier a adopter, pour le .. %t considéré, une politique de péné-
tration plutot que d’écrémage (veix'a partie cu.. wée a la stratégie de prix). C'est
le choix de la marque Bic qui¢ cstainsi emparée du leadership sur le marché.

- disposer de ressources fii .nciéres, tec. ologiques et commerciales supé-
rieures a celles des conc rents. C'est ail. | qu’IBM a conquis le leadership du
marché sur lequel il n’était | s le premier a { trer

- disposer de brevets ou de s ats de fabr® ation qui protégent un produit contre
limitation.

Le leader peut opter ' ar 2 str/ gies :

- une stratégie d’ac’ oissen’ at de I 'emande primaire, qui consiste a recher-
cher de nouveau’ ~onson' iateurs/ sur ses produits, élargir, étendre les seg-
ments, s’étendre g ¢ iqueme’ | proposer de nouvelles utilisations des pro-
duits, faire consommer aa.. nael s produits a chaque utilisation...

- une stratégie mse de 1o, rt de marché, qui consiste a se maintenir a la
pointe de I'inf vation; rtifier ses marques, créer des sous-marques pour s’adap-
tera une g re des| x, mener une politique de diversification.

Remarque .. "y ouvent sur un marché que deux ou trois marques se parta-
gent la quasi totaliic. 'a totalité du marché. Quand il y a plusieurs leaders, la part
de marchi " lative des <. currents principaux est approximativement égale. La
positiof de co-leas"mconsiste a détenir une part de marché importante du méme
ordre’ e grand’ . que elle du principal ou des principaux concurrents.
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» LA POSITION DE CHALLENGER

@ La position de challenger esi. "a.de entrepri’ . qui occupe

NS le second rang sur son marche de:. la lea’ .r unique.

Le challenger dispose de 2 options principales -
- attaquer directement le leader
- attaquer les concurrents en difficulté pour se reri. cer face au leader.
Un challenger peut, en outre, avoir recom 210k stratég hdite de « discount » qui le

conduit a offrir aux consommateurs ur’. 2AUIL 1uC oo, - celui du leader a un prix
inférieur.
NB : la stratégie de challenger s’oppos/w. celle de « . >,

» LA POSITION DE SUIVEUR OU DE DA.. 'N

@ Ce type de pa est choisi par i cntreprise qui opte pour un cré-
/\ neau ignoré’ J délaissé pa:'e leader. Elle renonce a obtenir une
2 part de ma’ 1é importante €. :éfére se concentrer sur un créneau

pointu sur | juel elle sera con titive.

NB : Une entreprise peut opter p wune politique’ 2 créneaux multiples afin de pallier I'ob-
solescence de I'un d’entre pux.

» LES STRATEGIES/ = POS'TIONNEMENT

La stratégie de posi® nneme’ consist/ a positionner un produit sur le marché en

trouvant une adéqy  an ent/ les bes’ 1s du consommateur, 'image véhiculée par

les produits des concu. ainsi g/ I'image et les caractéristiques du produit a

positionner. Il s’aqait_de dor. w4 0duit une image commercialement favorable,

susceptible d’at® _.". ».de fidélisc la clientéle.

e La stratégie’ .e diffe ntiation consiste a adopter un positionnement original a
I'écart de |¢ concurre ce par une action sur les caractéristiques du produit. La
caractéris’ e du p/ Juit la plus concurrentielle pourra servir a le différencier de
la concurreric

e La stratégie d’imi... " consiste a occuper la méme place qu’un produit concur-
rent, « agie du me-ic. ».

eLas’ itégie d’; ‘ation consiste a lancer un produit sur un segment de marché
afin® ’occups dne | ce vacante. On cherche une réponse a une attente non
sati aite p¢ ies con¢ rents.
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Il faut tenir compte de la réaction
des consommateurs car celle-ci
peut étre différente.

De quelle fagon ?

P4 2mple,/ consomm :ur peut réagir a
une hac. orix en ar’ ipant la hausse et
en stockant ¢ dire ¢ achetant davantage

~roduit de peu. 2 prochaine augmen-
2. c’est l'effet de spéculation !

\

Il faut noter que cet effet peut
entrainer une pénurie du bien
concerné qui, par voie de con-
séquence, entrainera a son tour
une augmentation du prix (effet
Giffen)

On peut égaleme.

nAcessité augr.
_<.tains consommateurs vont dépenser plus d’argent

‘ar que lorsque le prix d’un bien de premiére
‘comme le pain par exemple),

our 'achat de ce produit.

Par conséquent, il leur restera ao.. nct argent
pour acheter d’aj, . “ijts qui ne's.. Jas de
premiere néc¢ ité. lls'v_ viront donc en con-
séquence leur  .épenses| achéteront moins de
biens plus col’ ix (comme . viande) et reporteront
leurs achi \surles b s de consommation
courante pou,, sc. nanque : c’est l'effet de
Giffen ou « p. n2ne de crise » !

Enfin, il faut ajouter que, plus le prix d’un bien
est élevé, plus il sera acheté par certains con-
sommateurs en signe de distinction sociale et
non pour la satisfaction réelle qu’il peut
apporter : c’est l'effet de Veblen ou
« phénoméne de snobisme » !
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Le trade
marketing

Trois concepts peuvent étre appliqués au manag’ nent de' 1 distrib’ on : le « cate-

gory management », « lTECR » et le « trade ma g »
Un bon distributeur est d’abord un bon acheteur. La* ‘ion ack ( est trés impor-
tante pour les distributeurs car elle est la cor’ "*an nécessc.. ' leur rentabilité.

Les distributeurs organisent leur marketing av. ... 2e double structure opération-
nelle : les acheteurs (spécialisés par marché qu. Yoive. «ir une forte compéten-
ce d’analyse marketing) et les directeurs de magas. = assisic de « chefs de dépar-
tements » et de « chefs de rayons».

~
4 Le trade-marketing ‘c. art de cuiwior linconciliable. Plutot

que de « se combattre », 1. W'~ travailler ensemble pour aller
dans la méme direl »n, Plutét que s’affronter, I'art de recher-
cher les gains mutue.c. ,bénéfice de tous afin d’étre plus
attrayants pour le consommic. et améliorer la rentabilité de
chacun. C’est 1 t d’esprit comi.iun a des fabricants et a des
@ distributeurs £ ant pour obj< 'tifs de mieux satisfaire les besoins
DN et attentes | :s consommate s, d'améliorer leur rentabilité et
9 leur position| »mpétitive en te.  \nt compte mutuellement de leurs
contraintes e. ‘= leurs spécif’ és.
La négociation.. ma.placa’ J partenariat.
Le trad/ narketing es. o avord un état d’esprit, une volonté d’agir
dans ) but commmun avant d’étre une technique. C’est une appli-
catic’ du print ve « winmwin (gagnant-gagnant)».
Rar el : « T Je » sigl 1e « commerce » en anglais

Lobjectif du trade marnc sst que £ acune des deux parties puisse s’appuyer sur
lautre pour devenir.nlus cor,. e

Le trade market' o =rit dans u..: tendance liée a I'évolution des rapports indus-
triels/distribute’ 's. Son  ut est précis : satisfaire le consommateur chaland avec
pour philosor (e uniqu et permanente la situation gagnant/gagnant. Partant de la
demande d/ ‘ient fin/ les démarches marketing respectives des deux acteurs doi-
vent tendre veic. 92 ptimisation en vue de satisfaire le consommateur. Il ne s’agit
plus de vendre les nic. =.0roduits et les mémes opérations a tous les clients, mais
de les 2¢  r a chacun uc clients, en fonction de leur propre stratégie et de leur
propre’ ersonna‘

Cet @ se trad (alors au niveau des aspects suivants : la recherche du meilleur
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couple marque/enseigne ; le travail multidisciplinair’ antre les deux po .les ; I'opti-
misation des opérations dans les points de vente /  bilan f .tuel de I'action.

Le trade marketing trouve des modéles d’appli¢ .tion d& s le me’ nandising, la
logistique, les promotions, la communication.

OUTILS DU TRADE MARKETH.

» Le négo-marketing

Le négo-marketing correspond a* »e négociation basée sur
un échange d'inforn®isaa.s’ariaine . harketing et merchandi-
sing dans un but c¢. ' de ueveiu.,. 2ment des ventes.

Les objectifs de ce concept sont : la/ »3ation d’outiic. négociation a base marketing

et merchandising, la formation des négo.. wirs au négo-marketing, la préparation de
dossiers centraux et 'accompagnement aupi<. "»,cellules marketing et merchandi-
sing.

» Le merchandising

Le merchandising se trouve ¢ point de conver, nce des attentes du consommateur,
du producteur et des distribut, 'rs et permet d'¢ faire la synthese.

Le consommateur attend de trc. wer, dans ur’ oint de vente, une offre adaptée. Or,
bien sélectionner l'assortiment n'e. sant : pour que le produit soit acheté, il
faut qu'il soit bien présen . En libre-service, le réle du merchandising est essentiel pour
faire passer un chalane e statu’ ie promeneur au statut d'acheteur. L'organisation du
point de vente et sa ) bilité s¢ Jnt les r/ Jonses a cette attente pour une offre claire,
bien structurée. Ung signalé! ue adap’ e et un affichage des prix sans ambiguité

seront autant d'élémec. nd sptibles/ | l'aider dans cette tache.
Le merchandising est, pou: ‘ustri¢ un moyen de présenter ses produits, de com-
primer sa concu et d'exp. ses promotions, ceci afin de maximiser son

chiffre d'affaired :t d'op. hiser sa rentabilité. Il est pour le producteur a la fois un outil
commercial ¢/ il perme de mieux vendre, un outil de gestion et un outil de commu-
nication ave/ 2 client ¢ ur lequel l'intensité, le niveau et la zone d'exposition des pro-
duits sont pc.. s de 1essages.

Pour le distributec merchandising est le moyen d'accroitre la rentabilité a court
terme ou 2.moyen termic. =on point de vente mais aussi celui d'exprimer I'image de
son ens’ giic et de slimposer face a sa concurrence. Pour le distributeur, le merchan-
dising’ 2mplit de® ... double fonction de gestion et de communication, qui s'insére
elle-r :me daf 'une fol tion plus vaste de marketing.
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Les quatre «P>» a:
trade markc ing: le
trade mix fnarkating

Le trade marketing est I'art de négocier avec s¢_ atients’ 1on plug .niqguement sur
la forme par la tactique mais aussi sur le fond au trav- u trade/ ix : produit, prix,
promotion, place.

® Trade produit

Lindustriel cherche a adapter, pour chaque client, pot. =haque enseigne, un produit
avec une offre spécifique. Il cherche & oo offre aroduit a la spécificité du
client, de I'enseigne, pour optimiser sec. mtas et acciuiue son profit. | peut aussi
choisir de fabriquer des marques distributeu... "D de ses clients ou de certains
d’entre eux.

® Le trade prix

La loi relative a « la loyauté/ . a I'équilibre’ 'es relations commerciales » dite loi
Galland (1996), donne, a l'i ustriel, la maiti. 2 du prix de vente aux consomma-
teurs et ne permet plus aux | seignes de se ¢ marquer en prix.

Par ailleurs, l'industriel peut fave. s les«® Cnts ou enseignes discounters ou au
contraire les défavorise/ Jar I'intermeuiane de la répartition de ses investissements
commerciaux entre l¢ « sur fasture » et la coopération commerciale, appelée
« marge arriére ». Lel stribute ' ne peuwlus puiser une plus ou moins grande par-
tie de cette masse f° anciere’ ourlare ettre dans la fixation des prix de vente aux
consommateurs. Cc.. ““at £ jargeme . contribué a développer les opérations de
trade marketing, particunc. mant ¢/ es proposées par le distributeur lui-méme :
cartes de fidélit# hoermetic Jx enseignes de se constituer une base de
consommateur’ a mon_ res frais et d’analyser les structures de consommation des
porteurs de ¢’ te ainsi/ .e leur fréquence d’achat et le montant de leur panier), le
media magé n (avec/ s bandes sonores radio, les caissons lumineux, horloges,
abri-caddies, hlicit! sur caddie, affichage 4/3 sur parking, etc...), les opérations
organisées par lec. ~<eignes (qui se rapportent & des formes de sponsoring), les
sociétés _nrestataires uc. wwices (qui proposent, dans certaines enseignes, des
opérati¢ s promotionnelles virtuelles).
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La loi Chatel pour le développement de la concu’ z=nce ar service ¢ s consomma-
teurs (votée le 3 Janvier 2008 et prenant effet i.. "208)/ iit un p7 en avant dans
la réforme de la loi Galland au travers de I'établissermic. Lseuil ¢ revente a perte.
La loi Chatel favorise la concurrence pour fail’ "as prix et uc ser la consomma-
tion. Le prix de vente du consommateur doit" =.c. w'dsormais iensemble des ris-
tournes accordées par les fournisseurs, notami. ant Ia lité des marges arriére.
Ce sera la libre négociation des prix entre les fouri. »seurs e..es distributeurs.

® Le trade place

Par place, il faut entendre I'assortiment, les tec. wies de merchandising et la logis-
tique. Lassortiment proposé déperic '3 demanac . Jale (qui peut varier selon la
saison, I'apparition de produits nouveaux, . modification significative des prix...).
Lespace de vente alloué a chaque_ nroduit doi, mettre d’obtenir la meilleure ren-
tabilité, en répartissant I'offre ef C'ics différentes tailles d’emballage.

® Le trade promotion

Pour l'industriel et son « trade' arketer », il ¢ Jit de rechercher le territoire de I'en-
seigne qui correspond le plus a'c. s’ arque qu'il souhaite promouvoir, pour
des raisons de faibless¢' e pénétration ue la marque ou bien de quantités achetées.
Puis, le trade markete dentific *'es principales périodes des prospectus a théma-
tique forte de chacur des en’ :ignes s v son marché.
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Le category
managemet.

Le « category management » marque une évoluti’ . de la/ hction achat vers une
recherche de la satisfaction du consommateur.

4 o ™
Initié aux Etats-Unis par uni'2ader de i 2 distribution, le

« category management »\_ ... A regroupe, au niveau de la
centrale d’achat, et sous 'autc *é G- <eule personne, assis-
tée d’'une équipe, I'ensemble s fonc.. 's marketing pour
chaque famille de produits vendus | '« les distributeurs.

Le « category manag.. it » Conisiswo . Jérer les catégories de
produits non plus du point'v.. = du fabricant ou du distributeur
mais de celui du of et de la'r.. "re dont les produits sont,
selon lui, liés entre eu... wire interchangeables : la présentation
de l'offre s’articulera donc . ", 0roduits complémentaires et
produits substi 2s.

Le categor] manager est a. coeur du systéme de fonctionne-
ment de l'e 'reprise de dist ution. Il relie l'aval a I'amont en
s'assurant ¢ “optimisation £/ s flux.

Ny %

Dans le schéma traditi¢ ‘nel, I'acheteur est un spécialiste du produit, centré sur son
offre et habitué a s'aff 'nter au’ rournisgaurs pour obtenir les meilleures conditions.
Lacheteur (le respg sable n© rketing)/ cvient un « category manager » capable
d'assumer des fon{ = diV ses et |’ 2s au produit, mais aussi au marketing et a
la logistique. Il s’occupe <. ~chats/ des négociations avec les producteurs, mais
aussi de la définitia=ndes assu. ' 5 des magasins, des méthodes de vente et de
merchandising/ wrave. » dans une optique de long terme en considérant ses four-
nisseurs com!’ : des p¢ enaires qui lui proposent une offre globale incluant le pro-
duit et les s¢ ices.

Le « category nic sment » vise a gérer les ventes au niveau d’'une sous-famille
de produits et permet'c. wandre en compte les risques de cannibalisation entre plu-
sieurs g¢ .. produits.

Pour / iectionns® = wroduits a offrir, le « category manager » s'appuie sur les
vente (il s'ag’ ue ven e avant d'acheter) et gére non plus des articles mais une
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famille de produits correspondant a un univers de’ onsomt ition telsaue le congoit
le client final.

Pour le point de vente, le « category manager » perriic. »définir ne stratégie glo-
bale du magasin fondée sur les attentes des/ "=sommateu.. 1 1 zone de chalan-
dise, puis de décliner de fagon cohérente les' “c. . différenies catégories obte-
nues.

LE CATEGORY MANAGEMENT SUR INTERNET

Un site internet permet de présenter a ic. uine offre par famille de produits ou de
services mais aussi une offre en_fonction . ?usage que linternaute en fait.
Catégories transverses et cross-c ~_sont auw.. d'outils qui permettent de
construire un site orienté client.

La mise en avant des catégories ainsi constituc. =ontribuera a fidéliser des inter-
nautes de plus en plus sensible® . "raccessibilité des produits.

Un site peut ainsi présenter | in offre de deux cons différentes :
- un niveau d’accés ou I\ fre est présent : de maniére catégorielle mise en
scene par univers,
- un niveau d’accés,ou l'oi. 2tent cntée par typologie de produits ou
contraintes de sto¢ ige.

Les cles uu marketing 187



Lefficient
conhsume.
responsiz (EC?)
ou « réy onse
optimain/du
cohsc mma'leur »

LECR est apparu dans un contexte de mondian atiori'c. »ichanges et d'évolution
rapide du comportement d'achat.

Le concept est né aux Etats-Unis dans les années 90" 1 a été expérimenté et déve-
loppé sur le marché des produits d’ent Tuontar 5 Gamble et sous I'impul-

sion du distributeur Wal-Mart. Et, en Fic. » experlmeme par Nestlé, Danone et
Casino.
Le « Quick Response » (QR), concept aya:.. i finalité la réduction du cycle de com-

mande du détaillant, est le prédécessaur de 'lEC.. 2 QR permettait de livrer en une
semaine des biens qui demands* ...'G semaines et pius. Le cycle de commande étant
plus court, le niveau de stocl’ se trouve dint Wé, ce qui entraine un effet de levier
financier. LECR se base sur | s techniques du 'R mais également sur l'introduction
de nouveaux produits, 'assor,. aent de produits es promotions et la technologie.

On pourrait résumer le concept'c. 5527 mme "travailler ensemble pour mieux
satisfaire les besoins d¢ consommateurs, plus rapidement et a moindre coat".

Considéré comme 'é" lution J© jique du/ "ade marketing, 'ECR est une stratégie qui
se fixe pour objectif ( suppr/ sion del -olts inutiles sur toute la chaine, qui va de
la conception d’'un . it/ 'sa ven’ au consommateur final, en passant par la
logistique et la mise en piac. ¥ans ', rayons.

N
LECK >st une alliance stratégique, une forme de partenariat,

—
entre/ oducteurs et distributeurs qui vont s’échanger des don-
@ nées onfidentielles et développer I'’échange des données infor-
_Z nal ées.

\w Le. d’optimiser la gestion des approvisionnements en amé-
liorant .. ‘estion des promotions (optimisation), des assorti-
~unts, de la logistique, des produits nouveaux (livraison « juste
a ter. s », planification des commandes...).

NG
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LECR est une stratégie basée sur une coopératit . active/ . constry/ .ive entre tous

les partenaires commerciaux impliqués : fabricai. 'rans’ srteurs ¢ Jistributeurs, et
cela pour assurer un flux de marchandises sans rup.. 2t fiabil :r et fluidifier les
flux d'informations correspondants via I'EDI (F “»ange de e %' Informatisées) et

les nouvelles technologies de l'information et\ .c.. munication (Internet, XML, ...).

Le concept se base sur un véritable partenariat en. » le détc..ant, le grossiste et le
producteur. Chaque partenaire peut avoir un gain suc_‘antiel s’il y a réduction des
colts pour tous les partenaires. Le cy¢ 272 ot alors lancé a partir des
données récoltées au niveau du point ae ‘2 et des doririées relatives au consom-
mateur. Ces données sont communiquées pa... "2l du distributeur vers le produc-
teur, qui fabrique ses produits en gq&... As correspu... nt a la demande actuelle du
consommateur.

La logique de 'ECR : passer ¢ .C gestion quantitative (la taille fait la force) a une
gestion interactive (la force fe' ia taille).

Le concept repose sur quatf domaines d’ap_ ‘cation : la logistique, la promotion,
I'assortiment et les nouveau:, roduits.

LECR vise a réduire les,colts ac. atribe® drs et des fabricants, tout en maximi-
sant la satisfaction des/ nsommateurs. Les réductions proviennent des diminutions
des co(ts logistiques,/ 2 reche vhe et développement ; des colts en magasin ; de
la gestion des embal’ jes ; de optimisz "on de 'assortiment et des promotions ; du
stockage en entrep/ ; des n' nipulatic s ; de 'optimisation des volumes de trans-
port...

Plusieurs domaines sont cc. mrnés  rassortiment, 'approvisionnement, la promo-
tion et le lancem nouveau..  sduits.
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12

Pour commercialiser un produit sur un marché étrange;
il faut bien connaitre I'environnement international.

Cela es.. o
est rare..

I car un produit
it uniforme.

C’est pour cela qu'il faut avoir une bonne connaiss.
des spécificités nationales et culturelles des pays.

Er.utre, dans une campagne a
l'international, il y a 3 éléments a prendre
a0 compte : la marque, la stratégie
et les campagnes.

Il faut privilégier la col’ ~nce au/ eau de lal  atégie
de marque et unifor. 2 Jiveau mg al,
la marque et la stratégie tour ¢ nactan’ s valeurs
‘ssmarque.

Par contre, les campagnes peuvent étre
déclinées différemment selon les pays.
Limportant étant de communiquer
de fagon pertinente.
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Vo VI

wtrartie
Le :maketing
inceriational



Le marketing
internation.

Linternationalisation des marchés, la multiplical /n des/ changeg :conomiques,
culturels et touristiques aménent de plus en plt. we.en’ prises ¢  d’autres mar-
chés que le marché national.

Face a la diversité des cultures et des consor. ... = I'entreprise doit réfléchir sur
ses plans d’actions commerciales, sur ses tec. hiquec vente et, plus globale-
ment, sur son marketing.

Avant de décider une percée sur les m: Wmactian. o 'entreprise doit mettre
en place une démarche pragmatique de.. martation qui ucbutera par un audit inter-
ne.

La stratégie d’internationalisation de I'eir... wise doit tenir compte : du choix et du
type de pays dans lesquels elle va vendre, s’iti., . »*er..., du type de stratégie qu’el-

le souhaite mettre en place, d¢ C.uctures et des méthodes d’organisation pour
assurer l'efficacité de leurs a¢ vités.

Linternationalisation représe = la forme strat jique la plus ambitieuse de I'entre-
prise puisqu’elle suppose la ¢ tion d’un sup' Jrt géographique international, voire
planétaire.

Les facteurs d’interna’ nalisati®m sont multiples. |l peut s’agir de réduire les colts
de production (main/ seuvre / :illeur myché, proximité des ressources naturelles,
avantages fiscaux,/ .ancierf bu d’éql ,ement...), améliorer sa démarche marke-
ting (rapprochemer. 2.0 5 march’ 5 ou en adaptant ses produits), trouver des
marchés extérieurs, assuic. mdépe  Jance ou la survie de I'entreprise, faire face a
la mondialisatior

¢ Pour ¢f .uicier cette partie, nous nous permettons de reporter le lecteur a nos 2 autres
ouvrag » « La d¢ tion » (collection “ Les mini-génies ”) et « Les Clés du Marketing
Interrt_ional » )¢ “iés au_ 3ditions Le Génie Editeur.
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Internationaliser P N
et connaittre
'environnement

La connaissance de I'environnement est essentic 2 en m/ ere de /' irketing inter-
national. Lenvironnement comporte différentes / xnosal :zs:

Schéma : les composantes de I’environneme.. nte ational

Composantes socio. i'tui..
La religion, le régime politique, les habitudes soc es, lec “itudes raciales, I'es-
prit nationaliste, les habitudes commerciales, . = habitudes d’achat...

Composi. = IUnuiyeeo
Publicité comparative, publicité mensor._ ", 0roduits interdits de publicité,
médias interdits a lafhlicité, légic. an spécifique...

Composantes ¢ umeéristes
Existence d’organisations de coraammation, <, wde vie des organisations de
consommation, importance/ s organisations, présence des organisations au
gouvernen. ...

C mposantes mé atiques
Existence des médias, coli ‘achat d’espac ., impact des médias, disponibilité
des médis

P Lenvironnement s/ ioculturel (différences socioculturelles entre pays)

Connaitre I'environn’ nent ¢/ urel d'u marché, c’est, en quelque sorte, faire le
catalogue des par aritéd des dé’ s, des attentes, des comportements des
consommateurs des Gi.. S pays.,

Méconnaitre I'er ament soc. dJlturel d’'un marché ciblé est source d’erreurs.
Aussi convien’ d’en’ préhender I'essentiel, principalement en relation avec le
produit conce € et la ¢ 2ntele ciblée.

Les coutunmic. ations s, partimportante de la culture locale, peuvent étre classées
en 3 groupes en... 2n de l'attitude : les coutumes impératives (a respecter abso-
lument), les.coutumes™... ““Arenciées (a suivre ou pas sans que cela indispose ni
fasse a¢ _urraire nlaisir a 1'interlocuteur étranger), les coutumes exclusives (réser-
vées/ Jx natior® . % considerent comme anormal, ridicule voire insultant, que
des ¢ angers’ s adop nt).
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Il existe différents niveaux dans la culture d’'un pays/ /nné : la culture .. iusivement
locale, la culture commune a 2 pays, la culture £ mmunée ,ur une_zone géogra-
phique, la culture universelle (présente dans toug 2s pays .u mond

P Lenvironnement médiatique
Analyser I'environnement médiatique dans lesmonde peu.. i’ 'sur deux dimen-
sions :
- comparaison des situations pays par pe . < ence et importance des
médias, similitude, disponibilité et efficacité ac »médic.
- interprétation du phénomeéne d’internationalisati » de certains médias et sup-
ports

Certains médias sont diffusés au niveau moi.. yd’autres ont une zone de diffusion
dépassant le territoire national et l¢ »“xontiéres au', ws, d’origine. La zone de diffu-
sion correspond a la zone géographiquc. wilisation de'la langue du support (la bar-
riere linguistique est un obstacle majeur au ... "aopement des supports).

