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CHAPITRE

InirodUc’ri_on au Mqr_keﬁng

o
=
T

R 1o

uwclles émanent de praticicns ou d'anivessitaires. les delinitions du marketing
abondent. Ce flos de définitions s enrichit au fur e & mesure que 123 fonctions du
markeling s érendent et gue le markeling gagne de nuuvcaux domzines dapplication.
Lne définition classiyue sera proposce dans un premier lemps. Cependant. olle
sTapplique difficilement & la demarche narketing d’arganisations non marchandes.
T'ne Jdéfnition plus générale, refléram Iensemble des activies markeling devent
néccssaire

I * QU'EST-CE QUE LE MARKETING 7

_c markating. teriee anglo-zaxon inroduil en France dans les annces 50, est parlos
défini comme tout cg qui concourt 4 la création, a La conservation ot a I'élarpissement
de lu chientele de Pentreprise. Le markeling est I'ensemble des movens donl Jisposs
une eatreprise pour vendie ses prodaits o ses ciienls d'une manigre rentable. « Clesl
une demarche fordée sur Uétude scientifique des Césirs des consomumatewrs et qu
permel & I'entreprise, tout en atteignant ses objectifs de remabilité. d'offrir & sor
marche ¢ible v produit ou service rendu » (Hetler ¢ Orsond, 1998,

Les dérnitions du matketing metlent 2 accent sue deux dimensions. La premiere est
qualificée d*éut G espritl marketing er consiste en une onenilasion vers la satstaction du
consomrateur. Le marketng ¢s1 une approche orlenzée client. La cormmereialisation
d un produit nécessite une comprehension approdondze des mecanismes du marche cf
du comportement du consormmateur. Lu deuxiéme Tait véférence a Funilisation de
rovens of de techriques. Le terme e marketing mix st introduis dis la Jin dey anncées
46 pour designer "ensemble des vaziables commerciales dont Uentreprise pew dispu-
ser, Dans ey annegs 60, Mae Carthy (19607 propose de les regrouper antour de -
cimenstons. les 4P produit, prix, prometion et distribwion {place cn anglais). [c
makelng mix correspond & Uensernble des outils dont Fentreprise dispose our
atteindre ses ohjeclils auprds du marché cible.

St le markeling cst synony me dorientation vers Lo consomumatenr, il intégre egalemen:

Iintérét de enlreprise & tavers les notians de nerformance &t de profit. Ly satistaction

du consommatelr noest pias una fit en soi pour Uenwweprise wais wimowven d assarer za
p ! P 3



survie ou sa prospérité. L'objectif du marketing n’est pas la satisfaction du besoin du
consommaleLs, ¢ est un moyen pour ateindre les objectifs de Ientreprise.

2“ L'EXTENSION DES FONCTIONS ET DES DOMAINES
D’APPLICATION DU MARKETING

Le marketing apparait au dbul du xx* siécle mais il faudra plusieurs dézennies pour
qu’ii sc généralise dans les entreprises, || connait ators plusicurs dvolulions yuant aux
fonctions qu'il recouvre ot quant aux domaines d’applicarion.

A - La naissance du marketing

L otientation consommateur est une logique de besoin ou de demande par apposition 2
unc logique de preduction (figure 1), Différenles conceptions de 1entreprise se sont,
en eflet, succedécs an cowrs du teinps {Chirouze, 2003,

Ltogigue du production jusquien 1930

Production - Disribuzon : Corso~matizn

Logigue vente (de 1930 4 1960)

Froadiclcn : ! Vente I Conssmmation

Optique marketing adepuis 1960

Erroprse [t ——————— — - Consommater

T . Commerc st .
Prows etion - »= Consommation |

Figure 1.1 - Les diffsrentes conceptions de l'entreprise au cours du temps
fadapté o'aprés Chirouze, 2003)

La naissznce du markebing esl parfois situde aprés la crise de 1929 mais i ¢st fort
probable qu'auparavanl, des entrepriscs faisatent du marketing sans le savoir, Le 1ole
du marketing dans la gestion des entreprises s’est aceru au fil du temps. Pendant

longremps, e marketing s’est confondu avee la vente, Jusqu'a la fin du x1x© siécle les
activités de venre daient considérées comme accessoires car {a grande gueslion pour
les entreprises Stait de produire et non de vencre. Le probléme de débouchés et les
moyens de produciion de masse n'existaient pas encore, Les buens fabriqués étalent de
premiére nécessité. Le marketing n’était pas complétemeni absend mais était considéré
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comme une fonction accessoire et peu prestigieuse, L'ingénieur ou le financ.er etaient
placts au dessus du vendeur.

Les préoccupations commereiales prennent de U'importance au Xx© sigcle avee la crise
de 29 et ‘a nécessité de développer de nouvel.es techniques de ventes afin de ercer des
debouchés. Alors que I'entreprise érait pergue par ses dinigeants comme wn agent de
production situé au centre de son environnerenl, entouré, en premier lieu, de fourmis-
scurs de capitaux, de masiéres premicres et de travail, en second licu de concurrents et
¢nlin de clients potenticls, désonmais, o est le marché qui occupe une place contrale.
La fonction principale de D'entreprise n'est plus de produire avec pour obligation
aceessoire d'écouler la production mals Je vendre pour pouvoir continuer 4 produire.

Aujourd hui, la {fonction marketing conditionne 1a survie de I'entreprisc, sa prosperite
el sa croissance. Cette importance se manifeste par la place qui lul est consacrge dans
la structure organisationnelle. La direction marketing est, au minimum, placéa sur lo
méme plan que la direction production alors que le service commercial cst reste
longtermps sous I"auiorité du directeur de production. De méme, les sommes consacrées
au marketing dans les entreprises n’ont cessé d’augmerter dépassant parfols le budger
d"investissement indusiric! pour les produits de grande consommation.

B - L’extensian des fonctions du marketing

Las entreprises prennent peu a peu conscience guil Mt partir de anatyse des besoins
du marché pour décider de ¢ que 1on va produire et du prix auquel on va le vendre.
Lzs fonctions du marketing se somt ainsi #iendues et se regroupent avtour du marketing
détudes, du marketing stratégique et du marketing opérationnel.

- Le marketing d’étnde comprend les Studes de marché, le suivi de position concurren-
tielle et le contrdle de Iefficacitd des actions enuagées en termes de produit, prix, publi-
citd ot distribution. Il s'intéresse a Danalyse du wmarché {offre, demande,
erlvironnement,. . ..

- L¢ marketing stratégique conceme le choix des marchés, 11 politigue de produits et
de services, la poligue de marque, la politique de prix, la politique de distribution et
11 puliticuc de comnunication, 11 intervient avant a production ¢t 1a mise ca vente des
produits,

Le marketing opérationnel recouvte, a tilre d’cxemple, la mise en auvre des
campagnes de publicité el de promotion, les actions mences par les vendeurs et le
marketirg dircct, lc merchandising, le scrvice aprés venre,... 1l inervient agres la
production.
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C - L'extension des domaines d’application du marketing et
la nécessité d'une définition plus générale

e marketing o'l Egalement endu vers de nouvenus demeines dactivitd non
rarchanes comme los purtis politiques. les organisstions & but non lueralil les nyisecs
tmarketing podtique, susketing religicns). et les organismees pablics tels que les
pouverneTents o les adninistations tmarkeung secinl ou <ocical) Lo detinition

clroite du makering n'est pas aduptic a cos nouveaus demaimes Jepplicaton.

De plus. fo wmie de « consom:nateit » est réductenr, | entrenrse sadresss a des
publics varies : des miluenceurs, dey acleurs o 1 distributinn et autes fos [ariies
premaates che Pentreprse. Alnse Lendrevie o Lindon (20007 propesem=t-ils une
definition g eeVede

« Le marketing ost Pensembic des méthodes o1 des movens dont dispose wne organisa-
tion pour promo.voir. dans Tes pablivs ausgoels elle s imérasse, dos conportements
Lavorables § fa réalisation d. ses propres objectics, »

Alors e it conception 2lassigle du marketing met U accont sy- la conngissance ot la
slisfaction du comsommaicur (Helter oL Ovoni 199%0. cotre déiinitan Pius récente ng
fait preuve d'ancune ambzuitd quant 3 la finalie du markcting, Le marketing es
censtdind comme un moven de s 1oy ohjecr s de Doraan sation en inciart Les
pubkics auxquels eIl sTadresse a adopter un compartement qui lui est favorahle,

l.e terme « markeling » st parlots assor d'une « connelatiom nepanve el reflitant
Pidee d'une mumipilation des esprits, 3 une oromperic, d'une infuence deguisée @l
clandestine. v [Clironze, 2003 Certes les dérves du markeung sont condamnahies
s0it parce quelles soomraduisent par des pratioues agresssos soif quielles solent
sournolses. Mais I comsemmateur sst de pius on plus apuerr et redé aux teelrigues
du marketing qu'elles soient classiques ou relévent de 1 indercover markeling défini
coming ['snsembic des technigues utilisées par un annonceur alin drapprociier le
consermateur s son chvlroniement sans quTl wit conscience dune démare e
vomnmetelile,

* CONTENU DE L'OUVRAGE

Cot ouvrage est divise en 12 chapitees, Les chapitoes 2 8 4 s'intéressent 4 la connuis-
sance du marche el des conscommatours. Tes chapliwes 5 ¢ & concernent |o ciblage e le
postiennencil Une beane connaissance du marché donne la possibilité & Ientreprise
de le segmenter oo de pusitionner plus cffiescement son oftie par rapparl wux ditté-
nentes cibles identifices. [.a segmentation 21 e positioanement constituznl les clée Je
voute du marketing-mes, Les chapitres 7 & 11 présenteal les différerts anes du marke-
titg-oux, ¢'est-d-dire es politiques que I"enlreprise pout imeiire en wuvee pour chaque




vartable cle du markeling (prodult, macgte. pris. communicitian e distribution? alin
radanter son oy wus JHrenies clvles.
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Conndissq_néé du Marché et
des Consommateurs

Le marketing est ung approche orientée vers la demande et le consommateur. Cente
démarche suppose une bonng connaissance du marche. Cette connzissance reposg sur
des criséres quantitatifs, comne par exemple, Pimportance du marché en valewr ¢t on
volume et le nombre de consommateurs mais egalement sclon des eritéres qualiarifs
comme les acteurs, les produits concurrcnts, les fronticres du marcaé, ere. La connais-
satce du marché et de ses acteurs lera Iobjet du chapitee 2.

Lorsque le marché cst hien défini, i1 est important, pour Ientreprise. de aien connaitre
lcs profils et les comportements des consommateurs car, parmi enserble des acteurs,
ce soml eux qui vont influencer I plus directement les ventes de 'entreprise el sa per-
formarce. Les variables susceptibles d'expliquer le comporiement du consommateur
sont multiples mais peuvent étre regroupées aurour de deux grandes cutégoriss - les
facteurs enviromemenlany, et les caractéistiques propres du consommateur. Le jeu
combiné ¢¢ l'ensembie de ces variables exercera une influence sur le processus
d'uchal, Létude du comportenment du consommateur sera abordes dans le chapitre 3.

Clonma’tre le profil ou ke processus d’achat des personnes qui consomment les produits
ou services offerts par Uentreprise suppose la réalisation d'érudes de marché, Ces
Studes se déroulent selon unc démarche ngoureuse. Elles peavent s appuyer sur des
meéthodes qualitatives ou quantitalives ; les données peuvent étre collectées lors d'en-
quétes, d"expérimentation ou par Pebservation direcle des consommatewrs. Les ditté-
rentes techniques de I'étude de marche sevont présentées dans 12 chapirre 4.
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CHAPITRE :

Le marché et ses acteurs

Selon les Scanomistes, ke marche est un tieu formel ou viruzl sur lequel sont échangeés
des bicns et services do nature diverse, Le murkeling ne peut pas se salisfaire d unc
delnition gnssi theorique, e march? ne peut pas éize défini indépendamment des
actewrs susczprible o’y Intervenin Coua-ci sont nomdrenx 21 peu homogénes {concur-
rents, distributeurs. consommaterrs...). Le concept d homo cconernicus ne peut rendse
compte de certe diversitg, [ a wn comportement mécaniste qui exelut la psychalogic ot
la négociztion.

in marketing, le mat marché cst utilisé dans dews sens différents rws complémen-
tzires, Dans ane acception étroite, le terme marché ost utilisé pour déerire les ventes
d'un produit ou d'en service. Le sens Slargi faic référencs i Iensemble dos acteurs
icervenant sut le marché, L'étar d'esprit du markeiing reposant sur I3 satistaction du
client, 11 est indispensable, pour Pentreprise. de bien connaiire son marché que ce soit
fu sens larpe ou dars une geeeplion plas ¢troite,

I * LE MARCHE AU SENS ETROIT

Le terme « marché » désigne les donnges chiffrées curmmespondant aux ventes dun
produit ou d"an service, Le terme « marché » est alors utilisé pour caractériser I'impor-
1ance, la stmicture et les tendarces d'évolution des venees d'wr produil.

Le marché du téléphone mobile en Algérie

L2 marche du téléphenic maobilc a comnu une croisssarce considérable, selon le
minislre des PTT, fera remarquer que 18 365 3235 citovens ont un portable dont
9 925 306 abonnes de Diezay. 6 634 988 abonnés de Mobilis (filiale d’Algérie :
Telecomy of 2 108 031 abonnés dz Nedjinu, suil une densité €€léphenique mebile esti-
mee 4 30,04%. Quant anx parts de marché des trois opdrateurs, elles sont estimégs 3
fin juillet 2006 4 52,91% pour Djezry, 35.73% pour Mobilis et 11,35% pour Nedjma,

Kowurce journal Hiberré




I.e probléme primordial est celw de Ta délimitation du marché car le terme de marche
pewt désigner différents niveaux : march® générique, marche principal, segments,
marché substitul el marché complémentaire.

Tableau 2.1 — Las diffdrents niveaux du marche au sens gtroit

péfinitton. - T Exernple
Marchd érsria e Produits differents sais“sisant Broissons Rafrachissantes
cho [La} ,
" 9 a ur méme 2250in ans Alcool
Marc b el Froduits serblzbles Sodas (bo ssons gazauses sucrées)
S - o directemne Tt Concurrents. ;
- - 1
Découpage cu rarchs grag pal Lo i
Sogmerts 2n grouses horsgéras Boissons gazeuses alix ariries 1
de prod., ts. de friits ;
Prociuits de nature diffeye- o Potont o'lomant, toLtes les autros
. . a ceux du marche principal meis | boissons @ jue oz fruit, simo, :
Marzhé substitut . _ T _ _
JLi procurent des satisfactizns cau plate, gazedse, nat.-e ou
Agulivalantes, areratics
U il S Nt -
. Produit ¢o' 1 ost necessa e Dans o'zutes Joms ne guc
Marche compléemsntare | de cansommer aves le marché lzs Baissons | rasair e lares, .
ar ne cal. consoles de jeux et |elix. ..

La detimitation du marche dépend de la perspective dans lagquelle sz situe 'analyste.
'un point de vue stratégique, 1e marché doit etre defini de fagon relativement large, TI
¢’apparente au domaine d'aclivite stratépique de analyse stratégicue. D'un poim de
vue tactique, par cxemple pour analyser 1efficaciié des actiors marketing mises cn
euvre, le marché doit Gtre ééfini de fagon plus restrictive. Tl s’apparente an marchd
principal défini dans le tableau 2.1

A - Le marchg pertinent

Le marche pertirent de ['entreprise peut étre défini comme 'ensemblc des produits,
services ou coniportements avec lesquels elle est en concurrence et contre lesquels elle
peul espeérer, par son aclion propre, lutter avec une cerleine eflicacie (Lindon et Jallat,
2002). Le marché pertinent est simple a déterminer potr certains produits {le sel, par
exemple). Cesl aussi le cas du marché des mémwoires mlormatiques présenté ci-dessus.
Pour d'autres, notamment les produits relevant de deux catégories, ce peut &re plus
complexe (vaourt & boire). La détermiration du marché pertinent supoose d’introduire
lew produits direclemen! concurrents el ceux suscepiibles de se substiluer au produil
considéré parce qutils répondent au méme besoin.

Par exemple, le marché des deéplacements entre Bordeaux ot Paris doit prendre ¢n
considération les différents modes de transport en comurun {le train et avion). Faut-il
considérar les déptacements individucls en vonture comime faisant partie du marché ?
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Sl s'agit de déplacements professionnels, des sarvices relativement éloignés de la
catéyoric intiale ne doivent pas étre néglipds (vistocon(rence),

B - La taille du marché

TF st indispensable de mesurer un marché en volurne et en valeur, Pavolution des deux
etani parfols tres dillérente. S on prend Ueseinple de Uinformatiyue grand public,
I"évolution est fatble en valzur, en raison de la baisse continue du prix de vente, et forte
en voluine, du fait de 1o demande croissante des méngges pour ce tvpe de produit.

1) L'évaluarion en volume et en valeny du marché

i.c marché en volume se mesure & 1'aide d'unités shysiques elassiques {tonnes, Htres)
ot d'unités adaptées au marché (kilométres-voyageurs. nombre d’entwédes pour le
cinéma, nuités powr IVindustric hoteliére, forfais de ski,...), Par exempie, 1o marché
mondial des ordinateurs portables en 2004 Szit de 189 millions d unités,

Il peut égalemnent dtre intéressant de coomaitre le pare pour les biens durabies el semi-
durables, notamment pour connaitre Pévolution fiture du marché. 11 devient difficile
dPévaluer un pare avee précision au Tur el i mesure de Ta Jdilfasion J'un produit el de
leur rencuvellement. Que deviennent les biens remplacés 7 Ils peuvent étre niis zu
rebut ou bénéficier d une seeonde vie sur le marché de "oceasion.

Lo marché en valour se¢ moswe 4 Paide d'unités mométaires (ewros au milliards
d curos). 1l comespand au total des sommes dépensees par les consommateurs pour le
praduit ou le sorvice considére, Dans exemple des mémoires informariques présente
en introduetion de cette partie, ‘e marche en valeur, en 2004, était de 26,11 milliards de
doliars.

Les organizations professionneiles constituent une source importanie pour s progurer
des chilfres sur un marche donné. L'évaluanon dou prendre en comple les dennées
relatives aux tnportations et exportations, disponcbles auprés des douanszs.

2 L'évaluation du marché en nombre d’achetenrs

Le murche peut s’évaluer en nembre dacheteurs mais, 1 aussi, des précisions sont
néeessaires car il existe plusicurs indicateurs du nombre de consommateurs (Haure 2.13.
Les non consonumateurs abhsolus doiveni &tre exclus du tmarche potentiel. Ce sont les
individus cw pour une raison donnce (physigue, éconnmicue ou sociale) refascront de
consomymer le produit, fls soni refarivement bien répertoriés par les staristiques,.

Les non consommaleurs relatifs ne consununent pus le produit pour des raisons gul
ne sont pas défimtives. [1s ne connmissent pas le produt [1s le rouvent wop cher. 11
n'est pas reférence dans leur magasin habitel,... Las non consommateuss rzlatifs sont
plus difficiles q connaltre et 4 identifier.
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Le marché actued ost mesurd o e volupiz des vemes elidetincs s Jecomposg #n
marché actiel dz Fantreprise {fes clients do lontropsise Jut peaveni flre connus ot
quant:fiés sont par fos fichizes elwnts o par los pemelss o0 on marche aomiee! de s
CLRITELE,

Drans v coneeption drolte, les non comsammagnrs relants cotsilient L prospests,
Duns ume agception pluy Lurge, les progpects macemalen Tos mon consommatets
refatiis o e mnrehé acteel de b concnree s,

Lo marche potentiel correspond & Fenazmble des idividin thdnee =eo s -
tibles de comsamimer e prediut comeernd, Ce sont bos ndnodes pons e ot e Gluce
comfirment I inzérét pean [o orodudl 21 out s situent dags a0 sape e ooy sealiagior
Lo marelid poteniel eso une ostimarion de veonme
aieindre les ventes. Lo marche potenie’ e parfoos caive o
Jruchat JTun procuir.
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Figure 2.1 = Lz {aflle du marche en nomorg 08 CONEoIITaIours

Lo taux de penéiration cst Jgal a0 powrcenidge ' individus a2 ant whatd aw meiis un.

fois Te prodiut pendan Ta péricde de 1efrenes, Vo permet §évaltier les possite Brés e
croissanee du marche, 11 est parfois giahle de Ly de setmwion 1 aachs, Lo
Eludes de marchd el notarmngnl les pasels permertent de coanaie wves précision ke
nernbre diackuteurs o les quantinés consammeas nae achoreur, Poor cortding produs

considerds comme des biens déguipements. Te anx d dguinemants des manages o




prerere wa Lo de pénswabion, Puexerplz, e 2004, 45 %0 des Levers langars el
sompes dun ovduwteur, Le tws de orenoovellement el dpslement an vndicateor

TS EESEANT POL 20 RLTe 1 potentict du miarshe,

: _ Marche actuel
Taux de peneiraiion Toeeme s e —ee x HE)
marché potantiel

- ee Pure des biens cn ftat de mareie o
Mo d*écuipernen 1LY
Topalziion todale en nomibre dumiés de consommation

. . Achars Qe renouvellemeaat .
aan Je pencuvelleinen e e ey 100)
Achaty ot

C - Le segment de marché

Ua marche piobal poul M analyse on sous ersembles Tomogénes o seamenis. Le
lenne de osemmedl exl ulilisé wi pour repartic los prodults o caséearics homooénes.
Cette seymeniation o5t mlisée powr analyser b strocoe des verdes. En marketng. le
leme e segmend comrespond habituellement 4 un easemble homuopene de consemma-
tears ot chapiire & — La seamentation).

D - La structure du marché

La part d= rrarché est un indicateur de la structure do macchs Jun pout ¢oe caleyle por
Fenreprise, Ta nrgue o Te produil, Les infomations servant do base & son caleul
veuvenl el de mulliples sources L lacluralion, les ventes aux disirioureurs or les

achas par le consommateur,

La part de marché {PTINMI o3t lo rapport des ventes do Pomreprise sur fes ventes
wilales du secieur pencant ln penode de rélerence. Elle pout s'exorimaer en unités (e
volumes ot en salews Ly PDM ot volume correspond au nombre dranirés voidaes par
entreprise sur Pensentbiz des unités vendues par 12 secteur. Lo PDM oo ovalowr cores
pond av ranpor: entre le chitfre dCatfaires de Pandreprise ot 1o chiffiz d afaiqes Jde
Mensowble du seeteur. |revaluatnon on veionr subit 4 la Gis Lo modileation da voluime
des ventes e des peix. Clest ur indicateur obpectit car 1 23t asacz sunple de coaver des
mlurmations concernant fes ventes olebales Ao sectene JINSFEL ssndicars proios.
sionnels, douanes pour les unpormations... . Dans Cesemple des momoires informa
tigques, fowse la partde marché. o valear, des & premiers falwicants mondiaus,




La part de marché relative (PDMR) cst le rapport de 1 part de marché de entreprisc
sur la part de marché de son principal concurrent. Elle peut étre calcuiée @ partir dos
parts dc marché en valeur ou en volurme. Elle donne une indicaron de ia distance entre
une marque ct le leader el vxprime la puissance dn leacership de Ventreprise Si la
PDMR est inféricure a 1, lentreprise considérée n'est pas leader sur son marché. Si la
PDMR est supéricurs & 1, Pentreprise ocvupe unc position de leader. Cependant une
PDMR d2 1,1 waduit un faible leadership. Le calcul de la part de marché relative sc
Justifie lorsque le marché est concentré, Les concurrents sont peu nombreux of facilo-
ment identifiables. Quelques marques dominent 1o mmarché imédicaments contre la
dovdeur et la ficvre: Doliprane, Efferalgan). Cer indicateur n’est pas adapté & un
marche atomise comportant de nombreuses marques el de faibles parts de marché
{march¢ du parfun, par cxemple).