Linternationalisation comporte slusieurs étar‘as :
- la premiére étape consi¢ : a exporter
- la deuxieme a commerc liser
- la troisieme a produire &' ‘tranger voire / Jélocaliser
- la quatrieme consiste a me. w2n place ne politique de multinationalisation.

m L'expérience/ ent, c'est savoir prendre en compte « I'émotion » ressentie par

2 un client lor/ J'il entré n contact avec une entreprise. Lunivers de la marque
& \%ﬁ a transmet’ . doit sel 2gager d' e contact. Cette émotion ressentie va créer
/ g% un souvel dans I'c orit du c¢ ,ommateur qu'il va garder et va avoir envie de
e partager.

Autrement aii,. it de t 1sformer I'acte d’achat en y associant une '
petite dose d’affes* . faisant .. que le consommateur n’achéte plus le pro- é‘
duit parce qu’it st ae ane qualite ¢t d’un prix acceptable, mais parce qu’il aime 4

la marque qu’it onsidére omme étant créatrice d’expériences positives, de souve-
nirs et d’ér. ions et ¢ 2lle sait anticiper ses besoins et ses attentes. La marque
concernée devient alors incontournable !

Ces. la marque Nespresso a su En résumé, il s’agit de
. faire en crc. . univers donnant au -3 respecter /é client et ses
2nt le sentime:._ étre privilégié avec le C A Jasi o
@ Y= désirs et de lui inspirer

matt 5 nac >tent plus du café mais ils
au centre de toutes les

« Clubs“maresso ». Au final, les consom- e .
confiance en le mettant
ac’ entdulN spresso...« What Else ? ». ~ .

décisions.
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L’exgor‘tation P—

Lentreprise commence par vendre ses produits a J© ranger/ 1 utilisant les services
de distribution d’entreprises locales ou les réseal’ d’entre’ ises (de on pays) ins-

tallées a I'étranger : c’est ce que 'on appelle ' techni¢ 2 du «/ jgy-back » ou
« portage ».

Lexportation s‘inscrit dans la stratégie de crc = de I'entre. se. Elle lui permet
de prolonger le cycle de vie de ses produits, G- wgri.. ar.ses parts de marché, de

rentabiliser son outil de production, d’accroitre se. arofits, néliorer sa compétiti-
vité et de diminuer les risques. Cela suppose que I« »treprise ait fait un diagnostic
précis pour déterminer son potentiel exnast.une étude ¢ xmarché afin d’adapter son
offre et que I'entreprise connaisse £ *2Criiigucc ommerce international :
transport, douane...

Lentreprise doit adopter une méthodorc_ warécise afiride recenser tous les risques
et les contraintes liés a I'exportation ainsi que-. anortunités. Pour cela, elle doit faire
un diagnostic précis, une étude ¢ irché pour auc_ter son plan de marchéage.

Le diagnostic permet de défl r les forces et s faiblesses de I'entreprise. Il porte
sur le savoir-faire, I'activité d, ’entreprise (typi. Je secteur, évolution du secteur...),
les produits (type, image, mai. e, emballage/ ,, les ressources financiéres (endet-
tement, fonds de roulement, ce, Wwité d’auta’ nancement...), les hommes (compé-
tences, effectifs...), les / sultats acq. .3 le domaine de I'export...

Laudit interne de I'ex/ rtation/ 2rmet de répondre a 2 questions : pourquoi expor-
ter (diversification g¢ graphic® 2, reche’ he de nouveaux débouchés hors des fron-
tieres, confrontatic! wec IZ oncurré Ce internationale) ? Et I'entreprise est-elle
capable d’exporter ? Si aourquf et comment y remédier ?

Les objectifs d4 our. dn peuveniétre d’ordre commercial ou financier.
* Objectifs ¢ ordre ¢/ 1mercial : il peut s’agir de la croissance de I'entreprise,
'améliora’ wde la ¢ mpétitivité, I'innovation (par la veille des marchés internatio-

naux), la dimn. Jes risques, 'augmentation des parts de marché, du prolon-
gement du cycle de »'a survie de I'entreprise ou limitation de la saisonnalité.
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* Objectifs d’ordre financier : il peut s’agir d’augmenter/ rentabil’ ) de I'outil de production,
de réduire les colts (économies d’échelles), d’an’ tir plug apidement les frais de
recherche, d’études...

La décision d’exporter est en soi un ensemble de risques . la passa’ n des marchés, a
I'hétérogénéité socioculturelle, économique, politie, Iégale, < ' 2 et géographique
des marchés.

Exporter colte cher, d’autant plus que la rentabilité ri =t pas™... diate et qu’il existe de
grosses différences liées a la nature-méme des marchés' nanvoités. |l est impossible a I'en-
treprise de prospecter tous les marchés a Iz fois.

Il lui faut donc les classer selon 3 critéres

- 'analyse globale des pays sélectionnés <. ir de criteres genéraux (politiques, géogra-
phiques, démographiques, économiques et suc. . afin de délimiter les pays sans réel
marché et ceux jugés a « haut ris’,

- la maitrise des critéres techniques d’ap, = du marche (réglementation, mesures pro-
tectionnistes, situation monétaire, échanges'c 2arciaux existants, structures du mar-
ché...) afin de faciliter 'accés 4" de I'entreprise

- la connaissance des critereg’ ommerciaux, A’'est-a-dire la mise en ceuvre d’'une phase
de recherche commerciale /| 2mande, concui. ace, volume des importations, circuits de
distribution, prix...).

Les différentes techniques spéc. "sées a I’'exr’ [t a la disposition de I’exportateur :

P Les tests de produits’ nini-expositions pendant lesquelles les entreprises peuvent ren-
contrer en un temps r/ uit un i’ ximum de clients potentiels. lls permettent d’apprécier a
un co(t réduit les op/ rtunités/ un produsur un marché et son aptitude a s’adapter aux
marchés locaux. llsf ntorgay és parle’ ~CE (Centre Frangais du Commerce Extérieur),

en liaison avec les'. TyPof s d’'Expz .ion Economique) a I'étranger.
» Les mini études -~ marche . <t réalisés par les PEE (Postes d’expansion écono-
mique), suite & u. hde dossier.

P Les tests d° vsente : il onsistent a rechercher un agent importateur sur le marché étran-
gerdans ¥ :zone dé .minée afin qu’il commercialise le produit. Cette technique permet
de vérifieric naci s d’adaptation du produit.

P La particination a des =, salons et manifestations a I’étranger : elle permet d’étre
en re/l Jiidirecte avec les prospects (mesure de la réaction de la clientéle face au pro-
duit’ de testers”  ulit, de prendre des contacts (constitution d’un fichier), et d’étudier
la ¢ 1currend  Ces ex rtateurs peuvent louer un stand dans un salon professionnel ser-
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vant de vitrine dans le pays, aupres de la SOPEXA (S' été pour 'expans.. 'des ventes
de produits agricoles), et du CFMA (Centre Frangais' 2s mani stations économiques a
I'étranger).

Le web-to-store (vers la digitalisation des magasins) cc. and @l ouveau ¢ portement des
consommateurs qui, via les moteurs de recherche, les comp. s de prix / Internet...etc,

recherchent des informations en visualisant les prodstits sur Interric =t d' er les acheter en
magasin.

‘aux canaux (Internet et
1. masin priyc.ue) sont utilisés en complé-
Linternaute peut aussi commander m_arité : Internet permet aux marques
les produits via le site Internet ¢ d’éteri._» leur rayon d’action et de toucher
marque et se rendre, ensuite,l .| 1 mateurs a tout moment de la
le magasin concerné pour aller le< | journee, via divers moyens (smartpohones,
retirer : c’est le principe du « Drive y fablettes, ordinateurs...etc) ; les magasins

9 ‘=ues, restant le point de contact entre
les clients et la marque.

@rés l'acte d’achat, les marquch

doivent garder le contact avec le
‘ client. Grace a la digitalisation, le
"~

Les magasins offrent d¢  avan-
tages dont Internet ne| spose
pas comme le conseil rsonnali-
sé ou la possibilité d’ess. ar les
produits. L'expérience « irr_ we »
s’intégre aux nouvelles strate_
multicanal des m&  sins.

commergant connait mieux son
client. En analysant 'ensemble des
données clients obtenues sur tous
les canaux (magasins, Internet,
_ réseaux, sociaux...), la marque ren-
& force ainsi sa connaissance client
dont elle peut ainsi mieux cerner les
besoins et les attentes.

Elle peut ainsi le fidé an luif Jposant d' pro-
duits complémentaires a '« Disi ou er i pro-
posant le produit qu’il veut, que. «wut/ aouil
veut dans le but ¢ tisfaire. Le c< imateur
se sent ainsi im’ qués ¢ = la vie de la rarque.

Cette stratég 2rmet all  narques d’avoir une synergie entre leur site Internet et leurs
différents points < * Les marques, comme par exemple la FNAC ou Darty, don-
nent la possibilité, via . “a_de vérifier la disponibilité de ces produits dans le maga-
sin choisizaw's consonaute. . 'pplications 3D interactive intégrées au site Internet
donne /" ussibilité au_client d’essayer » virtuellement les produits qu'’il souhaite

achet’  Par exem: le configurateur d’appartement 3D des 3 Suisses, le client
peut| ster virtud  nent sc  envies de décoration et 'emplacement de ses meubles
dans  confict  .eur dapr tement.
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La commercialisat- n,
!or'oductic
I'etrange’, la

delocahsz cich et

multinaticolis ation

» Commercialisation

Une fois le stade de I'exportation terminé, suit i \stade ‘a commercialisation.
Lorsque les produits de I'entreprise ont conquis un 1. »rché suffisant, il est possible
pour I'entreprise, dans un deuxiéme temns,d’aménage sa distribution en investis-
sant dans des entrepbts et des pointst. “ric.

Lentreprise peut créer des filiales de districc. m.0u se grouper avec d’autres entre-
prises (groupements d’exportateurs

P La production a I’étranger et la déloca... ¥an

Une fois les deux premiers sta’ :s passés, un= nouvelle option s'impose. Il ne s’agit
ni d’exporter ni de commer¢ liser des proa. s fabriqués dans le pays dorigine,
mais de produire a I'étrangel c’est le stade p ductif.

Lentreprise peut construire de welles ur :s de production dans d’autres pays
qui assurent une distrib) "on locale'c. _onséquent, mieux adapter ses produits.
Une entreprise peut é¢ .ement.s’associer avec des entreprises locales en utilisant
la technique du « join’ enture/ autrement dit, en créant des filiales communes ou
via des accords de ¢ rtenariz - procéd plus souple qui limite les risques dans les
conjonctures écon<. nues / favorab' ,, ces accords pouvant étre rompus par les
entreprises sans donne. 2 des or rations juridiques et économiques complexes
(dissolution de sogiAté, cessic.. 2L is).

P La délocal ation
La délocali¢ an est/ ie technique particuliere du stade productif. Elle consiste a
transférer des ... " s du pays d’origine vers d’autres pays a partir desquels I'en-

treprise exportera sec. nductions. Elle s’analyse comme la fermeture d’unités de
product® “uns le pays d'c.igine, ce qui provoque 'augmentation du chdmage.
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P La multinationalisation

Il existe une derniere étape que I'entreprise peut f ichir : ¢'wst I'étape de la multi-
nationalisation qui consiste a mettre en place une/ ratégie/ anétaire mle production
et de distribution.

Lentreprise ne raisonne plus en terme de nation, " ‘ar’ ition du/ 2ge social étant
de nature secondaire. C’est la terre entiere qui sert de'c strat! jique a I'entrepri-
se qui devient, en quelque sorte, « apatride

Les choix de I'entreprise pour mettre en ceuvre 2+, e stratégie planétaire résul-
te des possibilités propres a chacun des pays a. s lesy . melle s’implante et qui
sont interchangeables en fonction des situations co. ancturelies.

La technique de la « franchise internationale » lui perri. . de monnayer, par contrat,
des licences de fabrication gqu’elle pf -uc, .. 0" de prendre les risques
financiers d’'une implantation industrielle ¢.. wmmerciale.

Le crowdsourcing (ou "approvisionnemec slal <t ine forme « d’outsourcing » (ou « externalisa-
foule") consiste, pour les édit! s de sites wew, . .Ci1 »). En s’appuyant sur les ressources et les com-
utiliser les internautes pour’ 2er des contenus, | pétences de leurs visiteurs, les sites peuvent propo-
répondre aux questions / autres vi 2urs ou|ser des produits et services a des colts trés bas.

méme participer a la con’ ptiondu/ .

N

L'encyclopédit n ligne « \ ipedia » fonctionne | la plate-forme de vente de photos libres de droits,

sur le modéle . 2wds/  cing en proposant a | « Fotolia », propose aux internautes d'héberger leurs
des contributeurs vc. 3s de rédiger les arti- | créations — photos, vidéo, essais, articles... — puis de
cles qu'ils désirent ou u- 2difier librement|les revendre a bas prix, moyennant une commission
d’autres ~ au « wiki », ouw. 2 gestion qui|offrant ainsi des clichés proches de la qualité profes-
permet{ X internautasmr'a, travailler de maniére | sionnelle a partir de un euro.

collab’ itive avecd  wiin.. m de contraintes et

une ¢ tion dest ts utilis. ‘urs trés souple.
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La strategie
de marketir._

internatio’ial

Une des décisions a laquelle I'entreprise est cor ontée ¢ . I'adapt Won aux mar-
chés. Lentreprise doit-elle adopter une stratégie’ .cale o) jlobale 7

P Standardisation ou adaptation ?

Une entreprise doit décider si elle opte pour |/ *andardisa.. 2 la stratégie mar-
keting sur 'ensemble des pays ciblés, source. ‘e mmies d’écnelles importantes,
ou pour 'adaptation de la stratégie marketing p. s pai, =, garante d’'une répon-
se appropriée aux besoins spécifiques de chaque i arché.
. L " ™
4 Le marketing global a=-ialimp, e une politique marke-
ting international ider.., "wsur tous ics w..archés du produit ou de
la marque.
Le marketing loce. mnose d’adap ‘s marketing a chaque pays.
Le marketing « glocai ‘ahal et local) : est un compromis entre
le local et le global, qui consi.c. yavoir une stratégie globale et a
Y la mettre en ce: :n 'adaptant aux conditions locales. y
La stratégie marketing a I'intf hational peut s. :ésumer par le schéma suivant :
Stratégie market. ' global stratégie marketing local
(produit identi. (s cifique par région ou par pays)
‘ Pur local
Pur Global Glow. Glocal
Stratégies et
Tactiques antiques Mix de variables tactiques
identiques 7 ptées stratégiques spécifiques
globales et locales
Ex lke Air Franc/ Ex le marché des
Ex Honda fromages

P La standardissn
La standardisz® on au. narketing est l'utilisation d'une méme stratégie sur 'en-
semble des p' s ciblés Jn marketing standardisé est un marketing utilisé sur plu-
sieurs marc! s nation’ ix sans autre différence que la traduction apportée a des
slogans ou". “actior 2ls (au niveau du mix de communication). La décision de
standardiser peu. lie a des raisons d’ordre interne et externe a I'entreprise, au
marché lui-méme et a'c. »dvolution.
Les rais’ .s J'ordre_externe peuvent étre :

- I smogénét .. des comportements des consommateurs sur 'ensemble des

ys ous certaii | groupes de pays.
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- ’'émergence de nouveaux segments de consol nateurs regic. ot des cré-
neaux nationaux peu importants mais tous ide’ iques e, niveau international ;

- 'attirance des consommateurs pour les prix ¥ 3, politic ie rendw>, possible par
des productions mondiales identiques ;

- limportance des échanges culturels, écoric. mes’ t tourist Jes entre pays
qui entrainent une banalisation des comporteme:.

Les raisons d’ordre interne du choix de stant coeuvente. ::

- les économies d’échelles : principalement. . niv.. wde la politique de produit,
les colts d’adaptation des produits pays par - ws étar... zvés. Ces économies
sont accentuées par une réduction des services. nar exemple, un seul service
recherche et développement, un sin'annvdice strate e publicitaire...

- la synergie entre marchés qui perri... > maxitinsc. ... act des stratégies marke-
ting.
P Les variantes de la standardisa.
La globalisation ou « global marketing »,“.. »%a-dire marketing a la dimension du
globe : c’est la forme la plus standasdisée puisyc. » implique un marketing unique

pour 'ensemble des pays du & e, ce qui permet des économies d’échelles. Mais

il faut que le marketing convie® he a n’imporic. uel consommateur du monde, ce qui

nécessite la mise en ceuvre ¢ :tudes et de pré sts pour déceler les risques en par-

ticulier culturels.

* La standardisation par zones. ‘ographique’ nomogeénes : il s’agit de découper le
marché mondial en zanes gec_ "wn' . homogénes par rapport au produit
concerné, puis de cré’ une campagne standardisée spécifique par zone géogra-
phique.

* La standardisation/ Jdaptéel il s’agit/ une standardisation qui subit de Iégéres
adaptations pays/ r pays/ suramé’ rer l'efficacité locale.

e La standardisation o< rtation ¢ la publicité : les campagnes de publicité sont
créées pour un pays Qo nu’ elles sont exportées sans modification sur
d’autres pays, t lieu a ur.._,ampagne internationale standardisée.

e La standardif don a i ‘ranger : certains produits ont un marché avec des origines
tres différer s des ¢ res marchés pour des raisons historiques, culturelles ou
tout simpl/ ient de / nnaissance d’apprentissage de consommation. Le marché
d’origine dui.. a2 irement étre traité de maniére spécifique ; en revanche, une
standardisation su.. "n.zones géographiques homogeénes, voire une globalisation,
peut ét~ visagée si i oduit s'y préte.

Remarc  : Avant da ne stratégie, I'entreprise devra rechercher si les produits sont a forte image ou

indiffér ciés, si It «abitua. \de consommation sont les mémes, si elle souhaite faire des économies

d’éche s, siellet  Jhaite mie  planifier, contréler, si elle cherche a valoriser des grandes marques, si le pro-
duita ¢. wrtad  Lonances cl relles, si la réglementation est spécifique...
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Le plan market.ng
a l interns. onal
P Analyse Diagnostic
La construction du marketing-mix international c¢ imence  ar 'ana’ ;e des forces
et des faiblesses de I'entreprise sur 'ensemble / s marg® :s cibleg

Cette analyse differe selon son lieu de réalisation (¢ < rigine ¢ pays étranger) :
I’écart éventuel constaté correspond a ce que.l'on appe.... w’eff’ prisme ».

« Leffet prisme » est le pher 'mei.. » . déformation des com-
pétences de I'entreprise, selon ¢, “on les . lue sur le marché
national ou sur les marchés étrang. =

Cet écart met en évidence les dangers o'« »ransposition automatique d’'un mar-

keting mix d’'un pays a l'autre.

On peut citer quatre types de prismec

- I'effet transparent : le transfert du marci... “wrigine vers d’autres marchés n’ap-
porte aucune modification ; les fa=n s restent dec . 'ces tout comme les faiblesses.
Cette situation est assez fréd cnte en marketing industriel sur les marchés euro-
péens.

- 'effet opaque ou oblitére t : il s’agit d’'une situation extréme dans laquelle les
forces de I'entreprise sur le. »arché nationa! isparaissent totalement sur le mar-
ché international.

- I'effet grossissant : /ine force o sprise est accentuée sur les marchés
étrangers ou une fait’ sse sur le marché d’origine est corrigée pour devenir une
force.

- I'effet réducteur / ne faib’ sse de /! ntreprise est accentuée ou une force est
transformée en fal  2sse. G st, par e :mple, le cas lorsqu’une force sur le marché
d’origine (la tradition < duit pai xemple) se transforme dans les pays étran-
gers (si le produit ast trop .. A/ 3s traditions locales).

Leffet prisme .oncerr, toutes les variables du marketing mix : les circuits de dis-
tribution qui ' ‘ientbeg _oup d’un pays a 'autre, les niveaux de prix (rarement iden-
tiques), goi des co/ ommateurs (souvent différents). Les produits doivent subir
des modificatc.. ' r s'adapter a l'attente différente des consommateurs. Ces
modifications dépenc.. faalement de I'Age des produits sur chaque marché consi-
déré.
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Les étapes de la construction d’un pl

Etablissement du bilan net

ternatives pour chacune
osantes du mix

f

sement des stratégies possibles et choix
d’une stratégie

/

mination des compétences marketing a
truire sur le marché étranger

Les c marketing 203



1 O Composantes

du marke ing mix

POLITIQUE DE PRODUIT Ef DE PR

P La politique de produit a I'international

Le produit est une composante sur laquelle |as éconorii... W4cl iles peuvent étre
les plus importantes. La décision de standa: ‘2 produit acs’accompagner de
tests prouvant I'acceptabilité du produit par les' ansc. mateurs des différents pays
ciblés.

Linternationalisation passe par une adaptation tecti. nue et internationale du pro-
duit. Celui-ci doit s’adapter aux contraintas,culturelles, « shniques et commerciales
du pays visé.

@/ Pour permettre la'c. »'ardisation, .. it que les conditions d’uti-

N lisation de ce produit rec. Midentiques.
>\

Ladaptation technique du pr uit est rendue »ligatoire du fait des systémes nor-
matifs ou réglementaires des ays d’accueil. L nhorme est un outil de protectionnis-
me. Par exemple, TAFNOR el ‘rance, le BSI/ 1 Angleterre... Lentreprise doit éga-
lement rechercher la qualité pai. “tention« la norme ISO 9000.

Ladaptation commerc’ e du produit est rendue nécessaire par le résultat des
études menées sur l¢ harché/ térieur yisé. Elle concerne aussi bien la dénomina-
tion commerciale (n/ 1 ou mZ jue) que étiquetage, 'emballage (ou packaging) ou
le design.

P La politique Aawix a Pinwe snal

Une fois le pr¢ uitadap  au niveau technique et commercial pour tenir compte des
contraintes ¢ ‘marché’ . faut proposer un prix et choisir une stratégie. Loffre sera
déterminée’ »*anctic d'un accord acheteur/vendeur qui tient compte d’'un certain
nombre d’éléme:. olitique de prix de I'entreprise, colt de production, structure
du marché_transport, ... »rance en fonction de l'incoterm choisi.

Les cles uu marketing 204



Calcul du colt de revient expor! .ion complet

Colt de production des produit! /endus/ 1 Francs :
+
Frais d’adaptation ae.. b
+
Frais administratifs Slexportatic.

f

Colt de revient du produit ¢ _nart usire

Frais de/ ... e

Frais financiers de couve. 2. des risques
+
Frais de pénétration u... wché selon I'incoterm

/

Col{' Je revient ex{ rtation complet

Loffre dépendra du codt de revl 1t a 'exportation, | Is une marge nécessaire a I'entreprise

pour réaliser une opération rentc 2. Il existe trois t* es de marges a I'exportation :

- la marge de négociation : majoi.. »n artificielle4 . prix pratiqué pour laisser a I'entreprise
une marge de manoceuvreylors de la e

- la marge de sécurité : vi’ a réduire les risques d’erreurs dans le calcul des colts ou des
risques inhérents a tou’ opérati¢ wd’exportation (change...),

- la marge bénéficiaire / ssure l2" :ntabilité/"'= I'opération.

ta fi’ ition du rix a I'international

|>Facteh “afly’ ce du prix d’offre export

Structure

Codt de revier Objectifs ou stratégie du marché
export comp J de prix de I'entreprise Demande
és a l'entreprise :|Liés au marché : Législation

bénéfice, Ecrémage, Concurrence

rentabilité pénétration Distribution

! Prix d’offre export !

NB : La fixation du prix devra se faire
en tenant compte des réalités et des
contraintes du marché.
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POLITIQUE DE DISTRIBUTION ET/ = COM .UNICA?” DN

P La politique de distribution a I'internatienal

La situation locale impose des choix stratég. wes. distribution est forcément
adaptée. Seule une équivalence totale de situatic »entre.. mircuits de distribution
de 2 pays permet d’envisager une standardisation ¢ cette composante du marke-
ting mix.

La politique de distribution a l'internationaic.. w finalité de proposer un produit sur
un marché extérieur de maniere optmale et ceci. ‘anction : des objectifs de I'en-
treprise sur le marché considéré, ac. mssibilités 1r.anciéres et humaines pour
atteindre ces objectifs, des caractéristiques = marché.

Les solutions peuvent étre clal ces en troissatégories :

¢ VVente avec maitrise de/ 1« commercialisc on : vente directe, VPC, salons, le
réseau d’agents, I'implal ation

¢ \Vente en coopération : frc. »hise, cessia’ de licence et de brevet, cession de
marque, filiale ou “jeint venta. i U ou “piggy back”, portage de PME par
les banques, portz 2 abri ou appul logistique, portage promotionnel, portage
par co-traitance, £ ib de p/ teurs pour les PME

*Vente par inter édiaire/ courtie’ commissionnaire, agent ou importateur,
importateur di¢  “uteur/ entrale/ achat.

P La politique de.commur... "2 . I’international

Une entrepris’ qui vel exporter et communiquer efficacement doit tout d’abord
convaincre le. jonsomn teur final, les distributeurs et les prescripteurs de la bonne
image de s¢ nroduits

Une campagne puc.. nire doit donc étre précédée dactions promotionnelles
(commed  émonstratior.._des échantillons...) et de relations publiques. Les PEE
(Poste’ d’Expans™ Tconomique) proposent parfois des locaux pour présenter les
prodl s partic’ .nta s foires ou a des salons...
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Le probleme qui se pose a une entreprise est de
cité internationale ou pour une publicité propre <
La stratégie de communication reste la méme, mais.
mentations, des meeurs et de la culture du p/ »

En matiére de publicité, une entreprise a 3 oriei tioric

voir si¢ 2 optera’ our une publi-
h2que ays.

2 tenir / mpte des régle-

atégiques possibles :

Stratégie globale Stratégie libre |

Stratégie flexible

Lentreprise an.. mpun
mé. e spécifique
pour chay . mavs visé
(considéré cor.. mn
o _..ent a part entiere)
en tenant ce{ »ote des
contraintes le ales,

culturelle

Lentreprise diffuse un mes-
sage unique a 'ensemble
des pays constituant sa cible
internationale.

Par exemple : Coca-Cola...

wAvOor 2
<

:les
produits cosmétiques..

_entreprise diffuse un
message unique a l'en-
semble de sa cible inter-
nationale : seules la pré-

sentation et la formulation
changent.

Par exemple, Peugeot
pour le lancement de la
106. Dans I'ensemble des
pays européens, le slogan
était « la 106, une surpri-
se de taille ».

En Italie, le slogan était
« 106, la maniere d’étre ».

Remarque : une communice. =fandar
du produit. La stand=sisation es.
locale particuliér,

P Ladaptat’ a

Il y a adaptatior.
keting est créé spécii,
cipe de

chaqy cible sps7 ~ »

Les cles uu marketing

sée permet de capitaliser sur la marque et I'image
/e, a condition de correspondre a chaque situation

campagne adaptée pays par pays » chaque fois que le mar-
»ant pour un marché national, ce qui correspond au prin-
.~ du marketing, qui impose de créer une réponse appropriée pour
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LES TABLEAUX DE BORD

Un tableau de bord est un outil de pilotage et d’aide a la uc. ¥2n qui permet au res-
ponsable marketing de mieux organiser la performance de ses . =sions.

[l donne une vision synthétique de 'avancée d'un p; et.

Il permet d’effectuer un suivi en temps réel, de’ epérer/ upidement les écarts
(retards de livraison, dépassement du budget si 'une t& e, déla’ ynon respec-
tés...etc) et d'y apporter les ajustements néce’ aires. |I' Joit don’ présenter des
indicateurs pertinents qui rendent compte de I'éla.. e ement/ . projet par rap-
port aux prévisions, des dépenses engagées comparec L bud et imparti et des
performances réalisées.

P Le retro-planning
Planning inversé qui part de la date prévue d’ache. xment des travaux et qui fixe,
dans le temps, les différentes étapes da,la réalisation « »orojet.

e Définir les résultats a atteindre. <~ ic.c ;omprend une liste d'ac-
tions a accomplir pour réaliser le projc. mmme un organigramme de taches a
accomplir pour le mener a bien, Une tacric. 'ncipale peut avoir des « sous
taches ou sous objectifs » secorc. s a atteinarc et ainsi de suite.

 Estimer le temps nécessaire pour les'. »indre : en termes d’heures, jours,
semaines, mois...

» La méthode PERT
Une fois le rétro-planning réz sé, il est possibl de

représenter graphiquement,\ »us la forme/ 'un ;;‘zf;.qip{_g:j )

réseau, les étapes du projet. Ci.. e.étaped Jnsti- iy ”\15

tue la fin d'une tache ¢ "le début uc .. Guivante. fs. ./

Elles sont représenté/ par des fleches sur les- l D LY

quelles est noté le ter’ ,s néce’ Laire a laur réalisa- \C. A 25 6
45, 4

tion. La représental n grap’ que so! la forme
d'un réseau Pert p.. mt.de  uiire faci! nent appa-
raitre le "chemin critique 2t a dird a succession de taches qui demande le plus
de temps.

P Le diagrar ne de C nt

Le diagramy : de Ge t est l'outil le plus visuel L
| . . D |
pour se reg.. maur lI'é it d'avancement de son pro- C E—
. , n ,  E———
jet. Il représente . 3 |es tAches sur une échelle p —
de temps._nermettant'< yune bonne vision d'en- | S

semble¢ »"pojet. .~ EEEes
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A la fin des années 80 et

au début des années 90,

les industriels orientent
]Ieurs efforts pour déve-
“~lopper de super
marques. Du fait de la
mondialisation ou de la globalisation,
intensifiées avec 'arrivée d’Internet, les
marques et leurs produits se dévelop-
pent a I'échelle internationale créant
ainsi un « village mondial ».

yrises doivent donc révi-
stratégiefmour optimiser
ition mor  ale.
Uinte .ationalis’ on des marques
. ne lau’ 1entation de la
concu. =/ Cela impose aux
marques. . auveler saric cesse leur offre, de
créer de la" huve. des tendances nouvelles de
consommatio. spbour 2ir survivre dans ce
contexte.

_es entr,
ser ley
leur p

/r'\%
Ry %
oie

La loi de Pareto (regle
des 20/80) — qui postule
que le produit qui se
vend le mieux constitue
le principal du chiffra
d’affaires — est

1ol

| . .

\ | remise en questi¢ . Elle
‘ | céde la place a| régle
bl dite de la « lon¢ 2 trai-

ne » ou « longte ».

Avant de se lancer a
I'international, I'en-
treprise doit effectuer,
une étude de marchy
international. =

Lo mlacalisauun eologisme inventé dans les
années ar les Américains — traduit le paradoxe
antre la globe.. “an des échanges, des valeurs et
o mtée en puwsance des influences et des
valeuirc r'as. La glocalisation des marques s’ap-
Juie sur unc »sée globale et une
action locale. Lorsqu’elle envisage
une exi wion a linternational, une
entreprise. herche I'obtention d’éco-
nomies d’¢ nelles. Elle doit donc agir
sur 'ense’ dle de son marketing mix.

Enfin, 'entreprise ne doit pas oublier de
mettre en place un processus de veille
de ses marchés. La plan marketing
international doit étre régulierement révi-
sé et recadré pour une adaptation au
plus pres. Lentreprise ne doit jamais
.esser d’observer, de comprendre et d’agir.
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Du marketing “time

o L1 g

oriented” aux nouvt es
/ [ \ []

6XP6P16H665 a vivyr 2
pour le consommate ur
Le marketing doit s'adapter aux consommateurs devenuc ' ts " ave¢ e nouveaux com-
portements d'achat. La notion de temps devient I'élément mc. 2our/ dapter au marché
mondialisé en perpétuelle évolution. Réactivité en = réel a l'oric. )n du marché et aux
réactions des clients sont les atouts du marketing o, *a. 2L avec des effets a court terme.
Le marketing stratégique réfléchit, de son c6té, aux =adarnc. “wlong terme : on l'appelle

aujourd'hui le " Trend Marketing ".

Le bouleversement dans les modes de consommation - initic_»ar le tournant du numérique et
I'essor du e-commerce - impose aux marqu o différeri. ar, d'offrir de nouvelles expé-
riences aux consommateurs. Par exemple; 2 le but uc oo n lien de proximité avec les
consommateurs apparaissent les " pop-up stores 2 concept-store est un supermarché vir-
tuel et dématérialisé - créé par la chi’»= de superi... 23s " HomePlus " (filiale du sud-
coréen Samsung et du britannique Tesco, - tarme de dis.. oution classique) dans une sta-
tion de métro de Séoul, en transformant un que. aupermarché virtuel. Ce concept permet
au consommateur de scanner les produi*s gqu'il veut'«.. er (via un code QR), de payer son
panier d'achat via I'application et &# ..c uvré directement a son domicile. Une fois le premier
article rentré, le client peut conti’ .er tranquillem{ % dans sa rame de métro sur la boutique
en ligne. Avec ce concept, " Hor :Plus " est deven,_ =ader sur les ventes en ligne qui repré-
sentent désormais la majeure p; tie du marché en/ brée du Sud.

“New sliopping
experienc'z”

Les tendances du arce se oo . de plus en plus vers le numérique et le commerce
connecté déploy’ dans. s points de ventes physiques (sur bornes, tablettes multitouch,
Kinect ou sur u/ systtme, mbinant écran géant et Smartphone). Ainsi, les comportements
d'achat en ma’ .sin se ce’ Jent davantage sur les sites e-commerce avec la montée en puis-

sance de la lité augr ntée qui invitent les internautes a tester les produits avant de les
mettre dans leur, "2/ _ela est possible grace a des d'applications 3D interactives et inno-
vantes qui apportent u. wuvelle expérience attrayante au consommateur tout en procurant
une meilla isibilité de I'c... Par exemple, en Amérique, dans le magasin Macy's a Herald
Square! "'New Yorkaaxviste depuis 2010, une cabine d'essayage virtuelle, " Magic Fitting
Room' constitu#® uri_ ran miroir, aux capacités multi-touch, permettant d'essayer les pro-

duits| ' la mar = sans ¢ dir a se déshabiller, ni a s'enfermer dans une cabine.
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Le buzz marketing —

Le buzz c’est le « bouche-a-oreille », c’est-a-dire la rec. »mandz Jn par autrui.

Le buzz mareting apparait dans les années ; F.avec l'ave.. At d’Internet et du
Web Marketing ; c’est la diffusion, la propagau. 2« information entre des indivi-
dus.

Le virus ou « worm » (« ver » en anglais) - tout con.. 2 le virus de la microbiologie -
se propage a une cible qui va relayer le message.

La contamination commence en un poi <. “Ww > » avant de se propager.
Les « Reines » (ou « Trendsetter ») SOl arescripteurs. Elles regoivent le mes-
sage en premier. Elles le transmettent ensuite '« voyant le message aux leaders
d’opinion appelés « Abeilles » (les’« “«adopters ', Ces derniers le propagent a
leur tour a la « Ruche », c’est-a-dire a la. a_la « mass adopter ».

Le buzz est une relation « Peer to.aa2r », c’est-.. 3 de consommateur a consom-
mateur, et non plus d’entreprigt . 'individus comme dans le marketing traditionnel.

Il existe 2 types de propagat’ 1 du marketing ral :

- une propagation linéaire | ’est le cas lors¢ e le message se propage de fagon
linéaire sous la forme d’uri_ shaine.
Dans ce cas, un individu pair.. .2 l2«* smotion d’un site, d’'une marque, d’un
produit (c’est ce qu’c appelle cornnuriement le parrainage).
Dans ce type de / opagatian, il peut exister une « échappée » cest le cas
lorsque Tindividu £ Jlé tran/ 1et le m&ssage a un autre qui, convaincu, I'adopte.
Des « goodies »/ denta/ propag: on:ce sont des gratifications données aux

transmetteurs ¢cc ymi iplie les’ Jpportunités « d’échappée ». Par exemple,
« 15€ offerts si vous pa. ez ur ami ».
- une propagat aonentienc .ns ce cas un individu fournit un certain nombre

de contacts’ 1a ma_ e ce qui démultiplie le nombre de récepteurs du message.
Ces récep urs devi' nent, a leur tour, des transmetteurs du mode viral.
C’estle r' acipe de i cooptation.

Il existe deux't«c. »i< es pour diffuser un buzz :
- Des « Roach ba... mrarketing (« appéat a poisson ») dans lesquels des « lea-
ners«t  _.omperes ») o itinfiltrés et vont parler de la marque et la montrer dans

leg’ 2ux brape
-L¢ «<seedi” > ou <« ncensement » qui consiste a choisir des personnes ambas-
s¢ ricesd{ lamar¢ = a promouvoir.
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Le marketing
éthique

Le concept n'est pas nouveau : il remonte aux philos¢ ies anti¢ 2s et ply “précisément a
Aristote. L'éthique est une régle de vie, une morale. £ concep’ s’est imp’ € aux marques
dans les années 90, marquées par la mondialisation.’" I3/ se écond ique des années
2000, les marques et les entreprises sont devenues citoye. at « ét° Jues », pronant le
développement durable, le respect de I'environnel 't et de I'How. :ntreprise devient «
sociétale », c’est-a-dire ayant une responsabilité '« .o w sein de la société. Les attentes
du passage a I'an 2000 ne se sont pas réalisées. Lk ameC wrne vers le passé. De nou-
veaux concepts marchands voient le jour, cherchant a sc_uiire les'c. sommateurs. lls se pro-
posent de recycler les codes d’un passé oublié (par exemp. hla célebre « Coccinelle » donne
naissance a la « New Beetle »). Lidée est ¢dasiauer sur la syn. athie pour attirer les consom-
mateurs. Les marques s’affirment alors ca. = uii ol entique et donc a I'éthique
consommable.

Le consommateur d’aujourd’hui n’a pluc Ae| besoin, .. plutdt des envies

impulsées par le marketing. Face a des indiviu. ‘a recherche de plaisir, de bonheur et d’es-
thétique (nous retrouvons ici les apports de la 2aphie antique), I'éthique s’'impose
comme une offre incontournable si/ gue veut séduiic le consommateur. Pour séduire ce
consommateur et le fidéliser, le r* duit doit le tox»her esthétiquement, tant du point de vue
narratif que graphique. Le cons¢ mateur est attei. \aux histoires contées par les marques.
Celles-ci doivent étre en ruptu, avec les modes| » gestion capitalistes, en intégrant les
variables du développement dure. 2. Le marketing ¢ lique s'y rattache, sur ces 3 dimensions:
écologie, social et économie.

Lune des clés du succés ¢ discours éthique réside dans l'invention d’une histoire fondée sur
le naturel, sur les valeu/ fondatri‘ »s de lindividu, comme la famille. Ainsi la marque doit
raconter une histoire fof ée sur |/ edécouyirite des valeurs humaines, du plaisir, des sens.
Autrement dit, elle doj® .ire « réf r » | Le ¢ duit éthique doit étre une invitation au voyage !
Les marques deviei.. %« ¢’ yennes/ ct engagées qui montrent une réelle volonté de
participer a la vie sociétaic

Appliquée a I'ent’ ..oC. ‘thique per.. :t a I'entreprise de trouver des leviers de distinctions
concurrentielles’ ies axe. le croissance. Cela offre un véritable avantage concurrentiel et
une vision dur/ e du déy >ppement de I'entreprise. Lentreprise doit également prendre en

compte ses « .akeholde », c’est-a-dire les acteurs de son systéme (salariés, actionnaires,
clients, fournic. 2.). . thique impose aux marques de redéfinir leur politique de communi-
cation. Les consoni. irs sont de plus en plus méfiants vis-a-vis des marques, ce qui obli-
ge les entrerrises a renoe =constamment leur capital confiance. Les pratiques éthiques,
conduite® _ai.e marketing periettent de maintenir un lien avec le consommateur. A c6té de
labels/ hiques ca ‘=0 Emballages, NF Environnement... Beaucoup d’entreprises font
de lef marque’  «labe | certificateur auto-créé, provoquant ainsi un renouveau de leur

margi. en as @antun d ‘cours éthique. Le commerce équitable en est un exemple.
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Reéactive
Marketing

Le Réactive Marketing est une tendance novatrice de/ s en pli 'intégrée’ ar les marques
dans leur stratégie de communication qui implique ré7  vité et ¢ ativité. C st une technique
de communication instantanée qui se caractérise par unc “ nse»mg eting a un évene-
ment médiatisé ou a une situation particuliére porteuse de sc. wr 6 consommateur. En
effet, il s’agit de profiter d’'un fait d’actualité pour 2 un prétexic communication. Le
principe est de saisir les moments forts vécus par = .. 2s pour créer des discussions
par le biais de messages utilisant le ressort de 'humc_ s Les'c tifs sont nombreux : I'ob-
jectif principal d’'une opération de Réactive Marketing st de acnner une visibilité aux
marques par le biais de la promotion d’'une marque et/ou :n produit nouveau ou pas en

axant la campagne sur la mémorisation p mPaenri w1 consommateur et le faire
réagir. Mais il s’agit également, a la fois, « liquer les curoemmateurs en éveillant leur
esprit critique par rapport aux marques tout en va. »af une marque en élargissant sa com-
plicité avec sa communauté. C’est I wrison pour la |les opérations de Réactive
Marketing sont déclinées sur des supporic.. mou display (uffichage). Par exemple, lors du
match de Super Bowl 2013 (événement sportit a. ‘de football américain), une coupure de
courant a arrété le jeu durant 34 mirw. La finale uc. Jtball américain est le programme

télévisuel le plus regardé aux Etef’ onis, avec en. moyenne 110 millions de téléspectateurs
en moyenne. Le spot publicitaire’ st évalué a 4 1. ons de dollars, pour 30 secondes de dif-
fusion. La marque de biscuit an7 icaine Oreo, nuni o 1 aux USA, a tiré parti de cette occa-
sion pour lancer, en quelques n utes, sur les rése  Ix sociaux, une campagne de Réactive

Marketing dont le slogan était : «. »wer out ? No I' sblem. You can still dunk in the dark »
(« Panne de courant ? Aucun prob. w\ous nt sez toujours tremper votre biscuit dans le
noir »). La publicité est un ¢ cés avec pioc ~millions de tweets, démontrant 'impact d’'une

telle réalisation.

Le mar~a cin/y
terri’ichial

L'ouverture/ amarch’ | la mondialisation ainsi que I'essor des technologies de l'infor-

mation et de la'c * ication (TIC) ont changé la donne au niveau de I'attractivité des
territoires.

Ceux-cig anent concuric ts, chacun cherchant a se différencier de l'autre dans le
but def cveloppes 'a mettre en avant l'attractivité de son territoire pour attirer les

inves’ seurs.
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Le Trend —
marketing

Le trend marketing a pour objet d’étudier les mouveme. »la soci¢ : (au niveau éco-
nomique, écologique, social...). Au dela d’'une/yimple analyc. s roduits, le marke-
ting a deux priorités : 'identification et 'anticipc. - =~ tendances e fond de la socié-
té. Le concept d’innovation est le fil conducteur ¢ cetic. roche.

Lenvironnement dans lequel évolue I'entreprise se amplexitie. Cela entraine une
défiance du consommateur vis-a-vis desymadias et de la' wblicité, du commerce et de
la communication. Les attentes etles ¢.  ~uic.c. isommateur migrent vers
de nouveaux ensembles de valeurs moins ‘ants, plus fluides et plus provisoires.
Lentreprise ou la marque n’est plus ptiourd’hul po. »2.uniquement au travers de ses
produits, mais de plus en plus a trav.. ¥as valeurs . elle défend (environnement,
cause humanitaire...) et qu’elle communiquc travers de sa philosophie sociale.

Lentreprise doit donc s'imprégn« _cJ tendances sociales de fond qui influencent ou

déterminent les comportemen: du consommi =ur, bien plus que des effets de mode
qui ne sont que de passage. L' marketing doit & \c identifier et anticiper les tendances
idéologiques du citoyen : c’es. objet du trend n rketing.

Pour cerner une nouvelle tende de cons’ mation, il faut repérer les styles, car
ceux-ci refletent des ten/ inces proic. _< la société. lls ont souvent pour origine
une affirmation d’'un pe! groupe.qui se propage a mesure que d’autres le découvrent
et 'adoptent. Plus une’ :ndanc¢ :st accentée par un grand nombre d’individus, moins
sa durée de vie estlg" jue (loi/ : Gauss) :n effet, il faut préserver une certaine notion
« d’exclusivité » en/ =ant, er’ uelque £ ‘te, une émotion nécessaire pour que le phé-
nomene devienne un pc. . qu’une’ mple tendance et s’impose sur le marché.

Plusieurs tendar fond trans. iissent au travers de la communication : la trans-
parence (sur le' rix, les. romesses, la réalité), I'éthique, la réconciliation.

La consomm’ ion reste ependant pour le consommateur un moyen de s’épanouir.
La société ¢ nnson’ .ation doit étre une source de plaisir consommable en jouant
un rdle dans le . sus de « ré-enchantement ». Le produit de grande consomma-
tion doit, a la fois, répc. A un besoin mais aussi et, méme surtout, respecter

les go0t* C'instant. Il doit s atisfaire les valeurs de l'individu et I'aider a les véhiculer.
Cette/ suvelle [af e la consommation repose sur un double mouvement : celui
de l'it :gratiop’ .ciale \ | Iindividu, et celui de I'imitation qui peut faciliter la premiére.
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Le marketing -
des juniors

Le marketing des juniors s’intéresse aux individus ¢ 0 a 24/ is. La famille a changé :
elle s’est éclatée et est, bien souvent, recomposée’ ,ela inci 'les enfé’ s a se recréer
leur propre famille tribale. Les juniors occupent, ar. »in de/ rfamille € Jans la société,
une place de choix.

Les juniors représentent un ensemble génératic 2l qui se aec se comme suit : 0-
3 ans : les doudou ; 4-11 ans les dulescents ; 1., adolescents ; 18-24 les adules-
cents (selon le terme de F. Dolto).

La relation marketing avec les juniors peut prendre 2'& mes :
- soit I'enfant est un intermédiaire entre la marque et It »oarents (suivant le schéma
marque-enfant-parents).

- soit ce sont les parents qui sont des interni... wires dans la relation marque/enfant (sui-
vant le schéma marque-parents-enfant). C’estic. »=,poour les biens alimentaires par
exemple ou la mére occupe une plac. ‘armédiaire. <. ns, par exemple, les produits
de la marque Kinder.

Chaque ensemble générationnel dexssdtre touche ... wendamment des autres, chacun
ayant une approche spécifique £ 5 marques. Pour qu’'une marque devienne un symbo-
le identitaire pour les juniors, i i faudra étre & atifiable en passant par le relais d’une
vedette connue et acceptée d juniors, et étre | ou ils sont, et devenir un symbole en
les fidélisant, par le biais de la_ <éation d’'une his ire par exemple.

Le markzting
relatio/ ine .

Le marketing relationnel se'«. »t.cor 1e un ensemble d'outils permettant d'établir des
relations individys avec les'c. (s, en vue de créer et d'entretenir chez eux des
attitudes positiy’ . et du. dles a I'égard d'une entreprise ou d'une marque déterminée.
Le marketing/ nscrit de 5 le concept de la gestion de la relation client. Le marketing
relationnel a/ sur obje¢’ de fidéliser le client en transformant la transaction en relation.
L'aspect relc. el de’ | relation acheteur-vendeur est beaucoup plus important dans le
marketing des se. Le client vient pour la qualité du service rendu et pour un pres-
tataire de services paruc. s (un méme service est différent d'une enseigne a l'autre).
Il s'oppa’ o marketing traricactionnel, c'est-a-dire le marketing basé sur I'acte d'achat.
Ce de’ eradon ortée a court terme tandis que le marketing relationnel se base
sur le ong ter! . Depl quelques années, les firmes développent de plus en plus la
relatic \a lor’ .erme.
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Le marketing -
tribal

Les tribus existent depuis toujours. Lorigine des tribus renic Sla Rg' 2 antique quand il
existait une division typographique du peuple rorr La tribu reg des individus diffé-
rents suivant les criteres d’affinités. La tribu rasse. tic aroupe d’inuividus qui partagent
des coutumes, des idées, des rites - qui sont étudiés 'y =leu. narketing - et des croyances
qui leurs sont propres. Elles se rassemblent autour de i »sembia._ 3 linguistiques et cultu-
relles. Le langage tribal peut prendre différentes formes ;'\ werbal mais aussi I'habillement,
le look, le comportement, la gestuelle, la maniane_les lieux Aquentés, I'accent verbal, le
vocabulaire... Et également les signes, led.  ~Mouics, .o is, les attitudes... Pour pra-
tiquer ces rites, les membres se rassemblent uc.. ».cadre de manifestations dans des lieux
de culte (de rencontres), réels ou virtue's (forum, bicg ! a tribu possede des objets cultes
et des idoles (souvent des stars du petit 2

Le groupe influence l'identité de l'individs mais pas sc on de penser ou sa philosophe de
la vie.

A Pintérieur d’une tribu, il existe’ 2s codes a respe. =r. Les membres de la tribu mettent en
avant ces signes et ces codes | mme autant de ¢ nes d’appartenance. Ces vecteurs tri-
baux forment des liens identitair. st sociaux. Cet’ tendance vient du fait que les consom-
mateurs recherchent des liens (soc. »\.avant d¢ e procurer des biens.

Un individu peut apparte’ = a plusjaurs tribus a l'intérieur d'une communauté, les membres
pouvant étre dispersés /£ ographi¢ =ment a,'échelle de la planéte.

Enfin, notons que le /' keting/ al peut & 2r a devenir une marque tribale.