) I\‘Ol‘ﬂbla d'unites vendues par I"entreprise
Part dc marché zn volume - 100G
MNombre d‘umtea vendus par 'ensemble du marchc

Chiffre d’affaires de entreprise <
chiffre d*affaires du marché

Pari de marché en valsur =

Part de march¢ de 'entreprise en volime

Part de marcheé relative =
Part de marché ¢n volume du principal concurrent

Part de marché de "entreprise ¢ valeur

Part de marché en valeur du prineipal congurmment

Le marché des mémoiras informatiques se préte bien av caleul de fa part de marché
relative en valeur des différents fabricants. Par ox emple, la PDMR du numéro deux est
de (L57 (soit 164 / 28.8). Celle du nieméro un est obtenue on irversant numératenr et
denominateur, Elle est €gale & 1,75 & traduir un lcadership certain de Samsung sur
Hynuix.

La PDMR en volume du leader informatique, Dell par rapport 4 son congurre:t
Hewlett-Packard révile un leadership plus nuancé. Ln 2004, Dell a vendu 3t millions
d’unités contre 27,6 pour son ]:II'IIlC]pd] congurrent soit ure PDMR en volume de 1,172,
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2 % | E MARCHE AU SENS ELARGI

Les gens du marketing utilisent le terme « marché » en faisant réference i ensemble
des acteurs susceptibles d’exercer une intlucnce sur les ventes d'un produit. Il s”agit
d’'un systéme d'agents (ou d’acteurs), en relations les uns avee les autres. et dont les
compartements déterminent conjointement P'évolution des ventes d’une catégorie de
produizs déterminée {Lindon et Jallar, 2002),

A - Les acheteurs

Seion que entreprise commercialise des biens de prande cansommation ou des biens
destings 4 d'awtres entreprises, ses clients ne seront pas de méme nature.,

Dans les relations Business io Consumer (B o Cj, le client est Je consommateur final,
De 1ous Jes publics de Uentreprise, Ie consommateur est celul qui exeree influence la
plus directs sur les venles d’un produit (consommateurs, usagers actuels et potentiels),
L'acte d'achat s”ingerit duns un provessus ou différentes personnes sont susceptibles
d’intervenir : leaders d’opinion, membres de la fanulle, prescriptaurs,... {¢f. chapure 3
— Le comportoment du consommateur),

Tn marketing industriel on Business 10 Business (B o B), I'acte d’achat émane d'une
organisation. Les acheteurs sont fréquemment distinets des utilisateurs. Par exsmple,
Iacquisition d'un ordinateur fera intervenir la direction des achats, la dircetion infor-
matique, l¢ chef de service de Putilisateur,...). Los intervenants dans le processus
d’achat peuvent, la avssi, Elre multiples.

B - Les offreurs

Il s’agii des oroanisations offrant un produnt au an service. Las structures de marche
abordées en économic s¢ remouvent 1ok moonopole, oligopole, concumence. La
connaissance du marché au gens €largi supposc de bien conmaiie 1offte concurrente.
[.a structure de 1'offre détermine 1" intensité concurrenticlie qui s"exerce =ur te marche
et cel'c-ci n’cst pas sans incidence sur la stratégic marketing suivie par les principuux
acteurs.

C - Les distributeurs

Le réle des distributeurs, au sein d'unc filiére, a tendunce & devenir prépondérant. En
ce qui concerne les produits de grande consammation {PCIC), le rapport de forec cst
souvent favorable aux firmes de la grande distribution. Ce secteur ost trés concentré
que o soil pout les grandes surfaces alimentaires (GSA) ou pour les grandes surfaces

LE MARGHE ET SES ACTEURS | L




spéelalisées (GG88), Elles peuvent imposer leurs conditions aux aulres membres ce la
filigre (prix, logistique, services). Poar los marchés de grande consommation, e fabri-
cant doit §7irtéresser aulant au distribuleur quian consommateur final, notamrent
lorsquil élakore sa strategic marketing pow les diftérents éléments du merketing mix,

D - Les autres intervenants

I Fiai ot les administirations interv-enneat en tant qu'achercur ot pouvair de rérlemen-
tation du marche (droit tiscal, croit de la concurrence, propriéte irdusicielic, d-ot des
contrals), Ce powverr de réglementation cst partagd aves les administrations
privées (syndicals professionnels, chanbres de commerce...). Les associations de
défense du consonvmatenr exercent également ure influence sur le marché en condam-
nant cortaines pratiques ou cerlams produits considérss comeae dangerenx ou néfzstes
pout la santé. Enlin. de nombreux organismes nationacx (Cotace) ctintermationaux
(Union Europeenne. Orgamsalion Moendizle du Commierces) constituent des interlocu-
teurs impartents pour kos entreprises domt 17 aeuvile es: intermationale.

Ainsi défini, le murché s apparente davantage 4 un systéme qu'a une simple rencontre
entre 1'offre ot la demande, tels que les économistes néoclassiques le delimssaicnt.

3 *+ LES EVOLUTIONS DU MARCHE

L évolution du marché sera abordée du point de vuc du susvi de la nart de marche mais
aussl d'un point de vue prospectil. en termes de prévision des ventes,

A - Le suivi de la part de marché

Le suivi Ge fa parl de muarche (PN gui incombe en général au chef de produit, sc fait
a parrir des panels de disloibuteurs pour les produits de grande consanunazion.
L’évolution dz la rechnologie er lenregistrement de données concernant les venles, lors
de chague passage en caisse, ont rendu possible un suivi de Ta PDM sur des périodes
Tes courtes, Ces donndes issucs des scanncers des caisses de magasins révelent une
impertante volatilité de la part de marché. Jolibert {1997) reeznse Jes factours suscep-
tibles diinfuencar la PIM d'une marque (tigure 2.2
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Figure 2.2 — Las facteurs influencant la part de marcheé

B - Les prévisions du marché

Les previsions de -endance du murché sont négessares pour définiy la steategic
gendrale de U'entreprise mats auasi pour déeider de sa poliligue markering, L*&volution
u marche peut s™apprehender d'un point de vue soantitatif a travess la prevision des
ventes mais également dun point de vue qualitat:f. Le comportement du consonima-
teur va-t-1 comudtre des changements 7 Lentreprise dispose de feethodes de prévi-
»ioms diversilices (tahleau 2.2).
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Tableau 2.2 — { o5 méthodes de prévision
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CHAPITRE :

Le comportement du
consommateur

la linérature marketing offre de nombrewses définitions du comportement du consom-
mateur, Tne délintion basique considére le comporiement du consommatensr comme
e proccessus par lequel v individu ou un groupe chotsit et atilise des produits on des
services dans le but de satisfaire ses besoins ». bngel et Blackwell {2978, La défini-
tion de Fiser (1994, = 11 met Paceent sur les dittérentes phases de oo processns. !
Zehiml le comporlement du consommatear conune « le processus par leguel Tindividu
2labore une rénonse a un besoin. CUe processus combineg des phases cognitives (prise de
cevtsian et des phases davion (achar el Lo consommarion proprement ¢ite s.

L'analyse du comportement suppose la selection des variables les plus imporiunies et
L prise en compte des relations entre ¢os variables er de Uetial de ces variubles aur e
comportenent. Il n'esl pas envisepeable de réaliser une modéhisatior extaustive en
mmon du nombre trop importan de icteurs peusant inllusncer le consonemateur,

En marketing oo parle de besoms du consommateur (cuncent psvchologique o
shysivlegique) plulon cue de demande (concept éconnmiquat Lappariiion d un besoin
s¢ lradull par on o« Srat de tepsion » gul crée chez Pindivido ces pulsiona. Celin-o
crignte ensuite ses pubaons vers des buts ou désivs. 11y a alers transformation du besoin
en detparnde. Lu réduction de la tension poarra étre oblenue par la conscmmation.
L'homme de marketing, or arlzntant les bespins el pulsions du consemmareur. suscite
oodésie dhun bien et dun service Hoae erde nas Iz hesoir

[Fams ce chapure, 1"8tude des variables influengant le compenement de consommation
sera provecee de la présentation doe gueigues megeanismes psychologigues tondamen-
taux. Une frowsiéms parte sera consacrsz an processus do décison du consommalteur
ot de acheteur industric),

I * LES FONDEMENTS DU COMPORTEMENT

Le comportement du corsommateur reaose sur ur vertzin nommbre de mdcsnismes
psychologiquas. Purmii ceux-¢i, 1o perception Jouc wn rdle eentral car ez qui va
déclancher une réaction de Vindividu, ce n'est pas ia réafitd objcotve d'une sitsation
mais la perceptien quiil on a. Par cxenple, un comsemmaieur pOWTTa percey oir un
prix de 10 2uros conume dtant wtop cher wlors qu'un autre individu e considérera




comme tn prix normal. Deux aulres iméearismes sent au ceenr du compartement de
consommution © ko mémorisation ct la formation des attinudes.

A - La perception

La perception s le orocessus par Jequel wo iadividy prend conscience de son envi-
ronngent ot interpréte les informations qui en émenent. La pereepnion remplit une
douhle fometian. Ta premiére =st la sélection des informations parmi ensemble des
stouli auxguels le consommateur est confronté. 1a seconde, la cutegersation. ost
I"organisation des infimuutions par recoupement avee l2s connaissances dé’d aequises.

i.a perception est influcnede par caraines caractéristiques individuelies du consom-
mateur, Filser (19947 ¢n dénombre trois @ atiention. T comprebension ot ¢ wiyle
counin.f, Lattenton gst influencée par Uinterél de I'mdinidu powr fe produis ou service
gl par tes precessus psyehologiques. L individu porte plus diamention o ua sumulus
coaforme 4 ses convictions, Par exeminle, lo message de mise on gerde «« Fumer tue »
str les paguets de cigarctics. n'entraing pas une aftention trés grande chez le fumenr
alors qu clle fera réagir les non fumenrs, notamment ses enfants. La comprahension est
influencée par iz connaissance que Uilividu a de la catégorie de produit ou scrvice.
Quant au style cogmlif, il fait référence aux caracionshigues perceptuelles et intelle-
netles dus individo, 11 est wmfluencs par apprentissage.

B - La mémorisation

Le processns de memarisation ser de suppart ail stockage et d utilisation de 1'mfor-
mation reeue par le consommateur. Le fonctionnement de la mémoire esl canetérise
par deus phases o acquisition ot actualisation. Lsegaosition peomet de conserver
[insormation pergue, Lactsalisation permeet de rédutiliser ulterieurcment information
stockée en mémuire,

La meémorisation miluenee le compurtement du consemumatenr a travess b [Téremis
mécanismes lels que lueeonnaissance e e rappel. Par cxemple. la reconnaissance
permet doidentifier. sur un linéaire de supermarché, une margus dont le nom esl
mémorisé ¢ rappel pormet. par exednpie. al consommuatedr de se souvenir diune
marque qu'il a eu envie d'acheter suile & vue publicitd. ulocs gl #'est pas eneore
devant un lindure,

C - Les attitudes

Ues attiiudes tradulsent Tévaluarom pac Mndividu de tout e que eatours of de -
wedAme i soeelé. gy produits of Tes margues. ies persenncs. sa nropre persounalité. ..
Lo atntudes sort des lendances a Svaluer une ennlé cyvee sn certain deprd de tiveur o
de défavens habimellement exprime dans des répansest afleciives. eognitives et
comporiementales. 0 comporiement du consournnzieu. Fliser 1994, po 831 déhnt




PValtitude comme Jne « oriertason positive ou negative du consommatcyr & 1 ¢gard
d'un preduit ou dlune margue -,

I) Les composantes et les mesares de Pattituide

Lrantitude est un concept multidimensionngt, Elle ¢st composée de trors dinensions
los Ccroyanees ou COMposAntos cognitives, fa composante allective of I compisante
compartamantale ou conativ e, Chague dimension dispass do ses propres mesres,

i) Les crovances

wovont les imTonmations relatives @ un produit ou une margre @ dont individu
dispose. TF pent es atthaer Torsgs’il cecherche une solutlon 3 un besoin ressent.
Certattes de ood connalssances sent nformatives comme lzs attrihats enpihios i
produit 1sa taille. sa couleur) alors que d auires sont évaluatives et font référerce aux
hénitices procurés par le produit (prestige). Ly mesure dos crovances se rait en idensi-
lant Iy degre J association 4 un produtt ou d uie marque a chagun des attribiis reteous
par le consommatens pouwr evaluer, Celi suppose une téentineation préalabie de ce
aftributs.

by La contposante affective

Llle regroape ensemble des sertimenns el 2molions ressentics par 1o consonmsict
Tegard e snuTes cae nargue. ar exemple) Llle sootradint par une @valiuation
slobale cont orentation sera pasitive eunegative Elle est unidinensionnelle contrai-
TCMCOT AuR ooy ances. oy mesyre di o composante aftective pout S opdieg par des
mesures ordmeaies de preterence ou pai des dcholies dhintervalles,

¢} La composante conatrisg

Cotty dimension {an relérenes & Uinteniicn da consonmmateur uchoby ve de rejoter
LD PrOgUit ou e mnargue . L imerdio o e probubiliie & achar 37U prodult oo une

MIATLUE PEuven semesuret & 1 aede drecholios d mrer ailos

I fa velatinn enire arfifade of Comporem et

Borrenaste pas deoconsensis oher es pavchologies quant ae o cntte atntuie o
sorpertenent. Tnomarkeing corains tactours linient Vimpartanc: deocette reiian
D7aaeres varabios plus porimenies Jue Uallilude peusent mlerveris dans [e processis
Ac ASIAON o se Comiier gves atttude, [esi possible auon changament de coompar-
loreni mevienns sals changement damirnde. Par cxcmple, snconsommidicn: g
rrachety habitwelement pas ge chioeolal bicke que sarce au’n e yege wop ches, praots:
suveombe L une offe sromativaneile avans pour efter do rédurs sensillament 1@ prs.
L commportelsient pou a son wouo ianblueneer Dattitude S0 G prodin! ess st reguiio.




rement, influcnce de Lapprentissage {comportement’ peut Uemparter sur les
croyances faliztude ).

Siduns le schémua classique, Pattinede précéde le comnortement. il arrive que la rela-
non soit inversée. le comportemen: wntluencant alors uilude, Latribution o 1a
dissonance cognitive fournissent un cadre explicanil a cette ralation.

Attribution et dissconance cognitive

Selon L théorie de Partribytion, I'individu atiribue des causes i scs comporternents
d’achat afin cec lex justifier. $i la décision n'a pas {ait I'oblel d'ur processus elabore.
Pindrvidu peut, anrés Tackat, atteibuer dautres causes & son choix, Par exemple, ung
persunne qui suecombe & un achat coup de cawr trouvera, apres Tachat, mille eaisons
trationnelles justifiant son aetc.

l.a dissomznce cognitive explique la situation ob un individu pereoit une incobérence
ertre attitude ¢t comportement, 51 adres un achat, I consommate:ir ne retire pas du
produit 1 sarisfaction attendus. soit 1l modific ses croyances ou son atfeet afin de

_ rétablr Iequilibre 2atre uttiludes el comportement, soit il trouve vne raison qui clari- |

| fie "inadéquation,

2 - LES FACTEURS INFLUENGANT LE COMPORTEMENT

Le comportemetit du consommateur subit Uinlluence de factenrs qui penvent étre
regroupss en deux familles principales

.es fuereurs ligg 4 Uenvironnement de Iond:vid,

— s varactéristiquiss qui lul sont propres,

A - L’influence de l'environnement

I envirornement social ot enllurel exerce une nfluence sur le compartement Ce
I'individu a travers sor mode de vie et sa personnalité, Linfluence de Fenvironnement
neren feu des [acleurs qui sont plus o moins proches du consommateur {la erlnrre 4
laquelle 1 appartiond, su umille. ...}

I} Les facteurs seciocultirels

L'environnement comprend le muery enviranneiment (calturs, valeuss of sivles de viel.
A un niveau inlenmédinire Agurert les groupes de rétérence, La fumille et les variables
situationnelles constituent d’aulres Tacteurs pousan! exercer une contizngence sur le
compuostement du consonmatenr.,
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a} La eulture

« La culeare désigne Censemble des nonves, crovances el habiludes gat sonl apprises
# partiv de enviroanemaent social et gui determinent des modes do compartement
cormnuzs 4 tous les individus 2, Assacl { 1987), Laporentissage de la culure s opere
par socialisation (prineipzlement durant Nentance) par I bars d-nanomions - eiles goe
la famille. le swsiome Sducatil, la relivion. les médiax. . T &'z de mécarismes de
concitiomemeant instrumental ¢t d apprentissage cognitil. L'acecluration est un aw.re
maode d acquisition dune culture : c'ear adoption des normes d one sutre culture par
des adultes enigids. Pour ces derniers, Papprontissags des normes de consormmation
scrafl raatde per rapporl & Capprentissage des normies culturelles i11air et Anderson.
19720

Hiérarchie des composantes de la culiure

Tropenasrs {19937 stratific Ix culrg. 1 définit ansi rrols niveauy higrarchisés.

¢ prommzr, e niveau interieur, forme Lo cuture explicite, correspondant ax dlements

dirccement obscrvables gue sonr Ju Tangue. lo nourritare, les coustructions, la woedsz, |

1Murt...

Lo seennd nivoat, an nivean maoyen. serésume aox normes ¢ valeurs, | es normes

représentent le sens commun qu'un grovpe dindividus a de e g il peot faire au e

pur Gt en respectmt e qui est Men, Les valeurs quant i elles constitaent lacmaniére -

dont Pindividu aspire 4 se comporter Ces desx notions sond Lertement inlerdépen

danles. Uine cultore ne pows étre stahle que si ses normes reflétent les vatenrs du groupe, -

La trinistame stesie, vu niveas superieur, réside duns la maniere avec laquelle ur groupe

cdindividus <Tadapte 3 son environnement piivsique. Ce troisieme niveaw ‘nduit une

vision fonctivanaliste de o calture. capeble d'expliguer une partic seulement dos

acticns weduites par L culware,

Liiaae d'un scchera est partols unhsée pour represewer les composantes de lo culiure
ifigure 15 La partie s1sibie comprand Lo largage, e compaortement et les insttutions.
La purtic nmmwergée of compose des éats mentaux. des ovérations cognitives ot des
mythes, croyances ot veprésentations. Lotre ley deus, seositten les nommes e des

vialeurs,
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IoR oSO TLERGCR (Y I e apomenty de

I existe. au sein dune méme celtre
nopulation qui présentent des vaieuss 2odes normes difrentes deocelle de o ocuiue
dorimante ot guy pegvenl covresponire 3 des cthnwes, des rehiricns, des zores geeera

prigues. des classes dhage. e,

i) Les valeurs

Erintlaence ewliegl g sus e comportement oo Hew s ssvaléme de vileurs des mdividus,




Le systeme de valeurs est composé do valeurs sociales et de valeurs individuelles,
« Une valeur a5t vie conviction statle, ches Mindividu, qu'un mode de condotte pami-
culier ou un objectf poursuivi dans Uexistence est personnellersent on sociaement
praférahle a som contraire ». {Rokeach, 19730 Autrenenr Jdis, les valzurs servent de
point de rélérence =our savom ce qui est bien vu ou mal supar la seciitd,

e wigleurs mdivigue/les sort higrarchisess chiez chagque wdividu en Zoneten de e
intensitd. Les valenrs sont dos motivations. 2lles enidon e comportement. [ existe
dittérents inventaizzs des valeurs individuglles, La List of Values (LOV )L comprand par
exemple @ valenrs repronples auiowy de wois dimensions ;U erieniation personnelle,
Fanenzasion socizle of Thédonisme (Kable, 1983y Rokeack 71973 inmreduit ure
distimetion entre valeurs tzemvinales tes buds que Vindividu se e dans enistence e
les valews instramenilales (e lignes d actions quiil se (xe poar atteind=e jes valewrs
terninalesi. H developpe un inventaire parmettuns de 2. mesurer ; the Rokeach Value
Strvey RV 5

« Ling valeur socia’e est une surte de principe gendral (et on réaler qui peuar Gire
comsidéroe comme géndram la conduaite reconnue comme diléale o csiimable par e
srospe v DA ECne H, T992) Chague socigld est caractérisde pay das valeurs
domnanres, ¢est @ dre gquiure malorned dindividu v oadhive mams cola rieschn pas
URG Ol IS cantre cuitores, Cortames valcurs devienment unecersalles @0 sons

PETHESs DT pluseurs SO0y,

Les valeurs ort ére utilisges dans des approches macro of e, § es Stiedes réxhisagy
tontrant que L relation enire valeuss sovinies @ vomporienient dTeiue nesn pas e
margquée, ILosemble que daures: variable: personne es nicragissent aves s culnes
pour eapliquer des diftérences de suinportentent wuie grovpes de persaines.,

Ceponidant, T methode dus chainages cogitits qui so situe au sivean dun individy

vapproche micest a perms de meitre en ovidenee e relaren anlee aimibets wpoitants
DUELT L consoalenr e ses valeniva,

c} Los stvies de vic

Eossnyles do vie sont des svsténres de siyies par lesquels uo mciddu concaunmicue &
SN ST TONACIEN sl s Brefereress el ses snmes (3echaries, TYS0 Lev sivles do vie
sont ceflnis a partie de leurs antéeddoms 0w Lo stvle de e st le rdsuling do farges
e gue lnocolore, des valeurs, e syimbolisme de cenains objets, les valeurs morsies
el ethigios » (Lazer 1969) e partir de leurs consdguences. < Le style de vie est défin
alabalement comme wi wede de vie caractaris? par i macidre dom les individis
oceupent leur emps, ve yu'ls consideérent comme IZipurlant et ce guiis ponsant
dletx-ménwes el du ronde qui les eotowe » (Plunmwen, 1974)0 Tes slv.es de e
peuvent done s uppréhender & partin diacivies, dMidrds et depnions. La mankee
dont les individus oceupent lewr terps constitue les activités, Ce quiils considéresi
camme imnortant corespond awy mi@rels et ce gu'ils pensent deux-mdme ¢ du
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monde qu: les enceure, leurs opinions.