Lengouement pour les réseaua 2uy. racebook, Twitter, Viadeo, YouTube, Dailymotion...)
va dans le sens ¢ sgence des Jus au sein de la société. Celles-ci rassemblent un
groupe d'individ{ qui pai. jent des coutumes, un langage et un territoire commun. Ces indi-
vidus se rasse’ Jlent autl r de ressemblances linguistiques et culturelles et se regroupent
suivant des ¢/ :res d’affi .és. Ces vecteurs tribaux forment des

liens identita’. +soci¢ «. Cette tendance vient du fait que les consommateurs recher chent
des liens (sociaux, ¢ de se procurer des biens. SMO, Social networking... un réseau
social permet a ses visiiwc ‘atre des participants actifs.
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Le marketing -
des séniors

et le marketing
participatif

De plus en plus nombreux dans la société, ceux que 20pe , les seni s détiennent une
capacité financiére plus importante que le reste de la popula.. ‘s représ’ .tent une catégorie
d’age relativement large constituant une population }*“*4rogene, cu.. A¢ [la fois d’actifs et de
retraités. C’est pourquoi celle-ci est composée de sc. . _ mnes (plus ou'. 0ins homogeénes) sur
la base de 'age mais également d’événements comi._hla e "a. le niveau de revenus, le fait
d’étre actif ou pas, I'état de santé, le temps disponible, i 2énéra.. “appartenance... Quatre

segments principaux peuvent étre dégagés, faisant appara:. » des caracteres permettant d’uni-

formiser le profil des individus :

¢ les « masters » ou « baby boomers » ou « : “27e 2 a 59 ans, actifs, ils ont plus
de temps libre et possedent toutes leurs apu. nhysiques et psychologiques. Ce groupe est
marqué par deux facteurs distinctifs : le lien géneic 22| qu'ils entretiennent avec leur famille
et le degré de caractére conservateur ;

¢ les « libérés » : 4gés de 60 a 74 ans, acuic = pleine sanuw, ils profitent du quotidien car ils
ont de plus en plus de temps libre a consacrer = "nisirs, a leur entourage et a leurs petits-
enfants ;

* les « paisibles » : 4gés de 75 a 8/ .5, us sont souvent atfectés par la maladie et la fatigue et
profitent de la vie tranquillement
* les « grands ainés » :ils sont & :s de plus de 85" s et sont souvent dépendants et accom-
pagnés dans leur quotidien.
Quel que soit le segment auquel .\ nartient le senio’ rois valeurs sont caractéristiques de leur
philosophie de vie. Le marketing dc. = considérd  Jans sa démarche stratégique pour cibler
les seniors : 'autonomie - lefeniors vew. . une vie active et étre autonomes ; la connec-
tivité - les seniors veulent ¥ ner une vie relationnelle caractérisée par le partage avec les ainés
et la famille ; 'altruisme -/, seniorg’ bduhaitent laisser quelque chose de positif derriére eux par
la transmission de conn/ sances/  de bieng ! existe une identité senior qui ne fonde pas son
unité identitaire sur un’ Certaine/ bmogéné’ de situation qu’ils pourraient partager, mais sur
des valeurs communé. las-~ sont le pr uit d'une certaine éducation : la famille, 'honnéte-
té, le respect, le travail...

Le.  keting participatif

Le marketing ass’ . par ¢ sommateur dit « marketing participatif » a fait son apparition dans
un contexte ou/ publicité . les marques sont partout, le consommateur est abreuvé d'offres
spéciales et ¢ promotior ' Aussi, est-il difficile pour une marque de sortir de la masse des
autres publia ot de ¢ .aire remarquer. Face a cette réalité, les marques ont di réagir et
mettre en place u. au marketing basé sur la valeur de la marque et centré sur la mission
du produit, un marketing nouveau genre dont le but est d'éveiller le consommateur et de I'in-
téresser ¢ 5 prés a la mc. e en requérant son aide. Ce marketing nouveau porte le nom
de mar!f .ng particina*f,.et nombreuses sont les marques qui se I'approprient.

Le prir pe estsir _.ic. \participer le consommateur a la création d'un produit ou d'une publi-
cité. L clientns . conter, plus de consommer, il participe au design, au marketing, a la publi-
cité de. arodd qu'il ach¢
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Le rétro marketing, =
le marketing one t. |
one, le marketing
situationnel

Face a un avenir incertain, les marques et produits embler.. a5 d'u’ age d'or mythique
rassurent le consommateur nostalgique. Face a u° masommateu. is en plus difficile a
cerner et a séduire, les marques remettent au gou._ i, Yaurs « collectors » et participent
ainsi a la tendance rétro marketing. Qui ne se sc_ieni, 4y chocolat Banania, des
Barquettes LU Trois Chatons...? Cette stratégie de pos. »nneme... st baptisée « rétromar-
keting ». Elle vise a traduire, dans le présent, des produits. * services d'autrefois. Le besoin
de références au passé a toujours existé. smprdta_marketing Vappuie sur un sentiment de
déja-vu, familier, pour rassurer. Aujourd'hf S Tiicooag .itaires justifient I'existence
d'une marque a travers un mythe, pour signific.. “nlle s'inscrit dans un héritage. Le produit
est ainsi cautionné. Les produits innovants déstabi... le consommateur alors que ceux
ancrés dans la tradition le rassurent cai =auve ses rac.. s en s'identifiant a des valeurs
éternelles, issues du patrimoine culturel, perr. + une sacralisation de la marque. Le phé-
nomene a été identifié trés tot dés la fin des annéeec 'l en existe deux variantes :la pre-
miére utilise les ressorts du myths ~J patrimoine curwrel ; la seconde en appelle a un
savoir-faire ancestral. Intimemen? 2 au design, l¢ wétro marketing se construit a partir d'une
démarche dite « pré-moderne »/ ui joue sur l'atter. et la diffusion en quantité limitée du pro-
duit. Dans cette démarche, un | Hduit ou une mar¢ 2 culte connait une nouvelle jeunesse.
La New Bettle ne vous rappelle-i 'le pas des souv .irs de la fameuse Coccinelle immortali-
sée par Walt Disney ? Les produits.  »nassé sontd s repéres pour le consommateur qui veut
pouvoir puiser, dans des va'aurs sdres, .cs a forte notoriété. En se remémorant des
périodes agréables vécue' avec le produit, le consommateur veut se protéger de I'extérieur :
c'est le « nesting » [de I'F jlais ne/ v« nid »]. Trois générations sont aujourd'hui sensibilisées
a cette culture : les par’ s adult{ de la fin/ "2s années 80 et des années 90, la génération
des 20-25 ans d'aujoy  hui, et} irs enfan’

A posteriori, la coml’. ation” ublicitair’ permet de construire une histoire de la marque
pour alimenter le culte dute.. >, c'est ) Ole du story-telling). L'idée est de reconstruire une
image déja présentasrans les e, is mise au goQt du jour afin qu'elle se transmette.
D'ou le lien entref .o eting et le Cllte de la tradition et de 'authentique.

e marke g individualisé ou marketing « one to one »
L'émergence / s nouvel'  technologies (puissance de calculs et d’analyses, apparition de

nouveaux log s d’aid a la décision, possibilité de stockage d’informations quasi infinie...)
permet le renforce du marketing individualisé. Ce n’est plus le besoin du client qui
s’adapte au produit maic soduit qui s’adapte au besoin.

Le marketing situationnel
Illa p¢ objetda c. derles comportements du consommateur dans les situations de
consC mation
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Le marketing -
ethnique |
ou

marketing cultu; el

Le terme de marketing ethnique date des années 90 (eti... 'Arivé ¢ grec « ethnos »
peuple). Les Etats-Unis sont les précurseurs er’  mtiere de ma.. , ethnique. Le mar-
keting ethnique se fonde sur la dimension étti._ e, .concevolr une réponse a un
besoin spécifique. Il consiste a segmenter les indivi. xs eric. »asant sur les homogénéi-

tés culturelles. Le marketing ethnique consiste a élabc »r un eric. mble d’actions marke-
ting personnalisées par un groupe ou une communaute. thnique particuliere. Il va fon-
der sa démarche sur les pressions spécif ‘mahaaue 6 mie. Lethnie marque la plu-
ralité des cultures présentes dans une sc.. S, donnee. Lc .urketing étudie le patrimoi-
ne ethnologique d’un groupe donné, c’est-a-an. méléments constitutifs de son identi-
té culturelle ou identité ethnique. Le £ wketing ethniq, W’applique lorsqu’une segmen-
tation culturelle montre de réelles differe. de comporiements de consommation de
chaque groupe, ce qui peut étre intéressant sui'.. mins marchés. La cohérence doit étre
totale sur 'ensemble du marketips , du produit «.._ . campagnes qui doivent refléter
les envies et les besoins spér Jues, chaquaethnie ayant une facon spécifique de
consommer. Les marques quj ptent pour une. ratégie de marketing ethnique doivent
donc agir avec beaucoup de | ‘écaution éthique Une marque qui souhaite approcher
une cible ethnique doit connz, = les rites et I¢  évenements importants qui lui sont
propres. Les opportunités ethnig. ndes marck’ , sont importantes. Lobjectif du marke-
ting ethnique est de conguarir un noe ~né en apportant une réponse a une cible
de consommateurs min¢ (aires. Aux Etats-Unis, trois grandes stratégies sont utilisées
par le marketing ethni¢ 2 : la st itégie multiculturelle, qui s’applique sur 'ensemble
des offres de la marg’ .. Cela/ nfére a/ ntreprise une image de niche ; la stratégie
d’intégration : dans’ =tte ap/ Jche, le/ arketing ethnique s'integre a la stratégie glo-

bale initiale de I'entre, " s indivi¢’ s appartiennent a des minorités apparaissant
dans toutes les communica.. Cett/ Jémarche montre que les cibles ethniques sont
considérées par wit. Enfin,".  atégie de micro marketing : certaines variables

du marketing m’ sonta_ otées pour correspondre a des micro segments ethniques. La
communicatio’ la force e vente, la distribution sont affinées afin de permettre a la
marque de s* sprocher/ 1 plus prés de la cible ethnique visée. Les Etats-Unis orientent
aujourd’hui & ddmal e vers une multi-culturalisation. La muticulturalisation est une
méthode qui va a. - de la différence puisqu’elle la mixe pour en tirer un visage cos-
mopolite. La_nouvelle "y “ration américaine attend des marques qu’elles offrent des
signes 7 _..ité multiculture:.z.

NB : 1l faut pas Ire le marketing ethnique avec le marketing communautaire, qui est
une a roche i’ eting | fondant sur les communautés virtuelles ou réelles afin de propa-
ger ui. nessa’ de type | mmercial.
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Le street marketing, =
le brand stretchin_ |

Le street marketing
Le street marketing ou « marketing de rue » se ¢ wit comme ur.l lique marketing qui
utilise la rue et les lieux publics pour promouvoir u.. v ment, un prouuit ou une marque. |l
est apparu dans les ghettos américains, dans les an._=s i< 20our accompagner le déve-
loppement du mouvement hip-hop dont il s’inspire de. xméthouc. Jde propagande et des
codes utilisés. Rappelons-nous que pour se faire connaiti< 'es hip hop collaient au sol des

dizaines d’autocollants devant les entrées fmpnartains magas = parisiens et des pancartes
sur les poteaux anti-stationnement de cer!. auaiuc.c .

Le street-marketing est une conséquence de 1. "nssibilité aux médias de certaines petites
marques et se présente comme une altarnative a I'e. =nement publicitaire et a la satura-

tion de la communication de masse qui'c.. “=e une perte . fficacité des messages publici-
taires. Celle-ci a amené les marques a élaboic aouvelles stratégies marketing telles que
le « marketing segmenté », c’est-a-dire_« I'hyper ... m» des consommateurs, I'entreprise
cherchant a atteindre rapidement l«* "__"iété par une imcge plus efficace et hyper ciblée.
Le street marketing n’est pas un/ juestion de m{ »ens mais d’originalité et de créativité. Tel
’lhomme-sandwich de jadis, I'ol’ ctif premier du £ et marketing est de toucher des cibles
hors d’atteinte des campagnes | | communication r,  dias classiques. Lun des avantages de
ce type de campagne est de tou. =r le consomma’ Ir directement dans son environnement
quotidien. Cela permet a la marq.. n'e se faire < naitre rapidement du consommateur et
d’attirer sa sympathie. Lidf2 est de"c ie consommateur et de faire parler de la
marque au-dela de l'actiof’ 1enée. En ce sens, le street marketing est un des leviers du buzz
marketing : un des objed s étant £ vcréer le buzz autour du lieu ou la campagne se dérou-
le. Cette complicité mar’ ie/cons¢ mateur \V spermettre de toucher la cible, avant de la fidé-
liser a la marque.
Notons qu'en compic +.de’ 1 campa e de street marketing, la marque doit prévoir
d’autres moyens (classique under¢ ver marketing ») de communication qui serviront
de relais et donc mansar.conjoinic. %/ e campagne de communication classique.
Le street marke® J .. hujourd’hui cartie intégrante des plans de communication des
grandes marquy

Brand stretching

Pour profiter/ : I'image/ Jne marque branchée, pour faire la promotion d'un produit, pour
conquérir de 1. aux’ .archés, pour séduire ou surprendre les consommateurs... de plus
en plus de marques . =sent pour étendre leur territoire.

Elles dévelannent des aii. >, le « co-branding » ou étendent leur territoire a d’autres
univers/ csile « brand stretching ». Ces stratégies d’extension de marque sont désor-
mais t/ > couranf<® " chent tous les marchés de grande consommation...
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Le wait marketing, P
le storytelling | D

A

Les consommateurs sont exposés a plusieurs cente’ 2s de ' ssages rublicitaires par
jour. Si 'entreprise veut atteindre ces consommateu’ il estd ic crucie’ u’elle commu-
nigue au bon endroit et au bon moment. C’est I'obi’ = la «/ Jblicité ¢, contextuelle »,
qui implique une communication ciblée qui intervient ac =nt oppd Jn.

La publicité contextuelle comme le « wait marksting » reric. w2 U vif succes aupres
des consommateurs et des entreprises. Intern ‘as « médiac ctiques » sont des
médias qui communiquent de maniére contextue. e wrant une plus grande affinité

avec les consommateurs.
Lenjeu du « wait marketing » ou marketing de I’a. »nte : rii.2ux communiquer et a
moindre colt. Lobjectif est de mieux cerner le compor._ment des clients et prospects

pour identifier les situations d’attente qui Uipantune o artunité pour communiquer
avec les consommateurs de maniére effic af @ Un pria we . Jable. En effet, en fonction
de leur profil et de leurs affinités, les consomrii.. s sont plus réceptifs a la communica-

tion de la marque lorsque celle-ci a ligs,a leur donie. »7ans un lieu de vie ou de vente,
a une heure ou a un jour particulier..."c. »moments da. 2nte sont multiples : dans les
transports en commun, dans une salle d’'atte. rendant le chargement d’une vidéo sur
internet...

Les résultats d’'une campagne ded ... marketing » sunt mesurés en terme d’impact sur
la notoriété ou sur les ventes. L/ pact peut étre’ nesuré en termes de taux de conversion
ou de retour sur investissemen La mesure de I pact d’'une publicité sur les ventes est
facilitée si elle est rendue intel :tive a 'aide d’'un  2n, d’'un numéro d’appel ou d’'un cou-
pon-réponse. Le taux de recon;  issance sponta; e est I'indicateur le plus révélateur de
la notoriété d’'une marque.

Le swiytelling
Le « storytelling » est * 2 des nauvelles tendances de la communication de masse. Né
dans les années 90, le/ orytellin/ :st « 'art.de raconter des histoires » : une histoire relie
un événement vrai o/ ctif sou/ orme de¢ ause a effet. Son point fort : jouer sur I'émo-
tion et la fiction. En ¢ -keting/ . storyte! .g propose a une marque de raconter une his-

toire dans le but de ic ine nou! e représentation de I'entreprise ou de loffre
aupres des consommateurs < = cit’ 2ns. Une histoire est plus facile a comprendre et
peut donc étre pl: 1asive Ca. suscite I'attention et la mémorisation. Le storytel-

ling permet d’ét" .ir de. =ns affectits entre I'entreprise et ses différents publics ce qui
peut étre un at’ st dans | -ontexte hyperconcurrentiel actuel. Le storytelling comme dis-
cipline mana/ riale vier des Etats-Unis. Le storytelling s’intégre progressivement au
« knowledge' =nagen’ it » en ce qu’il fait circuler les récits d’expérience. Le manage-

ment s’appropr. = ytelling afin de mieux communiquer avec les différents publics
visés. Le but est de. ‘i=er 'adhésion des hommes au projet envisagé. Il permet aux
entrepriseary définir des <. 2gies d’histoire pour le marketing et/ou pour le leadership

des hor ies.

En pe’ iettant le€ _CC. »a I'émotion, il est efficace pour renforcer les liens affectifs entre
'éme uretle’ Cepteu Iu message, entre I'entreprise et ses partenaires (les stakehol-
ders)!
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Le commerce P =S
ubiquitaire I U

On connait le e-commerce (commerce via Internet), I£ -comn' ce (seryice via le mobi-
le), voila maintenant le U-commerce (appelé aussi I/ {etail of commer . ubiquitaire) !

Le U-shopping, c'est le commerce « anywhere, £ ime,/ 1y devic' » autrement dit
« partout, en tous lieux et a tous moments ». Le comnic biquitaj’ permet de multi-
plier les canaux de commercialisation. Il permet /tubiquité » ... ¥'2/ .aland, c'est-a-dire
qu'il donne aux commergants la capacité d'éic. - tous lieux «.e relation avec les
clients et d'interagir avec le client par tous les canc X ac amunication.

Né de la convergence entre informatique, web &. » et tag_ 'y (géotagging, puces
RFID...), ces nouveaux services, basés sur les réseau~ hdistance Wi-Fi répondent aux
nouveaux besoins du consommateur qui sharche a obtenii on achat le plus vite et faci-

lement possible. lIs sont rendus possiblel ~=aa.l mobilité, des puces NFC,
des tags (technologie RFID) et permettent ac aconverger les supports et les services.
Le commerce ubiquitaire révolutionneyla vision du merce classique au niveau de la
décision d'achat : les produits sont fa. 45 et venduc._ar des personnes différentes
mais la décision d'achat est prise par un ac <'est-a-dire que l'acheteur réalise son
achat sans s'en rendre compte !

Le mobile devient I'objet-pivot ai® .“Guquel s'organise une nouvelle relation : proposer

une continuité de services au)’ .itoyens cons{ mateurs. La révolution est bien la : le
client reste en contact en perr. inence avec le ¢ nmercgant et celui-ci doit étre capable
de lui répondre en temps réel

Grace a ces technologies, de' ws en plus pe/ rmantes, les marques multiplient les
points de contacts avec les clientc

Le NFC (Near Field Co/ nunication)

Technologie mobile qui’ ermet, 4 (re autres, de payer avec son mobile avec un simple
effleurement du termir’ . (commn?’ iication ¢ 'champ proche, qui permet avec une carte a
puce une validation i’ aédiate’ ar exen’ e, depuis 2010, les usagers des transports en

commun de l'agglome... mn' itaise (T/ ) (apres une expérimentation a Nice) achétent,
compostent et font contréler.. icket/ transport sur leur téléphone mobile. Les Nantais
pourront accéders titres appe M-Tickets " pour " Mobile Tickets ", stockés dans

un portefeuille ) uel. ¥ r I'utiliser, ils sélectionnent un titre de transport, puis valident
son composta/ a l'aide. un code secret. Un flashcode est alors généré sur I'écran du
téléphone ma e, qui pe aet le contréle de la validité du titre par les contréleurs équipés
a cet effet. £ w<tif : [ éduction des colts de distribution, notamment I'édition des tic-
kets. Notons qu aussi des portefeuilles dématérialisés qui permettent aussi bien
de payer par un comp.c wmal ou encore d'utiliser ses cartes de fidélité ou de crédit. Par
exemple sLoMo (Sociai scal Mobile) est un concept notamment basé sur la géolo-
calisat’ . Il offre |= vibilité d'envoyer des messages push sur les mobiles des consom-
matel ;se trout it pro. es d'un point de vente permettant ainsi de proposer des conte-
nus & ¢ utilis¢ arsaub ) moment.
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Le marketing -
polysensoriel I 7

A
Pour surprendre un consommateur blasé des mar .es, voi’ le bous Jler, certaines
marques n’hésitent pas a se lancer dans une nouve’ voie :/ « mark( ng polysenso-
riel ». Il consiste a s'adresser au consommateur de .., a0 sante et/ .calée pour jouer
sur I'émotionnel et instaurer une connivence. Cela se reu« A tra’ s le design ou le
nom du produit. Le marketing sensoriel s’organ/ utour de la' Jtion des différents
sens de I'étre humain impliqués dans le processuc. ‘<. et tente de différencier les pro-
duits par une plus grande proximité physique et sei’ nrielic = le client : couleurs, tex-
tures, volumes, parfums, lumiéres, ambiances, ... sont._wtant de . aramétres sur lesquels
le marketing exerce son influence dans le but de séduire” »consommateur et de susciter
son intérét et son envie. En stimulant les s “astdidu e harketing polysensoriel crée
une relation-plaisir avec le produit. Lidée'c 12 |e consuiin...eur vive sa consommation
comme une expérience personnelle et unique. = asommateur a besoin d’échapper au
désenchantement social. Pour le réen¢ mater, le recoc. 'a sensorialité est un facteur clé
qui permet aux individus de retrouver le'c= »! Le markeung s’appuie surtout sur I'inno-
vation permettant de séduire et d’attirer I'atteri... »®un consommateur en quéte d’expé-
rience. Devant des produits technic: nt identique< r un méme marché, le marketing
doit différencier la marque de sef _oncurrentes acela peut se faire en suscitant des émo-
tions sensorielles. Le marketing olysensoriel vic. \ainsi, a créer une relation intime entre
le produit et le consommateur| celui-ci achete pi | qu’une marque ou un logo, il achéte
une sensation !

Ainsi, le marketing polysensoriei. wdie les cou! irs qui influencent directement les per-
ceptions (les couleurs viennent er. nias S le phénoméne de mémorisation d’un
emballage) car elles repq’ nt sur une assuuiation d’idées (qui change en fonction des cul-
tures) ; les odeurs qui j° uencen®'e comportement d’achat (odorisation des emballages
ou des intérieurs de m¢ asins../ les songaqui sont pergcus comme un indicateur de qua-
lité (bruit des portiere’ Je voity’ j et qui ¢ it une important discriminateur entre des pro-
duits concurrents.

Les entreprises de distrio. aioutent/ eme un « 6° sens » : la « perception du temps »
qui implique l'idée.da.faire perc i/ consommateurs presseés leur repéres temporels
dans les lieux def _iisc. mation, avec ' intention de les garder plus longtemps a l'intérieur
du magasin. C£ [impligt d’améliorer la qualité et le confort du produit dans le but d'op-
timiser le bien (re et le/ nfort du consommateur en travaillant la mise en esthétique du
produit, et d* aborer uf Jnivers propre a chaque enseigne et a son positionnement qui
doit étre percu a7t sur un point de vente.

Le marketing va hierc.. "nar les sens en fonction de leur ordre de fonctionnalité dans I'es-
pace qui eammspond a uric. gression perceptuelle : ainsi dans la dimension publique,
Pindivid® .nobilise la2a1e et I'ouie ; dans la dimension sociétale, I'individu mobilise les
deux / ns précél sy ajoutant l'olfactif ; dans la dimension personnelle, il a recours
auto| her;d< .ladimi sion intime, il rend possible le goQt.
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ingames advertisi.
et serious games

A
Les marques ont de plus en plus recours aux jeux vidéos/ ur prom/ voir leur i ige de marque,
soit en intégrant des insertions publicitaires de la marqy/  dans I'ef  ronneme’ des jeux choisis
(in-games), soit en créant des jeux vidéos destinés “c xme’ a prom¢ oir l'image de la
marque (advergame), soit en couplant éducatif et jeux vidéos' aus gam . Quelle que soit la
technique choisie, le recours aux jeux vidéos se gé ralise d'autar. e des opérations de
ce type peuvent étre couplées avec une campag. abile marke.. g et de e-marketing.
L'essor des jeux vidéos est di au fait que le jeu viae hesi, impliquant que n'importe quel
media. Aucun autre média publicitaire n'est aussi immersii._‘.n'offre 2t de proximité a I'écran :
avec le jeu vidéo, il est possible de savoir si le média est rée. »ment connsommé et si la personne
ne fait pas autre chose au moment ou la publicité est affichée. L »u vidéo est une forme de publi-
cité qui n'est pas interruptive. Le CPM moyer: hehe s mpétitif (si on le compare par
exemple avec des campagnes dans la presse. zine). Le taux uc transformation est plus élevé
que pour les autres médias (c'est surtout vrai dans »s oU un lien cliquable renvoie a un site
Internet dédié). Ce support apparait con’ »,un nouveau .. 2 .a disposition des entreprises et
des agences. Le jeu vidéo publicitaire est ... ar les societes comme un nouvel outil de com-
munication et s'intégre dans les stratégies de coi... =ation internet et externe.

Advergames, - &

L'advergame : un« _e promotion de . image de marque

Le mot advergame (contraction de’  Jvertising (puk’ ‘€) et de game (jeu)) ou « jeu vidéo publici-
taire » est une opération de com unication construi. autour d'un mini-jeu vidéo qui cherche a
promouvoir l'image d'une marqu¢ _'advergame cons e a créer des jeux dont le scénario, les
personnages et I'environnement g >hique mettent e/ céne I'image et l'univers de la marque ou
du produit. Ainsi, on place au centre 'action des{ rsonnages affublés de logos de la compa-
gnie. lls sont intégrés au gameplay (in. " jeu. Lutilisation de 'advergame en tant que
technique de communicati¢ est assez récente (puisqu'elle date de 2004). Elle est apparue, au
départ, aux Etats-Unis. M' 5 son us'we se répand et est en pleine croissance avec I'expansion
d’Internet comme outil d¢ ‘ommuni® ion et desmarketing. Il n'est plus suffisant de placer un ban-
deau publicitaire ou un’ banniere. nimée sy’ .a home page d'un site pour attirer I'attention du
consommateur sur les Juits ¢ .es margl s. Les marques cherchent a créer de la relation, du

« lien », des expériences « urs, ave@  consommateur dans le but de le fidéliser, de créer
un attachement a la marque, de. nle/ logue avec lui... Pour capter l'attention du joueur sur
le produit ou le m il est mai.. nt nécessaire de concevoir de véritables produits de

divertissement. L/ .lisatior, 2 'advergame dans la stratégie publicitaire ou « advergaming » per-
met de toucher s consol nateurs en donnant la possibilité aux annonceurs d'exposer leurs
marques comi rciales, ¢ image et le message qu'ils veulent faire passer dans un contenu
divertissant. /. ‘:argam¢ st une solution interactive et trés attrayante permettant de générer du
buzz dans le cas'« < nmunication externe. L'advergame qui vient, généralement, en complé-
ment ou en combinaisc. < une campagne de communication online et, éventuellement, offli-
ne, doit s'in’""wr dans la gloe de 'opération ou dans un dispositif intégré online et offline. Une
opératic’ s advergamagneut s'intégrer a différentes campagnes marketing : une campagne virale
(reche’ e de I'ef” .4 » une campagne de sensibilisation ; une campagne de notoriété et
d'ima¢ | Les ob® ufs pou; nt étre d’augmenter la notoriété de la marque ; travailler sur limage
de mz e f° lserle co ommateur en créant une relation; se créer une banque de données
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o,

précisant le profil des utilisateurs ; créer du buzz et faire tral mettre I/ “vergame a ses contacts ;
inciter le joueur a jouer, le plus longtemps, afin d'augmen’ 'le temp’ J'expositi» au message ;
générer du trafic sur le site internet de I'entreprise auqu¢ i« est asg J1é...