Les styles de vie résuitent des valeurs partagces par un groape diindividu (valeurs
sociates) ot se traduisent pur des sivles de consommaton (gure 13,29,

WAIEL S SO0E B

Y

Slesdeve
I Tl Tar et nentdres A0

Styles ae ceseeirahio e

Figure 13.2 — Raiation entre valsurs, sivles de vig &t stylos do consommation
fdaprés Valetto-Florcree et Jokibeont, 1880)

Sucua plan méthodologicne, Vapprocie des aivlas de vie par fes ALC suppase Uulili-
sallnd de questionnaires composds Je plusieurs containes ditems dont P ebkyeetif oo de
Mmesurer 1o achivilds, 1ierdts ol opimnes des individus, Loy approches [Tangoises de
syles doovie wuzsent cette methode,

B brance, fe Cortre de Commanicarion Avancie (CUA 1 la Colremea ant dévelopnd
des imethodes dranalyse sfimapirant des stvilos de s, Ta demanclue b plus voinue e
celle du COA qui regranpe tos frangme o los coropeenys par mensalitds et sacio soles
adinur de deax dimenstons bipolaires @ plaisir rgueus ¢ ardre-mo.as el

Les sovles de vie ant €12 orésentés comme une vasiable comalétant ou se substituant
aux criteres de segmenation sociodémographigues mais Jeur pouva e pridienird
srestavers [hible vowre inférieur & celul des veriaros socio démaographiques, Les spvles
do wvie sont on o revanche Jilizsés pour la conceplion des messages publicitaires ot o
choix des imedias ot supports, Une aclre limite d souligner est gue les soeiéids 0 dmde
qui urtlisent les stvles de vie restens asse2 dvasives sue los mdthedss grilisées,




2) Les groupes sociaux et fa fumille

Lus diécisions de consonnmnetion & un individu sent fréqueninent prises en consids-
rations d avtres persanes quiil $Tegisse de la familie o de divers 2roipes seclats,

a) La Tamille

Les mombres de Lo dzmille interferam largement dans les décisions de certing achats
qui s'appareatent 4 une consommation collective (cloix de T destnation pour les
veeances, choix d'unz nouvelle voiture....). La notion de farmlle en elle-mame o
braucoup evelud el regroupe des sHuions aussy disparales gue ba lanclle nucléalre
{pére. mire ef entants vivant sous la méme toit). Jo fam: e élenduoc, Ta tamille monona-
rentale e fmnille reconstilude.

Los socioagues se sont inréressés o la notion de cvee de vie Tamihal, o est-d-dire anx
differentes phases qui caraesénsent la vie d'une tamil e, Selon T phase du evele. les
hesoins du ménage Gifférent ce qui se traduit par une a'terrarce de phases de consom-
mation o d'endettement ot de phases d'eparine, Le ovele de vie famihial pourraiz einsi
esplicucr ‘¢ corupoitoeert de corsommation. De nombreuses recherches empiniques
0 soit faréressens a4 la relation entre cvele de ovie of corsormmanon mans 1l semble
copendant que dastres vavabics welles que e revenu expliyuent meux le comporte-
twent i acha,

_a répartition des roles entre Tes noommes <L les Seimmes. @ fail objel de noamn ey ses
recherches, L spécialisation des #dley des howmes o des fommes esl Lrgerienl
influereee par la culture,

Répartition des taches ménagéres entre hommes et femmes, en France

En France. les stéréorvpes ont la vie dure. Selon une dude de I'INSEEL 1y participa- |

Stion des homimes awx aclivites domestiques a peu évolad entre 1986 o 1999 Ln .
pourcentage. ils participert un peu plus & etrebien du huge el aux soius aux enlaots.

L vevanche, pour e menage et la culsine itoujours <n pourvenlagel il n'y ¢ quasiyend
pas ¢lévolunon. Des ldches ménagéres occrpent les hommes un peu meins de déux

hewres par jour ¢t les fommes pres de 4 heures. Hors bricalage et jardinage. les femmes |
assurent pres Ce ¥0 %4 des tiches midnagdres. Cependant. en 30ans, la surt des hounnes
a procresse de (99 31 %% pour Pensewble des waches domestgques (de 84 17 s lon

cxclut bricolage ot jardinage). La spéciahisation des roles s averoil avee a niaissanee
d’un entart,

Le sociologue Walle (19391 montre que poeur certaines décisinns. Mhomme domine.
w prises de fagon
agtonnme ot & Uopposé des déeisions prises en cermnun a Uissue d 7w échange npor-

pour diautres Cest Ja fenume I exdste Ggalement des dévisi

rant dinformations powr arriver 4 Lo consensus. La répartition des rdles su it en




fonction des produits, de la catégorie socio professionnclic, du risque percu (plus .a
déeision ducheter est risquée pour Tun dez conjainrs, plus 1l voudra participer 4 s
dectsion). Lorsque la fermne ext active. les roles tendent 4 devenir plus égalitaires. La
repartinos des tickes est ewalement plus &quilibrée chez les jounes couples. Ce parage
dex rdles est on outre influence par les normes culturelles et 1] pond varier d'un pavs a
um autre.

L'mfluence de Uenlimt sur fa prise de déetsion tamiliale = égafernemt dté duidice.
Liimfluence de Penlant dépend de son due, Plus Uendant se pproche de Dadoloseenee
ct plus son influence tend & couvrir lu guasi-totalisé ces produits tamilianxe 4 excep-
nen des biens personnels des parents. Liinfluence ac Uenfant vaziz sealement selor. gue
e prodult fut est exclusiverient dasting v pas 1o puids des enfanis dans le processus
ge deesion o5t plus Tort pour les produis et fe concernent divectemens ot pour Jss
prodiiee mnovants,

bj Les groupes de référence ef d*appartenance

[ wrenpe e mSfErEnee ¢l wr growe actue: o inaginanrs qui influcnce posiiivemen:
el negatvemens [e corperenent do Ui, 3 mavers les valeues of les nornas qui
fub sont assncices. e wroupe dappartenaree osloun crowde angual Pindividu anoas
tent. Les groupes reposent sac s relations nlerpersanneiles et conalinent wae by

poes ur foree de commuricarion particulicre o markeiing, e bracho-a-oreille,

e grrotpe eieree uns influcnee de tvpe pormativ 2 ot intermuadive. A mavers Uinleence

formaliae, mdivide rechere we appareieice s aronne @ se reconnalssance. Poie
el B ose conforee aus narmes du grouns oo consonniand kes produing 21 les margLes
o forte cennotation symbolique poar i wouns de 1éitrence, Ce comportement répod
au besein d upprobanon sociale. Ley adolesconts attachen! une grands nponaney o
Iy reconnmissance par |2 aroupe, Une grande majotité adupte les notres s estineniares
du groupe. Lu murgac de sac i dos Fastpack est, par axempic. devente ircomourmihle
dans les colidges of lvedes. Le proupe exerce. en ouire, une intlvenes in‘rmative, Lo
censammatenr recherche, dans son entorrage. Vavis de personnes qui'it considére
comme competentes. Cest alnst que e wroupe pzut Pinfleencer duns le choix de
MIATQLLCS.

Un mdividu est conlronts a plusicues 1vpes de groupes. pins o moins formels e plus
0L MEINs acventis (figwe 320, Lo groupe désavoud ot celui ont b est mersbee wals
.1l rejette. Le groupe d apparienance est eclon auguel il aprarticn: o a1 égard duquel
1l & une attitude positive. 1 e groupe de sejet et un groupe suguel I'individo n"appar-
tient pas et pour lequet il developpe une atti;ude négative. Endin, fe groupe d'aspiration
cstun grozpe dont il n'est pas membre mais & 1'égard Cugquel il a une atitde positive,
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Figure 3.3 — Tvpofogie des groupas te réfdrance

Anosein doosrospe. dey consonnrteuns ddisposent Qeee capacité dTimtluencs
supesicurs - ce sont s feaders dopinion [is tsrsioeis

prolses 8 parlr Jdeieur prooare experienco. Lenr rele se Hintte on principe 4 eme Colé-

ol des wmformations s s

coric de proddiits Dewr inlluenes ost nlus D pour s anodails compleves, & o
s liation, o i CONEaNIMETION Poul Sre ohmery e pur ddires, ¢F pene tes prodin s
dits cxporieatiels restavrasn, (o beeoowdden, o Les maonecurs ant doene inrérdt §
sapmayar s es icaders Jopinicn pour ancherer VedBoacie dioee cunipegre a2
commincat ar. Par cveriple. o seciste L b ug commarcialiss des amplis nour
cufiare el duutres maréricis destines doreor des ellels SPECiauN sL Ay G en sidie
dlorreaistrement equape des wtisles connts iors di
Los A sfes of GUestion Emolmnsnt <ue deosue iemel swwonsaingngonh Coe

ancemant deonoes sy preduils,
sehiticue eredihilise e produl aupres de facible,

onfluence des Jeadens dopinion peud e cenfoicée par L2 bouche & arcille, Cetre

Aorine de commumication informelie joue un wle puparraet o sarkening iy ol o8
aeryte vone plus cradible da G de son indeperdaree par ranport 2 s communilu-
nen amanan: o Centreprise. Le wmolgnage 27w consaminceur som censwdard
comme cred:ble car il na avern fntérdt 4 fournis une informudisn Lusse sur un produir
ou une mrgue, Par exencple, le sucees o Nl el gue The Blainwach Project <7est




construil exclusivemert sur fa base du boucac 4 oreille, Un consommatcur insatisfail
aurait davantage weadance & parier de son cxpériznce Quiun consommateur comalé. Par
cxemple, oo phénomene a pu ére observe pour Cachat en ligne, L'n internaute avant
conn. des déboires a davantage terndance & o pailer d ses auis gque eclul por leg el
la transaction s'cst dérmilée 2ans cncombre.

Lo groupe ost cgalenienl un suppart propice a la propagution de ruiveurs. La remenr
est la diffusion a grand> echel oo a ravers le bouese a crelile. Jinsormations ndgatiy ca
LT une margue ou une entreprise. Le développement diinternet s7est tradnit par ane
recruge dessence dos rumenss qui seopropagent par e biais des Torums de discussion
ct des courricls. 11 est admis que certaines d entre elles sont « contrd’ées » par des
anneaceurs pel seoupulenx gui mitient des mimeuss positacs sus cuv-mémes oy des
mmeurs négetves sur lenrs concurants, 1 est partoss delicat de taire la part das
choses s mformation ou cenular ?

Swiffer tavé de tout soupcons

En mai 2004, los lingettes Swiller ont 812 vicline d’une rumeur sur internet, Lo
nigssage indiguait que -a lingette $ai: imaibée dun produit prache de Pantigel i érhye-
lene glyveol). Or Pantige] est toxique pour la sante, Le msque souligne dans le message

it majeur pour les Jeunes eniunts et les anbmaux domgstiques paree qicils sam

1

suuvenl en vomtact avee le sol ot le produit Smit sense déiniire les cetlules du foze, Celle
rumenr cizzulan & nouveaw en mat 2005 en Frunce, Une simple vérficatoen sur des sites

Cseécizlises dans 1o ragque des rumears ou des canolars hoaxes) permetiail de javer

entreprise de tout soupeons. Quelues investizaions suppléimentaires sur des forims
de discussion pemettdicnt de compreadee Noriging du canulae Les Hagetles Swiller
contiendraient du propvléne elyveol (solvanr pour médicamenty ot non de "éthytare

mveal,

I car recommandé. en eas de doute, de vériher la credibilite d'an message auprés de
siles spécialisés, avant de fuive sulvre wun message de vumenr 1o sre francoplone

I httpsswas heaxbusteream ou sen homwlogue anglo-saxon Lp: :urbunegends.com

sond los ridrences en Lo manere.

I exisle ane nuanee ontre rumeur of canuiar o hoax, La sumeaur est une inlonmation
i ped Core Tausse, yrate ouose sitver emre les deax, be hoax est un canular faisant
Fobjet d7un ervel massit et del:béré sur le ret.

La vonfusion est dautant »lus grande que ce type de communical onest z1ilise par les
artrenrses alin dz créer une cumzur pesitive a prapos de lews proore produit ou
margue, Cos pratiques relévent du Buzz narkering ou du Markzting Viral,

3) Les variables de situation

Ce sont des facteurs liés aux circonstances de Pachat ou 4 la stuation ¢usage du
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produit, 1 pent & agic de sittations objectves (facteurs 1165 & un moment ou un endroit
donné ou de situarions psvehologigques (4 perceplion gu’en a ¢ Zonsomimateur).

Le consommateur séleciiorne los peoduits of margques selen les citconstances d achat
(Belk. 197, L'covironnen-ent physique du point de vente comprenant les couleurs,
bog sons, les odzurs., I éelairage, la tempdlrature exerce une influence sur 1 ucha (marke-
ling sensoricl du point de vente), L'onvironnement social [ail relérenve & la présence
ou @ Pabsence dlautres personnes au moment de Machat. La presence d antes
persoLnes ineite a visiter un phos grand nombre de magasing et 4 faire ¢avantage
d'achzts non plunifiés, Le moment de Uachat oiest-3-dire 1a période du jour, du o1y
ou de annce est égalanert wn factenr important, Lobjecnl poarsuivi el que Iachal
d7an Bien pour soi ou pour Poflin doir égalenent Etre pris on considération de mane
que les conditions dans lesquedles I consommuateur envisuge d atliser e prodnl.
Entin, I"ctatons " humenr du consemmateur gu mamert de Pachat peuvent modifier sen
comportement (anxiété, excization. formel. Par exemple. o Banne humeor Favorise les
changements d'attitudes du consommateunt,

B - Les caractéristigues propres au consommateur

Un individa es caracterise par des varisbies soco démonaraphiques, econemigies o
pavehalogiques, Quel pew Cre Phnpact de ces variables sur le comportziment de

consammation 7

I+ Les variabies socivddmaograplighes

Crest un cnsemble dindicateurs déervant Lo stetus de Uindivido dans o enviven-
nemant social, Lindieidie el céorin par be oemre, Dage. le status matrimontal, Lo loga-
Hsation weographique. o reven. Uizsiruction. ., Ces indicatears sont taziles 4 messrer
¢l zant largement clilisés dans ies ctudes nuukeung en raison de deur pouvoir
discriminant,

a) L'dge

Fa stmicre de la popdution par groupe d'dges st frégquemment utibsee dans s
érades marketing. Des classes didges sont ainsi Pobjet do nombreusss atlentions. Par
exemple. los enfans et les adolescents représentent un pouvoir achat important. De
plus, tes valeurs ot loe mmodes de vie de ce growpe exerceront une influgnze 4 "ong ternie
sur la consorumation. Les seniors carstituen! épalemant un segment important du fait
de Teur part croissante dans la populution, de lewr pouvoir dachar et du temps domt s
dizposent lorsqu'ils sont seniors retraités.

Le comsomimateur n’achéle pas seulement on fonction de son Zge rec] (chronelogigue.
Frage subjectif (eclui qu'il se donne) joue ¢galemenl un role important. Suivant les
pevindas d= sa vie, Uindividu a tendance 4 se percevoir plus vieux tadolescent) ou plus
jeune (zenfor) qu'il nest en réalitd,




b) Le aiveau de formation L2
Le nivaau dinstruction déterming. en partic e capacils cognithve G Dindivida 3 ar
influenve, par ce biws, le processus de décision ot en sarterlier jes Gapes de recharche
dimforrzation et d évaluaton des uitematrves, Plus Findividu est testruit, pivs 3a -

tendance d recherche de uouvelles informations, o
in
¢) La disponibiiité cenips -

Chaque md-vighy répartit Lo emns dont it dispese entre temps alloae s vl s - oo
TEMUNErEl 2 TUINPS CONsaoIe aUX PRSGU DHMAITes SOMME S8 M0urmIn dormir rampsy oy
cemtraintl ef Je temes Cesting uux Joisirs ftemps diserélonmares:, L empion o pour

consdgucnoe de réduire ke tomps disponible. 1 instzure e prossien emporet] s, 2

1

Lo pression emporetle, ¢est-d-dize fe wmps dispoanibic sour efleciuer Uachas., ¢xeree 2
ume il ueTee sus e comprriaimens cuconsonumateur. LUing pressien emporells fome se san
iradalt par ces changements de margies 2t des achats non planitics slos égquens. Un oo
COMBOMAteRs presse feguiile moans dooimagasing. faooression troporelle o e
meidence on eemes de dréguentaticon des ponts de ventes, Flay foiemps de mavin] est a) |
g, e s e wnps casse dans fes muoasing ol court. Par CUETNEL @ consommatelr
frngas redécouvee 1es Bienlainy des supermarchés de proxamite ot semble déiaisser oy -

AFPEFITHIICAS CONSIAZTEs Calmime s o mnestrs de temips s Lo reconrs aux progedss o

de vente g disanee VAL ¢ COmprs i aciae en e penl élrz mftuerce e e ey

dont dispise tme personne. La réduction du tamps disponible se ireduii pur wie offre =
oo

St de pridiins of sem loes Jesiings 5 e gagner di emps (s rudsen 3 dongile

e plites cuesinds, oo ddes coursos, o

Cote vanalye esl aussD atlisée peroes maodias jes aanunceurs ot los doertess de pubkl-
clie pour &rhorer s 2elies de programmation of pour inserer les eerans puhicianres |

Qs tnents oy plius oppertuns. Par cavinole, e cténeau pricideid ponr ios fzunes

silants ent et du omatin dootees bonne o
R
41 Lo sexe e le genre 4
A0

[ semble que VCuvdisation duotermne woaenee 5 oy des rockerches ou ctndes o,

mrarkeTiog remploce de plas en plus eeiul de o« soxe v, ftud puliiguetienl mesrrest Fil

autarimant fares angio-seeons, Ao-debi de verre svelurions 1 mnee eRire s dens s
COnCepts ook pas denee dUintéect dun peit de oe sarketing, Aleis que i concept s o
de sexe reléve du physinlagique o1 du biclogque. v gerve miggre ane duncnsiem pe
socleculiurelle. fe genre est e fait ou o condivion
masqulih, partieuiterement dans Moptigue de comprondse comment le genre mifloe o be

détermine image de sof, le stawt social, s buts .. Sans sorbrer dans les stereorypes <1as
primaires. los valeurs assoviées au aenre fémimbe o) masculia Jeiterent sensiblerieat au 0%
sem e meme cilture reats ausa dape culture 3 autre. v

a'dtre un mdividu feanman o
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Jos ditferences de valeurs se traduisent-glles par des commponerients de consommation
Slrencics T Do nombreuses Gudes cimpirques seosonl intersssées a Fioftoenee du
Zenre sur le comortement de consoemation, 11 ressort de ces dudes gqua les tmmes
atent différemment les informat.ons, s"engageant dans un traitement pius détaillé.
—2y homines sont plus aulocenés e dlus sensibies 4 des informations qui leur sont
Jeoctement destinées. Les femmues sont plus ouvertes a des informations destinéos aux
Leuwoseses, Hoomaes el farwes ne prennent pas en considération [es méines aribuis
oooproduit. Les benébices fonctionuels intéressen® davantage les hommes. Les fenumnes
secondent de mportenee aua azpects soctux, La notion de genie, tasant releronse
2ovotraits de femimed of de masculinite, permet ke oarise en compre Chomosexoaiite
sans des dtides de segmentation,

2r Les caracréristiques socio-économigues

v orevend. le palrimoine et ia classe soclade sont Jdes vartables classigues pour
Szractériser le comnortenient du comsommatour. Elkes daient pertinentes dans les

soades de sepmenttion rais Lear povvoir explical: U tendainee & 2 amenpiser

41 Le revenu et Ie patrimoine

Zrevenn d e une ges pramieres viasiables utiliséss pour predire 12 comportemnenr dy
-orsamnate s Svgeud e i perd de son poneon predier fear de nombreoy hions s
ot ddmwoeratises du fait da dévelopohement du erddit Cimmobilicr, vormre., v Des
ooaden ol ddnenrd e 1 revens cxplivuan Rablemonn cortiimes tyoes J sonsann-
Lonahmenidire. enlreliens, biens d'equipement;. 11 resie pertinem ponr expiiguer ia
comsammation de produits haots de ganine oo ae prestiae (pariun, opieene b,
laurants.., .

b1 Ea elusse sociale

v eencopt de closse soeiale désiane la posttion 7w individy ou dun menac
coeechelle définie o portie Cooeriteres webs que la profassion, |2 reven ¢t iz niveay
2aducmiom » pAssact, FURTYL Outre fes eridrer sociodemayruptiiues gui les dedinis-

s Lo cldsses socndes résubieont doe noomaes cuitarelles elles soni berarchadoes of lew:

1 oosiiion relative stappréhende en termes de prestigs niutdt que de pouvolr dachar

Tilser, 1904, o L700 Line elasse sociale se distingue par v ensemble de v alewrs parta-

Nocres gul devraiont se raduive par des comporienents Romagéncs, RORLRRTL on

amnzs Jde consommanan, Cedd paur s¢ verifier pour I gonsermation de bwens qui
sendtent an dore cootemt symbohgue.

Zz owincipal doranne dapatearion onomarkenng est eclul de la sepmenadion. Ta
Cdsse soclale préseniait un pouvalr dz semmeniution supérienr aux donnees sociodé-
siographigees. Awpowed hun, exceptd pour des produits teés Slinstes. il nlexcste plus
~iritablement de consommation de classe.




Les méthodes développées pour déterminer 1y clusse sociate de individu sappare:n-
tent 2 dles methodes objectives ou subjeetives. Les premriéres reposcut sur I agrémation
Judicawewrs. 1lindice de Warner et alii 119603 est e plus enznw Cet indice swvrithe-
fque est compess de 4 variables < profession, scurce de revenus, wpe de logement et
zone de residence. Les méthodes subjoctivey sonl plus quaiilatves of reposent sur jes
dcelarations des individus.

3} Les caractéristigues psychologiques

Ln individu se différencie par des curactéristiques psycholoaiques lelles que ses
motivaliuns, sa personnalite, Cimage qu'il a de Lxi-méme. Ces variabies peurent elles
dugst imfluencer son comportement de corsommation.

a} Les besains el motivations

a Les motivations some ensomble des Gélenminanis nrsrenneis des conduioes
humaines [Lo ] les désirs, fes besoins. les $motions. fes sentiments. los passions, les
ntréts, les crovancus. fey valeuwrs vaeues, los faigsmies ot les COpréseniations imugi-
naires, les complexes personngls, les conditionnement o fes Fanitudes. los allitudes
proforndss. les upirions ot les asprations s, (Muchiclli. 1997

Lorsduiun Individu ressent un gcast entre sa situation cr une siivaton wdéale, i éprove
ang siviton de aangue (e besoind. Ceet le motrve 3 agir, La ot ation e une foroe
psechigue qui pousss e consommateur 3 agir porr rédiiee Fétar ce tension,

L des madeles les phis counus est colun de [o hicrarchic des besoing (Vaslew, 9324,
Lux bosoms sont organizés autour de cimg niveaus ¢ un o ndividn ne choreherd 4 satis-
fatre les heseins de niveat supéricur e lorsgue les beseina de nivenn ildrierr auromn:
et nanistaits ifigure 3.4y Cenle hidrarehiz corzspond au contexte ¢l anglo-susen
mess 1l a Ste demontre que duns dautres ciliures e notamment 1" Espagne, 1 Franee,
le Porugal ot za Vougostavie, tes bosoms de séourié o d apparienance dorinaient g
hicrarchiz (Bult nger el Hofstede, 1987},

Dun point de vie marketing. bes iotivations corstiluent des Tarces positives pout it
inciter a achal contrairement aux freny, Lu démarche proclegide dans oy éudes de
mativation es: explotonre var Pobieerif est d'idetifier & o tois fes Torves pesitives 21
Nt s, Ce Ui estomolns wise avec un questionnaire forme. Les methades los mHus
conramment utilisees sent I'encetizn mdividuel ou de proupe el Tes esss projectizs,
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Figure 3.4 — La higraichue s bosoms selon Masiow

h) La personnalité

selon Abport (1937, 004882« lu personialiné 2:t Uorgamsation dynamigue au seis du
avstére pavehologique indrvidue] qui déennine wae cdapranon unigie 3 son ensiron-
nerent =, J+le eet composes do s, L adt o8 dapect dursble de e persennslin
ndividuelle gui exerce une mntluence sur T compertanant, Ces iy de persennalite
sont regroupes aulous de facteurs, Le modéle des lretaurs prneisaus con Big Five)
acenpe actueltement Ta posttion de modéle dz référence, [ trouve sun ovging Cans ¢
ravaty luadeés sur Napproche psveho iexicale selon dacwddle 1 plupart des caractens-
figues saillantes of perunentes de Lo personnalité sont encodaes dans le favegize nature.

sous T forme de moss. Les eing ditnssions de ce todele soo Peatias cesoon e cazac-
ore agreable, e caractive ConsICTCICUN. 12 NEVITSISMe el Dol eriT iy Xpricness
takiean 37k




Tableau 3.1 — Definition des cing dimensions du moudie de personnalite o
en ofig factewrs

Factaurs Deéfinitions {d'apras Rollanc, 26.5? et Cloaringer, 1999} | "

Lextrevession rawoe 4 e coantad o o Pnloewile de salan: 5y
. Heparannemers. Ele coroeme 2 szndzce 3 echecher 2o ;
IExtraversmr‘. 5 : orcenne la e "T' ~Cheine f -
. . oenthios ssme et oo
Dintroversion i N
: TSI _
Facteur « E » . =
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Les etudes eherchant @ demontrer Uinfluence de la persennahite sur o comportanwnt
Je consunnraton ont domd des résidtais décevantis. Fa nessonnalad 4 'un mdividy -
-

dans son ensembic n'eaphgue pas fe cholx emre diftérences marcues. Cependant. -
erigins traits de personnglite pris isolement ont un pawvor explica” Dopolnl. .
Linnovativite, par exemple, estun trat de persennaite cul est utilise pour expliquer la _
diffusien et adoptions de produits nouveanx (of. chapitre 7 - La palitigue Je produit,




1 Le coneept de soi

2 coneept de sol peut s déGair comme image ou la perception gu’en individu a de
:I Jeméme. Lindivido aura tendanes a adoptor un comportement coliérent avee celle
¢ Jde so IPun point de vie du cemsponement de censwmmalion, o¢ besom de

i

o=

Czzlérence Vinclters o chossir les marques gui correaponcent 4 image qutil a de

A omeme Cette hyaothese e congruence a fait Uebict de nomreuses -echerches
smirigues. Le coneept de sol dun individu se décompose an sai réel (sol ercul, so1

ol zéal fpersanne gue Uon voudran Elred @ sei sockal a facon dant les autres ie
| zsreeiventi Cos dillenends Clemmenis oot £18 utiises en markening mals fes volidations
]Q IUIINGUCE 10 POTmetanl fas de conclure § uiee sesaton 1o 2nie cancent de <o et

S5 L ITMPEReMent oXCOnIe Tn oo Cill cotearne e recherche de caborenee enre @ soi ot a
o ROTTI S DOUE COTTINOS TR LS,

It
13-
5 - LE PROCESSUS D'ACHAT
13, . S
Cow At e Gl vISTIRENT TSRS STHOiSes S SerRImD Dol T LI e Ll ceisa
ol s agisse dan acher doans u contexte Business o Uonsieaer TR o U oo dans

Sarreste minstre! denoreme mahienne et e Boeene s o e Y o i Ly
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A - Le processus d'achat ean B to ©

Asieurs Nersotsies MmNt avee des ralos procis, ik s oeg du processis

— g hat, Uopendani. enr inTerventla 1 sl pay svsidmangue. Lonouchal colicet) pour s

Sk cuehngsers deantage donidoneenants guiun achal puvement oadiveduel Do
del rracessug G achat est influence par cortumes arconsianeas relles que Dimnlicatien du
Cosomsenmed s fe obvena de préméditation de Uaehat su g fidding,

i) La répartition dev roles dans wie didcision d'achat

Tmrs sersoanss sant suseeniblon T ERIr du o du provesaie de consoe-
g, TIELN
Simnateur oxt ee b o orendie contaereniee iy aossin ot declenche L processus

- Finfarreateor osn coian guib codloete o8 informations

e preseripteur el ceil gui donne des conseils o voenty e choly fingd
e eerdewr est cotui aui prend fa décisien Ju chois Taal o predar aghere led de
TE achat node de paeert,.
B rachotem est celui g procéde a Vachal il o of spneria s risguas s
JE e comsomamraleur oSt oe ui o uidise fe prodult
133
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2) Les dtapes du provessus d’uchat

¢ processus de consormmiation se caractérse par cing €tapes (fgure 51 11 debute bier Lo
avamt Pachat avee Midenbification du probléme of &c fermine aprés Pachat avoe oor

[ Svatuation post achat par I"utilisareur, Lo
o N
L
. . i
- NS I M
leie -t Fleat or dy “elhec2 Zvé Lalio T
. ' i . 2
probicr: rd dinfciratios s ’ des alternatives
- A L
. < T I | -
; 2om
1
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k r X
“, | . Los
. . ! -
By ¢l al e K Ailial i ) -
rd 5 ’
- - ! .
e e S - - s L'a
e - - .
A
- L¢
Figure 3.5 = [ 2 processus ozchat o
Slm
et L) n N - : - ] . L“I
I “identilication d'un probléme dovoule de la perception d™on Searm impormanr cntig
dnetet actued et un etat sanbaid T
A . : : : =10
La recherche GCintormations cso i prénvérs Iolon eamentise nour cesayves de U
sésoudre e probléme. Zile se ke o oparte de Plaformston weme (swockée e :-'111:'5
ndmairey o de Dinfomaiion eeane dont les sources peuvent gue persanrelles :m
L . . . _ . . . . T
rnedi, magsznes) ou cnterpersonnelies {amis, vendevrs. ieadary dopnnens.. . Lo - ohe
effors consacres 4 1a recherche diinformation serens d'aulenl plus inpotiants g le Jor
Ll

Tisgue peret est leve, Plusiowss tvpes de msques peavont $re asioiés 3 une décision e
drachat ;e vsque financier |perte monétare), le cisoue plyvsigue fdanger poun s 51—;:L[;’:‘J'r-l1_;

. . (3 '™
et le risgue =ocial fregard des antres).

.. - . . . T
L'évaluation des alternatives s¢ [l on conitoiimt Les elénents disponibles zvec ]csd

eritires persannels e Pache eur sTest fives. Cette paase se traduit par le chois Li:l]"ﬁ'
critzres o' evaluation ¢t débouehe sur la constilution d i snsemble de comsidaration,
[Deasemehle de considdoaton $Tun consontniteur rassemble les alternatives de choi?(?) !
iprodulls ou marguest gue le cunsemmateur compars 1o#s 4 une Svaluation, |
[im
but
in




Ensemble évoqué et ensemble de considération

né
ecf

i

Ly

lis
e
.
W

o comeept densemble Svoqueé a &t¢ introduit par Howard ot Sheth (1969, 1 est défind
fomime le spus ensemble de marques qu'un consormmateur envisage d acheter pami
cnsemble des marques cu'tl connait dans unz classe de produits donnée. Cer

— cnaetnble est considereé comne stable.

Lz concepl d'ensemble de constdératon fale référenee au contexte de consonmmartion

2uvbaegd par le consommaleur. Liensemble de vonsuersion evolue en fuaction de Ta

snation d'usage envisagiée of des huts de consommation. T présentz dene une namire

s nemique. Aurizr et Cooper (1993) propasent la délinition suivante - « Ensemble des
srematives de choix (margaes ou produits) satistaisant tes bénefices associds ¢ un
contexie de consommation envisagé et donl les consonenateur et cupuble do se souve-
T dl mmomnent cu chotx ».

Les intentions d'achat so forgent & ["ézard de 1o soluion {produll ou marcuel gus
Coent Pevaluation la plus élevée en tormes de satisfaction attendue,

L achat constitue la cinquidme ¢tape du processus, Son importance est crucicle mais
= appelle pas de developpement particulier,

L evaluation post achat des performances du produit ou service permet d apprécier

wiequation entre le comportement adoplé {achat du produit’ ot Ie probléme iz al, En
Jasodéears 1o cansommatewr powra modiZier son atlilode dnidale (el dissunance
.. 2nilive) gl en liver des conclusions quant aux décisions furures (sztistaction, fidélité).

Cre tols que le consommatcur a achetd pui‘:‘ weilisé le bien, il compare les henéfices

e e s consonunation a ses attentes, 571 v a un deart, 1] & agit de dis confirmation
o peut ewre nositive (héndfiees ‘illp"l‘lﬂl]rﬂ g amenles: oo ndgative {enehices
- Terieuts aux altentest La satisfaction resulte ¢ ane comparalsan crtre (s atientcs du
JIsmmarcur ot sa parception de la performance réallement procurée par le produil
zohed, Llinsarisfaction paut condiiire d un clangement d aituce i égard des produis
2 ors gue la satistaction la renforee. La satisfaction jouc un idle wes important ¢ans la
=~ zaare o elle eonditionne “ez compoticments fuurs, Crest uve des conditions de la
£ 2ihsatior de lu chenwele. La satisfaction ¢st indissociable de Ja qualite perguc.

i zrespect de ce schéma dépend du type d achat (nivean de prémedilabiony mas ausst
o limportance que revét la deécision pour le consommatenr (degré d’imphecation)
Dantres variables telles que ia fidelité peuvent également modifier le processus,

2y Llimplication

L"mpli{:alion a ¢1d défimie comme un éat motivetionne] et érotionnel orienté vers un
Soroqui détermine la pertinence d une décision dlachal pour e consommateur
Limplication es1 un concept qui regroupe plusicurs dimensions, 11 pewt s’agir de

B GONSURMETELR 4]




Minplication & "ézard du prodwt mes avssi de Vunplication & Uégard 2 la marque e, oo
erdin. de Vincplication a I égard de ucte d'achal, Limplication & éprard o produl est s
deéfinie comme Cmgrét persennel nergu du produit pour Lo consnmmatewr Connde De
nembrauses recherches oat montre le lisn entre Uimplication a Pegand du produi: et e
comportemzat Gu censomunaleny. Les consommaleurs fortement impliquss coasacrent 3y
plus e lemps ad choix du produn el foat un effort cogninl plus imiporlant gue les
consorimateurs faiklement impliquls.

Le degréd d unplicotion est vartable 3 un arodult a2 aslre o pour un méene produil, 2
dun iadivido @ Pawbre, Par exemple. UVachar de partum est on méndral an oachar 5
imaligaant. o achal Pune boutelbe de vin poge oo dies importsng, ches dos g, ser s
plos dmpliquant que achat dune bouteille de vin co talls powr une consommanon

courantz. Lachal de vétements est un achat trés impliquant pour Ja majorite Jes adoles-  —
cenls, -

o
iimipbicazion a Pégard du produi -nfluence 2 processns de decinr Piss Dienlica- 07

tien cst forze. plus Uindivida auvs tendance a rechereher des informazions ¢ d eompa- - Ja
rer les altermanves. boosmaation de fzible napitcanor. la quant o informationn ragese

dicsnie el rélexion st mois loneue, [Dachal upparente § une devson woutimere -+
résaltant de Vapprentissago. Lhabitude 220wt fe nsque peren =
|
4) Le degve de préméditation de Vachat s
Tal

e degrd de prémediation exerey egalenient one odluenes sur v processas duchn. 273
Lachat ritiéchi ot on pilncipe un acha: mnliguant of susposc an procossus 2aenstt 2y

aver recherche Jhnformalions, echanges wu sein do orowupe Samiling, @valuulor des

alzernarives. acha HLTOMIALGUS 830 L GGl j'J?"I._';T‘."EL‘I'i][C AT [T RN TN p.";.‘?.ll:-]h...‘. I:k

o dTacha

A Pogposé, Vacias inmulsit 280 uncachyt sponand ou son prmiie, La dic

est prise sue e len deoventes au contact i produin Uachan Gomulsit seosisae swroan ‘]
. . . N , . . . . -
continuut: zave {achat ratonne! e Duchat compulal g comstituers Jes deas
: lar
ERITeriles,
Compulsions et achats compulsifs B
Fn pavehiarriz, les compulsions somt des comporlemenns reneints o apparenymen Yy
enaces qui ont hen contormement a certaines regles au ¢z fugen siéreorypee. Ce sont
- souvent des comporterients excessifs (2w, hleplomacie, maniz. abus de drogue, b -
Ce sont dos comporicments wepds s, nuisibles pour Tindivido, Dans un premisr =
] - — : : e Lo
te-nps, ils parmettent de soulager I7 tenstan ot PVangiew cat ile produisen des eratiliva- 1
i

tions immeédiates sous forme de bien éire muis ee bien-&ire renforee le comportement

répéritit.

Ume consommalion compulsive esl un comportement 4 achal chronigue excess:i gui
raduit an désordre pevchologiqua. Coss une réponse & 2 dasir incontrdeble qui. 4




&1,

court tertne, reduil 'éal de tension on d'amxiets, mais qui & long crme peut Stre !

essiauisible. Clest un achat effectué contre la volonié conscienic d'une personne,
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5} La fidéfire

e Lu [Tdélite a la margue ost la réponse bialsée [non aleatoire. exprimez en termes de
comporterent dachal au cotrs du rorps, par wne unité de décision. en taveur d'une
ou plusieurs marques choisics parmi un ensemble de margues compatables, el est Je

at truit Cun processis psvcholoaique (prise de decivior 21 Svatualiom) », (Jacoby et
& Kyner 1973

La fidélité st Cattachement plus ou moins exelusil a one ou plusicurs marques 4y
cours d'achats qui s2 succddert. Clle est la sésuitante d'un provessus psychologicue
entrainant ance préfirence, La Reélitg est différente de Vinertie (simple achat reépéte).
L™ nertie ou lavsse fidelité est définie comme Lo rachal do la rodrme margus szns attitude
favarable,

Llng mesure cormpléte de la fidelite supposa la prise en eonerte de la dimensten comrpor-
tementtale ¢l artitudinale, Flle doit intderer une mosure base sur des comportements
d’achat passds. La fidélite comporterientaie J'un elient d Lne margue se mesurs par le
pourcentags des achats de cete margue duns Pensemble des achats de méme categanie
{taux de nourriture), par une prababiitc de rachat oo hico encore d partly de séquenees

. dlachats. A cotte mesure comportementaic. il ost néecssaire d'ajouter des variables
¢ dattitude cui expriment la prédisposition d'un individu envers une marque dennée,

Dy comeepts tels que Pengagement ou Pattachement a la marque. proches de la
fdebid, ont v e e plug récermment. Andevson ol Wellz (1992) délinissent "engage
ment d'un consommatent comme « le désiv de développer une relation stable, la
volonte de faire des sacrifices 4 cours tenme sour aintenic |2 relation ot 13 conflance
dans la stabilite de lu melation. ».

B - Le compartement de I'acheteur industriel

rachas industrie! est défing comme Péchange de miens of de services entre cniropnises
ow enfre entreprises et professionnels (Pelsgrew ¢ alil, 2002 Te tormie o industrie] »
ne se limite pas dans ce cas aus produits techrologigues. T recouas re ausst fes services.
_e processus dlachar indusimie! ext inlluencd par e tvpe diachat Les achats indusinels
sont classes 2 ols carcgorics @ le nouvel acihul. Puchat repele sans madification eu
sachar svstimangue of Cachad vepélé aves moditivation (tableau 3.2




Tableau 3.2 — fes 1vnes dachat industiof

Type d'achal . Definition et particularités

0 ACCUIE 0N 02 BIENS 0. 08 WEPa0as SUprds de nogyesus ot sseu e
Moavant ams s ol oo L 3D0rs 3V Tentrep ise.
Mouvel achat o . .
» Meécessite Lre col eote irgortz~to difoonanees o o 7 es lar

TOUMIECL S PICSEITS 5UF @ Mgahs,

i - i . . - .
i ® Produit prdcddzrmest fraas soez um oo ssour aupres dugus e
navel acat a .

Achat répété sans

L ¢ Fourra ssel s &t prand tosors a8 & COnin UL,
madification -

» Frocesal s deckat v ailis - inlerventic- J' are sesle person-z.

v Poss Cil 1 dautorratiser es rzage oy s onterEnTs

o boditicesicnd' v élzmers de a transaction © car cxerole, omad' o
ool T PIETRCAMIMIETT A0 S el aUp s SN NeuvsaL foarnisenr

Rachat modifia . L . .
; i Pzut “aire suite & o defisierce al Toa weur o @ urs of e commen

Gl e lareseaar [ e id part ¢Oan 478 foL rizzen

I) La répartition ides rivies entre les différents actenrs

A premizre vue, les serours qui interviennent dans le processus dachat wdusiriel
ne senl pas s dilferents par rapport £ une prise de déeigion en famitle, Ly méme
rrtinclogie peat étee utilisée mais o somt Jes personnes qui remplissent ¢es 1oles gl
diffeeent du ran que Iacketeur nest plus un individu mass une orzamsation

A la base de la défection das besolns se trouvent souwven: lex uiilisaleurs. 11 s agit de
persennes salarices dune eutreprise. Les ulihsateurs évaluerant cirectement los bieny
oil saiviees acquis. I1s srennent rarement la didcsion ¢ achoter le bien,

Des comseillers peuvert suggérer, de fagen mitrmelle, le choix & an praduit ou d'u:
fourmisseur. Leur impact sut la decision dépendra de lenr créd:ilié er de la perlinernce
de conseils unéricurs. Ils s apparcotent aux Icaders d opinions ef anx expers
rencontres dans b processas drachat du consommateur. Tls seuvens ére invemes 4
Uentreprise idirectour formatgue pow achal 4 un ordinatelry ou extéricurs {revues
professionnelles, enreprise concurrente considérée comme lcader.. . ),

Des cabinels de consell extérieurs & entreprise peavent jouer le rdle de preseriptew:
en lncitant a laczat d™un logiciel, d un type de matéris] ou 1 recours & un fournissew
donné. Le bureau d’élude imterne peut ¢galement jouer oc tole,

Les décideurs effectusront ke chotx linal entee les aliernatcves. 11 s agil, en géndral de
chefs de serviees fonetionnels om du susérieur hidrarehique de 'utilisatewr,

Les achetews svnd cherges de conduire la ransaction avee le fourisseur quils auron
selectionne inegoclation. reglement. b s jouent dgalement un r6le de veille du far
qu'ils sont réguliergment mformés des Touvearics.
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2) Le processus de prise de dévision

Le processus d'achal 4 ur bien industriel comporte les mémes £tapes que Fachal d'un
hien de consommation en B to ¢ {fizure 5). Plusicurs fagteurs influgnzent ¢ proces-
sus de décision

- verlyines variables de Ienvironncment comme lu conjonere Sconomugue 2t les
JO1CHPTENTS .

—les ‘acleurs senant & organisation comme fes ohjectifs. les procédures ct los
systémes déjd on place ¢

—fos facteurs lenanl aux relations interpersemnetles comme Uencpathic ou la force

sersuasive de acheteur ou du vendeur

les tacteurs abjeenfs (Age, geare) ou psychologiques [responsabiiite professionne e,
allitude & Teoard du risgue, par exemple} tenant aus individus cux-mémes

- les motivatiens des d-Térems acteurs ile directeur technique cherchera & tenne 3¢5
cofily de revient alors gue le directeur des ventes ehercheri i satisfaire lz clientcle, par
SXSM]IEC).
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CHAPITRE :

L'étude de marché

[ étude de marche ost lidentilication, le recugtl, Vanalyse ot Uexploitaton de données

e d infoermations relatives & un probléme marketing afin de fournir une mformation
permizitant sux décidenrs narketing de prendre de meilieures décisions, 1 etude de
marcaé ne doit pas atre confondus avee Pélude du march? qui consssre a analyser
offre &) la demande pour un produil ou un service icf, chapitre § — Le murehi ot ses
AITCUrS L,

Les principaux objectits d'une étude ac marche consistent &
décrive of expliquer le comportement du consommateur .

seamgnier, ¢ est-a-Cire dévouper le marehye on prbupes hiioeaoes e consominag-
lzurs

prévair, prédive ce <imueler Dévolutios prahable d7un marche
Gevider dos onenlations stratéaigues el dos actions sur box v aciables marketing -
- enntraler 1 efficacts des déetsions antérieures.

Les drudes ce murche sont destinécs 4 ajder ies prisas de décigior, Llles deivent fownis
cne ntermanion gid refléte fa réaite. fiable or opérationnellz afin gque les décideurs
puisaent analvser correctemen: T situation, londer feur cioix ¢ contrdler le aen-fordd
des Aecishars, Pour cela, les dtudes de rrarché dosvent respacter un sertagn tonmalise e,
L omservation des pratigues pertiet de degager ies prineinales Stapes i rospecter lors do
ehe altnerale Tora Vobler ¢Tun promivy
3 rsvers dblerentos nwthodes guaseran:

P e sfingion une fude de warche. La de

podre. ba callecie dos dorndes peut 5o
cnLie proseméss. Les études de mardlie pouvent sTappuwser sur des démarches gquali-
i O 0T Ol nl T ves, Pour ehiacune Gokos B2 Teennues speciflgues de collecte
or danalv e o domdes ene 0 dovetopnion Blles scront aberdees SUCCosATVOINENT

dans fos deun dernases partios do o chupmin,

I - LA DEMARCHE GENERALE ET LZ CHOIX DU FORWAT DE
LETUDE
sretde doe mare'e se deroule selon v s pfetimme presis IOrporint plisielrs

Slanes tloare & 01 Fie dabute par Uidennfication <o verilable prabléme [0 TN par
Pus Ly I
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I"entreprise. Lorsgue eo problime est reformutlé or question 4 émde, un plan ¢ étuds
peut étre adopre. L'étane suivenie consiste 4 callecter el analvser les donndes, Entir.
les r&sultats donnenr Jeu d la radaction dun rappor.