L'in game advertising : un nouvel outil de po... ™% »ourles/ irques

Lin game advertising est l'intégration de la publicité au cours des, idéc ela représente une
innovation a une technique qui se limitait au placer ‘2 produits. oo es instituts d'études,
le marché américain devrait peser entre 500 millions i =d de dollars d'ici a 2010.

Le serious game

Né aux Etats-Unis dans les années 1970, le serious game <. annu un véritable essor au milieu
des années 1990. Littéralement « serious game » signifie « jet. Arieux ». lls empruntent a I'uni-
vers du jeu vidéo grand public pour répor “w° wues d'entreprise tout a fait
concretes comme la formation commerciale, i© 22gement...etcC. La philosophie de l'approche
par le jeu est de rendre plus interactive et aussi atuic. des sessions de formation a distance
(type e-learning), sur des thémes parfois nlexes ou reue. s. Plusieurs projets de recherche
ont démontré le potentiel d'apprentissage 1o wr le jeu, montrant que l'utilisation des « jeux
sérieux » peut transformer l'apprentissage dans u. ~assus plus engagé et plus dynamique,
I'amélioration des performances de I'2cw#& professioni... ‘et des résultats, concluant que les
professionnels apprennent a traver’ .cs jeux , leur, comprehension et mémorisation étant plus
élevées. C'est un moyen idéal de ¢ .uire le colt et{. amps d'une formation traditionnelle sur des
taches répétitives ou peu ludique  voire méme de fc  interagir le monde réel et le monde vir-
tuel dans le cadre de jeu d'équipe rar exemple. Anim_ ons vidéo, quizz sous forme de jeu, appli-
cations d'e-learning aux graphisme_ roignés... ils vise' tous a éveiller la curiosité des utilisateurs.
De plus en plus de marques ou d'iric. tions utilisa® ies jeux interactifs online ou sur téléphone
mobile comme outils de co»municatior, _uon ou d'information, cherchant a faire vivre
une expérience plus imm/ Live a leurs internautes. Le jeu doit toutefois s'inscrire dans une
démarche globale de I'en” prise. A\ 7 le serious game, il est possible d'introduire, avec succes,
du ludique dans ses plar  marketin. 2t commy/ vication et de toucher tous les publics et toutes les
générations.

Par exemple, le jeu « = ar. dre:leji /! » (accessible a I'adresse www.entreprendre-
lejeu.com) est une sorte de ¢ s gam’  Jont l'objectif est de faire relever un défi aux partici-
pants. lls doivent sipsmmnter, une a s différentes étapes pro-
posées comme £ it challenges “afin de faire partie des
meilleurs et de g venir a It 2ussite. Participer a ce jeu permet aux
joueurs de tel r leurs / 1naissances tout en se mesurant a
d'autres joue dans une’ virtual life » calquée sur la vie réelle. Ce

jeu permet uc arir/ us les niveaux d'études et toutes les
matieres existantes < 'as formations commerciales et de mana-
gement.

Ce jeu e’ __loppé par Rémi ./lartin et moi-méme pour Le Génie Editeur.

Venez nombreux jouer avec nous et relever le défi !!
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Le Native -
Advertising, |
ou publicité nativ:

Le Native Advertising est né, a I'ere du digital, £ constz a la foig 4jue le display
classique (sous la forme de « pop-up » entre £ »s...)/ 2rd de ¢ 1 efficacité (en
termes de taux de clic), I'internaute considérant ce'.,  de publ’ & comme étant
intrusive et aussi de I'essor de l'internet mobi“waui prena'c.. "¢ :n plus d’ampleur
et sur lequel le display classique n’est pas ac_ ... %iautons a cola, un consomma-
teur confronté a une multitude de messages ce « »ile v =lus averti et donc moins
facilement influencgable qu’auparavant. Le Native A xertising st un type de « Brand
Content » (« Contenu de marques ») sous format nui._‘rique - adaptable a tous les

supports digitaux - permettant aux anr wtaffiche directement leurs publici-
tés sous forme de contenu publicitaire ' stionnel Ineyrc au sein d’autres articles
de sites internet ciblés. C’est I'équivalent du~=, “li-reportage » sous format papier.
Il s’agit donc d’une publicité créée. s le style ¢ wrial du site web, du réseau
social ou de I'application mobile conceri... é&me style de police, mémes couleurs,
méme graphisme... Le message « se glisse idans le message du site asso-

Cié, par le biais d’'un contenu, r“¢ _“par un journanste. Le message, moins intrusif,
suscite plus d’intérét de la pa’ du consomn? ‘eur qui est plus réceptif, le message
paraissant « naturel ». Avec e type de com: \nication, le discours de la marque
n’est plus commercial mais| avient informatif Cela aux annonceurs d’engager le
dialogue avec l'internaute et ¢ i faire profite’ J'une expertise sur son sujet de pré-
dilection (sport, technologie, ...), = linci?® 73 consommer. Les taux de clics enre-
gistrés sont plus impor! its que pour ucs tformats publicitaires plus « traditionnels
», ils peuvent atteindr/ ,usqu’as® % selon les campagnes. Et l'arrivée du « Native
programmatique », p/ nettant es camiingnes plus ciblées devrait encore décupler
les performances de. .e type/ : campe 1e. Les annonceurs devront s’équiper d’ou-

tils de contrdle et ac wurc fimpact sour évaluer l'influence de telles campagnes
sur son image de marque... acour, . ce type de format devrait encore croitre dans
les années a ver ux Etats-o notamment. Par exemple, le réseau social «

Facebook » et/ '« Ne. feed » (« Fil d’actualité ») sur lequel se trouve a la fois des
mises a jour ¢ statut, ¢ photos, de vidéos, de liens, d’activités d’application et des
mentions « / iime »../ oncernant I'utilisateur et les pages auxquels il est abonné
sur Faceboc ™t lec < Promoted Tweets » (« Tweets sponsorisés ») chez Twitter,
qui sont des Twec..  ~hetés par des annonceurs.
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Marketing ~—
Collaboratif Z,

Le marketing collaboratif s’appuie sur la techn’ Je du / ouzz »/ 1 « bouche a
oreille », technique stratégique pour les marque.. 3s/ pandu 7 x Etats-Unis et
dans certains pays d’Europe, les marques, par le biais'« warketii | collaboratif, font
appel a leur communauté, par le biais de pla’ “»rme partici. ,, Soit pour ajuster
soit pour élaborer leur stratégie marketing ‘“~c. wmiuster leur campagne, les
consommateurs, « ambassadeurs » de la ma. ue, vo. milent ses valeurs, par
exemple, en testant un produit pendant quelques s maines uans le but de vérifier
que la promesse prénée par la marque dans son ri._ssage publicitaire est bien
conforme au produit. lls ont égalemen’ ... ‘> rler massivement de ce
produit a leur proche, les consommateurc. wat trés influencés dans leur achat par
les avis d’'un ami ou d’un proche. Geux-ci, a ic.. nur, feront de méme et ainsi de
suite, ce qui multipliera les occasior... mcontacts a.. : la marque. Et un consom-
mateur qui entend parler d’'un produit pai 2mi et qui voit, le soir, la publicité en
rentrant chez lui, sera beaucoun.n'us enclin o wser a 'acte d’achat. Un autre
aspect possible de ce concep’ _st 1a « co-création ». Elle permet, aux marques,
d’élaborer leurs campagnes/ 1 faisant appc. } un panel de consommateurs pour
des produits qui ne sont pas :ncore commerc lisés. Cette co-création est de pro-
poser, a ce panel de consom,_ ateurs, plusieur produits finalisés et de leur deman-
der s’ils seraient préts a ache. e produit ¢/ .cerné. Le principe consiste a sélec-
tionnés un panel de congammatec. i Zront le produit. Pour cela, on leur pose
différentes questions s’ leurs habitudes de consommations ou leur connaissance
de la marque. Pour m¢ urer I'in” act de la campagne, la marque peut, par exemple,
observer le nombre/ : sortie’ caisses/ ( analyser si les ventes sont supérieures
dans une ville que / ns une’ utre ou/ e n'a pas d'ambassadeurs.
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Le marketing ~)
des services ‘ l

Avec l'évolution de notre société, de plus en pliY axée ¢ le sect uir tertiaire, le
marketing s'est développé dans le domaine deg =rvices _es sery es relévent du
secteur tertiaire. lls recouvrent I'ensemble des activi. iterméd’ .on commercia-
le, relevant de la sphére de " circulation " (de I'dchange) uc. wad s (banque, assu-
rance, commerce et distribution), I'ensemble’. . wtivités de sc vice public a voca-
tion non marchande (sécurité, diplomatie, sante_isuc. 2. I'ensemble des services
marchands destinés aux consommateurs (B2C), «. < entre. 2s et aux administra-
tions (B2B).

Le marketing des services propose demmaallas méthe ‘es pour mieux cerner les
habitudes, les envies et les intéréts ac. =heteuis po.c els. Il est plus complexe
que le marketing des biens.

Dans les services, I'offre est rapi¢ »ent imitée”, w'e concurrent et n'a pas un
contenu spécifique marqué. C'est poui, . 'a dimension relationnelle représente la
plus importante des spécificités concurreri... 2. le comportement d'achat en
matiére de service étant plus ins n que pour ui..ien.

L'objectif recherché par les el .eprises est % valorisation des rapports entretenus
avec la clientéle.

La " servuction " (ou le consc.. nateur 2 if)

La servuction est un / ,ologisme contractant les mots : service et production. II
représente le process s de cré ldon d'un,service. La servuction est le processus au
cours duquel un se’ ce est/ :ndu pa’ une personne physique ou morale a une
autre personne phy. we ou’ iorale, ¢ s un intervalle de temps défini et en un lieu
déterminé. Contraireme.. < biens/ s services sont immatériels. Quand un client
achete un bien, il2«2.avoir le ¢ £ tre plusieurs produits assez similaires, il n'au-
ra généralemer’ as < aroduit " coustruit " pour lui. Le processus de servuction met
en jeu plusiel , éléme 5 qui sont susceptibles de conditionner son efficacité : le
systéme d'of anisatioy du service, le personnel et I'environnement physique au
contact du ot la ¢ alité du service ainsi que la nature des autres services que
I'organisation o.. wltanément, le client lui-méme, les autres clients, a travers
leurs demandes et lec.. namportements... Dans le systéme de servuction ou pro-
ductiond _..'service, le cucnt est un élément primordial. Le service n'existe que
lorsqu e clients xomme. Le client est le bénéficiaire du service. Le comporte-
ment ‘achat . trou\ donc modifié.
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/ -
~a
Le mix des services

e Le produit

Le produit devra étre appréhendé de la fagon la plus'ic. wossib’ | de fagon a inté-
grer I'ensemble des éléments du processus ¢ mearvuction. o Juit doit étre éga-
lement congu de facon a faciliter le plus poss. =, ~J'elle est nécessaire, la par-
ticipation des consommateurs. L'entreprise doit ¢ _ir ur. nlément de services qui
n'est pas proposé par les concurrents. Cela passe'; » une uc.narche portant sur la
qualité du service offert (exigence de qualité, stanc xd élevé, suivi des perfor-

mances et forte motivation du personn’ Tw'atar actif qualité).
e Le prix

La fixation du prix d'un service pose égaic.. ntdes problemes spécifiques associés
a la difficulté d'établir le colt des_sarvices, ac marer les qualités des services
concurrents et donc d'établir d«° .apports qualité-prix.

¢ La distribution

Dans le domaine des service. ‘a distributio’ présente aussi des caractéristiques
spécifiques. Le produit étant inta.. "meata” i stockable, il faut prévoir des capaci-
tés de production sy samment importantes pour absorber les pointes de
demandes. Lorsque lal ‘ésence Hiu consommateur est nécessaire, il faut rapprocher
le plus possible les p° nts de/ nte du ¢ nsommateur.

e La communica..

En matiere de ca ication, Ic, . oleme essentiel réside dans le caractére imma-
tériel du prodiy La cc. munication sera nécessairement plus symbolique et sug-
gestive que ¢ scriptive _a communication interpersonnelle et le bouche-a-oreille
joueront un/ e impo! nt. La communication peut étre externe et destinée a faire
connaitre et 2ol prendre, a faire aimer et a donner confiance. Elle peut étre
également centree “axpérience clients dont le but est de matérialiser le service
en privildant l'aspect . ius important pour le client (témoignages : clients,
experts ).
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Le marketing —
industriel

Une entreprise ne destine pas forcément ses prody ~ aux pa culiers./ e peut vendre
tout ou partie de sa production a d’autres entrepris

Le marketing industriel se définit, avant tout, wnatur/ Jes clients
auxquels I‘'entreprise s’adresse et n@ ar celle des ¢ 5 vendus.
Un méme produit peut faire I'objet de transactions  la™ 2ur des marchés de grande

consommation et sur des marchés industriels.
Les produits industriels ont fait 'objet de nombreuses clas fications.
P. Kotler classe les produits industriels en fanction de la fage »wdont le produit entre dans le

processus de production et dans la structt oo “ ur. Il distingue trois grands
types de produits : ceux qui entrent totalemer.. = le produit fini (les matieres premiéres et
les composants), ceux qui entrent partiellement dai... »aroduit fini (les biens d’équipement),
ceux qui n’entrent pas du tout dans le ¢ it fini (les seic. ).

Par rapport aux marchés de grande consomi. >, la demande qui s’exerce sur les marchés
industriels présente des caractéristiques spécifiquc. "2st une demande dérivée. Les clients
achetent surtout pour répondre a 1 mande intermic aire ou finale qui émane de leurs

propres clients.

La demande est inélastique a c¢ 't terme par rapy. 't au prix, dans la mesure ou les proces-
sus de production ne peuvent ¢ = modifiés rapide  2nt. Elle est généralement plus volatile
que sur les marchés de grande | nsommation.

En milieu industriel, les marchés'y =entent géné/ ement une hétérogénéité qui se consta-
te a plusieurs niveaux. Un méme prc 2t 2 consommé par des entreprises apparte-
nant a des secteurs d’act’ € trés variés. La taille des entreprises clientes peut étre égale-
ment tres différente. Les/ irchés irntustriels sont souvent des marchés de petit nombre, avec
peu d’acheteurs et peu/ : vendel ..

Le comportement d’al at indug 2l s’effed e selon un processus qui suit les étapes sui-
vantes : la reconnai¢ 22 du/ 2soin, lal stermination des caractéristiques du produit, la

recherche d’informations,". 1ation de  offres fournisseurs, le choix du fournisseur et la
négociation, le contréle et I'éve. n/ s performances. On distingue I'achat nouveau, le
réachat modifié e . at a l'idenue, 2.

Un des aspects’ ndame: ux du processus d’achat industriel est la présence de plusieurs
intervenants, ¢ stituant I .entre d’achat (buying center). Le centre d’achat est un ensemble
informel com/ sé d’indiy us qui ont des rbles bien spécifiques : utilisateurs, prescripteurs,
conseillers, ac urs, /- Cideurs et « filtres ». Quelquefois, le méme réle peut étre tenu par
plusieurs intervena.

En milieu industriel, les™. arts entre acheteurs et fournisseurs se développent dans un
contexte ...ractions mutuencs. Une entreprise élabore souvent son offre en étroite colla-
borati¢’ avec son ' es relations entre les deux partenaires s’inscrivent généralement
dans/ durée.F s peu  at méme parfois conduire a une interdépendance entre les deux
orgari itions
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Démarche a s _

La démarche a suivre pour découper un marché peu.

principaux.

le choix d’'une méthode

pour découy ~r

7/

un mar .he

~décom .,sée en 4 points

C'est I'étape lap.  u.  2nte: elle conditionne les étapes sui-
vantes. Il s'agitde ¢ =irle | =) critére(s) et la méthode (seg-
mentation ou typologie, »ur lesgye n se basera pour décou-

. er le marché. Par exemp. va-t-on decouper le marché en fonc-
de découpage et des / b b P

criteres de segmenta-
tion du marché

la définition et le
descriptif des
caractéristiques de
chaque segment en
fonction des objectifs

le choix d’'un ou
plusieurs segments sur
lesquels porteront les
efforts de la politique
commerciale
d’ensemble

la définitior
politiques marketing
appropriées A chacun
des segr stenus
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tion de 'aae des consomma. rs, de la région ou ils habitent, de
la coulet el

La segii.. ‘an multicieice . .| est possible de ne pas se
contenter de v. un seul critere de segmentation mais d’en
chois = nlusieurs dai. =t de combiner les criteres entre eux.

Une fois choisie la meu. ‘> segmentation et une fois le marché sub-
divisé . décrire, le pluc  récisément possible, les groupes (en
nom ., besoin, motivetion, comportement de consommation, habitudes
d'z at et d’informatic  etc). Cette 2éme étape permet de définir une
st égie marketing et o hoisir les groupes auxquels on va s’adresser
et  politique de mix qu  on va pratiquer. Tout dépend du type de cri-
ter ot de la méthode v sée. Il y a 3 cas de figures :

-1 de figure : S+ aentation en fonction de critéres généraux.
Les .. “ama st 0N dispose sur les segments sont « pauvres » et
risquent duiie .o 1€ pas étre pertinentes Il faut donc les compléter par
d’autres informations qui portent sur les caractéristiques objectives ou
psy ologiques des segments retenus.

-2¢ ,as de fic e : Segmentation en fonction de critéres spéci-
f ies.Dans’ cas, les segments ont été constitués par segmentation

. fonction critéres spécifiques au produit considéré (par exemple

uantités ¢ sommeées, attitude plus ou moins favorable a I'égard du
\ . p je de consommation...etc). Les informations possédées
sont . sertinentes mais pas toujours opératoires. Il faut les complé-
ter par d'autres informations qui portent sur les caractéristiques géné-
rales des segments retenus de fagon a déterminer quels canaux de
communication et de distribution il faudra choisir pour les atteindre.
Pour trouver ces informations, on pourra procéder notamment a une
analyse des caractéristiques ou de la composition des segments en
termes géographiques, démographiques, socioculturels...

- 3¢ cas de figure : Segmentation obtenue par typologie, multi-cri-

2res : Dans ce cas, le probleme n’est plus d’enrichir les informations
relatives a chaque segment - celles-ci étant déja trés riches — mais de
synthétiser les informations relatives a chaque type pour pouvoir les
caractériser d’'une maniére simple et opératoire.

234



Mener un dia¢ .usTic
marketng

De méme qu’un militaire, avant de dresser un plarn « taille, & Jie le terrain sur
lequel se déroulera le combat et analyse sr forces et sc ' :sses par rapport
a l'adversaire, une analyse approfondie de .. ... =n doit preczder toute formula-
tion d’'une stratégie.

« Un diagnostic est une image instantanée prise a . > moment donné.

La mutation perpétuelle de I'enviror. ant oblige o entreprises a surveiller
constamment les évolutions de leur marche . 2 diagnostic en continu et a déve-
lopper une démarche de veille.

Objectif et méthodologie de .. “marche marketing

Toute réflexion et tout proje’ .tratégique li© & la création ou au développement

d’un produit ou d’un service »u d’une activite loivent étre précédés d’'un diagnos-

tic marketing. Le diagnostic. 2 compose d'un analyse de la situation qui compor-
te 2 volets principaux :

# Un diagnostic externe qui . ~ea ! .nenaces et les opportunités (attraits)
liees aux différents/ ironnemeris ues marchés cibles. Il se rapporte au mar-
ché sur lequel se ¢ Je (ou ¢ > situera) le produit considéré (les partenaires com-
merciaux, les pu’ cs, les/ cteurs ¢'anvironnement, les contraintes, le volume
des ventes, les .aracté (iques ¢ s consommateurs (comportements, habi-
tudes de consu.. tior motivati . d’achat...), la segmentation du marché...).
Il s’agit d’analyser le'.. thé su .equel se situent I'entreprise et le produit (ou
le service) ca *réafinuc. hender les opportunités et les menaces, c’est-
a-dire les/ cteur. le succés ou d'échec auxquels chaque activité va étre
confronté. Létude )Hit étre synthétique et porter sur les traits saillants et perti-
nents de¢  élément Ju micro et du macro-environnement : ce sont eux, en effet,
qui risq. aff ter de facon positive ou négative la position de I'entreprise
sur le marche.

NB : Lar= " 2 externe es., s longue dans le cas d’'un marché nouveau que dans le cas

d’'un . cheé sur le==l ['entreprise est déja présente.

& | diagr sticintt ne quirecense les forces (atouts) et les faiblesses de I'en-
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treprise et évalue son potentiel d’action face / ses co’ urrents/ ir ce marché
ainsi que ses fonctions par rapport au projet/ - créatic . de pro’ .t ou de servi-
ce ou d’extension d’activité. Un bilan des forcec '~ faibless ., de I'entreprise
doit étre dressé régulierement pour chaqua domaine ivitt |l s’agit d’exami-

ner les différentes fonctions de I'entrepris ~ur chacunic . clles de mettre en
évidence les points forts et les points faibles, la. = facon absolue mais éga-
lement de fagon relative, c’est a dire par rappor. la co... 2nce. Les principales

rubriques peuvent étre les ressources financiéres ‘isponibles, la part relative du
produit de I'entreprise sur son marc-4 l=s produits 1 services, I'efficacité des
services commerciaux, la position RCTHTTRS U la distribution, I'attitude
des consommateurs, acheteurs et presc, | rs a I'égard du produit de I'entrepri-
se, I'évaluation critique de la strz %aie markeu. . ~térieure...
NB Lanalyse interne concerne les ressour. ‘ant dispose I'entreprise et inversement les
contraintes ou handicaps qui limitent ses possiu.. Y'action. Autrement dit, il s’agit d’une
auto-analyse de I'entreprise sous I'a” le sa compernn. . : actuelle et potentielle sur un mar-
ché déterminé.

Ces 2 dimensions (interne € axterne) sont tr. itionnellement regroupées dans un
tableau appelé la matrice SV. YT (Strengths W aknesses Oppotunities Treats).

Diagnostic M2 ng

Diagnostic Int. 2 Diagnostic Externe
Au niveau de I’e;  prise Porte sur le marché
S \ o T
Strenghs Wea ses Opportunities Threats
Forces Fa  sses Opportunités Menaces

« Ces 2 diagnostic.  =terne’ . externe sont déterminer et évaluer les potentiels stra-
tégiques et opérationric.  entrepri  face a des projets de création ou de dévelop-
pement d'activite. De méme, . ~nt rienter 'action stratégique et commerciale.

NB : Lanalyse d: . cie 2 de valeur, yermet de structurer un diagnostic interne. Elle peut
étre trés utile p° r analys la concurrence.

2 (ou les) probleme(s) a résoudre
Silesanaly. ~tles/ agnostics interne et externe ont été menés correctement, les
conclusions (C'ec. re |'inventaire des menaces et des opportunités du marché
ainsi que des forces et . ‘aiblesses de I'entreprise) doivent faire apparaitre claire-
ment le- Liu.cipaux probleries a résoudre par I'entreprise. Le responsable marke-
ting p Jrra, ainc  _. sir les options fondamentales de la stratégie a mener ou
cellel juiser: .aame orer.
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Opportun’’ I
ou mene ces

Lenvironnement constitue des contraintes pour uric
choix stratégiques. Toute modification de I =vironneme.
d’opportunité ou bien constituer une menac

Opportunités

Si la mutation de I'environnement améliore -
position concurrentielle de I'entreprise en !
facilitant son activité ou en lui procurant un
avantage par rapport a ses concurrents : cela
constitue une opportunité.

Y

Matrice des opportunités

Pour qu’une opportunité devienne/ 2 réalité, il
faut que I'entreprise dispose des/ mpétences
nécessaires pour pouvoir - saisir.

D’ou lintérét de l'analyse des char.  ments d’envi-

~ortunités.

ronnement selon une matrice des

Probahilité de réussite

_ntreprise
Fort Faible
L’entrs > doit
Fort Opp: ité acy les
Attrait du " y s
changement =
pour le dre que
marché e as donner de
Faible 9 ¢ actuelle a ce
d’opportulis 4’opportunité.
augmente
Matric
\ fin d’appre¢
de croise
Fortes
Oppe B
Faibles

le croisement des opportunités et des menaces
2r la situation globale de I'environnement, il peut étre utile
s opportunités et les menaces selon la matrice suivante :

Fortes
Situation risquée

Sltuation préoccupante

aprise ¢ . pésent sur ses
2 étre une source

~  ent distingJuerles 2 ?

Mc. ices

-ansformation susceptible
we . sttre en cause la position
concurrentielle de I'entreprise

constitue une menace.

¥

Matrice des menaces

Tou

"~versement, un changement sera d’autant plus
iétant pour une entreprise que sa probabilité
¢ -éalisation sera élevée et qu'il grevera son
résultat
D’ Tfintérét d’'établir une matrice des menaces.