¥_ ..
| Er.dz sazumeriars | —h{ Forrrulgbo du grablérnns

. L

v Elaboraton <o won de rechorers
| I .

L

Fedlzalion de la rechzi he
Caorlecte g3 aonnics
Analyse cas due

Y

Froparotion oI prosersal on oy -apport

Figure 4.1 = Le dérowemant d'une éluds de marché

A - La formulation du probiéme

Dans une phase preliminaire. le prohléme doi Stre Slatrement formulé, La question
marketing (le probléme 1el qu'il est formulé par Lo responsable marketing) doir &
transformée en guestien d'C¢tude par le chargd d'éude. Sii"éude est confee & une
société exténicure. ¢ chaqge déude doir coliecier. lors d'entretions, un maximum
d informations swr Uentreprise et sur le probléme reucontte vu le puojet v agd, Une
elude docurnentaire est parfols necessaire s'il n'a pas une bonne connaissancs Ju
marche. Une démarche cxploratoire permctiant de générer des ideées $7aw cre partfois
urile.

La queston d'etude est une reformulation du probiéme marketing renzoniré pas
Uentreprise. Par exereple. la baisse des ventes J7un produil {probléme =uraziing) pout
avoir plusieurs explications ; prax frop élevé par rappors i la concurernoe. prodiit qui
ne satisfair plus les attentes du consommatewr, dllivulie 3 Ode -z zx clients.
probléms dlimage de marque,. .
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B - lLe plan de {"étude
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0 - La préparation et la présentation du rapgport

ST AP TCEige @St iels G Rent S0 S0 or simeie, okt G el ettt
critle e oode de sonpos isueb Lo rappon dedt eire adapté s leeenr, Sur e fand
e raapuers dotl mentrer carnm2 Vetdy vepord au nrehicne de vl S i e,

COMPIE o memwips A 6 pages Bars anmesos U cemperte roapee du e g

cerudes Tans vge o3 bsvnthese des resalvis o des prosgripiens HE
envicaver fes conclisions de Vemde npouvons conlior Cinntion o
AR, corparer plisienss sallfons on c2iyieT ane SECIsign o j<as o T

sefeer [ taneemen J s pradieer, par csemp o

2 - LA COLLECTE DES INFORMATIONS

Prantreprise pour uihser Gftenias sosirces Jmmiaen-, S0 St s TS

JoiTeude plusicurs méhedes de colleves <ont 2o saeeabler

A - Les sources d'information

Pes trformatons sont soit de source primaite. seit de souree sccondaire. Los saurees
secoridaires peuvent elrg Iermes au exomcs,

1) Les sources primuirves ou secondaires

Les donness primatres sant recucillics specifiquernant poar Iz probléme qui se pose.
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» Rentabilite dus produits ou matques (contribution aux [rais [ixes, marge brute e
netted

o |nformations sur Lo concurrence

Prix public {releves de prix) ;
- {furmmss, Dehes techniques. modes d emyploi |
i Datc des loncemerus de produits ot posittonnentant r2lenu ;
© — Variation des PDM ot CA
Budgets punlicitaires, ...

» Rasultar des etudes ot avdils antérieurs

— notortdd. umage, satisfaction ;
b Segmertation du marché ;
I — Rapports de ventes trimeasiriels |

b cotnpdes-rendus des salons...
! S

Lix sourees citemes provienneat d organismes publios on parasa®lios C0NSER CFCE,

CRLEDOC Bangqua de Fronce. Ministéres, Docancs) durgenisations aeotessianneilos
ou assecidives. de Ja presse protessicnnelle vnagazing LA pou la geande hiatribu-
ton! o cnesre de sonrees sonenere aies privies (eoratlnnte hases de Connees, oo
s de panicls)

Las dannées de panels

Les entreprises qui commercialisent des produits de grande consormmazion (PO ont

recours auy panels alin de micux cornaitre laur part do marche o cetle o leurs coneut-

rents et de connalue e dispornbilité des merques présentes sur 1 maché, Les grundes

suctétds de panels son: GFK, AC Nielsen, Tavlor Nelson Sotres, Sceodip. Liles

recucilient Ios mémes informations, de facon périodique, wupres de diftérentes ciblos
C[consommateurs. interawies ou distribulzursi, Les mformations sont rostil, Cos sous
- unz forme standard, Les entreprises inérossées sTubannent penr acyudnr fes données
- de panels. Les pancls constinient das ¢udes fomgiudinales of permictrent de repérer des
Cevahlitions. La souseriphon anouelle 3 un pancl ost collzuse @ 20 0683 & 80000 curos
. par produit ¢t par an.

- Parral les indices proposcs par les sociétés de pancl. la disitibulion nomértcue et la
: distribution valeur sont particnliéremant wportats,

La distriontion numcrigue (PNY mesure le taux de présence de Ta marque dans les
Cpolals do venle,

- -

o
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A AN nombre de poirts de vente ot s marque est présenie X 100
nombre tatal de points do vonte roférencant iz catégorie de produr

- La distribunion salour indique Ta past de marehe réalisée par los pons de ventes ol Ja
Drmargne oskoprdsente Looe T8 de T signdtie que les points de venle qui rérencent la

-

Cmargue sadisent T du ool dos senees deoa caeporie de prodait.

3% - Ohiffre dieffaires réalive pur fos pofnds de weivte o /2 margque st présente 100

chiffro o afiairos toral des paints os verte refdrengant ia catégorie de produit

information avent un cell non eégligeablol o] est implralic’ de bien identifler les
tiifarmations nécessaires {eelles aqul som indispensables powr Métade) of de toujours
virilizr celloy o sons Jdisponihles onineme avanl 4o recours Qus sOLIces e,

B - les méthodes de collecte des dannées primaires

Voomtrepnae dispose de o midhode s poee sdalizer I eolioee de cormpees - Uebsera-
1 f

thoil L enpernmsnlalion o P eneuds.

Iy L'ohservation

Labservaion consisie 3 suivee les lans ot gestes dan oo plesiewss indeeidus.
I 7abservazion & parteis Sel en mider el Par asemale. tae personas cholsissant une
bouteille duns le hndaive vin d'uwn hvpermarche peul e lmeée en caméra cachée, o
gui permetie, pew dre, deortieus comprendee sk erizdres de cneis. Lohservation pel
avolr en gn mibew aetihcel, Un fabricant de jovets pevt réenir des eafants dans one
salle de Jeux equipes dlune glave sans bun ot observer leur comportement.
Lobsersation pout se faee avee oul sans e consentoment de Lo personng lsaredc.
1 avantage de Mobsery ation sans consenlanent prealable est d™Evitor wre modification
du comporement du fair que [a persene se sail observee, Lobsersation peul s'aceon-
pagner dinstruments de wesuez : clvonomatre, caméra oculaire permettant d enregis-
frer los mouvements des voux tace @ un film publicitere, . [observation cst une
echnlyue qui pernet de mepsre en evidence des decalages imporlanls entre 12 coripur-
tement déclaré ot le comporiement réel,

[nternat a donnd naissance 4 un nowveat tvpe d observalion. Grace aux fichicrs log ot
aux cookies. 1b esl possible de suivee e parcours de navigation d'un mdividu, de
connaitre 12 temps passe sur chaque page, Te nontbre de elies sur une hannicre publici-
leire ou s vz Do commercial, Do aouvelles techniques olus sophistguées. comme

(|
b2
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Peve tracking permetiant de suivie 1o pereeors oculeine 7 an inomranie of fes poins
draner duoregard W est unlisé par lu sociote ¢ eiudes Ipeos Nadiangles pou 1o les
pages daseneil dos sites nwemet o pour déerminer ke points U CorsTLeIn un
Plocige au cours dun achar on bgne.

2) Leapeérimentution

Lenrsiiugnionon consiste aomanisuler certeins sanabics. dies exp catives oo
Factonrs els g des attributs Ju produd (eomposition. packagioe. nor. ; HETAI DI THI
PO St G esurer i 2fois s autres s ariables qualiloes de v .1[Jr*|‘1u:\ prhqlqu
tinteriun & achat. amtude glohaled [ a\eruh_nL‘hm armict du resurer 105 iens o

cruse 3T A axemple, o peanal de coninalte i;w P af_L.- SO G

A prerallen Bl sippose Cdtabonation den plan d expénence. ke est nniadg o

s hoats g o, de mangues, e coneepts, de imagasing oo de merchinelz

L et clles iechoagies rimerigues acilitenn La réalisaton de Lests dans Lo unc or

vivtael L elieni pous par exemple. Taire ses cowrses dans an sopermarehe visne! | es

etcieny Juennsenimateur i diiferents amenagoments on assorimaols PO e
-

LD S,

I} Llenguite

ounl priveggie de onguéte ost e questionnaire, Les eules de fond o e fore T pis-

s Dengadie par questionnaire seront abordges dans o quatrizme partic de ce

caapte,

C - La nature qualitative ou quantitative des informations

Les données eedlectees sont ssues de démarches qualiacyves oo quanidlatves. La
démarche qualizatve ost de nalure explorateire, Elle est recotnniandée soar aberder un
domzing mearnu o pe commu. Flle permet de degrassiv un problonte, de compeendi
tes factews cxphentls d'un comportement. Ta démarche qualitatiee pormet ds
rependrs a la question « pousguot ». Ele e Tonde sur analvse en srofondeur Gu
discours des personies nlerrogees. Bhe eherche drecucilliy des informations beaucoup
plus riches qui se préserient sous [a lorme 4" un discours appelé corp.as.

L'olyeenit diune demarche quaniitative ost du « comptar pour comparer et décider »,
Ele peret de répendre & des interrogations du tvpe « combier. Gui fait quot. guand,
ot Le seuck de représentativiié dos résultats par rapport A la population dwudide ost
omng prises, Les résuliars doivent pouvoir étre péncralisés aver ue wargs derrear
restroite. La taslle dos sehamtillens est beaucoup plus importante.

L plan d"Clude peul compartzr une phase qualitative suivie dunc phass Gquaitaing Le
probleme est dégrossi nuis. gidee uux inforn:tions obrenues, Lo outil de collevle Juanti-
tat2 oot elabore. Ces denuy démarches doivent e considérées comme complémentaires,

st




3 “ LU'ETUDE QUALITATIVE

Eérude gqualitative présente wa certain pombre d avantages etdincenvéntents, Do core
das arents, ebe perme: d'aborder un prosleme sans avcun a pron. Flle sermer dexplo-
or les menvatons ¢t feg freins du consommalteur sinsl gue ey mocessns Jo doaswn,
Elle pous étre rupide en rwison e la tille moedeste de Pechantilion (10 2 50 entehensl,

Fin contrepartie. les eludes qualitativ2s fournissonr das résultas qui ne sonl pus g€nera-
lsanles 3 Uensernble do Ta population dmdide, De plus, 1 quabine des donneées eolbee-
tées dépend do la compiienee des enquérenes. 1analvse des donndes comporlez uTe part
de subjectivite aui peut. copendant. 2lre corrigée par ditférentes techniques.

A - Les techniques gualitatives

Les entreviens sont los technigues quabianves les plus elassiyues, I eadsle powtant
dautres 1echnigques couramment utilisgos oo marketing.

1t Llentretien individuel

1 exisie plusieurs Tupes entretiens idivedugds @ oestretion Givect b, onivoticn semi-
dircett ov entretien non durectdl Quelle quz seir s forme Jo Uenrenen. un cimat de
corliance doie s mslawrer des les plemiéres nunues,

a) Les farmes o ‘enteetien individued

Dans Poneetion docents fe déravienent ost contrale our Uinlemoes e guil dospeos
diLne série de guestions courtes o aréeises, 1§ s nresonte comime Madministraz on d'on
QUASTIONNATES COMPS Wuement Jo guestons cuveries ausiielles Penguetd repond
libremtenii, Le wide de Venguérewr ot relaovemert lnnte. f pesi copendari wiliser des
wehinigees de relanee oude retoremiation =i e basoin s en et sentes Lo ceon 37echee

Temme emtre PO TS0 cieo pan onirerien.

Erearrenioty senn diveatif swapese élaborsiion preabitble oo aonde dlemisiien e

e sur o sael JfFne Plomdt goe de questions s uosTagn d svegquer odde sugzerer

cortans Tiemes, Les themies sont abardés dems un erdee cueeangua. Pimmarive o
Plissee gl roponduni pone aborder Tes rémnes prdvas Les thidimes 12 sont proaesgs
cxplivitement par i etqudtenr que » 12 e sent pas abades saortandment par P enguete,
Cengidrour Soit respectar fes sthenees avanl Juihser Iz echmigres Joorelungg, 1o
decorseilly drimterempre Ta personae, THest preferable Je larelancer dereurement
a1 les points qui ant ete pattizlement Svogees. Lenguatour goir o garder J2 comoan-
wer Tes reponses ol de réagic (20 Mmargaant sa sorrise ot sa dosapprobation. puy
excmplel 1 doit se coulenler d encaurager par dos ons rionbiers. des hochements de
iete, Larilisetior d'un magnérophone Favorise Lo crgation d un ciimel deconfance. £
est possinle de modiBer Tecunde Jentretien an cours de la collecte de donnees 51 des
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Les graupes [ooos permeignn lyogoilecie e donmees o enproean: duldrernes
techniques

le bramstorming «ui consiste a demander mrx participants routes ey associalions
TGS Qe lenr vienneat § UVesprt er 4 considerer dans ue preticr wnps. qud oles
les idees sont bonnes (la eritique est excluch ¢l A Jes dvaluer, enswite, une apres
Tautre :

"avocat du diable qui sappose qu'd chaque fors quiune wee ed propesée, anima-
tewr fa démolit ;

- la diatectigque dans lagoelle Uanimatzur oppose des positions difidrentes o scin gu
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premier prix » Cortaines prosonies pouriaioni fe ulnees de recommaitre quelles
achesent de fels produis,

Los prmcizales applicarions markoting sont Tes meéthedes d'sssociaions libros, Tes ross
G associations dHimages, [e porlratt chinots ol les resty dlexpression {rakleau 1410

Tableau 14,1 = Les techmyues projectives er markerng
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P} Les méthades fondées sur la sémiokogic

L'analysc sCmintique s'est développée an France dans les annces 80, Ele s'spire du
sociologue Roland Barthes. La sémiclogie o trait ¢

‘Crude des images e1 des signes,

I "analyse semiotique cherche & 1dentfier ot & interpréter directement los sianes ou
ICES3ALCs TS Par w0 SMetteur. unc marque par exemzle, et non 4 étucker la pereep
fion ¢l Uinlerorétation de ces signes pe le public qui v esl eipose, Ces messages
peusent Nigurer dans les annonces publicitaires. 1s logos, le packaging ou méme dans




bex chotx strutdgigues émanant de I'équipe duigesntc.

Llanalyse du sizme est riadique pour Picrce ! (liuure 14.2) alors quelle est dvadigue
chaz de Saussure 4 1964), Chez cet auteur. elle se limitz an sipnitiant e a. signifie.

Objet - chelrée oo irragiranl;
aazosl le s grg se réfore

Exerzlz . une margus
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disco. s figoraatsurle site o TP repeeseriain dz
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Signification nerfue

Signo émis . o | L siune wrde dars lesprr oo |z
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Figure 14.2 — L'anakse du signe

("ost une anabyse d eapert dont la validité et Ta tlabilite dépendent de la competence
de celui qui 1'a merdée. Tn marketing, lo sémiclogic cst dtilisée, par exerple, pour
analvscr les signes éms par le packaging, la communication deatieprise. la publ-
cite,. ..

Plusicurs méthodes ont &1¢ dévelappées a partic de Ja sémiotiue. Le caste sémiot que
et le schéma narrant sont Jes alus couramment wilisés onomarketing (voir Tetzel et
Mazion, 1992 sour des exemples dapplication de ces méthodes en markering).

Le carré sémiotique

Le carrd aémiodique cherche & structerer le sens contenu dans un texte en metiant en
- avant des oppositions. Le résuliar de cette analyse se prisente sous la forme d™un carré.
Lz concept, considéré comme fondumental duns Te 1exze, doit tour d abord &re identi-

o Traduction paitielle der iravons de Pieree e Delodaile #00), Foens cige b sfgne, §079 Sened




P1ié (muse en dvidence d’une premiére alficnation), Laffiemation contraire peut he
! formuic par une aulre personne. Par exsmpla, au cours ¢ un entretien de provpe porlant
b Paititude & Mégard du piratage de musigue sur Tnternet, Uindividu X déclare -
« Telecharger yrauitement de la imusjgue sur internec ¢'est bien » alers que Uindividu
¥ aflinne le contraire @ o I2lecharaer grataitement de i musigue sur internel, ce 2 est
pas bien s, Le card semiotigue cat conatrn en 3 élapes zutour de cetie contradiction
el dex complementarilos qui peuvent émerger.
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Jue i comamunaute servant de support pour analvse,

B - Le traitement des données gualitatives

Ees connees eollectaes prace aux methodes qualitatives se présenrtant sous lu [orme de
texte. Celui-ci doit &tre analyse, Sclon Pobjectri de Perade, les dutnées qualitaiives
pourront éue quantifices,

1 Lanalyse de contenu

Lanalyse de contenu est une technique d’analyse du discowrs fendés san dus proce-
dures de classificetion. T discours & analyser est appelé cormus. T3 peut s'agir
darticles, de la retranseription d entratiens individucls er de groupe, de réponses & des
guestions  ouverfes, de comuurications wéléphoniques lors  d enqguites par
teléphone. .. La qualile de analyse de contenu dépend du respec: dune procidure
specilique. Selon Glannelloni of Vernettes (2000, 5. 97), ‘a procddurs comporte 6
crapes (tableau 14.2). La derniere Stape de quantification des donmées qualitatives sera
aburdée dans .¢ paragraphe suivant,

Tableau 14.2 ~ Les élapes de lanalvse de contenu

'Le sarnurs W2 mtersewe 6ot fle sractemenl respa L2 y compes lag |

; imognces. es l2nsLs et rénatition: :
la colecte de donrses coalieswes an lgrae darmal o 2ges cette
tace Ionn.e et latmeuse,

1. Transcription La selse ou corpis A vaide d'un logiciel compativle avel un o el
d'aayse tertaelle senno. de nagier oL tarips dang la rise on farme
des donndes. 2ar sxermaiz, la saisic 4 ade de Sprns perret oimpo -
wer direclemznt |8 corpus snus Avesto sans awar bescin oo codiler
cchagus réponse.

Le mo! esl Pevild prmare danakse que Foropeut &end-e any
SNOryres sOUs résenye de oréer des tables o équ vale-re :
2, Definition de vunité | La oargye 23t rtéressante pour epgrer des enehaheners o, nes
d'analyse ce conteny | ralations doe deoendaice antre degy oo plusieurs preases

‘Le théme o3t un gooupe de ofeases agics B2Liva enies patca que les
fanl =@lérerce 4 des concepts qui sant proches

CElle dot poavolr Bte ufilisse pour Fenzzmble des orvicws. Le
i consiraction se Tait far lalonseine-ts & lade d re orerm ére octue,

) . res rononses
3. Elaberation d'une

grilfc d'analyse Lobject f ool Jidenafier et déromrer les rubr a.ies o cotdgoiss gui

apparaissent eoonmy s ulus pertine=tes goar I'analyse. 25 catégariag
-dareent Sire axclusives siFzealyse =5t comaletée par une Gantit cat on '’
| des donnges, |
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4. Redaction d'un
rapoor

2) La quantification des donndées gualitatives

Une mesire wés conranie dans analyse de conienu et la freguenee d apparition d'une
unite d'analvse, Cela revient a complabiliser le nombre de tois ol une mémes candamae
i ¢1e dvogues par un iz e iewe ou par Censemble dos sujets mterroges.

Une autre mesure permet de metire en évidencs des associations entre unites $ analyse.
(est 1 frequence de concontlanee ou d association qui mesure Iz fréquence d appa-
rition de catéeories qu sc suceédert ou se precedent, Les assaciations peuvent &re
représentées par un graphe des réseanx associatifs,

Doy Jogicicls €analvse de donndes textuelles ont facilitd Tenalyse anamatisée de
données qualitatives (Spad-T. Sphinx Texica, Alcesle, par exemple). Usze analyse
comparce de ces trols logiciels révele qu'ils sont camplémentaires ¢t plus ou moins
adaptcs @ cerlaines analvses en raison de leurs fonctionnaliiés diftéreates (pour uae
analyse compléte, se reporter 8 Helines-Guizon of Gavard-Perret. 2404
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a) Les méchodes probabilistes ou aléaioires

Les merhodes dites probabilistes consisient a choisir an hasard cerains 2léments de Te
populatior: de base, Nimporte quel clérent de la population cibiz peul apparterir &
I"éehantillon avee une probabitits cormuwe 3 P avance. Ces snzthodes permettens 4 2xtra-
poler les résulfats obtenas & Uensemble e la population avee aue corlzine g
drerrear liée a 1o e de Déciwntizlon el powr un cartam aiveas G comtfance . 1 existe
diftérentes wicthodes probabilistes {tablean 111.3),

Tableau 14.3 - Les methodes probabifisies d'eéchantitionnage

e dune st exausve de jn i"l‘.‘“-l.ei.%‘:i-_')i'l
PR SHINE Tr Aol g o na ma e e 0 Tl
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| et methoee peur ctre o0sde i |5 dherge @'8ude otsgu e
| ipOse as dune [5le neringt va exnanst e | calcule or e vells e

o0s0e .

Echantillonrags Intervaile de sondage = N {populztion} / - (éckantillon}
syslematinque [M =tz oe 2 poplLiaten mee

M= tali e e Ao antlicr

i Concade ensuibe s lagy au basard Sur camhee entre et Mo et
sl licn e wynidrnst sLerrent les indidus 4+ M- FRin

5 gopelézs
Celde partticn et wansic au ~oven duae tuocisens
sprabes Gearigo s de st dons Dans Lo oseccod terns, Lo brang
EchantVon stratific aléciore simpple =30 @eciie aans chacuse ces strates. écnarion
totel sesulte de rmn des saus xhamtiilons de chegoez aiete, es
alabes qie dovent pas se chevauckor ot coivort recawr 3 hase d':i
sorTans dars son nizgcs icé

Camie WO Cuo C3EsTe & SO Der e fotes Tangrashg s 4o ter .
Echa-tillon en grappe  oire ulorrnng, 3 orocener 2L Trage 2 aators < mole 47~ echartiion:
ou aréalaire e reginns et A clerroser Leus fes ind vidJs epperenznt a le sase as

sordage frecemsensnt)

h) Les méthodes empiriques

Lichantiliun est consliiug daprés un choix raisonng, Le sondage est dit ampirique
parce cutil n'est pas possible de dénnir la marge A erreur. Du coup, 1a pradense esi Jde
musc quant 4 la géncrabisation des résultats 4 "ensemble de la papulation meére. Il s agit
de wéthodes moins colteuses (fablca 14.4),

e

Sl



Tableau 14.4 - Les methodes non probabilistes d'échantifonnage

Celte teconique ronests 2 outilises des groopes pré const Tucs

taydiznTs, salariés d une ertreprse, ders doun ~yperrarches L Les
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el quetls gue sel e e Goo Cachantilion
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quement. I snncpe, oan retisnt 1 oca 2 Ctitdes e segmettation

cremne gz et les Prafess ans et Categories socioprofession-elles de

FINSE=, Lac~zmiillon ost eqsu te €onstruit oo manide g corst wer gne’
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Bien zJe ce scit la plus sire des wrathaues enupnguns, silss arésera)
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(= leukl d'us cotare de steatf cat o maortant
- la ditfaltd i begowver certaing protils rares
- les e~gLdtewrs sont oarois temtés 2utiliser a0 roéenst olan s, de
¥0 5in3, do parcets oo do sz mites & des quart ers ou ek privilegigs,
La mzhcoe des quotas pedt &tre associes 3 des mdthodos probst:listes
H-age aléatoire de zones Secgrashigques et quotas nour chan.e zane,
per sxeriple).

Cete méthade peot se ustfer larse,e la popuiation stud ez est
apec dlisée au fermeéz s personnes qui ont rempli 1= quesonnaire
30rtinvizéss 2 indiquer ie mor de persannas iy ont le mérre pradil cu
Uechantillon boule | e laire errplic par ces parsuraes desur sneourage, Zette -zchnigue

de neige ast padfo s dtilisgo surinternat o gquestisnnaire et 2nvoye sor le Digs

virtuell Az conscmmetedrs d'un oroduit conré, par exemplel.

dz lictes de diffus on et e prem ers 2oondante sont nves & o L
507 & leur tour adoros do persemnes ayont o prafil eqa s fcorrn . rauté

B - La conception d’un questionnaire

La comeeption «'un questionnaire débute par 'élaborarion de la liste des informeriors
a rechercher, Elles dependem des objecti’y de 1étude. Le guestionnaire 25t ensuite
canstruit a partir de cette liste. Cetie étape préalable limite le risque doubli de
quesrions importantes ou 'adjonetion de questions superflues.

* Les différents (vpes de questions

a} questions de falis et guestions d'apinion

Les quesiions de Daits ool pour objel doblentr de IMinformation sur un comportement
particulier. Par exemple. 11 st demandé ao répondant " indiguer Iz temps gu'il passe.
en mnoyenne, quonidicmement devant la telévision, Lovsgue ce tvpe de guestion porte
sur un sujel un peu dérangeant, le répondant peut éfre tenté de masquer la réalité ou de




Fembellie. o nast pas cant la question qui est célicate gue e sujet abrrds Par
exemple, & la question porte sur la réquence de brossage de dentsia personee g ne
se lave pas cegulecrement Jos dents aura tendance & déelaser wng fréquence superieure
i la réalire,

Les yuestivns d upicion sonl pius délicates quz les cuestions de fats. Le rénordant
paul avor Pianpression qu'il v a de bennes ot d2 mauvaises répanses. Le sujzl tnoer-
roge peut étre tente do dommer la réponse quiil pense atre 12 honve paudt que co domner
sonavis e risque pews 3tre reduit par Uadoption d'ene fermulativr slus neatze, Par
cxemple, FMafirrzation @ « 1l me serhle que les produits de Lo marque X son de bonne
qualite »est plus dotee que la Trmulation « Zes prodiits de la marguz X sons de bonne
Guilite ».

b} questions owvertes ef questions fermées

LES QU2astIons o Cetes présenienn Uivartage de ladeor plus de liberte au repondant ¢t
de deconvrir dey élements neuveaws wais elles prasentont Uincors enent J 2w plus
ditfeile £ analyser car ko reponses s"apparerdens d des dormees quatiatives 2t il faul
procederd ane anclyse de conteni,

Lrasilisation do methodas quanicutives inoite 3 cheisie des cuestons loomees. Elles
prisenlent Covantage de simplilier tao<aisie o analvae slalisligue des sommdes, Tles
prosentent egelement des tneonviiniaris, Toutes Tes modaiilés de réponses dois ant éye
gavisagees ¢ gt pedt olomdie la o omise e page du gurestoanaie sioclles sent
nemhreases o alirger Padmislstrazion du questionmine par @léphone. Do plos, Tos
duesiions formees peuvent cosdeir dos modelitis acxaguelies Te edpondert n acrais pas
loreénrent pensd <0 il avair &8 ibro de répondre, oo que Loree ur pew <os rénomises o
consIitl un bsais, H existe différents topes de guestions auverios of de guesliong

fommdes pulioon 140
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1} Le cheix du type d’échelle

Plusicurs types d"echelles peuvent 8ire utilisées dans los questionnaires. [Lorigue ce

premier cho.x esl effectué, 1l tact encare détermines le normbre d*échelons ¢t " interea-

i A Flulét o accor

| Différe-tiel sémantique ou échele bipolaire

aar sur pettinence d une veleus noulre,

Les différents types d’échelles

Echelie de Likert ou ichelle d'accord

[Le mzgasia A est an marchi

VYoPas du wows diacoond
2, Pas d'aceerd
— 3 PILtEt pas d'accord

L5 D'sroco

— & Tout & fat dnreond ,

Selon yogs 12 magasn 4 ast

B
—+ 3 Bor marmche

1 2 2 4

Zner — -1 - +

+ 3

| Echefle dichotomique
Aurz-vizas fréquentd un macasin de hard dicount G outs des 4 derruar mois ? i
G. . wan Z

Echelle iconique

Lz magosin & est oon marche - @ & &

Pes scheies dichutemiques ou & choix multiples doivent éure vtilisées en priotit pour
les questions visant & enregistror des conportenents. .oz modsiites de [é0Nnse alk
questions parrant sur les attitudes ot tey opinions seront formulées de aréférenes sous
lorme d’echelle de Likert on de differencie. sémantique car elles permetient de nuancer
I'opinion émise. Lutilisation de ditférentiels sémantiques pose purlols des problemss
aux répondants. | ¢ pré st du questionnaire permettra de contréler sicfest fe cas. 1) os:
déconscille dutiliser des dJifférentiels sémantiques juste oprés ou Juste avanl urpe
cchelle de Likert ear les valewrs 14 6 n'ont plus La méme sigrification (voir I'cxemple
ci-dessaus). Enfin, fe recoars aux icénes peut se justifier pour des poblics spécifigues
(les enfants} ou pour un sondage d°opinion rapide (fréquent sur les sites intemet de Ja
presse nationale),
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Les difficultes engendrées par I'utitisation ¢onjointe de différenciateurs
et d'échelies de fikert dans un méme questionnaire

iCo.rnpa.rons les deux exemples suivents,
i Echelle d= tikert

Salon vis, ke rrag=sin A e cher

!3 1. Pas du tout d'acezrs
v 20 Fas daccon

EPhaté e dacrned

CPlgs d'azcorg

Lh

CDacid

et atet dacoord

e

. Différentiei sémant:que

I Semie yus e mdgesin & el

Py

1 ’ 4 3 &
hor — } " } - 1 w B~ maoe

S5 rependacl se Tamioane Feed les types o guastion au fu el a mesdie guoil rernniit le guesTion-
cairg, fogoca lerdaney aotovsiddier e lg rgpore B4 & mEre significatics cars toutes ies
gozslars, Poor cette msoa, o ot ddcotieille de arder eonolles de Lkert oo diffeec-cic 2 sém
toues dats un rdme QuesTonnaire

Le chors du nombre d echelon est également délican La pevsanne chargée Co fa rédac-
lion Gu questionnaire esl amence 4 5 posar deux rypes do cucstions, Pramigrement,
Faut-1l prévorr une valeur neurre, ce qui revient 4 choisiy 4 vn nombre impair de mody
lites de réponses. Deuxtemement comlien d'cchelans préver ¢

i1 est déconsaitle de recourir 4 ure valeur centrale nevitre 57 e nombre de modulités esl
lhied ev i b gquestivo pose suz des opinions ou des aurtudes, Par exemple, sioune
CUEESTLON M COMPOrts gue mols modalités de réponse. cela revient & une réponse dicho-
tomique (oud, nond a laguelle on ajoute [ nodallle « sdris opinia » O « ne Sdis pus ».
Cetle sulution 250 & eviler pour Zes questions d opinion ou d'atitude car la proportion
de personney choislssant la valerr contrale risque d™étre elavée,

B autre part. ptus ‘e nombre d*cehelons est important, plas a valeur eentrale perd de
socL terét car le réponcant a 1a possioilied de nuancer son jugemens tout en s¢ position-
L AU L pole Orlenle pusllveInenE vl Degllveienl.

La dégizion dépendra également du sujet et de Uabjectif de 1°¢tude. Sile sujet est
dedicar ou porte sur des concepts un peu absiraits, une madalité neutre s justific car
clle wmte Tos nom réponses mais oo prévovant au mininum 5 échetons {solution 3
ci-dessous). 51 Vohjectit de I"étude est de taire apparaitre des diftérences dapinions on
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1) Le style et le voeabulaire

Fo woeabulaire utilise dans an questionnoire ne dell pas constiioer une wéne pour le
révondant. Tl en va de méme pour 1o style de eédachion,




seus Dien parneution e destibution bsed conreg de Ja mdtigers doroins <L 30 av

. T . H _:., s N
W vercenda e i

Lo vocabuiaite wohnigue oo peu fzomiior ost @ exclure dos auostionnaires, Lo seme
atechnique s duil @y pris au sens ares. | e guestonnaine os oo goneral cd=msoed
dOs pLrsnnes qui e maitrisent pay o2 vocabeiaire, Par esempie, une Sade [OTIANL SUT

Ter ardinuteurs grand publiv, ne aeit pas orplover up vocabniaive s teeimicuy Dans
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0 e mar e propre 3o SRR G e ou SR malang Sre e .
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Exemple de guestion ambigue

o Selen vous, W prodiits postant le méme som que Uerecigine, deo (o mmisin of

weous Thites abitaellenent vor conrses, som- s on poibheg =551

Coette quesion risyue de soulever dews topes de probiomes. Le rarme o citser:

et s Saflisant » ostsubiocl e depend & Pasitude de chacws = 1

SR PREE LT 8 THey o i Ji vomibiioee sl

coadmer iy o dern cnvieiens Je groupe woaes de vidieor oo

Fosinr Lo gestoonmaire aptes A un p Vet asads Donhe e i e

1 | N P P Y tae .. . a - et HEN PR
Lo choie devovabuloine on dlanton nins SV a0nens s Doiine
padis proees specitigaey s emfante, e W loean pora; Vo

r

dgees, persannzd de o nitieus doficeri-l

LR I RN R Y LAV M LR PR TR

B S S AT T M RN N PR

r i Y BETE B
st bed

I . . . e = . i e g . e . .
car o lies POt PUF CHEINTL L b T i B e e b e T e e,

s PIELL O] LTINS G s b e o L 0w s nris

i CEE SUPLEICUD P ampen i fusnindane: o wcton e
deriis o oG T e (Juan st dodlies oo
induire Loordpendant or s Far oxomaie feoguesl g

st 0 Lulme er St ders di st s

CURETITISG i INTOEST e i g e seenhadi pog be e

1

e e

IR TRIRRA:

FES




de <avair sur quetle pastic porte la question surous si b réponsz se [l sous la forme
d'une éckelle diayrement. i fau veiller 3 oo quiune question ne cacie pas deux
guestions. Par oxemiple. répondre 4 la gquestion sutvaric aeur §7aveer un vial Casse-
tére s« gelon wous, Je magasies o vous faites habitueliement vos courses est-il plus cher
ol mains cher gue ey aures magasing ! » Lorsque les répondants repondent oul 3

certe question. cst-er sur s plus cher » ou sur < moins ¢er s 7

43 Les biuis

La [ormwlation des questions ssrune souree irportinice de blas - unlisation de termes
peu nmlers on op tehriques, termes vagnes, imprecis ou ambigus, questions rop
fongrues o trop persimnelics. réponse induite par e libellé de i Zuestion

les biais proviennent aussi des réponses el preouent dess formes multiples. Des
solutions 2xisteit aour cenains de ¢as bials mais co n'est pas le cas pour 14 (oiaile,

+ L bials d'uequivseeinent cu de 2ourtoisie peut intervenir larsque le répondunt pensc
avode devind Pobjeett de Uéade e répond Geoinanicve 4 faire plaisir o Menquézeur,
Lest ane endance 3 procurer une mépease désicdz par Iengudteur.

« Lo bigis de désirabiiigg samate esr ung edanae & procuarer une réponse gui redele i
nerme. ¢ est-a-dive ane Gpinion ou un componiemen consdire conmig nonmad dans un
sroupe socinl délermimd, Ce bials est plus oo ownns margus scior fes cuimzes. La
selaticn passe par une meilleure tormolation. en casayan de diguisor Pobcetit des

gy,

o L plins dy v siarsiowm on de prestipe est uns tendanee a embelbe la realite tdeclarer

dCs Pkss s s supéricures £l realild

< bl nd e soget de Pengudte peat sTobszever lorscue Detude porte sur des
aroblemes labaess alcoclisrmer au des compaorraments sdprinies par laloi gpiratage.
aonat de procduits contretaits, 3 Llongudte par quesioniaire 17est pas 1o methode b

nigs appreprice. Loy ourerens wdividuels oo de zroupe donnerent probublement de

=

methears vesnalas, e méthades projeel wos oeinent &re envisaedes,

o Lo hiar duns de syl de répiise 'oleers e surout Jans ey ¢nndes muticulturelis,
L Tt ens ot endanee 8sur noler ators gue fes allzemands onowndance & sous noer

Des iralieinztls s-atstgaes spéaligques permicttant de prendre on compte ces eeants,

+ Le brats de non seponse Gue seférence aus rEpatses masquaites et @t non retour de
questonmintes. Pour sedune o namboz de réponses maaquantes cans un questionre,
il Sk eliminer les questions avhiguds, dérangeartes ou monatones. Le non retour de
guestonnaires affecte 1o validitd des résultars de UVenguéte e la representainiie due
Iechantillion, Est-ce oug [es personngs qui onl sepanca 5ont pas un profii particulier
ow DICH FECIpreuenIent. gulest-Ce QUi CHIaCIense s persanmes Sl nlont pas reponds
a giestennaire T Poar ce biats, Jaosolution vonsiste & wmouver le répendant en b




remetiant des bons dachars ou ' aalies [omoes de rdmuancration.

= Lo bz de mdmwonsaiion peut intervenis lemsquil est demandd g répondans deose
rappeler des faits Juiant 2t licw sur ey pétivdz Sop ctendus. Par svemle, n guestion
L

w combraty de fols avez-vous achate oo bune s cours des 12 desmios migis © o poseia

des problemes aux porsonnes gl achdent Faquemrent par ¢ b disternat,

+ Lo biais e rationgli-alion 2oneem fes (esionmires comipartinn dis Suest ohs <o
permatient de faire des recoupements afin Ce s énitizr Y sinedsatd dea roponses, Sila

AAPEONNE @ngadtee sen rend comnmle, e cheroiion A
K |

sondre a ido o,

3y d.a siructare du guestienoaire

[oen-rite S surlaut importanse Lrsgue le questonanaire esl i o adimings o par o &pon-
dant, L7 enguéie doit Sre dnévement prosente. sans diveiier rocllement [abjeanl,

Lone question Alire ost parfies nocessaire. Elie dot permeire S0 détersinse si
personng dossede Pinfonsation cherehee (Lorsque D Frangaise des Ceuy sl o
CIuEle dupres des POrsonnes QUi ConsemmeT se8 prac s, e guestivnne re débule nar
L question STt « vous amae--11 deiouer aux icux proposcs sar 1a Fancaise cee

Jeux 7

Les premugres quastions doivenl &me des quostios damoree simples 0T poranl sur dus
oty b contus du répondant. Clles dorves permettee Ja foandliaviseion du
repoendant v ec le qeestionnaire. Elles do vent caster Ualiention ailrepondist et »uscr-
ter sa sympathic, Ce sont des guestens da mise en roule pour amezeer e sipandans
prograssvement vers lo theme précs do elode,

Los questions spéciligues a8 vude swrnem ensaite, Flles vone Towrmir izataniation
recherichée. Les cuestions embarrassanizs dotvent Sre aosées @n lin de questioanare,
Llies pourrwent 2re redhibritaires i debucde quastionnaires (montamt des ros gl v
dus ps, religion; et se tradire par an taux de e lus o,

L.as questions permettant de carceieriser ¢ répendant vienmert @n i Jo cvessicmnsire
tvariables psycho graprigques el vasiables soco ddmagraphique sy, Le questonndire ext
CiLPUENCIPe AnULIVILE Tals ] ot partols demiardd ans perscines qui le souiaitent
d'indiquer leur nemn soiz pour parherper & une nouselle phuse e engudle son poce
lewr adresser une rétribution.

C - La collecte des données

Le guesuonaire 251 administre selon différenls modes. Le face-d face, 1o téléphoue el
ie comrier constituent fos mode les plus raditdonne:s. Intemet o7re £e neuvelles possi-
hilites d enguéles on ligne,

I} Le face-a-fuce
‘
La coliecte des donmeey en face-a-thce et potentizllement e mode o pls iciéressant




quant 4 la qualid et & la quannté d msor narions reeueillics. B oest cdapté 4 wus les
thomes wmals particuliéroment conseille pour les sijets coeoldenticls, abous ou
cvharassanis, Lo volleele peunl wvair Licw au domiciie du répondant, sur sun licw de
mst! on dans un liew pubiie (enguéle dans la ruc. ongadic <ortic de eaisse d'un
mugasin.... ) Cleslawsat b mode de collecte e plus ongreux,

25 Le wéléphone

L engaéie par relephone et covisageable pour interroger le grand public cu J2s entrs-
arises, e mude dchgudse ool moins codleus gue 12 foee 4 face tur 2n permezant &
sevu=iline le méne syps diinformations. Lo nombre de guesticns doit vepedant &0
limitg atin gue 1o dorde wexedde pas 1004 FF oumces, La baisse du cotit des comma-
aleations madionales ot internationales @ oveduit Taunt Le ocom de Penegnufte par
2léphone ol a rendu plus compéritive par rappors & lo vide posmale. Lo celiecte st de
auisen plus sonvent sous trainfe aapres de ventze 4 appels simes a I érranger.

La surexploiution Je Hehiers redt Pefhicecise dvoce node d'ednunisiranog du
quastionmudre. Les mcividus senn de mins cusnoins réeepifs d e tvpe de sebicitation,
Les uppzls dosvent avoir liea dans les plazes horaires ob les personnes sont jeegrahles,
cest=d-dire I osoir voire oo swinedi pour 05 posonnes quu travaillent cooaul acerail
Pirritation das sondés. La possibilite d°8lre wur liste rouge ou orange Jinferidicton
Fusape conmereial) lsite fa représentanivitd des cchantillons lssus des ubonnss au
elzphone.

3} La veie postale

Elle est d'un colt pew &leve mals &'une efficacité trés limitée, Los taux do meponse son
parlicutigrement bas. 1 faut fournin une enveloppe pré atfranchie ponr la réponse. propo-
sor des rérampsnsss aux personnes i acecprent doeépondee (participation & oun tirage
au sor, evisoie do conpons deoreduction,. ) Lefticacite ext meillewrs si envole du
questionnaire esl precéds d un appel @léphonigque anrongant anvol du courrier. Ce:
aprel préiclable sert éventuellemant de Gl pour délecter les envois qui seraient punles,

1) Llenguréte en ligne

Avee e dillusion diniernet auprés d'une part croissante de Ta population. engudie en
ligne cevientun maode d adminisiration 3 part entierc, 1 efficaciic de I'encuéie en liyne
u probablement #1é exagéréc ot les chiffres, en termes de taux de relour, sont zujour-
d bl plus modestes qu'il ¥ a deus an Irois ans.,

5
2

Ne plus, face anx dérives, welles que e spamming” ot les arnagues en bane, isternaute
est de plus en pus metiant, in Urance. une loi de 2004 a réduit fes possibiliigs d envol

puisque le principe de Foptdn s désurmzis reconau?. Selon oz priveipe, il est inter-

rier i sollicte,
Al v e eenifinnee dase Ddconanle siamdigie die 20 flin i
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dit d’envover un eourricr 4 carsctérs commercial. st s personne TR pas donné au
préalable son accord. La déliniticn du spammning propasdée par o Commission
Nationale Informatique et Liberté . « envol massifef répére d ewnails non sollicités 4
des personpes gul n'onl jamals €€ en contact avec Uémetteur lecucl a réeupérd
Padresse suns sen antorisation » o par ko directive curopéennz 97-86 - « emvol de
courrier Slectronique 4 ces tins de marketing divect suns que le réceptewr en face la
demande » incitent a @ plus grande prudence guant 2 1envol ¢ questionnaite par le
baais d'internet. Le fehter servant de base de soadage doit &ire constitué selon e
proeipe de opl-in.

Lienguzte en lighe présente un certain nombre d avantages, Coux-ci ne doivent copen-
wanl pus 2tre surestimés car la banalisation de ce moede de collecte risque de réduire
Fatira it et la cvrosid g i o an susciter caez les cépondants lorsyue cette pratique Stait
olus rare ilableau 4.6

Tabieau 4.8 — Avantages st inconvénients d'uns enguéte en ligre
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Guel gue soct le tnode dradminishiglior, 12 guestionnaive doie éire fasré. atin de develer
]h erreurs ou impertections. avant se diffusion aupras de o wialie de I"échantiinan,

Tour ee pre test. lo feee & fave esrinudressant car il pennetdTobsiver dos Teaniens des
répondants, Los mdividus utilisés pow L& pré test doivent 2tre lsus 8¢ ls méme populd-
- que éehantlioe defirint

| o Somotion dos encudteurs est Sralemens un Clémenn deordnssie de engucte, Flic e
e genl oyert v garalitt Qus s Lol questioniniies seront o mirisires e loomednn

grniere sans irteny orly 1 oidie des duesuers, sans ey Diaproter, v

D - Le traitement des données quantitatives
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Juivent dtre suivis Jors Ju dépoeiement of e stz des donedes alnsi cnhie

parorsie dues priveses s sThod e statanigues, TeLr e 2o re de ces aral
Boest comseilt oo copsllar des owstuges plos eompicts (BEvaed enoali Letes

Gimmmelloni ot Voot 2000E 0 Mo botra 20l 2004, o e

1) La prépavetion des dejindes et le saisie

1ot consanlls de comiroder eshaustivize of Tu (]Luill du questionpaine st de ropaer
s parlies reneploses, les evreurs do renivoie. s PUies IANJUANTS. O s Uesion-
audres remplis par vne pursoriee qu e repondalt pas aux criteres e paiicgaiion

Mes chits Galveni Srg operés ¢n ce QU enceerne les donnies margntes B ot 23
Jécide dTélminer purement ot sicplaman: leg quostivsmiirgs vany incomplets s o
prepertion cst aible et s la ladlls de Pechantitlon est importane, 1 faut cependimt
Veriller due tow réperadanty conceraes ve ditfarnt pas o manicre tlagranie des antie
repondants < dieviter un hins d echartllonnage Sadlolre 2t abe (Zoid no 220
arpasent quasre methodes pour traiter Jes Lalours manguantes,

Le tra:tement des valeurs mar-quantes

s Sabstiution par la moyvenne des réponses amsibudes & coite varibis

C'elbe moyenne resie mehanade el les awlres statisdguzs son: Taiblement atfeatées mais
cette solution <30 diseutable cur le répandant aurait pu metire une valzor plos exiréme.