Probabilité de réussite de I’entreprise
Faible

Forte
5 Menace a surveiller
Ricnacel our laquelle il faut
| a Forte laquelle il va P envis!a ser une
TR falloir faire face s
de I'impact réponse
,osur Menace Menace secondaire
Pentreprise . secondaire & que 1’on peut,
Faible p
laquelle il va actuellement,
falloir faire face négliger

/

Menaces
Faibles
Situation idéale

Situation stable

onnement pose un probleme a I'entreprise. Selon son intensité et
it capable de fournir, ce changement peut étre source d’opportu-

Tout/ .angemer  _.
lety :derép e quil
nité = atégic . sinon il nstitue une menace.
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Comment chni—*-
un circui.
de distril ution

Le développement @ [ aditionnel’  circuit
d’Internet bouscule . > | de dis.. 1 est’ apporter
les cartes de la valeu. 2e sous
de la distribution. ~e de proxinué avec le
sommateur.

Avec Internet le consomi. ‘=ur peut

achete "2t dans ¢ honde
enre ~hez luicu oo . vrer
directei.. *son domicile...
Pour choisir un circuit de distribution, .. *nrendre er compte différents éléments.

La séquence du processus de c- comprend 5 < [pes principales :

- Y \

Lanalyse des fonctions La déterminatic  des

de la distribution pour solutions poss  es o .
chaque produit ou compte-tenu s Le choix d'une solution
gamme de produits contrair.

Pour choisir un circuit’ 2 distrit stion, il convient de se poser différentes questions
au niveau de l'entrr rise, d = fonctic 5 de la distribution, du marché et des
contraintes ainsi qu¢ Jes cor aiintes li¢ s a I'appareil commercial, du produit et des
consommateurs.

La sélection des ~édiaires | se faire suivant différents criteres :

- la couvertur de la cit : : le canal est-il bien adapté pour toucher une part impor-
tante du m ché visé

- le potentie. 2ang’  s’exprime en parts de marché ou peut étre évalué en chiffre
d’affaires moyer,,  =nint de vente ou en chiffre d’affaires pour un point distribu-
tion-vale::=/DV)

- la cor ctence di ~anal et 'adaptation de la politique marketing ou marketing du
proc cteur:le’ .iar il 'expérience de la vente du produit ou du service étudié ?
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- 'image du canal : le distributeur est-il dynamique, 8 ?

- la compatibilité des circuits entre eux

- le colit de la distribution : quel est le colt & . 2sement 7 yuel est le colt pour
obtenir une distribution valeur (DV) suffisante ‘ans . ~nal donné ?

- 'évolution probable des canaux

Le producteur peut s’aider dans son ‘> 2cnaux . ar une analyse des colts

ou de la rentabilité comparée. Différe..  *echniques suat disponibles : elles font

appel soit a la notion de seuil de rentabilite < * celle de taux de rendement.

Plusieurs combinaisons de circuits sori., -ibles. Pour chacune de ces combinai-
sons, il faut déterminer : le type d'intermédiau. 2 jeu (agents, grossistes, centra-
le d’achat, détaillants...), le n= _._ de ces interii.€diaires et les tdches que doi-

vent remplir ces intermédiai’ .

Au cours du cycle de vie d’'i  produit, lors du  ancement d’'un produit nouveau, en
réaction a une action de la « ~currence, a ! suite d’'une évolution du marché ou
des circuits eux-mémes... il pe. **anés saire de reconsidérer le mode de dis-
tribution.
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Comment-
déterminer la ~2ne
de chalar lige <

La détermination de la zone de chalandise demanu. ‘troduire fes données de
distance et de temps, de déplacement des ¢” »nts potenuc. > le point de vente
et de tenir compte de la concurrence des au. -, ~ts de venic.

La zone de chalandise du point de vente est cori. *uec 2 zones : primaire, secon-

daire, tertiaire.
/ | T

la zone primaire regroupe les la zone ¢ Jajre La zone tertiaire regroupe
personne éloignées de moins regroupe les peic 2 les personnes situées a
de 5mn du point de vente (dis- éloi “~s de5a 10n. plus de 10mn du point de
tance estimée a pied, en voitu- du poir. ante. Cette vente. Cette zone regroupe
re, a bicyclette...). En général zZone regroup. “Ané- en général 20% de la clien-
cette zone regroupe 50% de la ral 20% de la clier.. tele potentielle. Linfluence
clientéle potentielle. Elle ....2lle. Linfluence du du magasin sur cette zone
constitue pour I'essentiel la magasin sur ce' » zone est tres faible.
clientéle la plus proche du s’amenuis.
magasin.
Pour trouver ces trois zones, 11t tracer sur ne carte :
- des courbes isométriquas (de mic " _e):quipermettent de délimiter la zone

de chalandise en fon’ on des ménages qui se trouvent a la méme distance du
point de vente. (Le t¢ ps est/ Jprécié a pied pour les petites surfaces et en voitu-
re pour les grandes il fautk n conne e les habitudes de transport de la cliente-
le potentielle avar le délir .er une/ ne de chalandise. Lurbanisme commercial
(report des centres <~ (ciaux v 3 I'extérieur des villes par exemple) modifie
les habitudes d’achat : le <« '@ ¢ 1sommateur/véhicule devient de plus en plus
fréquent.
- et des courb’ isochr iques (de méme temps).

A partirde ¢ s courbe il est possible de calculer le nombre de ménages contenus
dans chacunc s 5-zones.

Il faut dé* ‘ner sur lace : les péles attractifs qui inciteront les clients potentiels

a allor :r leur ter e déplacement ou vérifier s’il existe des barrieres naturelles
susce (ibles d° :s re reindre. La délimitation doit prendre en compte : les infra-
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structures routieres et leurs degrés d’encombrer:. autorou’ s, routes natio-
nales...), les parkings et les transports en ¢ »mun urban. < bstacles naturels
tels que les rivieres, les collines...

La taille de la zone de chalandise dépendra dv pe < " i=n distribué et des habi-
tudes en matiere de consommation.

Lentreprise doit connaitre la politique commerciale ¢ > concurrents afin de se pré-
parer a offrir quelque chose de diffr i faut (o ac étudier le nombre de
concurrents sur la zone : plus une zoi..  *concurrenuc.e, plus il est difficile pour
une entreprise d'étre compétitive

NB : Pour les grandes surfaces, le temy. trajet ne représente pas un frein pour le
consommateur. Par contre, ce temps de trajer ¢ ortant dans le cas d’un magasin de
proximité.

% En résumé

La zone de chalandise esi onc un outil pr ieux pour 'implantation du point
de vente, pour sa gestior nour sa com: unication et pour son marketing
direct.

Une fois la zone de ¢’ .landise délimitée, il reste a mettre en place des méthodes
qui vont permettre ¢ ptimise .a gestien du point de vente : ceci revient au mer-
chandising.

Calcu. {3 taille ptimale du point de vente

Il est possible’ - ue. miner la tai.e optimale d’'un point de vente.

Nombre d¢ n23a ouy r = chiffre d’affaires prévisionnel
rentabilité au m2
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Comment identif .
la clientele d’us. n0oint
de vent e @

La démarche est différente dans le cas d’un point de . ~a impl7 er ou d’'un point
de vente déja implanté. La clientele a identifie ~era soitla < * : existante, soit la
clientele potentielle du point de vente.

» Cas d‘un point de vente a implanter

Il faut connaitre les habitudes de cons “ondala ¢ ntele. Pour cela, on peut
réaliser une étude de la clientele exista:. '~s magasiis voncurrents ou rechercher
des études sur les habitudes des consomma.. >nour le secteur d’activité concer-

né qui donneront des renseigneme. ~ur les habie > d’achat, de consommation,
type de locomotion, dépenses par haw:.. ravenu moyen des ménages, équipe-
ment... On peut également procéder par anai _

e Cas d’un point de vente d° a1 implanté

Pour déterminer les clients 5 tants d’'un point 2 vente déja implanté et définir ainsi
la zone de chalandise de ce . at de vente a’ de visualiser la zone géographique
la plus réceptive au point de ve. ‘s noi=" e vente a, a sa disposition, plusieurs
solutions. Pour recueillir ;s adresses uc ia clientéle : pointer les chéques, organiser
un jeu concours, créer e cart. de fidélité. (Cette procédure ne permet que de cer-
ner la clientéle existe e du pc .t de ver ‘2 et non la clientele potentielle).

Il est possible égale.. de :aliser v : étude de la clientéle de la concurrence (par
questionnaire en sortie ac ~asing oncurrents) qui permettra de cerner les habi-
tudes de consor- ‘n et d’ac. 2 lieu d’habitation, le moyen de transport utili-

sé, les dépens’ ~ effec 3es...etc.

Une fois ces .onnées/ >tenues, il ne reste plus qu’a tracer les 3 zones de la zone
de chalandic 4 c# uler le chiffre d’affaires prévisionnel.

Pour toute imnlantatior,, =t primordial de bien connaitre sa clientéle afin de pro-
poser I assortiment adapte a ses attentes.
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Ces données peuvent servir au ciblage géographiy. la com’ Jnication. A par-
tir dune analyse de la zone de chalandise/ " ast possiu.. * sttre en évidence
des Tlots de clientele. Ceux-ci feront apparc < ~tructure e. .a répartition de la
clientele. On peut connaitre, pour chaque ilot .. .noi.. e clients, la pénétration
du magasin sur I'llot en pourcentage... Ce qui pe 2et de ¢ ner la localisation de
la clientele et de cibler au mieux les lieux stratégique sur lesquels porter sa com-
munication.

Il est ainsi possible de réaliser soit une corn.. ication de « fidélisation » sur des
ilots déja fortement attachés au p° * de vente, s »e communication de « lutte
concurrentielle » sur des flots ou la cc.. ance capte une part de marché plus
importante que lui.

Ce type d’information peut € dement cond -e a améliorer le lancement d’un nou-
veau produit ou d’'un nouve 1 concept.
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Comment cal~'_.
le chiffre d’ath . ‘res
prévisionr el A’'un

4

point de rer ce !

Ce calcul peut étre réalisé selon 3 méthodes 'a méthoae  *“ natique, la déter-
mination par analogie, la détermination par c. . =~nortionne:.

* La méthode mathématique

Il s’agit de :

- dénombrer les habitants de la zone,

- déterminer les dépenses commerciales mo, as pour le produit considéré,

- trouver les indices de disparité 'a consomi.. n (IDC) ou les indices de
richesses vives (IRV),

- effectuer un calcul des dépenses commerci..  “les globales de la zone (DCG) :
DCG = nombre d’individus ¢ _one (ou nomw.re de foyers) x dépense com-
mercialisable moyenne pa aabitant (ouv. ar foyer),

- effectuer le calcul du chiffre i‘affaires poten. ! de la zone (CAP) : CAP = DCG x
IDC (ou IRV),

- déterminer la rentabilité au >re carré por’ Ies commerces de types souhaités
(Rm2),

- estimer I'importance, ¢ meétre carre, ucs concurrents de la zone, calculer le chiffre
d’affaires des concur: ats (C#°) : CAC = Rm2 x nombre de m? total des concur-
rents, procéder au/ .icul du’ iiffre d’2™aires résiduel (CAR) : CAR = CAP — CAC,

- estimer en % I'éve’ on et I’ raction ¢  l'invasion commerciale.

- calculer le chiffre'« irac révisior 2l (CAPr)

CAPr=CAR-t. '~n+ij asion

- ou en terme de ~hé : Maic 2el de la zone de chalandise = marché poten-
tiel de la zons .e che ndise + attraction - évasion

- la demande’ our un | int de vente est le nombre de personnes susceptibles de
faire ses 2 iats dan’ ce point de vente. En effet, toutes les personnes vivantes
dans une'= de ¢ uilandise n’effectuent pas leurs achats dans cette zone.

On appelle.« évasion c. ~rciale », les clients résidant dans la zone et effectuant
leurs 8¢ ais a l'extérieur de celle-ci.

Lattr’ .tion ov' .a. n commerciale correspond aux clients résidant hors de la
zone teffect .ntleurs achats a l'intérieur de celle-ci.

Les cles uu marketing 244



 La détermination par analogie

Cette méthode est utilisée lorsque I'on ne ¢ ... Yaucun re..seignement statis-
tique sur la zone de chalandise.

Pour cerner la zone de chalandise, cette méthoac ~onsisic  transposer les résul-
tats observés pour un secteur d’activité identique et .+ une zone similaire au point
de vente (méthodes qualitatives de p; ‘a2 lader, nde).

* La détermination par calcul proportion..

Pour appliquer cette méthode, il est 1. =aire d’avoir recueilli 3 types de don-
nées : le nombre de concurrents et la surfacc “=le de vente sur la zone de cha-
landise, la part que chacun de® _..currents reprecente en pourcentage de la sur-

face de vente totale et le chi’ e d’'affaires 1 ‘entiel de la zone de chalandise.
Ensuite, il s’agit de décider’ Je chaque conc rent réalise une part du chiffre d’af-
faires proportionnelle a sa | rt de surface to. e de vente

Si I'on veut implanter un nou 2u point de ve g, il suffira de déterminer la taille de
ce dernier et d’ajouter cette no. '~.surf 3 |a surface totale de la précédente.
Chaque concurrent ré' sera alors uii wintfre d’affaires proportionnel a sa part de
la nouvelle surface t¢ .le de v/ nte.

NB : Dans la cas d’u.. ~cu' nce aver ne GMS, il conviendra d’analyser non plus la sur-
face du magasin mais cenc avon di tement concurrent avec le futur point de vente ou
du magasin exist2=*'.a rentabin. " 2devra tenir compte de cette spécificité.
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Comment. '+~
producteur se “ait-il
référer cevr
chez un dis? rit utr ur 2

Référencer un produit dépend de la politique:achat du < ' ur sélectionné et
des arguments que le producteur peut meti. . Aant. La pie. @ dans un linéaire
n’étant pas extensible a l'infini, le référencemeri.. “un.  =au produit implique sou-
vent le déréférencement d’'un autre produit concur. 2t ou u«  autre modele de I'en-
treprise.

Pour se faire référencer un producteu. | tavoir icooo.- a 4 grands types d’argu-
ments.
Mettre en avan. . antages réeis i produit
Ce peut étre une innov.. ‘mportante, une amé-
lioration sensible de la quali, ~xtension de la
garantie ¢ services qui acce. pagnent un

produit... s distributeurs sant toujours sensibles
ace type da.  ment.

Opter pour le paiement de Pratiquer la « vente en laissé
« droits de référencement » sur place »
Dans ce cas, le distributeur demande ¢« > Cette méthode consiste a ne facturer le
producteur de payer un droit’ 2ntrée. Mais distributeur que lorsqu’il a vendu le pro-
ce droit d’entrée n’implique s que le.oro- duit. Cela facilite le référencement du

duit reste longtemps sur I iinéaires’ out produit car le distributeur se laisse plus
dépend de son taux de r¢  cion, s’il £ trop facilement convaincre mais le codt
faible, le produit sera dé .érencé ¢ s que financier qui en découle est difficile-
le producteur ne ¢ mhor 2. ment supportable pour le producteur.
- > e politique « pull »

'a consiste a . citer le distributeur a acheter la
me Je en la soutenant par des efforts publicitaires
impc ints. Plus I'image de la marque est forte, plus le
sol .n publicitaire est important, plus les chances de
rc rencement sont grandes et plus les négociations
commerciales sont facilitées.

NB D’autres facteurs peu. ‘~fluencer un distributeur : comme la nationalité du producteur,
le volun= . ...aires traité sur u autres marques ou d’autres produits... etc.

Le ré rencer it doit. nscrire dans une politique d’ensemble.
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Comment a -.rnier
unh point de ren. ~ ?

Un point de vente et/ou une chaine de points de ve. ispose/ ;. moyens straté-
giques et tactiques pour résister a sa cor rrence, ac = ir ses ventes, et
mieux pénétrer la zone de chalandise.

Ces stratégies sont au nombre de trois :

Stratégie de relation le promotion des achats
Elle consiste en quelque sorte a fidéliser La promotion dans les points de vente peut
la clientele non pas par le biais des pro- > véhiculée par des affichettes ou par le
duits vendus mais par la relation qui se D po 22l. Celle-ci permet trois types de
crée entre le vendeur et le consommateur promouon des achats, a savoir : une pro-
et qui dépend de la gentillesse, de 'ama- motion des achats d’impulsion, une promo-
bilité...du personnel. Le distributeur ven ‘as achats d’oubli, une promotion des
en quelque sorte cette relation achats a forte valeur unitaire.

Stra. ie de promotion ¢ s ventes
Par le b, de cette straté« , il s’agit de
faire de la ¢ Yan A2 ' Crieur du point
d  ente. Cela peu. - ..u€ en envoyant de
la publicité sous différentes formes
Jépliants’ .dio locale, ...), voire méme un
affichags scal lorsqr  s’agit d’'une chaine
d oints de! te importante.

+« Lanimation  un p. t de vente est 'ensemble des moyens que I'on doit mettre
en ceuvre pc . rendre : magasin « vivant ».

Cela peut’. "»ire p/ des « mises en avant » intra-linéaire ou extra-linéaire, de la
promotion (prou.  magasin), de la PLV (publicité sur le lieu de vente) ou enco-
re d’animation dynai.. > (présence d'un animateur, d’'une démonstratrice, de
vende _ ydi donnent de I1a vie au magasin) qui peut étre permanente ou intermit-
tente
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e Animation permanente

Les magasins en libre service sous l'effetde .« rence ont cvolué vers un style
chaud et décoratif : cela se traduit par la peinic 2 aec +s, le revétement du sol
(trés varié selon les rayons), une sonorisation et u. 3clairay. choisi...

A l'intérieur des GMS se trouvent des panneaux de si_ »alisation destinés a orienter
les clients.

Tout cela est du ressort du design.

¢ Animation intermittente

Il s’agit d’animations qui se tier" .., comme leur 1.om l'indique, de fagon intermit-
tente : ce sont les animations/ .e I'on organi’  pour célébrer des anniversaires, des
fétes ou des événements.

Ces animations sont destiné : a relancer les' :ntes dans des périodes de ventes
faibles.

Les cles uu marketing 248



Commen+t
se rétrib.. - la

~

distrib ition

Les distributeurs, en contrepartie de leurs presia. se rér .nerent par une
marge commerciale en pourcentage du prix '~ vente dec 7 .s. Cette marge a
pour objet de couvrir : les frais de distributior. .. 2art, manuwation, stockage...),
les colts administratifs (facturation, comptabilic ..), .« 2is commerciaux person-
nels de vente, promotion, publicité, aprés-vente, rvice u. :rs..., frais financiers
(immobilisation correspondant aux produits stockéc Aux capitaux investis...), et
d’assurer un bénéfice aux distributeu:

* La marge brute : la rémunérat:  ~st constituc . ar la différence entre le prix
auquel le distributeur vend un produn < ~'wi auquel il 'achéte : cette différence
est appelée marge brute.

MB = Prix ¢* _.ite (PV) - Prix d’achat (PA)

* Le taux de marque : il es calculé en pour. ntage du prix de vente.
Taux d marque = _mar :brute x 100
pri de vente

*Taux de marque et oefficic ~t multiplicateur : pour déterminer le prix auquel il
vendra un produit, 1 distribr’ :ur peut'~e servir du taux de marque qu’il souhaite
obtenir.

Le distributeur #© 22 de 2 .. ies pour fixer son prix de vente :
Soit il uti’ e le taux marque Soit il utilise le coefficient multiplicateur
Dans ce ca‘ our simpli ¢ il utilisera la (C™M)
~yle C’est 'inverse du complément du taux de
Prix de vente - Arix d’achat marque (1 —m) c’est a dire :
(1-« >marque) cM= _1
1-m
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Comment év=!'_»
la taille de .. force
de ve 1te ¢

Organiser la force de vente consiste a évaluer sa ta.. ast-a-d°  fixer le nombre
des vendeurs), définir les secteurs de vente ¢ s commerc. < /épartir entre eux
les taches a remplir et définir les objectifs ¢« v. > .(c’est-a-a..2 les missions qui
seront assignées aux vendeurs)

LA TAILLE DE LA FORCE DE 'SNTE

Pour déterminer la taille de la force de ‘2 il taut .enn compte de différents élé-
ments : le nombre de clients a visiter, la freq.. = des visites a effectuer, la durée
moyenne d’une visite, le temps ¢ ~cré par ui, . ~deur aux visites, le temps

nécessaire pour visiter les clients.

Le nombre de vendeurs nécess __ =
temps n' essaire pou: ‘siter les clients
temps cc sacré aux visite par un vendeur

La taille de la force de vente -
Nombre de clients potentiels x nc.  ~>vi<ite  nuelles nécessaire par client potentiel
Nombre de visitr annuelles puuvant étre effectuées par un vendeur

NB : Cette méthode es! itisfaisa 2 si l'on | ~ut estimer précisément le temps a consacrer a
ces différents postes ¢ si que Iz équence 2s visites optimale pour chaque client, cette fré-
quence n’étant pas r. ~ajre. 2nt propc onnelle a la taille du client.

A STRUL. ' OE LA FORCE DE VENTE
La répartition’ s tach  entre les vendeurs - autrement dit I'affectation des ven-
deurs - peut’ : faire se n 4 critéres : les secteurs géographiques, les catégories de
produits, lec. *4goric de clients et la nature des missions.

H=  TTITION PAR SECTEUR DE VENTE

Unse curdev: % en général, une zone géographique dans laquelle un ven-
deur cerce s¢ activiti 3t est responsable pour tous les produits de I’entreprise. Le
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découpage des secteurs se fait en fonction de la .. de trav . ou du potentiel
de vente (ou de rémunération) qui doit étre’ “~witable pcc. 27 ue vendeur et en
cherchant a minimiser les frais de déplacer

* REPARTITION EN FONCTION DES CATEG\ “ES L. 'RODUITS

Les vendeurs sont spécialisés par produit ou par i._ e de produits. Ce découpa-
ge est adapté lorsque les produits ~ ‘ionricea gt hétérogeénes et que les
gammes sont longues ou que la ve. de chacui ucs produits nécessite des
compétences techniques différentes. Ce s, " me est plus colteux que le précé-
dent en terme de frais de trans

* REPARTITION PAR CATEGORIE DE C... ™S

Ce type de découpage estir’ __sant, lorsque I clientéle a visiter est hétéroge-
ne du point de vue de so’ vesoin, de &  comportement d’achat...Les clients
peuvent ainsi étre différer iés selon leur tc e, leur activité, ou leur niveau dans
un canal de distribution. L 5 vendeurs sont insi spécialisés par type de cliente-
le.

* REPARTITION EN° ONCTION u A NATURE DES MISSIONS

Cette répartition cr siste a'~pécialiser les vendeurs en les chargeant soit de
prospection de cli’ its, soit’ 2 la néc ~ciation et de la prise de commandes, soit
du merchandisin’ Jdans le grandes urfaces...
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Comment
controler la “orce
de ve te ¢

Controler l'activité des vendeurs consiste a vérifier ic ‘hre de/ mmandes obte-
nues, le volume d’affaires réalisé et la marc dégagée, . < re de visites, les
opérations de promotion ou de merchandis . 2s en place, les informations

transmises sur les clients ou les concurrents..... mpw.  >ndus des vendeurs).

L'évaluation de la force de vente porte sur les perforri nces, l'efficacité du vendeur
et son activité.

Lévaluation peut étre :

- Qualitative
Dans ce cas, elle permet de juger le . ‘~ur selon une série de criteres comme
la connaissance des produits, personnalitc ‘veau de motivation, niveau d’in-
tégration a une équipe, car’ _ a satisfaire lec clients ou a former les débu-
tants...

- Quantitatif

Dans ce cas, elle est bas » sur une comp 2aison des ventes aux quotas, de la
rentabilité des ventes (ratic Snéfices/vent: ), de la fréquences des visites effec-
tuées, nombre des commanc. u chi¥” d‘affaires moyen par visite...des per-
formances entre ver  :urs...

NB : Le contréle s’effec’ : soit en mparais = avec les résultats de 'exercice précédent soit
par rapport aux autres endeurs
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EVALUER LES PERFOR ANCEf

La performance est liée a la progression globa! “:chiff d’affair’ et du dévelop-
pement de la clientéle.

Elle est évaluée a l'aide de ratios.

Performance = nombre de prospects visités
total des visites

nombre de commandes nouveau. -lients
nombre tota! "ondac

chiffre d’affaires a.. >atégorie ue cuents

chiffre d‘affaires !
chiffre d’affaire . "'n secteur .. nte
chiffre d‘ahe. ‘atal

EVALUI . LEFFICAC < DUVENDEUR
Lefficacité des vendeurs es mesurée a l'aid¢ les rapports suivants :

Efficacité des vendeurs = no.. da r== a7-vous obtenus
nuiniore de prospects
=/ ~ombre de commandes obtenues
~ombre de visites
nombre de visites effectuées
nomt : de rendez-vous téléphoniques obtenus

/ALUER LACTIVITE DU VENDEUR

Lactivité d s/endeur/ .t évaluée a partir du rapport de visite, des rapports d’acti-
vités, de ta.  x d’ Dord, de réunions, de visites en double commande...

Tous ces docunic  nermettent au responsable de I'équipe de mettre en éviden-
ce les diffi~ultés indivic. s des vendeurs, de comparer les performances indivi-
duelle” 4 celles da 'équipe, de mettre en place des aides (a la négociation, a I'ar-
gum tation..© .. u. actions correctrices (formation, double commande..).
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Comment
sélectionnc = un
support ¢ ars wie
campagne meé diz ¢
Pour sélectionner un support, on peut avoir - 4 3 criter. I'échelle d’écono-
mie, I'échelle de puissance et I'échelle de spe. “ci

Tableau : criteres de sélection d’un support

Critéres Objectifs Formule
Echelle Classer les supports Colt pour mille (CPM) =
d’économie fonction du co(t_aux mille]  “t.d'une insertion x 1000
(en euros) personnes ax’ _...chant a|nombre de personnes
la cible opartenant a la cible visée

Classer le, supports en
Echelle fonction du'. 'mbre global]/ ombre de personnes appartenant a
de puissance |de personnes'< wrtenant g cible visée

alaci :visée

Clag :zr les/ Jpports,en

Echelle de Nombre de personnes appartenant a
e for’ .ion dY nombre de : o
spécificité /AN arter’ 1t a la cible visée x 100
(en%) b 5 P : audience totale
la clui. e parrg’ yorta
Paudience
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Comment me=: _r
'efficac.=2
d’un me',sage ?