« Substitution par upe vadeur imputée

A parir des rénomsts chservies sur les autres L[ueqriﬁn% cut ealeulée une reponse
approprice i o question <aitde, Le charge d éiude tente de deduize les réponses gue les
indvicns @ raient pu foumir sar la base des données disponibles. 1os risques de biats
SOTL I rtEnts.
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by Les anaivses bivariees

Llles permstiett d analvser ies relations cntre dous variables. Les tns crolses. forune
Lunalyse dvanee la plus elémentaire, corbinent les réponses & deux questioms. Loy
résuliats <o preserient seos la forme d'un lablean a double cntrde appelé whlear de
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censonunation du vir il est possibie de commparer L@ pourcenlage de non consommaleurs.
de consomumnarenrs accasionnels er hahituels du vin cher Ios hommies o les Gammaes,

Tableau 4.7 — Consommation comparée de vin Ges Francaiks ef Frangaisgs

Hommes { Fermme
len puurcenlage) i
Nen consomimateurs 24 ' : '
ceasionnels 359 i
Réquiiers ird

Eoaree BT

Toes s ereisds donnent une premicre indication sur oscstoncs de relabons entre
variahles {zans pour autant vahder une cadsalit® oo une corrélationj. Dans cet exemple,
il wessort gue les habitudes de consemmation diffsrent entre hommsy ¢f femmes
eacopbl punr L gonsoimmation vecasivnnellz,

| es anazses de régressions simples relévemt doalement de Uanalvae bivaride, Flleg
etudiznt e deprd de corrélazion cniee dews variaslos.

) Los tests statistigues

les ears smatistiques pormattent de savorr s ore diftérence ahservée dans un &chas-
tillon wsl géneralisable & Nensemile de la population o si des différences cnive dous
cchantillons sont statistiquement sigmiticarives, Dans Uexemnpie de la cozsommation So
wir, 1 est possible de tester, pour chague siwation, € les difrenecs observées entre
hommes o femmes seol statstigacment saomcalives,

Il existe de muliiples tests stativtigques dom I udlisation dépend. d'une parr, de la narare
metrgue (mescraitle avee une cchelle d'intervalled ou non matrique (échelle nwninale
o ordinate) cos danésy e d ietre part, de la nature des echanntllons dool <ot isames
les dornees.

Echantillons appariés et échantillons indépendants

L¢3 ¢chantillons son: dits indépendants farsque la mdie série de donndes os: prifevée
sur deux groupes de répondants. far exemple. un Schantiilon composs d hommey e1 Jde
femmes ost considées comme denx dehanillons atéatoirey des populations émdidos.
Duns Uexemple de lu comsommation de ving ios honimes ¢t les fonumes seronl conside-
res comme deux 2chantillons indépendants,

Lovsque des aCrics de donndes sont collectées sar un méme groupe de repondants, fes
cchantilons seront sonsidérés comme des échantillons apparids, Par exemple, 51 'on
collezte sur le méme cohuntlion d'individus, la consommation de vin o1 les maladizs
cardicvascalaires, Tes cehartillons seriont considérds comne apparies.
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d) Les apalyses multivariées

s ana’yees mmiltivariees permettent drétudier les reladoms entre plus de deux
varnaliles en meme temps, Parmi ces mdthodes on dishingoe fes mets odes deseriptives,
ot les mithades explicatives.
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PARTIE

De la connaissance du

marché aux choix

g

stratégiques

fe marché r'est pas toujours homoegéne, Face 4 un besoin identique, les
JONEOMIMAtElrs n' ol pas Wous les mémes atentes. los mémes notivanons, les mames
irelts, Lo m€me implication. les mdmes préforonces, ere, Is réagiront ditfiremment a
e offre commeraiale. La segmentation consiste a fractionner Je ek alin de
arendre en comple lo diversit® des eonsamimatenrs.

Lorsgue le marche est fractionnd o wioupes homuog#nes de consommalewrs, 11 devien
pessihle de fare des choix ol de ose loeoliser, eventuellement, sur un nembre plus

zlapes.

SEGMENTATION

CIBLAGE

restrein: de ciales. L'oflre sora ensuite pesitionnée er lonetien des attentes de chagque
<ible retenue, Llentreprise concentrerd »gs efTons el sa stratéaic marketing  destination
des cibles “es plos airavacies oo cebtles qui correspondent le misux 4 son oftre

Lz segmentation, le ciblage et le positionnement comstitient les étupes d'un processus
qui permzt de tirer parti de la connaissance du marché pour détermingr la siratdeie
marketing la micux udaprée. La figure 1 représente Penchainement de ces difldrentes
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Figure 1 — L'articiiation entre segmentation, ciblage et positionnement

Le chapitre 5 scra consner 4 la segmentadon, ¢est=d-dire 4 1'éude des critéres e
segmentation et des méthodes. Le choix des cibles ot le posiionnement seront aburdés

dans le chapitre 6.



| CHAPITRE :

La segmentation marketing

Le marketing segments est traditemnelloment opposé an marketing  de masse,
Avjourdhul, cerwines enlreprises sorientent vers ung troisidme voie : le marketing
ndividualise. L e markeng de masse Dart du postulat que le marché ¢st homogéne, Lay
2udes de segmentation n'ont pas permts didentificr des groupes de consommiteurs
ditferents. Une offre indifférenciée es1 4 meée de répondre a Uensemble du marche.
Ln tel markering permel un 2largissement du marché grace 4 un prix reduit résullant
d'zeononties d'échelie. Lo marketing osr pendant longtemps resie un markeunyg de
waese du fait de Pabsence de problémes de débouchss. La Foud T rend parlaiiamen
sompte de ce gulest lo markzting de masse o sen! modéic o nne senic couleur, e
T

L2 magkstp segmente, 4 Voppose, met Taceent sur les différances qui apposent
Srams groupss de consommatears 4 dantres. oenireprise ne cherche pas A farz du
sar-mesure mals olle s'efforce de reclasser ses clients en groupes homogings,
Loentrepuise adaple davincage ses produits aux chionts visés. Flle paut aussi oratguer
J2s prix plus eleveés et avorr moins de concwrents immediats qui visoni la méme eihic,
Lz différenciacon reud pecer sur le orodair Toi-méme ou anr los antres vatialles duo
marketing-mix. Dars le premier cas, 1entreprise commervialise plusieurs produits qui
sz cistinguent cu point d2 vue de leurs caraclérisligues, style, image, nivean ce qualité.
Dans Je Cenxigne cas, ur méme produit est vendu sar des segments différents au
=oven de polingues de packagmg, de prix. de communication on de destribation dile-
renies. Le segment est qualifie de niche lorsque Tes eibles choistos sonr ivés spécificees
. de perite 1aille, Une niche est un seament &troit aux besomns spéciligues,

Avee e marketing ndividualisé {ou marketing personnalisé oo marketing one 1 cne),
Jmague olient ost différent ¢ unigue o1 mérite d'érre traité <éparément. | dée 072al pas
vraimenl neovelle s les petits commereanta le peatiquen depuis wemours aver leurs
sitents Bdéles. Los limies d'un tel marketmig 3 grande échelle sont 1o codt et la faisa-
e, Aver o developpemeni du e-commerce, Jo marketing individualisé sembie 4
rattee de marr. netamment grace 4 la persannalisation ou 8l customisation des shes
mLrnet.
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Persannalisation ou customisation sur Iniernet ?

1.a cifference entre les doux 3¢ s/Tuc au niveaw de s participation de Mutilisateur.,

Li personnalization met en weuvre des techniques dhintelligence arttliciclle. Clast e
profil de Pinternacte, saregistré dans la BN (hase de dornde) du site nuse & poar au

fur ot 4 mesure des visites, qui va géndrer aulomariquenient des pages Web perseoni-
lisées & son profil. L'internuuie dans ce cas n'a ancune sction spéciligue  effectucr. Le
-contenu ast filwé par le site. Clesl sur ce principe que fonctionne le systeme de recom-

mandation d*Amarcn. 81 une personne a acheté des romans policiers, des offres speai-
Fiques i seront proposées cn fonction de scs gofits supposés. La personnalisation
suppese une communication intense atin denregistrer suffisamment d’infonmations
sur |'internaute. Imaginons gu'un elient d*Amazon ait commmandé un Jivie pour U offir,
il recevra dos offres velatives i cet achat alors que ecla ne correspond pas foreément A
scs sotits literaires,

La customisation {ow sur meswre) donne a utilisatzur Ta capacilé de dicter activernent

Pinformation sur fe site. Elle cormespond 3 des services type My Yahoo ! permetiant 4 !

Lun insernaute de Fltrer e contenu d*un site en Tadaplant 4 ses propres golits ou contres
Pdtioiéréts T opeut, par cxemple. choisir les rubriques qui Dgureront sur la page

d'accueil. A un stade pius avance. a customisaion peut aller jusqu’d permetire au
consomunatenr de délimr ceraires caractéristiques du preduil quiil ost sur fe poist
Facheter, Lenveprise doit déceuper en iranches ses processus de production pour
produire d=s éléments de produits ou de services qui powTont €lre assembleés selon de
mulliples combinaisons relatives & la demande du consommateur. Grice a Intemnet. ta
cuslomisation de masse cst possible avee Les wolaits ou configurateurs qui sont direc-
tement 1igs & la chaine de production. Un eonfigusateur est une page web qui permct
de personnaliscr wn produit en cholsissant enire différentes options de couleurs, de

formes, de déclinaisoms, ore. | entreprize 1ell fonetiomne welon ce prineipe. Le client

déterming lui-méme los composants qui seront assemblés dang son ordinateur. Kickers.
Smart et Nike offrent également des possibilités de customisation du produit,

Les internautes ont ung atiitude plus favorable 4 'égard de la customisation gu’a
"éurard de Ta personnulisation {Abidi, 2004).

e marketing de masse of (¢ marketing segmenté (voire individualisdi coexastent 4
I'heure actuelle. Pour certains produits les corsommaeurs choisissent essenticlle-
ment cn fonction du Tappori quakiteiprix. 1 <agit essenticllerient de produits basiques
et relativermert standardisés. Pour STavires produits, en revanche, la complexite de
la demande dait étre prise o compte co qui ameéne i sermenter le marche on funetion
e eritéres rels que les habitudes dachat, la destination des produits ou le profil socia-
démpgraphique des consonunarcurs,

L entreprise est coniron'te 4 divers Types de segmentation © segmentation slrategique
ot seamentation merketing. Les saceificités de la sepmenration marketing scromt ruppe-
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1oy dans une premiere paric. La scementation marketing repose sur une démarche ¢t
dos Icchnigues statistiques spécifigues. Elles seront developpées dans la deuxieme
partie.

1 * LES SPECIFICITES DE LA SEGMENTATION MARKETING

La segmemation marketing ne deil pas ére confondue aver la segmentation strate
gigue. Les objels auxquels ces doux segmentations s apphiquent sont dillénents,
Comme le montre la définision ci-dessous, 12 scementation maketing $7apolique aux
consomumsteurs v aux clients aloss que la seamentation stratégique concernc los
activotés de Pentreprise. T.a définitian et I'inzérét de la scgmentation markeling =eord
guivis d'un bref reppel des spécilivités de la segmentation marhetng par rapport & L&
somentalion siratégique.

A - Définition et intérét de la segmentation marketing

La scgmentation 257 lo déeoupage dun marché en sous cnsembles distmots o
Tomogies de consomnateurs ou de clients, e fonction d’on ou plusicurs criteres
capables d capliguer des ditterences de comportemant, Chague sous-groupe constitie
wi scgment de marche, Un segment de marché est un groupe de ¢ents qui parlagent
les miémes attentes face au produil, Chaque seument ideruif:é doir répondre a des
critores 4 efficacisd siratégique (Pras ot Bergudai, 1989). Ces critéres figurent dans o
lablenu 3.7,

Tableau 5.1 - Lefficacits stratégique de ia segmemiatio
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; iE ¢ déperdra ge 'a cavaL @ des wrivdres de sagmentation retaqus A erpliquer
A weriable comaarterientale de base. Pas exerocle, si une ertreprise opte pour . re
_Pertinence ssegrientatior en forclics ses bendfoes, les wriltres d2 segre~tehon ratzaus,
i expliquert-1s igs avarages recherchés pas les soeteurs 7
i - - - B
[la & mosurabilits = 2.0P03€ gue I'on ousse idamtitier st resuter facizment lesi
Possibilité de |CAractenstiquss de segmeration. < st e cas des variables sceiadémragraph mies,
masyre ~c'est plus del cat pour les varable: psychogrand isues persahnalte, tonoept de so
ol slyle de wig),

e

Chaque segment peut e choisi comme cible 4 atteindre 3 I'aide d ue marketing-mix
specifique. Alors que sur un marclg, les attentes sont souvent multiples, sur un
segment. il n'existe gquiune seule attente. La segimentstion murkeling permet &
I'entrepnise dapporter une réponse plus aduptée cux besains du consommarsur. 51 ¢lle
est reussie, |a seamentation se traduil par un aceroissement du chiffre d'affaires mais
Pimpact sur la performance dépendra des colts supplémentaires ligs 3 1udaptation de
I'offre aux diff¢rents segments cibles de Penrreprise.

B - Les spécificités de la segmentation marketing
et de la segmentation stratégique

Ces deux segmentations sent complémentaires. La scamentatior strarégique reléve
dela polityue générale de Ientreprise. Tlle se situe en amont de la scamentation
marketing. La segmentation stralégique permet de miewx délimiter lg marché pertinent.
Elle s"intéresse au choix des couples produil-marché (tebleay 7).

Tableau 5.2 — Comparaison oe la segmentation siratégique et marketing
fAdapié d'aprés Stratdgor, 1988}

Criteres de Types de segmentation
CoOmparatsen .yp 9 -
: Segmentation strategicue - Segmentation marketing
Unité résultant  Domaines d'aotivizd strategigues i Segments
du découpage  {DAS
I Lex act v tés cie 'entreprise - Les coreomalens o clisrts

vemple | tes rlispts oirecty de

Voxemple o Les aulivités o gmun _
AN0re soNT ;3 granue disriburtion, |

i fanone se regroupent aurayy de s
f DAS . Jes boissons, les lullages ot loy cirouil des Cales, Hotess ef festaurants
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2 “ LA DEMARCHE DE SEGMENTATION MARKETING

Les critér2s servant de bese 4 la scgimentation markezing seront d'ahord presentés. e
choix des critdres déterminants constitue la premicre étape de la domarche de
segmentation. L'entreprise doit ensuite opter pour une segmentalion a prior on
exploraroive. Ce choix délerminera les methodes statistiques 4 utiliser.

A - Le choix d'une hase de segmentation

La segmentation markelng s'appuie sur des critéres de segmentation. Les critéres
retenus dolvent permettre de definir au mieux les [rontiéres des segments, Ceux-o
diftérent selon que Poffre de Pentreprise s7adresse 8 des consemmaleurs ou 3 dautres
entreprises indusiriclles cu de service.

1) Les critéres de sepmentativn dans un contexte B (o C (Business to
Consumer)

Nz nombreuses variables peuvent intluencer la réporse du consommateur £ Ioffre de
I'entreprise (ce point a $1¢ abordé dans l¢ chapitre 3 — Le comportemert du consotn-
mateur], Ces variables peuvent constituer des critéres de segmentation. Nous ne revien-
drons pas sur fswr érude détailléc mais voici, pour rappel, les principales variables
expheatives du comportemnent du consomunaleuwr qui constituent, potentiellement, des
critéres de segmentation. "

a) Les caraetéristiques générales des consommateurs

Cet ensemble regroupe des eritéres de segmentation goographiques, sociodémogra-
phigues 2t économiques. Les critéres géographiques les plus courants concernent la
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region. le type d habitat, le taille de Fegglomeération. o climat, ste. Las caractirvistigues
géographiques sont I'objet d une attention parficuliére tant au niveau national gu’lner-
national. Au niveau naticnal, le geomarketing consisic & combner des crizéres de
segmentation géographiques ct ceonomiques pour définir des unités homogénes
(gdotypes) en fonction dos guartices. des rues. IF est utilisé pour délerminer les zones
de chalandise on sone optimiser les campagics de publiposiage, Aunbvean internai.o-
nal. une entreprise g commercialise ses produits dans différeuls pays o souvent inlerél
d prendre oo ocompte les caructénistiques spéeifigues de chague pays ou de grandes
7on2s grographigues,

Fos eritéres cociodémographigles regroupent 1dge. sexe. la tulle du fover. Te nivean
deducanion. cre. Le revenu o la profession @i calegorie <ocloprofessionne e (PUS)
constitient des Critd s Coonenigues,

b Caracteristiques psychologiques of pyvchographiques

Ces cntéres concernent lesivle de vie du consormmatenr, sa personnalitc, ses valeurs.
son1 conee de s, ete. Ces variables présendent un int2rét larsque es vasubles gdours-
phigues ou sociodémographiques ne donnent pas de résultats satistaisants. Tlies sant
wtilisces poue rechercher la meilleure adéquetion entre le style do produit ot 1o sivle de
consmnimdleus. Le Centre de Comnuication Avancée (CCA) propose par excmple
une segmentation Londée sur les styles de vie des Tangais. Elle st réguliérement mise
4 juur L version 2000 de s typologie du CCA pormet dlidennfier 13 socio sivles
appartenant 3 4 grands croupes (Higure 5.1),
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La sepmentation ¢ opére selon deux uxes relativement stables depuis la premuere
version, Sur Iaxe horzantzl, le pdle oucst regroupe les personnes gqui s"adapient 4
I"mstabilité du monde. Sur le méme axe. le pdle est regroupe les inlividus gqui privile-
alent la stabilité grice au confort. Taxe verticul uppuse les revewrs aux reahses. e
sole nord wgroupe ceux qui s’ évadent dans Uimaginaire, lo réve on le viruel, Le pile
std regroupe fos consommateurs qui adoptent une stratégic de vie personnei.e plos
rélléchic.,

¢) Caractéristigues situationnelles

bles sont iées au prodail on A la sitmation d"achat ou de consommation uu sens larac.
Les cireonstances de Machat notammenr le Tiew on le produit est halatcellement achete
(grande surlace ulimentaire. agasin spéela.sé, vonie & distance y comprs knfernzt).
la destination du produit {fachat pon= soi on cadeand au le ype dachai (spéaal ou
ardinaire) peusent servir de base pour une segmentation des consomungigurs,

De nombreuses variahbles relatives au comportement & I'égard du produil doivent égale
moent &re |1l'i:iiCFi o compte ;
= les quantires consommees,
=& [téquence de consomrration,

Iutilisarion du produit,

L fidelite i la marque,
—lo statu de Putilisetcur : nen unilisatenr, ex-utilisgleur, uilisalew régulier ou
accasiennad, o,
e méme Pattituce ou les allentes & Mépard du produit constituen:. porlods des eritéres
de sepmenlation pertinents

Ja connaissance 2t la familiarila & Iégard du produil,

implication a égard de produin. de Tacte dachat ou de la marque.
— aritude a Méensd du produii,
- es freins <L les otivalions.
—ies hendfices recherches cans To consommation du procuit @ ézmomie, commodits.
prestige. séeurile, .
Les criteres les plus explicatifs sont souvont des vaviabies qui mierviennens dans e
processus de choix fattentes. attitudes, préférences. intention d'achat], Cependane, il est
parfois difficile de trouver les moyens de communicatioz qui permcttront de tauchey
efliceeement los seaments identifics griice o ces variahles. Autant les eritéres dage. de
genre. dz POS on de revenu pemmstient de cibler des supports presse, TV ou mdio
spécifiques, autart ve sera ditficile avee des variables d'attentes, de prérérence ou de

vl dy v,
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2) Les critéres de segmentation dans un contexie B to B (Business to
Business)

Les critéres de scgmentalion des marchés industricls différent de ceux destings & la
grande consommarion. Shapire et Bonoma {1984} proposent de regrouper ces critdras
gutour de cing catégones : V'covironnemenl de Lentreprisc, les paremétres d exploita-
tion, les méthodes d'achat <t le 1ype d'achat, les factours conjoncturels et Tes caracté-
ristiques personnziles renant aux acheteurs,

En B to B, la segmenizlion de la clientéle d'une entreprise peut s7elTecluer selon des
criteres concernat I'eavircnnement de 'entreprise cliente. Tes principaux critéres de
segmentation relévent alors du secteur industric] auguel ellz appartiont. [a conjonclure
de ce scetcur fraux de crolssance). Ja nature privée ou publicue du secleur. la wilie de
Pentreprise ow, cneore, la situation géographique du client (marché damesique,
rrarcheé européen. grand export).

Les paramétes d exploitation peuvent également servir ce critéres de segmentation.
Parm: ceux-ci (gurent los techuologies wtilisées par le client, les couples procuits-
matches sur Yesquels il mtervient, la capacivé du client, sa sané finaneicre, la qualité
des paicments (respect des délais, ditais généralement accordés) et, enfin, la rentabi-
1€ gque le elient procuze & Pentreprise.

Les méthodes d'achat et les rypes d*achats sont perfois utilisés nour segmenter iz ¢lien-
tele. 1l peut 8 agir de I'organisation de la [unction achat {préscnze on non d2 centrales
drachar), des structures hifrarchiques et de la place du service des achats, Jde lu
politique zénérale d'achat, du type d'achat (nouvel achat, rachat) et des critéres dachat
de ["entreprise cliente,

Quelgues facteurs conjoncturels peuvent étre utilisés dans le cadre d'unc segmentation:
ponciuelle comme, par exemple, 1'urgence ou Uimportance dune commande.

Enfin, lcs caracteéristiques tenant aux acheteurs sont également des critéres de segmen-
tation potentiels méme 5’1ls sont de nature plus subjectives, 1s recouvrent la personna-
lit¢ des acheteurs, leurs critéres d'achat, I'anciernete des relations entre acheteurs ¢f
vendeurs, la propension & Iinnovation,

B - La méthode de segmentation

La démarche de scgmentation suppose de choisir au prézlable entre segmentarion a
priori ou exploratoire, Les outils statistiques permetiant de raaliser la segrentation
deépendront du type de segmentation retemn,

1} La segmentation g priori et ln segmentation exploratoive

Dans 'a segmentation a priord, les segments sont formés avant toure analyse statistique
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a partir de critére choisis par le responsable marketing (par exemple | consorimateurs
réguliers de vin, consomnmaleurs oceasionnels de vin), La segmentation a priori est
parfois qualifiee de méthode dz fractionnement.