La mesure d’une publicité peut s’effectuer :

- avant le lancement de la campagne : ce ¢ ~tles pré-wc. ' ne servent pas a
prévoir l'efficacité de la campagne maisa .. < erreurs uuns la création.

- aprés le lancement de la campagne : ce somt s puc =ts qui sont des mesures
ponctuelles de l'efficacité d’'une campagne. lls sc * réalisc  en général, en fin de
campagne et permettent de controler la perception “ine campagne aprés sa dif-

fusion. lls s’exercent auprés d’un éc " oonrdse, ofif du public visé (jamais
en laboratoire contrairement au pre-.. . lls contruicii. 1a mémorisation, I'intérét
et la pénétration, c’est-a-dire le pourcen.. individus ou de foyers atteints

dans la zone de diffusion.

Pour évaluer un message, on peut se poser . estions suivantes portant sur :
- la conformité : le messags _. I conforme a i.. copy stratégie ?
- les qualités du messagr elles sont é 'uées par :
* |la valeur d‘attention le message se. t-il vu ?
* la compréhension ;. message est-ill ompris ?
e 'intérét : le message il retenu l'in° rét ?
* 'adhésion aux argume. '‘Avalo=t s par la publicité
e 'attribution du’ essage a la iniaique
e lincitation a # 1eter (r »ins important dans le cas d’un objectif de notorié-
té ou d’imac
- la réalisation/ i mess’ ,e : I'idé est-elle facile a reproduire (co(t, rapidité,
absence de p. " me ridique’ ; ?

5> PRE-TESTS

Les premier: < rush » ont ensuite présentés a 'annonceur pour étre évalués. Le
projet de = ssage e présenté a un échantillon du marché potentiel.

C’est la phase u.  >-test qui fait appel a différents outils comme le folder test, le
slipt-run.!=tachytoscc, dont le but est de vérifier : 'adéquation entre les objec-
tifs ini* .ux du briefing et la copy stratégie réalisée, la compréhension et la crédibi-
lit¢ ¢ messar oo, mpact et sa mémorisation, la valeur d’incitation de I'annon-
ce, faisab’ :techn .e, financiere et juridique.
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Le tableau ci-dessous résume les principaux outils 2 pré-tc is:
Principaux pré-tests Pour quels mé¢  , ? Pour an7  ser quoi ?
:rception/at’ tion/identification/
Folder Test (test de reliure) Presse 1risation/¢. .préhension/crédibilité/

Insertion de I'annonce a tester parmi d’autres att Jjes-opinions

annonces dans une fausse revue ou un faux R Crédio. smorisation/perception
écran, selon une démarche préétablie (annonce —_— - 5 on - —
introductive, annonce du leader, annonce du bar- ﬂ erception/attention/identification

rage, annonce a tester...) Affichage ~arisation/compréhension/

(folder urbain)

—

crédibilité

Slipt-run Presse | . - . .
. N . . i Mémorisation/compréhension
Insertion dans le méme numéro d’un support avec | Ad Avicion e
! . ) N /crédibilité/incitation
son accord de plusieurs versions de 'annonce a 2t Rauiv
tester, distribué dans des zones différentes
AMO
Insertion de annonce a tester dans un volume com- - . -
o P N rasse Mémorisation
posé d’autres annonces et équipé de chronomeétres
déclenchés par les mouvements des pages
Tachytoscope
Projection du message a tester (a des vi®  .es
variables), avec un appareil équipé d’un’  rono-
! L X o Pre.
métre limitant le temps d’expositi
) Perception/attention/identification
. . Afficha
Diaphanométre
Projection du message a tester avec ap_ il
équipé d'un systeme de modification de la*
au point de 'image (de flou" s nette)
Eye Caméra Presse
Cameéra oculaire filmant les ye'  des sujet?  ur Perception/attention/identification
observer leur parcours et points d'z 't Affichage
. ) Clucy Cinéma Perception/attention/identification/
Présentation du messag =ter en/ ler ou . o . ) P
. . \ mémorisation/compréhension/crédibilité
séquence par séquence sur u. ‘an dans SO
. Télévision
une salle de cinéma
Sch -
. . Cinéma
Présentation du mef  jca- r sur un grana
écran dans une s de cinén_ oit seul, soit s Attitudes-opinions/incitation
. ) , Télévision
dans un écran put  taire au co.  d’'un bref pro-
gramme
E tians fam’  ux
Présentation du nic a1 ersur télévision a
domicile avec un mic._ =ope ou DVD Télévision Mémorisation/compréhension/crédibilité
dans un écran publicitaire < “dans un
ini programme
Perception/attention/identification/
Test en o olle Radio mémorisation/compréhension/crédibilité/

attitudes-opinions

Les cles uu marketing

256




Remarque : les pré-tests ne permettent pas de preve ficacité’ 1 message mais
ils aident a repérer un probleme de communi' ~tion.

Les post-tests

* LES PANELS ET LES ENQUETES ~. 'C

Les panels et les enquétes ad hoc, ~ettent d’aric. »r les changements de com-
portement consécutifs a une campagne.

Les panels de consommateurs< ., sent I'évolutior. des pourcentages d’acheteurs,
des quantités consommées e .e la fidélité < x marques.

Les panels de détaillants sui. nt 'évolution de ventes des produits étudiés.

Les enquétes ad hoc sont conse. ~~.enti® ment & un sujet déterminé et permet-
tent d’analyser I‘évolutic  des habituucs ue consommation ou d’utilisation des pro-
duits.

* LES BILANSDE <« "°A’ \E

Un bilan de camr: 2 se fait Jes semaines apres la fin de la campagne de
publicité. Il inté’ = les ultats des post-tests sur la publicité, comporte une estima-
tion de l'effic .ité des utres outils employés (promotion des ventes, relations
publiques, r .rketing / 'ect...). Il cherche a apprécier l'interaction des différents
outils et éve. "imp’ ( de la communication aupres de la distribution, de la force
de vente et du pu.  ~terne.
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Comment me—~-- _r
'efficac.=2
d’'une :/ .ction
promot onel'z ?

Pour mesurer I'efficacité d’'une opération promotio’ =alle, il existc  »ie’ s techniques :

* la mesure du « taux de remontée », c’est-a-dire. ~mbre de cuupons retournés par
les consommateurs qui indiquent le nombre de par. natic.

Il peut représenter :
- le pourcentage de coupons présentés au remboursemer. ar rapport au nombre total de

coupons distribués (taux de remontée d'u “=2*an de co. 2ning).

- le nombre de bulletins de participation re, ‘4ans ie cau.« - 1 concours).

e la mesure directe par rapport aux rhiectifs fixec siste @ mesurer directement par
exemple le nombre de consommateurs +acheté le pi Uit pour la premiere fois ou bien
ayant augmenté leur consommation pendai.. Ariode considérée ou encore l'accroisse-
ment de la notoriété de la marque ou de la rotatio.. ~roduit en point de vente...

Pour cela, il existe plusieurs méths .

P les relevés des ventes dans ! . magasins ave.  pendant et apres la mise en ceuvre de
l'opération, par exemple grac aux données fou es par les panels de détaillants ou par
des relevés de vente dans de. nagasins témoins Jette méthode est valable pour les opé-
rations destinées a accélérer 1. rotations en m asin.

» les enquétes auprés des.consomi. i git de mesurer le nombre d’acheteurs d’'un
produit ou I'accroissem .t des quantiies vunsommeées ou de la notoriété de la marque.
Cela peut se faire par’  biais d> panels consommateurs ou des enquétes ad hoc. Cette
méthode est valable/ squ’il s* it de modifier le comportement d’'une certaine catégorie
de consommateurs’ 3s enqu 2s perm¢ ant de connaitre I'origine des personnes ayant
acheté le produit €  =amotir

» les données fournies pa. ~anels  es (détaillants-consommateurs) : autrement dési-
gnés par le terme ~source m.. =~ panels permettent d’analyser les modifications des
comportement’ .. des consoi.. 1ateurs liés a des opérations menées en magasin.

* la mesure de/ rentabilit inanciére d’'une opération de promotion : cela consiste a estimer
le volume dr  ventes s plémentaires réalisées, a calculer la marge brute dégagée par les

ventes sup, antaire  ou 'ensemble des colts techniques (logistique...) de I'opération et
donc, tout comp.. 2 mesurer la rentabilité de I'opération.
Rentahilité = marge > supplémentaire — (codt technique + manque a gagner)

Le man® = a yagner correspond a la part des ventes que I'on a faites a prix réduit au lieu de
le faire .u prix ne
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« 66-3 » : permet a un annonceur de pas-
ser un message dans 3 parutions en 3 fois
dans 66 titres. Le 66-3 s’appuie sur la
PQR : atout de puissance. Elle permet la
répétition avec 3 parutions successives

A

Achat de mots clés : cela permet au site
d'apparaitre sur les moteurs de recherche
ou sur les sites partenaires (moteurs ou
sites éditoriaux pour lesquels il s'agit de
liens contextuels, les annonces y sont inté-
grées si elles sont en rapport avec le
contenu de la page du support).
Affiliation : développée a l'origine par
Amazon, un programme d'affiliation vise a
créer un réseau d'apporteurs d'affaire
commissionnés a la performance, qui pe.
revétir la forme d'une vente ou d'un contact
mais aussi du trafic (programme au/ 2.
L'affiliation se révele un outil majeur dac
quisition de clients, notamment pour des
sites bénéficiant d'une certaine pat té.

L'efficacité de I'affiliation se r’ sure en
fonction du volume des v ites, des
contacts ou du trafic généré.

Affinité : rapport de l'audien  utile sur

l'audience totale.

Animation : 'animation contraire.

la promotion et la PLV g/ sont des anima-
tions statiques, qui ne ' essiter’ bas une
personne physique -/ Juiert I£ Jrésencs

d’'un animateur, d’'ur’ démon’ atrice, ¢

vendeurs qui donner.. 'a/ 2 aumal -
sin: c’est une animation"<_ wmique’ e
type d’animatior ampagne ent

une campagne/ pror.
té. Lanimatio" peut s
maniére pern. nente ol

Assortimer.  nansist

lots de productior: de vente en regrou-
pant des produits d’org " diverses pour
construir offre adaptée «.. x besoins de
la clier’ .ie. Lasse t permet, ainsi, au
distrit eurdec \e offre adaptée a
son | arché ent consiste a

on ou de puolici-

manifester de
itermittente.

a transformer des

poset
_allotisse
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=uffisam-
2rmeé-

constituer des lots homogeric.
ment importants a destination's
diaires.
Attraction ou
correspond aux clie

asion commerciale
Asidant hors de la

zone et ef Ctuant leurs ac. A lintérieur
de celle;

Audierr ::nomf :total delecteurs, d’au-
diteur/ su de s ctateurs/ our un support
aun nant /4 Ané. Lal ence est le pro-
duit de la sion par/ = taux de circula-
ti

Al .« m.exclusive . est constituée par

I'ens mbic. Ms
conceri
Audience  “un support : ensemble des
narsonnes (o hont vu, lu ou entendu un
SUPPUI ¢ e ~es personnes ont été en
~tact » avec le support.

Auaic. nette : nombre de personnes
utiles toucrices une fois ou plus.

.. _~nce utile : ensemble des personnes
lectricc. Jauditrices ou spectatrices d’un
suoport qui appartiennent a la cible visée.
C_ \personnes ont été en contact avec le
sup ort.

lecteurs du support

B

<nchmarking : processus continu de
recherche, d'analyse comparative, d'adap-
tation et d'implantation des meilleures pra-
tiques afin de s'en inspirer et d'en retirer le
meilleur pour améliorer la performance
des processus dans une entreprise.
Brand content : permet de parler des
actualités de la marque sous forme d'ar-
ticles, de vidéos ou de visuels, apportant,
aux consommateurs, des contenus
ludiques et viraux. Par exemple, la marque
" Redbull " produit de nhombreux contenus
grace a ses partenariats, mécénats et
sponsorings dans les sports extrémes.
Ces apparitions ont un fort impact sur la
représentativité de la marque dans I'esprit
du consommateur.
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Cc

Canal court : il comporte un intermédiaire
entre le producteur ou l'entreprise et le
client. Cet intermédiaire peut étre un
détaillant, par exemple, qui revendra
ensuite au client final.

Canal de distribution : est I'itinéraire par-
couru par un produit ou un service pour
aller du producteur au consommateur. Ce
chemin est constitué d’'un ensemble de
personnes ou d’entreprises que I'on appel-
le les intermédiaires. Un canal de distribu-
tion est plus ou moins long : il dépend du
nombre d’intermédiaires (ou d’interve-
nants) par lesquels transite le produit.
Canal long : il integre plusieurs intermé-
diaires. Ces intermédiaires peuvent ét:
un grossiste, un semi grossiste, u.
détaillant...

Canal ultra-court ou direct : il est ¢ ne-
térisé par I'absence d’intermédiaires enu..
le producteur et le consommateur. La dis-
tribution se fait directement du pra™  aur
ou de I'entreprise au consomm< _ur/client
final.

Circuit de distribution : est ¢
'ensemble des canaux utilisés our distri-
buer un produit. Une entreprise. it utili-
ser simultanément plusielsss canaua
semble de ses canaux f¢' e son circuit de
distribution.

Clauses extensives/ e gare .e : pa
lesquelles le vendey s'engac a assur
le bon fonctionnemeri.. “'a.¢ Osevend 2
pendant un certain tempg. Bdnara’ n,
remplacement de ~andise. .., 2nd
a sa charge ¢ vices oparents et les
vices non-ré¢ .pitoires/ N’oublions pas
que la garan’  est dev. .ue un argument
de vente.

Clauses restric.. ie garantie : per-
mettent au_vendeur G wvonérer de la
garantie 2 a condition guul ne soit pas

de m;? Jaige foi ‘a 1643 du Code
Civil)

hstitué par
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Code de communication 2e forme
de discours publicitaire laraemas ployé
a un moment onarché.

Cceur de cibic ’ast la partie de la cible
principale ,ou géenc. aui est la plus
important/ :t qui doit fairc. st d’'un trai-
tement ¢ ticulierafsur-pression publicitai-

re, a ons mplémentaires  hors
média’ ..).

Com._ nicati’ ( 360° :/ s stratégies de
communic. 360° p' mettent de faire
é\ier le mass ' ng vers un marke-

tiv. . "ualisé. Grac2 a l'intégration des

rése. X Soc.. msau sein d'une stratégie de
commu._rsation“C °, la communication
relationne. », se développe. Les actions

ana-shot céu  »t ainsi la place au profit du

arie o o

< rurrents directs : concurrents d’une

entrey. aui fabrique le méme produit.

Concurrer..s indirects concurrents

<. n.entreprise qui fabrique des produits

satisic. nts aux mémes besoins géné-

riaues.

C ditionnement : désigne I'enveloppe

d’'u ot de vente tel qu’il se présente sur le

ray. d’'un magasin. Il est la premiére

er’ .loppe qui entoure le produit. Il est en
atact direct avec le produit. Il est aussi

appelé packaging.

Copy-stratégie : elle indique ce que le

message doit étre. Elle se présente sous la

forme de 4 questions fondamentales a

résoudre :

- Quelle est la cible visée ?

- Quelle est la promesse et/ou le bénéfice

consommateur & mettre en avant ?

- Sur quelle preuve peut-on s’appuyer ?

- Quel doit étre le ton (ou 'ambiance) du
message ?

NB : la copy-stratégie est I'expression

directe de la stratégie marketing.

Colit a court terme : est le co(it enregis-

tré dans une structure de production don-

née.
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Colit a long terme : est le colt que 'on
aurait si la capacité de production était
adaptée a la production désirée.
L'évolution du co(t a long terme est géné-
ralement caractérisée par des économies
d’échelles.

Colits directs : ils sont occasionnés par
une prestation, par exemple des frais de
facturation. lls sont affectables immédiate-
ment a un produit déterminé, c’est-a-dire
sans calcul intermédiaire. Laffectation des
colts directs ne pose pas de probleme
hormis le degré de précision de I'analyse
et la mise en place de moyens comptables
adaptés.

Codt fixe : un colt sera « fixe » s'il est
indépendant, insensible au volume d’act
vité, aux quantités. Ce sont des codts ¢
varient par palier et qu’il faudra encore
supporter méme si la production eWles
ventes s’arrétaient : par exemple 'amor.
sement des batiments. La majorité des
colts de marketing sont des frais fixvaan'Les

colts fixes sont associés a des’ outs de
structure, les colts variables a' . colits de
fonctionnement.

Colits indirects ou commui_ . : ils sont
supportés, que la prestation so.. fectuée

ou pas. lls ne le sont qu’'ala suite' . =
tions d’imputations. 1/ cut s’agir pai

exemple de labonnerr 1t a deh revues
spécialisées. La répe (ion de' charges
indirectes entraine d/ opérati s d’imp;
tations complexes €. = o/ noins al -
traires.

Colit pour mille :a2%tnour 1UC. cts

distribué par und .ppo.. sur la cible dtile).
Codt total : ¢ st 'ens nble des colts
fixes et des ¢/ (s variab' s pour un niveau

de productig

Colit variable . < Jt sera qualifié de
« variable » s’il déper.. mniveau d’activi-
té. Autrer dit, il s’agit ac us les colts
qui var At proportmsllement aux quan-
tités | duites £/ .enac . Les codts indi-
rects| uctuer! _n fonctf ) du nombre de
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de trans-
1aires

prestations : par exemple les".
port, les matieres premiéres. ‘s
variables...
Couverture ... '~re de personnes de la
cible ayant.eu 'occac.. watre exposées au
moins 1 f¢ a la campag... wast-a-dire le
nombre £ personnes ayant eu au moins 1
contact’ rec le si' port.
Cross anal (st (égie):s itégie de distri-
buticl wattant’  profit pl/’ ieurs canaux. A
la différer. 2 multic ial - ou chaque
cahnl est gernc. w9 nt considéré de
N« ndépendanic 2t sans interférence
avec s au. le cross canal aborde I'en-
semble’ =s carnc. de distribution et d'in-
formation™ » maniére simultanée, afin de
tirar nrofit dec ateractions et des synergies
aul pouse. ster entre eux. Lintérét
<. n.stratégie cross canal est de multiplier
les Op, wnités de vente, en accompa-
anant le cor.commateur tout au long des dif-
tas étapes du cycle d’achat.

Cros< dia : campagnes de communica-
tion cherchant a optimiser l'impact et les
re. mbées en utilisant tous les médias dis-
pol les et en adéquation avec la cible
vis¢ via une déclinaison du concept cen-
tra

owdfunding (production communautai-
re, ou " production participative ") : méthode
de production de contenu par un trés grand
nombre de personnes, facilitée par le déve-
loppement des réseaux sociaux. En échan-
ge, linternaute contributeur peut trouver
une contrepartie, le projet fonctionnant
comme une société de coproduction. Le
financement de la production communau-
taire peut étre assuré par un financement
collaboratif.
Crowdsourcing (collaboration ou externali-
sation ouverte) : un des domaines émer-
gents de la gestion des connaissances. Il
s'agit d'utiliser la créativité, et le know how
(savoir-faire) de plusieurs personnes pour
réaliser certaines taches traditionnellement
effectuées par une seule. Le crowdsourcing
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permet aux internautes d'accéder a la pro-
duction de contenus au service d'une
marque.

D

Demande : constituée de toutes les per-
sonnes qui agissent dans le but d’acquérir
un produit ou un service. Elle se compose
des consommateurs et des acheteurs du
produit (qu’ils soient clients ou non de I'en-
treprise concernée).
Demande-consommateur d’une
marque : rapport entre sa part de marché
et sa DV, cest-a-dire sa part de marché
dans les magasins ou elle est référencée.
Demande pour un point de vente
nombre de personnes susceptibles ¢
faire leurs achats dans ce point de ven.c
Démarche marketing : ensemble des
actions qui ont pour objectifs de cong tar,
prévoir ou stimuler, les besoins des consor.
mateurs et d’adapter le produit (ou le servi-
ce) aux besoins ainsi déterminés.
Déstockeurs : nouvelles tendan{ 5 de dis-
tribution. Les magasins de dés ckage ali-

mentaire proposent des produil a prix cas-
sés. Leur offre est constituée di \stocks de
produits invendus (date de péret.. “an arri-

vant a terme ou changemant d'emc.

Elle est donc limitée et dé’ ndante des four-
nisseurs. Notons que le ¥’ tier de ¢ stockeur
n'est pas bien identifié/ .erriere/ abel offi
ciel de "solderies", se/ toient d°  magasir
qui proposent des proc d'e ortation/ 2
déstockage ou d'occasion.

Digglike : permeta™ "aternautes < Jpo-
ser des billets g s for.. \de teaser (court
texte accrochel  pointan ers des sites ou
blogs sur les¢” :ls se tror 2 le contenu prin-
cipal. Les Vi s de/ igg ont ensuite la
possibilité de voic. commenter le billet
proposé afin de le fanc. =ser a la page

d'accuei!
Duplic’ .ion d’a 2 : audience com-
mune 2 ou p¢ eurs ¢ oports.
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E

Echelle d’économie_:.~a anger
les supports _ <ouriomique en CPM
au plus cher.

Echelle de buissanc. nasiste a classer
les suppd s étudiés selor . mombre de
contacts stribué/ir la cible, du plus puis-
sant a’ hoins pf .sant.

Emb7 ige : € la deu¥ me enveloppe
du pic e’ obant le’ onditionnement.
Il est desu. enve’ oper ou contenir
te’ marairement produit ou un
eri. .. e produits permettant de les
prote_ ¢ ou ‘aciliter leur manutention,
leur trari »ort, leu. (ockage voire leur pré-
sentation.

“ronname

.. ensemble des facteurs
20N CoNuUiauww< par I'entreprise et suscep-
uw. »’avoir un impact sur elle. Ces fac-
teurs po. ant constituer des opportunités
2.1 de menaces selon le cas.

t._ “ymarketing : prendre des décisions
non pac.eulement en fonction du produit
mais en fonction de celui auquel il est des-
tir. c’est-a-dire le consommateur.

Evi ion commerciale : les clients rési-
dar dans la zone de chalandise et effec-
tut it leurs achats a I'extérieur de celle-ci.

F

Filiére : est soit un systeme économique
qui renferme tous les canaux de distribu-
tion utilisés par 'ensemble des produc-
teurs/fabricants et distributeurs vendant
une méme famille de produits, sur un mar-
ché de consommation donné, soit atta-
chée a I'utilisation d’'une méme matiere
premiére ou d’'une méme technique par
une famille d'industrie.

Fonction de détail : consiste a s’approvi-
sionner en marchandises pour les revendre
en détail au consommateur final.

Fonction de gros : consiste a acheter les
marchandises aux producteurs ou aux
importateurs, a les stocker et les revendre
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aux détaillants.

Fractionnement : correspond a I'éclate-
ment nécessaire de la production en lots
de taille réduite adaptés aux besoins des
consommateurs.

Franchise de distribution : le franchiseur
joue le réle d’une centrale d’achat ou de
référencement des produits commerciali-
sés par les franchisés.

Franchise industrielle : elle associe un
industriel qui céde, a un autre industriel,
son savoir-faire et le droit de fabriquer et
de commercialiser. Il s’agit d’'un transfert
de technologie associé a une licence de
marque destinée a I'exportation.
Franchise de production : le franchiseur
fabrique les produits distribués par le
franchisés.

Franchise de service : le franchiseur pro-
pose la reproduction de prestations deser-
vices (qu’il a inventées et mises au pc
par des méthodes de gestion et d’exploita-
tion) ainsi que la distribution de prav'wits.
Franchisé : entrepreneur indér’ .uant et
responsable, représentant du .éseau. I
doit respecter les éléments cc¢ stitutifs de
limage.

Franchiseur : entrepreneur inc. hendant,
propriétaire d’'un ensemhle de ni ine
qui offre des produits et/ :rvices et a nis

au point un savoir-faire/ ardien ¢ lidenti-
té et de la réputation.

G

Gamme : une gamme est tituée ar
l'ensemble des 27" "nits prociic .rce

gu’ils remplisse’ '1a nic e fonction, sont
vendus aux m nes gro es de consom-
mateurs, s¢' comme¢ ialisés par les
mémes cire de dis oution ou corres-
pondent a une . zone de prix. Une
gamme est composee nlus ou moins
grand p 2 de produits,ou de ser-
vices)/ eux-Ci pa atre regroupés en
plusie s types le produits ou de
mode¢_ s.

ligne.

Les cles uu marketing

Gender marketing : le geri.. marketing
ou marketing du genre_conais’ doter
des produits fa' .o slrategie mar-
keting de diffe.. “ation visant a orienter la
vente vers la cible ii.. = ou femme spé-
cifiqueme’ choisie poui »-ci. Il s'ap-
plique a/ utes sortes de proauits : sodas,
techno!’ jie, bijo;

Gesti¢ | Parta’ e des / .hats (GPA) :
dans 2as, |4 ournisse | est co-respon-
sable de™. -avisionr ment des entre-

péou des mag. e Jr la base de don-

ne i sont tra.ismises. C’est une
straw e 4o mnouie sur le réapprovision-
nemenc antinu.

Green we hing (ou éco blanchiment) :
2onsiste pous. e entreprise a orienter ses
ACUUIIS et ig et sa communication

wn positionnement écologique dans le
but ac ailler sur son image de marque.
GRP (Grosc Rating Point) : indice qui sert
< nsurer la pression d’'une campagne.
Clest. mbre de contacts fournis a 1000
personnes utiles exposées aux médias. Le
C. ull se fait par média pour une période
doi Ze.

Jts : ce sont des présentations réalisées
sur des podiums ou sur des palettes au
milieu d’'une allée large. Ce sont des pré-
sentations trés massives.

Inbound Marketing (ou marketing
entrant) : il s'agit d'une forme particuliere
du marketing qui permet de faire venir le
client a soi plutét que d'aller le chercher
comme dans les formes traditionnelles. Ce
concept se rapproche du permission mar-
keting ou il s'agit d'obtenir l'accord du
client avant de le solliciter.

Indexation : l'indexation du contenu des
pages internes d'un site permet de faire
arriver directement l'internaute sur la page
dédiée et profonde du site.

Indices d’attractivité : permettent de
mesurer I'attractivité du linéaire et donc
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indirectement sa rentabilité.

L

Landing pages (ou pages spécifiques) :
optimisées autour d'une expression, res-
pectent le guideline des moteurs de
recherche. Elles apportent une valeur
ajoutée a l'internaute en répondant préci-
sément a sa requéte ce qui optimise le
référencement naturel. Plus le contenu
éditorial d'un site est riche, mieux ces
pages seront référencées. C'est le cas
notamment des blogs a la pointe d'un
sujet.

Largeur d’'une gamme : est égale au
nombre de lignes ou familles de produits.
Libre service : méthode de vente caract
risée par la présentation et le libre accec
aux produits généralement conditionnés.
Longueur de la gamme : est le nc. e
total de tous les produits différents qu’elic
comporte. La longueur d’'une gamme est

donc la somme des produits (ou es)
de toutes les lignes.

M

Macro-environnement : re¢ wupe les
grands courants d’évolution de le.. iété,

I'entreprise évoluant dang
général.

n contexte .

Marché : lieu de renc/ e entr/ offre et
la demande relative 7 in prod’ .. C’est |
lieu ou se détermine '=s priy. (les quz
tités échangées.

Marché actuel : corresponu vi es
effectivement ré< " »ar 'ensen.. : de
la profession (¢ ntreprii et ses concur-

rents) aupre’ des cli 1ts du produit
concerné. Il 4 mprend ) , consommateurs
actuels, ceux “.Cc. somment ou ont
consommé un des iits de I'entreprise.
Marché 2= ant : consu.. wles fournis-
seurs ¢ “enireprise

Marck «atomic . ‘sieurs marques a
faible parts 4 ‘march; se partagent le
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marché.
Marché aval : marché des.clia="
Marché de l2 .o< . constitué par
les acheteurs '‘as consommateurs du
produit (ou du servic._ mancurrent.
Marché d° ’entreprise ... mosé de I'en-
semble /£ ses clinnts finaux ou consom-
mateur/ inaux.
Marck enviro’ .ant : cd posé des pro-
duits natur/ Jifférent/ Jdes produits du
marché . |l maj’  satisfaisant les
m/imes besoins = iémes motivations
dc. . mémes conu..ons de consomma-
tion.
Marche  ferme 1 ou 2 marques domi-
nent le me. "hé. Tendance de monopole ou
“Laligopole. 1. =st impossible aux autres
NMdiuoe <. .évelopper.
ché générique : comprend tous les

proau... ™méme trés différents, liés a la
catégorie uv besoins satisfaits par les pro-
< du marché principal.
Marc.. ouvert » : aucune marque ne
domine, c’est-a-dire gu’aucune marque
ri. cupe une position concurrentielle
doi, nante. Toutes les marques ont donc
les/ émes chances de se développer sur
le/ arché.

arché potentiel : correspond aux ventes
pouvant étre réalisées par 'ensemble de
la profession auprés des clients du produit
et des non consommateurs relatifs (NCR).
Ce marché comprend les consommateurs
potentiels, c’est-a-dire ceux qui sont sus-
ceptibles d'utiliser le produit soit parce
guils en ont besoin soit parce qu’ils
consomment des produits similaires ou
concurrents de I'entreprise.
Marché principal : correspond a l'en-
semble des produits techniquement iden-
tiques et directement concurrents du pro-
duit étudié. Par exemple, si le produit étudié
est le boulon, ce marché principal sera
composé de toutes les sortes de boulons
quels que soient les matériaux qui les
constituent.
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Marché support : associé aux produits
dont l'existence est nécessaire a la
consommation des produits des marchés
précédents.

Marketing : ensemble des actions ayant
pour objet de prévoir, constater, stimuler ou
renouveler les besoins du consommateur.
Marketing de la recherche ou search
marketing : il s'agit de mettre en pratique
des actions qui vont permettent aux inter-
nautes de trouver une information, un pro-
duit ou un service.

Marketing opérationnel : a pour objet la
concrétisation des choix stratégiques défi-
nis par le biais du marketing stratégique et
la mise en place d’'un plan marketing appe-
Ié également les « 4 P » ou marketing-mi»
Marketing stratégique : consiste a orie
ter I'entreprise vers des opportunités éco-
nomiques attractives.

Marge avant : est la différence entre
prix facturé (seuil de revente a perte) et le
prix consommateur.

Marge arriére : est la différene’ cntre le
prix pergu par le fournisseur e/ 2 prix fac-
turé. Celle-ci supporte la TVA| ir elle cor-
respond théoriquement a du | service ».
Par exemple, la publicité dans le. »talogue
magasin, la présentation du produr.. %2
de gondole...C’est la fary’ use coopératiuri
commerciale, opaque € acontoimable.
Marques de distribut¢ rs (MDF : se défi
nissent comme des }* ,duits & nomique
fabriqués par des uc ou/ ur des tit 5
dont la qualité est suffisari. wr satis’ re
le client et dont le 2a2'<aging bic. T Ine
garantie d’écor’ .ie. oxiste plus.eurs
types de MDIF . les M ) effectives, les
MDD de gam’ 2, les M[I  contre marques
etles MDD /£ ~ériques
Marques ense._,
marques de distribuic

2 la différence des
=lassiques, por-

tent le = de l'enseigne :t engagent
donc / .inement image. La plupart
des d ributeur’ nt de »loppé cette poli-
tique| on sel’ nent sur es produits cou-
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rants mais également sur oroduits
plus impliquants. La maroua aigne
propose des ;2 _quallle a des prix

compétitifs.
Marques propres mt des marques
exclusives .u distributeur~ s, portent un

nom diff¢ :nt de Ianseigne. Orni les appelle

égalem’ it « cont’ marque », Ces marques
sont t* .itionne!" nent deg narques « pre-
mier{, e de ualité m’ enne voire infé-
rieure.

M‘u-handiser . 2idon est d’améliorer
€. «, mniser les vei.es du produit chez
les ¢ _‘ribu.. et en linéaire en assurant
le suivi._mise er.. ice des produits, pro-

motions, « ‘monstrations, dégustations..).
!l canseille le distributeurs et contrdle les
Slolno.

m-environnement : comprend les
acteu. smédiatement en contact avec
entreprise (partenaires commerciaux,

disseurs, intermédiaires et consom-
matew. naux...).
Mise en avant : consiste & « mettre en
a_ 1t » dans le linéaire normal, un produit
ou'| e gamme de produits.
Mis en avant extra-linéaire :il s’agit des
« 2 es de gondoles » lorsqu’elles ne sont

3 uniquement consacrées aux promo-

tions ou a des présentations « d’flots ».
Mise en avant intra-linéaire : créer, a I'in-
térieur d’un linéaire, sur toute la hauteur,
une rupture appelée « cheminée » ou sera
empilée la marchandise. On peut procéder
aussi a un simple décalage des tablettes
d’'une gondole.

N

Nombre de contacts : nombre total d’ex-
positions au message et calculé par le
ODV ou ODE.

Non-consommateurs absolus per-
sonnes qui n'achétent pas le produit (mais
qui pourraient le faire éventuellement)
mais qui ne le consommeront jamais.
Non-consommateurs relatifs (NCR) :
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personnes qui n'ont pas encore acheté le
produit d’'une entreprise mais qui sont sus-
ceptibles de 'acheter et de le consommer
sous certaines conditions.

Notoriété assistée : pourcentage d’en-
quétés citant la marque a partir d’une liste.
Notoriété spontanée : pourcentage d’en-
quétés citant spontanément une marque
sans aide extérieure.

(o)

ODV ou ODE (Occasion de Voir,
Occasion d’Entendre) : 'ODV ou 'ODE
représente la probabilité pour un individu
d’étre en contact avec le message publici-
taire. A chaque fois que lindividu est en
contact avec un support, il peut prend:

connaissance du message

Offre : composée de tous les intervenants
sur le marché qui « offrent » qu/ e
chose a quelqu’un qui le demande. Elle e

constituée des producteurs et des distribu-
teurs. Elle se compose de tous lesa lits
ou services qui concourent a ) satisfac-
tion d’'un besoin similaire.

P

Packaging : est la prise en ¢ »te du
conditionnement en tant a/'sutil de cc.

nication. C’est la mise en’ :uvre visuelle du
produit, qui doit inciter & ( vente ¢ celui-ci.
Le packaging est un a¢ , de con’ .unicatio!

qui fait appel a l'ima/ aire po’ interpel!
et séduire. Il conduitle . w3 iateurdii .-
tement vers le produit a l'inve.. W'as a/ es

médias.

Part de voix / nare \ Voice) (SOV) :
pourcentage r' srésenté’ ar les dépenses
publicitaires /4 'la maro’ , par rapport aux
dépenses po. taires Ju secteur (ou du
segment).

PLV (publicité sur le
forme ¢
déveld oer ou re
prosf ct un

de vente) :
~o.nmunication vicant a créer,
chez le client ou

smpor, ment favorable
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envers un magasin ou un Auit d’un
magasin. Elle a un triple réle = 2r sur
le lieu de vents s ~.wonients du mes-
sage et de cc. wenication véhiculés par
les autres médias, .. mer les clients sur
les spécif és des prou. w‘nouveauté,
améliors on...) et guider le choix du
conson’ .ateur, ¢ aner unaimpulsion aux
achat? sour deg sroduits £ nt I'acquisition
n'éta’. s pré Je. Peut/ re matérialisée
(banderoic iches, v/ :0s...) sur la vitri-
nemaur atteinaic. 2/ Jjectif.

F._ .« Vordre : il v.site périodiquement
les ¢ ats'< mreqistre les commandes.
Pre-roi. \vidéos  igatoires avant 'accés
a un conte . « pop-up »

Priv_d’appe. : produit vendu en petite
tirer une clientéle vers un
~ 'nit similaire vendu a prix fort.

Prix'c aillé : prix préconisé par un four-
nisseur a scs revendeurs comme étant le
3 orix de revente. Cette notion concilie
les .. tifs de rentabilité de I'entreprise,
la,capacité d’achat des consommateurs,
I'C_ Squation avec la qualité présumée et la
né¢ ssité de compétitivité. Il est autorisé
dar la mesure ou il peut étre respecté ou
pz par les revendeurs.

«X magique : prix qui se démarque lége-
rement du prix rond en lui étant immédia-
tement inférieur, supposé étre plus attrac-
tif car il tient compte de la psychologie du
consommateur et ne dépasse pas un seuil
psychologique.

Prix maximal : prix au-dessus duquel les
consommateurs ne désirent pas aller
(notion de prix excessif).

Prix minimal : prix au-dessous duquel les
consommateurs ne veulent pas aller
(notion de qualité insuffisante ).

Prix rond : prix qui se termine par un ou plu-
sieurs zéros. Le franchissement d’un prix
rond se traduit dans la perception de l'ache-
teur comme une forte hausse de prix.
Produit : le produit d’'une entreprise est un
bien qui est offert, sur un marché, aux

QUdal e o
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clients potentiels dans le but de satisfaire
un ou des besoins ; cest un ensemble
d’avantages pergcus par le consommateur
dans le but de satisfaire un besoin. C’est
souvent une combinaison entre un bien
matériel et un service. Pour un producteur,
c’est (en théorie) la somme des matieres
premieres utilisées pour sa fabrication. La
notion de produit recouvre a la fois les biens
ou produits tangibles (objets matériels) et
les services ou produits intangibles (ser-
vices incorporels).

Produits d’attraction ou d’appel : pro-
duits « premiers prix » ayant pour but d’at-
tirer le consommateur sur le lieu de vente.
Parfois destinés a faire vendre directement
ou indirectement les produits leaders, ¢
choisis dans le cadre d’une opération
marchandisage comme point d’attraction
de la clientéle. Sa mise en valeur suflieu
de vente s’appuie sur la communicatior.
sur le prix auquel il est offert, qui doit étre
plus avantageux que celui d’autressamints
de vente concurrents. Ce prd{ ait doit
générer du « trafic sur les liewy e vente »
(ameéne un flux de clientéle st un certain
rayon en passant par différent rayons) et
aider a la vente d’autres proc. = situés
dans des rayons alentour que lec 2te
seront tentés d’acheter. ¢ type de proaun
peut également étre un’ .actique™lu fabri-
cant destinée a servir appat ¢ ur attire;
les clients vers des ¢ duits d¢ Jlus hau!

gamme ou de prix p.. ‘lavé
Produits d’avenir : sont Nés a ) on-
placer les produitas.leaders 2UX

congus pour faiy’ .a ue_ ition entre = pro-
duits leaders.

Produits dit¢ < compl aentaires » par
rapport a d’ ‘*res prol its : par exemple

du café et des .. ~afé ou une chemi-
se et une cravate.

Produits de « prestige . :ils ont pour
rble de' aloriser |2 »me en lui donnant
une i age de/ ute ( lité ; permettent

égale ent & “valoris/ Il'image et la

Les cles uu marketing

marque de l'entreprise. C aroduits,
répondant a des préoccunatians imer-
ciales ne sous _ooodirement ren-
tables.

Produits dits de « <. titution » ou sub-
stituables’ ' produits qui, 2, que diffé-

rents, p/ nettentpde satisfaire le méme
besoin/ ar exen’ e, le cafs et le thé, I'un
pouva’ se subs wuerala’ e.

Prod dits/ tactique » : leur role est
d’occupei. rain et ¢ géner la concur-
refna.

F._ .. »'abal ou p.oduit élargi : repré-
senw 2 pic. tangible avec tous les élé-
ments i wrnis ave. Ui (par exemple l'ins-

tallation, 1c_3AV, le conseil ou le mode de
financement.
PrOuuie rs au centre de la
o e, ils assurent la plus grande partie
du ci... wtaffaires de I'entreprise et sont
donc les ¢ us lucratifs. Les bénéfices
< aés peuvent étre investis sur des pro-
duits*.. rentables mais susceptibles de
le.devenir : les produits d’« avenir ».
F_ Huits régulateurs : créés pour des rai-
sol. financiéres. lls sont destinés a absor-
ber s frais fixes et amortir les variations
di niffre d’affaires. lls doivent compenser
. fluctuations des ventes des produits
leaders.
Produit tangible : il matérialise le produit
central a travers l'offre concréte. Plusieurs
éléments sont nécessaires a cette matériali-
sation : des caractéristiques, une qualité, un
nom et un conditionnement.
Produit technique ou produit central :
est au centre de tout ce qui gravite autour
de lui. Il correspond a ce que le consom-
mateur achéte fondamentalement. Il
constitue la réponse aux besoins que le
consommateur ressent. On parle souvent
aussi de concept de produit .
Profondeur d’'une gamme : est égale au
nombre de modéles différents au sein de
chaque ligne.

Profondeur d’une ligne : dépend du
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nombre de produits qu’elle comporte.
Promotion : dans un point de vente, elle
est laissée a linitiative du fabriquant et la
mise en ceuvre est effectuée par le com-
mercant (distributeur). C’est une action
forte et courte. 2 types de promotions : la
promotion produit et la promotion magasin.
Promotion magasin promotion qui
concerne la quasi-totalité des articles du
magasin. Elle est le fait du distributeur.
Les actions qui la composent sont : les
jeux et concours, la distribution d’échan-
tillons, des soldes sur les prix... Objectifs :
augmenter le chiffre d’affaires, attirer de
nouveaux clients, améliorer la marge...
Promotion produit : 'ensemble des opé-
rations destinées a faire connaitre et uti)’
ser le produit par la clientele. Objectif¢
attirer de nouveaux clients vers une famil-
le, une marque ou un produit, fidélisera'an-
cer un nouveau produit, réagir a «
actions de la concurrence...

R

Référence : article unique car térisé par
sa forme, sa couleur, sa conte ance...
Référencement commercial’| ' promo-
tionnel : les annonceurs qui reve. ant une
commission au " clic " pewyent étre.
immédiatement. Les meg iges de présen-

tation sont rédigés par/ uJr soin/ Untraire-
ment a l'indexation ne’ ‘elle.
Référencement nat el : le/ sites so
référencés automa.. e par ¢ s
robots d'indexation uti. nar/ 2s
moteurs. Notons_ '2s robots .Xa-

tion ne sont pf utie. sur Google par
exemple.

Référencem’ it payan . aussi appelés
liens comm w1, lief  promotionnels et
liens sponsoric. e référencement
payant est basé sur uri.. munération a la
perform: »u au clic donu. prix est fixé
sur ur’ systeme hares lorsque plu-
sieur( 2diteurst suhait. 't se positionner
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sur un méme mot.

Répétition moyenne : nomhk=- 2n de
contacts supp _.vau Cible touché
au moins 1 fu... s le message. Elle per-
met de mesurer la p.. “an moyenne de la
campagn/ .ur la cible visc

Réseau/ e distr’hution : ensemble de
person’ 's phys jues o, morales qui
contri entalal :nte d’'ur roduit (ou d’'un
servi depui’ e prody eur ou le fabri-
cant (ou ‘ateur s’ ,'agit d’'un produit
étfanaer) jusquc. r smmateur final.

R. . e franchisc . composé du fran-
chisc = et'c. ‘mnsemble des franchisés. Il
est dotc Yune .. té et d’'une réputation
connues ¢ consommateur.

Dictaurne différence entre le prix
CONSUITe t le prix catalogue fournis-
. Celle-ci est sans TVA.

S
<. tivité : possibilité de sélectionner,
dans . dience d’'un support, une cible

avant un profil déterminé ou des carac-
te. » communs.
Sel ce :c’est ce qui apporte a la cliente-
le I e satisfaction par une aide concrete,
p7 une sécurité, par un conseil... néces-
. par des besoins ou par des usages
(peut recouvrir la livraison, l'installation, la
garantie, le SAV, le crédit, la réparation ou
I'entretien...). Une entreprise offrira le plus
de services possibles pour créer une rela-
tion positive et durable avec ses clients.
Seuil de rentabilité : si le producteur doit
faire un choix entre 2 canaux A et B, le
seuil de rentabilité du canal A est le niveau
d’activité a partir duquel son codt total
devient inférieur a celui de B.
SIM : pour une entreprise, processus orga-
nisé de recueils (collecte), de traitement
(regroupement, actualisation...), de diffu-
sion (constitution de rapports) et d’exploi-
tation des informations, caractérisé par
l'utilisation de matériel informatique, de
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logiciels, de bases de données générale-
ment organisés en réseau pour diffuser
des informations pertinentes aux déci-
deurs, en vue de leur permettre la mise en
ceuvre d’actions marketing.

SMO (Social Marketing Optimization ou
optimisation des médias sociaux) :
technique de référencement des sites sur
les réseaux sociaux. Objectifs : générer du
trafic grace au réseautage, au buzz, déve-
lopper la visibilité d’'une marque sur
Internet, améliorer sa réputation en ligne
et générer une image de marque positive
auprés de sa cible...

Social bookmarking (ou « marque-page
social » ou « navigation sociale » ou «
partage de signets ») : maniére, pour le
internautes de stocker, de classer,
chercher et de partager leurs liens favoris.
Social networking (réseautage sog¢™2) :
ensemble des moyens mis en ceuvre pe
relier des personnes (physiques comme
morales) entre elles. Objectifs : ali=muter
la gestion des carrieres profegt _iinelles
(coaching professionnel), la dif ibution et
la visibilité, favoriser les conti ts person-
nels (site de rencontres sur Iri. rnet, sites
d’anciens éléves, site de rele. as ami-
cales)...etc...
Spamdexing et blackl’
désignent toutes les for’ 2s d'aby» utilisés
par les webmasters pc  amélic” ¢ le posi
tionnement d'un site/ our y r¢ édier, I¢
moteurs de recherc. wettd « en plz :
des outils anti-spam qu. halisentt 2s
sites en les retirantpdes résui. en

: ces termes

créant ainsi une’ .ack.. ‘liste noire).

Store checks/ Lutil d'é] uation des pro-
blemes des / cuits de’ iffusion: rupture
postale, rup’ =.de I'of anisation, rupture

, informations rele-
'« concernent le
iage, place
tix, la marque et les
r le linéaire, le

dans le magas: .
vées lors d’'un store <
produit / 3ntation, ern.
dans I¢f néaire... )
concl ents prd .nts
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type de promotion (PLV...;.. = _davoir
une vision globale du linéaira

Stratégie pul’ ~~a vente du pro-
duit par la derr.c. mdu consommateur.
Stratégie push : a' . mabjectif de pous-
ser le pro/ it efficacemeir... s le canal.
Supply / iain Ma»agement (SCM) : ges-
tion de ‘efforts/ surnis paur assurer la
livraist ~ optim¢ : du clit t au moindre
coltf. raver fune ge' on intégrée des
flux physi, at des/ .ormations asso-
Cifms, des mauc 2 miéres jusqu’a la
liv. ~ 'as produits'. nis aux consomma-
teurc

Sur-en. »llage .. emballage secondai-
re) : élém. 't enveloppant différents condi-
tiannements,  arvant de protection ou de
FeMUI con 5 emballages.

T

Taux de circulation : rapport de l'audien-
Co. la diffusion (la diffusion représen-
tant 1©. Ombre d'exemplaires effective-
mant en possession des lecteurs).
Tc. ¢ de couverture : pourcentage d’'une
por. ation atteinte par un support.
Tar de nourriture : taux de fidélité
cq senti a une enseigne. Il se mesure par

rapport de la part des dépenses sur les
achats effectués par la clientele dans les
différents circuits d'une méme enseigne. l|
permet de déterminer le potentiel des
ventes.
Taux de pénétration utile : pourcentage
de la cible touchée par un support.
Taux de rendement : taux évalué a partir
de la prévision des ventes et des colts
pour chacun des canaux concurrents,
selon la formule :
R = (ventes - colts)

colts

Taux de reprise en main : il représente le
nombre de fois qu’'un magazine est feuille-
té par la méme personne.
Teasing : technique qui consiste a montrer
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2 messages successifs et complémen-
taires dans une méme campagne (le 1er
destiné a piquer la curiosité, le 2nd révele
I'explication ou le complément d’informa-
tion). Cela permet de créer le suspense en
permettant une communication en plu-
sieurs étapes.

Technico-commercial et ingénieur d’af-
faire : doit étudier les problemes qui se
posent aux clients et proposer des solu-
tions, négocier et assurer le suivi de la
vente et le service aprés-vente.
Télévendeur : vendeur par téléphone.
Top of mind : représente la premiere
marque citée.

Tryvertising ou « essayer d’acheter » :
le concept est simple : permettre au
consommateurs d'essayer le prodi
avant de l'acheter. Est apparu en 2005,
dans un contexte ou la publicité de mhasse
est en perte de vitesse et ou le consc.
mateur est de plus en plus dubitatif et de
moins en moins réceptif aux aroxmmnts
promotionnels classiques.

u
Undercover marketing : est | fait d’'une
marque qui avance masquée a._ aue sa

démarche commerciale raste ignc.
consommateur. Celui-ci/ 2vient ainsi, en
quelque sorte, acteur/ 2 la m/ yue. La

marque s’approche d’ .a cible/ .utbt qus
d’essayer de I'attirer/ ‘elle. Er e sens
stratégie est plutdt puc. el Ul
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v
Variables contrblables étre
choisies et __.uc maitrisées. Ces

variables sontic_ mnées dans les « 4P »
(produit, prix, distribu... »2ammunication).
Variables 1contrdlables . ‘ables d’en-
vironner  nt sur | yguelles le responsable
market’ Jj ne pe’ pas agir
Vend/ r a do/ cile : s7 nission est de
trouve 10! 2aux cli€ s et obtenir des
noms de Cic. wotent’ 3.
Vi ' rédhibiton < sst-a-dire rendre la
Mec. e aimpropre a l'usage prévu.
Visitv * no... »»deur : doit informer les
clients | tentiels“_1J les prescripteurs et
promouvor. s produits.
DR Alauaae.  Représentant Placier) : il
~aut etre via  oxclusif (dans ce cas il ne
ve. e les produits de l'entreprise) ou
VRP 1., e (dans ce cas il vend des
aroduits de plusieurs entreprises qui ne
sc. s concurrentes). Le VRP a pour réle
d’'appiy._ r la politique commerciale sur le
tesrain. |l visite les prospects, négocie avec
la’ =ntéle et assure le suivi des ventes. Il a
un| le déterminant dans la connaissance
du/ arché car il fait remonter I'information.
11 néficie de la législation commune a tout
alarié mais également d'une législation
particuliere (article L750.1 a L 750-15 du
Code du Travail). Il est lié a I'entreprise par
un contrat déterminant la nature des presta-
tions de services ou de marchandises
offertes a la vente ou a I'achat, la région ou
il doit exercer son activité, les catégories de
clients a visiter et les taux des rémunéra-
tions. Il ne doit effectuer aucune opération
commerciale pour son propre compte.
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