La segmentation exploratomne suppose ['ulilisalion de techniques statistiques de typo-
logie ou de classilication sutomatique. Ces technigues regroupent les consommmateurs
ou les fypes de clients on Yonedon de leurs similarités sur los eritéres de base retenuys.
La segmeniatton exploratoire est considérée comme une méthode par regrouperent
puisqu’elle consiste 4 réunir les individus qui cisposent de prafils proches.

2) Les méthaders utifisées

Les méthodes de segmentation dépendent du choix entre scgmentation a prior
el exploratoire. La segmentation a prior ne nécessite pas de méthode statistique
specifique comtrarement & la segmentation exploralvire qui nécessite emploi de
méthodes statistiques appropriées,

a) La segmentation a priori

La scgme:tation a priori comsiste & compaseor un cortatn nombre de critéres por chague
segment deélini pur le responsasle marketing, Les critéres retenus sont en principe des
criléres sociodémographiques, géopraphiques o de compertarent. Par exemple, si
ure banque souhatte segmenter sa clientéle er. deux catégories (clients fortement
corsommatenrs de service et clients faiblement consormnateurs de services), une
comparaison peut étre effectuée sur des eriiéres tels que 1'dge. le sexe, le revenu, la
PCS (professicn et carggorie socioprofessionnelle) afin de déterminer le profil de
chague segment, Les crirdres peuvent &tre cholisis sur la base d'une ¢lude documen-
laire, d une elude gqualitative ou tout simplement, a partir de Uinmition et du bon sens
du directeur marketing. Les tris croisés ct les tests de Chi-deux permettent de vérifier
qui existe bizn des differences enrre les segments ot quiclles sond statistiquement
sign:ficatives.

b} La segmentation caploratvire

Le segmentaiion exp.oratoire suppose la mise en ceuvre de méthedes spécifiques de
segmentation. Elle s'appuie sur des méthodues telles gue 'analvse [actornielle o 1 ana-
Iyse typologique. Cette démarche st pertinente si une segmentation par les avantages
recherches ou par ez styles de vie est envisagée par Ientreprise, Par exemple, depuis
quelques ammées, la segmeniation traditionnelle des consmmmateurs de vins 3 partir de
ctiteres soctodemographiques s'est révélée peu efficace pour prédire le comportement
des consommateurs. Les segmentations & partir des stvles de vie, de I'implication ou
de I'expertisc du consommaleur doneent des résultats plus intéressants,

La phase d'erquéte comporte seuvent deux étapes. Une phese gualitaiive sous forme
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d’entretiens elou réunions de groupe avec des consomimaleurs perrnet de micux
comprendre leurs nmotivasions, leurs ireins, leurs attenles, Iours attitudes ot Teurs
cOmpariements.

A partit des résultats de I'étude qualitative, un queslionnatre desting & un trailemeant
quantitatif ¢at clabore. [1 peut componter des questions relatives aux ancnees, sux
hablwdes dwilisation des produirs, aux altindes, aux proiils sociodémographiques o
psychographicucs des consornmatcirs. aux habitudes J'exposition aux médias ere, Lex
donndes sont ensuite souwvises A une analyse en composantes orincipales afin de faire
emerger les eritdéres fes pius importanis, Dans i second lemips, ume analyse tvpolo-
gigue metiry en evideace les diflerenrs germments. Lanalyste doit ensuile atribeer un
nom i chague segment, or fonction du profil des eonsommatewrs gui le composent.

Lanalyse diserim nante est courammen, utilisée pour eflectaer des seamentations,
Cetre analyse multivariée permet de prédire I"appartenance a un groupe, appelé classe,
a partic de variables quantitatives que oot e identi lices lors d'une émde préalable {par
cxcrnple une analyse tvpoiogique). Par excmple, dans une banque, |'analvse discrimi-
tiante peut etre utilisee pour prédire "appartenance des clients Ay mroupe des coenly a
nsque (sujets zux découverts bancaires et au surendellement, par exemple) ou i celyi
des clients sats risque.

Quelles que soent les méthodes retennes, la pertinence de la segmentation doit étre

contrélée régulicrament paree que le marehé évolue, Lientrepnise doir connaitre ia
tucon dont le eonsammateur h.érarchise los critéres de se amentation specifigues

¢) La segmentation ¢n contexte B o B

En ce qu concerne 1a procédurs de scementation dans un contexts B to B, 1l esi
canseille de meltre cn place une démarche en deux temps, La premiére phase peesmet
["ident-fication de macro segmerts « secteur d activire, taliz, rythme e valume 3 utili-
satton, localisation gécgraphique, Au sein de chaque macro segment, il faur ensyite
distinguer des micro seaments @ proccdure duchat adoplee, Mindluence dominanic au
seln cn centre dachat, degrd doudlisation acmuel du prodult, avantareshéndtices
recherches, Pimportance accordée au produit,

Lientrepris. deit malmenzne évaluer los di-Farents segmuls ot cholsir coux sur lesquels
¢lle tera porter son effort. Cest le ¢iblage. 1 est souvent plus intéressun de rechercher
un sous-nuarche attractif et compatible avec los objectils of los ressources de entre-
prise pluldt que de s atlaquer & Nensemble d'un marche,
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CHAPITRE :

le positionnement

A parir du moment ou |'entreprise a une bonne conraissance des différents segments
du merché elle va devair choisir les segments les plus attravants compe lenus de ses
ressources el de ses compélences. Plusieurs siratégies de ciblage s’offrent 4
I'entreprise. Cllc peut opter pour la couverture sotale du marché en adoptants une
stratégie différencide pour chague segment o aw contraire, décider de concenirsr sey
efforts en se focaiisant sur un saul on quelques sepmemts quelle considére comme
stratégiques.

Lorsque Pentroprise a choisi ses cibles, elle doit ensuile se positionner par rapport &
Uoftre des concurrents et en prenant en compte les attentes des consommateuts.

I * LE cHOX DES SEGMENTS CIBLES

L'entreprize doit s'interroger sur sa capacité et sur I'intérét qu’elle peut aveir a s adres-
ser i I'ensemble des segmaents identifiss 4 Nissu du processus de segmentation. Chaque
segment coit faire 1objet d*une étude détaillée afin d’étre Svalud.

A - L'évaluation de chaque segment

L’évaluation des segments se fait & partir de critéres internes 2t externes. Les facteurs
externes defimissent Maltrait du segment et les facteurs interncs, Jo potentie]l de
I'entreprise, 4 travars ses ressources et competences.

Il est possihle de recourir aux outils classiques du dizpnostic stratégique @ double
diagnostic interne et externes, avec les menaces ¢t gpportunités ¢ Penvironiement
vlobal, les lorces concurrentiellss en preésence au sein du secteur et les forces ot
faibiesses de l'entreprise. Pour une présentation détaillée do ces outils, I lectour pourra
consulter des ouvrages specialisés en stratégie dentreprise (par exemple, Johnson ct
Sholes et Frérv, 2002)

Quelle que soit la méthode de diagnostic retenue, clle devra faire ressortir certains
dlements cruciaux : Uatrrait du segment, le poteniiel de Uenrreprize et les risgues
sngendré par le choix &°un segment.
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L'évaluation des segments

Phisieurs indicateurs permettent d estimer 1'atrait du scgment

— taille en velume, en valear et en nombre de consonunaleurs,

— laux de creissance,

. —rentabilité,

nouveaus entrants et de produnits de substitution, pouveir de néeociation des fournis-
seurs et clicnts, nombre Ce concurrents présents ¢f leur réucton prabable,

— rlensite des forces concurrenticlles selon la typologie de Porter (1992} : menuce do

contraintes juridiques,

facteurs clés de suecés 4 maitriscr, e,

Lc potenticl de entreprise s'appréhende 4 partir des ses ressouress el de ses compé-

lences distnctives par rapporl Sux auires concureents

—ressourees tangibles @ outl de production, budget recherche et dévelapperent .

(R&DY capaciid financiére

ressonrces ntangibles : capital-merque, brevets, savoir {aire, irauge de Ventreprisc,
e,
—compatences ¢lés ou distinctives © maitnse des facieurs es de succes. productivité,
GLe.
Les risques hinanclers doivent ¢galement ére pris en comple

- potenl’el de vente du segment,

i —mivieen de seuil de rontahtind A atteindre.

Lne analyse wultieritére cst envisugeable. Ui coelfivient de pordération st [ixé pour
chaque indicateue. cn foneion de son importanse, Le responsable marketicg atribue
CISWILe une note par erldére of pour chaque segment. Ung telle démazche pertct de
classer les segments el de sélectioner ensuile Tes plus pertinen:s comple tenu des
perspectives offertes er de Lo capacité de Deptreprise 4 y oceuper une position
salisfaisante.

B - Le choix d'une stratégie de ciblage

La procédure d"dvaluation des seaments permat de les clusser par intsrét Jéeroissant,
Lentreprise doit ensuite décider & clle répond 4 ua, deus, wvais ou la toralitd dos
seaments Trais aptions s olfren: 4 clles on e qui conveme ta strazégic de ciblage © a
strategie indilerencice, ia stratégie concentrée, la stratégic différencide. Lorsque
Uentreprise npie pour une strardgie diffdrenciée ou concentrse, i faut définir avee
prevision le ou les segments pris pour ¢ible,

CANACIE A nnover, compdtences marketing. possibilitd de synergie enire les segments,




I) La swatégie indifférencide

[ entreprise chonsit d’ignorer les différents scgmenls qui composent son marche.
Elle propose wne offre unique ot siandasd & ensemole des consommateurs ou elicnes.
Cette siraégie Smite les risques firanciers puisqu’il w'est pay néeessaire d adepter Je
produit vu le marketing-nes, Flle est envisageable pour des prodoits relativement
basiques =t 51 entreprise dispase d'un avaniage en lermes de cotits, Le sel et le suere
sont souvent cllés commme exempie mais co sond des marchés qui ont enx aussi connus
des mntations, Loy produits naturzls de ope «sel de Gueérande » envahissont les
iméaires que ¢¢ soit <ous margues de Gabricast o suus margues de distributesrn [e
afme. le sucre chumgre de lormat, il pout e ratting, pure cane ou sous [erme de casso-
aadz, Cette oilie diversifiée correspond proballemient a une prise or compte d allentes
ditférentes vis-a-vis de produlls en apparence res simples,

Ceite siralégic mrésente cependart d aures risques que le risque inancicr. Le produit
sftert étart un produtt stapdard, i1 visque de ne saiisfaire quiune faihle part du murche
L d Ctre peren commic ur produll un peu « fade », sans persunmalilé €1 n’offrant gue ¢
néeessaire, Fiar avait laped. il v a queiques années un wdels relativement standand,

“sans vértble sivle, destind i dilTérents marches géographigques, la Fiat Palin. Ce
¢ modeéle de berline familiale n'a rencont=d quiun fable sneeés auprés des automobi-
istes. Cependant. 1] semble que Renault, par Uintermadiaire de Dacie. eonnaisse un

sarl trés diftérent avee la Logan. Initialement cancue pour un segment patticulier. les
aavs 4 faible po.voir d'achar, clle est finmement commerciahsee en Tiance on clle
=endra la voizure neuve accessible 4 certaing segments de population. Ce deuxiéme
semple sugeére quil existe une correspondance de segmenl codre des pays o prion
res Clsparates.

Lo purtions des firmes concurrenles coashiment une deuxicme catégorie de risguce, 1
Sttt quan concurrent segraente ot cible de fagon plus fine le marché pour qu’il
srenne des pards de marché @ 'entreprise qui continue & offrir un produit standard.

2) La stratégie concemtrce

Lentreprise [ Ic choix de se focaliser sur un seul segmant plutit cue de s adresser 4
Censemble du marche, Son offre a5t unique mais destinds 4 satistatre les attentes d un
=2mnent bien jdentifié. Cette strategic est recommandce pour les Petites et Movennes
_ntreprises (PME) en rubson do Lzurs ressourcss lunitées, Celes-cl peavent hénéticier
Sune corpétencs distinctive quiil sera plas facile de rentabiliser sur i segment de

Zzille plus modeste, .

Cincanvénicnt principal de cetle siraldyre est la eoncentration dis risquas sur un scl
sepment ce consemmazteurs ou Jde clicnts, En ocas do dégradation de la situatior
sonjoncturelle, encreprise Jui a optd pour une telle stratégie sora vilndrable. De plus.
25 PME ue dispesant pas forcément des rassources financiéres nécessaires pour réali-




ser une véritablz étude de sepmertation, peuvent étre lentées de choisit un segment de §
facon intuitive. Ce cholx peut s'avérer infructuenx ot remettre en cause la survic de
Ientreprise. 4

Dowh

3} La stratégie différencice

L'cntreprise décide de répondre & chague segment avec une offre adaptée, o est-a-dire
avee un marketing-mix spécifique. Cette strarégic est collteuse mais 1'augmenzation
des coiits pourra ctre compensée par 1aceroissement du chiffre d'alfaires si la
segmentation a bien été cffeciuée. Cependant, la couvenure globale du marche a
rravers une stratégie différenciée n'est pas forcément plus rentable qu'une couverture
plus puniielle du marche. T existe une straégic intermédiaire qui consisse a retenir les
segmonts qui ofitent ¢ pius de synergies. La stratégic de Bic concernant le rasage
illustre certe aption. Les consommateurs masculin peuvent &tre segmentés en fonction
du tvpe de rasoir utilisé : rasoir jelable, rasolr mécanique el ulilisacion mixte des deux
types de rasoirs, Bic a concentré ses eflorts sur le scement des rasors jetables mans il
s"est également ‘ntéressé aux ferames qui peuvent utiliser le raseir pour s'epiler. Bie
est passé d'une strazégie concentrée A une siratégie différencice towr en se limitant au
rasoir jelable

LI o T T
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Le marketing de ciblage suppose une derniére étape : 1¢ choix d'un posidonnemen,
¢’esl-a-dire imaginer la fagon dont Lo re sera présentée 4 Ja cible face 4 “a concurrence
et développer le marketing-mix correspotidant.

[ - B - T ]

2 % LE CHOIX D'UN POSITIONNEMENT ADAPTE A CHAQUE CIBLE

[+ ]

Le terme « positionnement » fait sou apparition dans Iz langage marketing dans Jes
armées 70, F provient de I'économie et est ensuite adopté par les publicitares. Les
fonctions atribuées a 1a publicité pur les publicitaires onl ¢velud au cours du lemps
(Dubois et Nicholson, 19890, Dans les années 50, clle avatt pour but de faire connailre
A la cible les caractéristiques du produit ct les bénélices pour le econsommateur. Comme
toutes les margues coneurrentes ont eu tendance 4 utiliser les mémes arguments, lu
publicité s'est vue assigner, dans los années 60, Pobjectf de creer unc image de
marque. Enfin, comme 1'image n"élail plus suffisante pour differencier les marques, le
positionnement a pris lc rclais dans les anpées 70 Le publicité est ainsi devenu un
moyet: dg communiquer e positiionnement de b racgue,

s mm e =

A - Fondements et définition

Lc positionnement se différencie de conceprs voisins tels que I'imege de marque.

(ST | v B

Ces deux concepts étant liés, ils dorvent &tre définis avec précision. Le positionnement
s'est rapidement imposé comme point d’ancrage de la politique marketing sous
'influence de plusieurs facteurs qui feromt Uobjet d'une présentation prealable.

oo
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1y Fondements

Dimpartance accordée par les cnureprises au positionnement de leurs marques
sexpiaque, en premier liew, par Vencombrement des marchés ot la tendance 2
Cimitation des marques. La mulliplicaiion des marques impose de les dittérencier le
=nes dos autres. Procter & (ramble commercialise, par exemple, six marques de lessive
e viend de lancer Is toufe derniere (Mr Propre} alors que le marché comporte déja
24 marques de fabricants et un nombre important de margues de distributeurs.

m g

o

Practer & Gambile : un positionnement adaplé pour ses six marques de lessives

Fu

in 2004, Procter & Gamble lance une 6% marque de lessive : Mr. Propre. Le groupe
posc désormais de deux marques sar chaque segment. Au regard de la part de
ché de certaines margues, il est légilime de s'interroger sur intérét d’une telle
tégie. Les marques Bonux (avec une part de marché de 2,1 %) et {iama (2,8 %) sont
ces sur Pentrée de gamme, Dash 2 en 1 (7,1 %) et Vizir (2.5 %) sont sur le milicu
gamme, el Mr. Propre er Arel (20,8 %) sur le haut de gamme, La siratégie de
cter & Gamble se justifie en raison de ia forte intonsité concurrendelle qui
ctérise le marché des lessives,

hnologigue ¢t axée sur 'innovation, cibie des consommaieurs rationnels. Elle n'est
sur le terruin de la magic ! En revanche, Mr. Propre suscite une représentation
tale, ¢’cst un héros imaginaire. » Pour cet expert en marques, le raisonnement cst
si valable sur 'entrée et fe milien de garmme, Bonux et Dash étant des marques
iannelles, Gama ef Vizir des marenes émotionnclles,

Ientréc de gamme (Bonux et Gama), les consommatrices sont différentes selon les
rques,. Bonux est achueté par des méres de famille impliquées dans 1'entrelien de leur
ge. Les clientes Gama, moins impliquées, n'onl souvent pas d’snfant. Les marques
un méme segment font I'objet de politiques marketing distinetes, Pour les méres de
illes, lc groupe vient d’adosser Bonux 4 sa marque de détachant Ace. 11 multiplie
sl les [ormats promotionnels, les bons de rédurtions et les petits cadeaur aux

produits, le sixiéme est gratuil,

€ seule marque n'arvive pas & couwvrr le spectre fonctionnel et mental. Ariel, !

ants. Sur Gama, il vient de lancer le « pacte Gama » : si la consommatrice achéte |

Sorrce | aduptd fapeds L34, n® 1584 M gérembye 2004

i Ln autre facteur faverable 2 la stratégic de positionnement trouve sa source dans la
| srolifération d’informations. Pour faire face, Ic consommateur a di adopler des straté-
ges specifiques. Parmi celles-ci fipure Iélaboration d'un ensemble évoqué de
s mangaes, o'est-4-dire un panicr de margues que le consommateur va effectivenient
s zonsidérer lorsgn’il envisage 'achat d™un produst (concept abordé dans le chapitre 3
"1 e comportement du consommatcur). Cet ensernble se limite a quelques margues,
Dans "esxemple des lessives, 11 est peu probable qu'une ménagere prenne en considé-
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ration les 14 murgues aux quelles 1 Giudrali wjouter les niargues denseigne du magasm

dang lonquel ofle effecie réguliérement ses courses. De néme. e consommateur utilise
des heuristiques [sorles de raccourcis) pour ¢vahlucr les marques apperienanl a
Pensemble Gvoqud. T se e davaniage i ses crovances qu'aus caraceéristiques chice-
rives du produit. Crost la pereeption quil 4 de la margque qui guide son cotportcicnl.
1l esl done imporlant d'inlluencer, par 12 biais d un positionnement clair, les percep-
rinns dh; consommateur. 11 faut pour cela identfier les crovanees considérées eemnie
dérermirantes.

Enlin. lo troisidfme facteur favorisane 'essor du posifionnement de la marque est
pragmatique. 1 résulic du développement des mathodes danalyse muoludimersion-
nelles. Ces outils slatistigues permetient Jde représenter, a aide de cares, Te
positionnement des marques tel qu’il est percu par les consormmareurs,

2) Les différenses conceptions du positionnement

L positonnement revét deux dimensions @ le posidonnement t2l qu'il est souhai=¢ par
les regponsablcs marketing et le positionnement pergu par bes consumniLitaurs,

Du poim de vue de Uentreprise, positionner une marque consiste 4 Jui denner une
positior originale dans esprit des consommarcurs f dos prospects pour gu'elle se
distingue clairement des concrrrents ot corresponde aux atteates les plus deternyiantes
de la cible visce Dns cetle conceplion, le positionacieni correspond aux saubaits cu
aux croyvances des respensables marketing.

Dos distorsions peuvent intervenir entre le positiornement soubadle par Pentreprisc
pour sa margque ef la perecpiion que les consommateurs on ont. Le positionnement
peren est défing comme ensemble des mmails saillanws el distiner[s de Uinlage de
marque (Lendrevie et Lindon, 20050, » 5353) Llimage de marque designe ensenble
dos assaciations gque le corsompmaleur associz 4 une margue. Cos assaciations sont
compasées d’éléments de connaissance de la marque. des crovances du corsounnateut
4 son éward, des sentznents gu’il éprouve & son cncortre, oto. Lans cot ensemble, le
positonnement fait référence aux croyances diélerminan.es, Les concepts de position-
nement sovthaité, pergu ot dlimage sont done 1és les uns aux autres (Qoure 6,13

B - La mise en ceuvre du concept de positiannement

La mise en @uvrs suppose de choisie un posiliosneaent adaptle pour la mamues.
Lo optivsisation de oo chorx passe par fe respect d'une démarche spécifigue (sure 6.2].

I} La méthodologie du positionnement

Le positionuerment doit éue défini en fonction des produits concumrenis of des
cravances el consommatenrs, Colte stralégic impligoe la realization d'an diagnostic
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Communication du positionnement 3 travors
les variables du marketing :

— raracéristigues du prodo €
--------------- - packeying, Tmmmmmmmmm e
- prix,

cormmun ¢zt o0 media et hors média,
— cznal de distribulic -

Conscmmataur ' Positionnerrent pergu |
WCrovAncas JETR T e ant sl |
N

Image de margue ;
(Enzembia des awsocizt ons
rel s ala marguel

Figura &.1 — Posificnhement souhaite et pergu

Zont objet est d'identificr les produits coneurrents ot lour pesition cxacte par sappott
2% crovances déterminantes des consomimatsurs,

Caarermier dingnestie permiet de délimiter lo champ de concrrrence. H est suivi d une
stune portant les perceptions et les comportemaents dei consommatewrs & 1"égard des
Tarques ou produits faisan: partiz du champ de concursange,

ai La dédinition du champ de concurrence

Z2y produils comparés par [2s consommaleurs dépendent des circonstarces d uchat, 11
it dans wn premier temyps rechescher les niwyues comparees per le consommareur.
Zars une situation donnée. Cela revienl a dentifier ensemble e considération
soneepl plus éroit que Uensemble évocud qu ne prend pas e1 comple [os

- nreonstances de Pachat). Llidensitication des scénarios les plus important peut dtre

mralisé 4 partr dune 2tude gualieztive. La déternination de ensemble de
sonsideration associé a chague seénario nécessite emplol de méthodes quaetitaiivas,
s typelogic esl adapiee 4 ce type d'étude.

b} L'analyse des perceptions des consommateurs

der Ly seconde Slupe consiste 2 analyser les poraepuams des consemmateurs oL a ¢n déeduire

STic

ey dimensions Gérerminantes qu'ils utilisert pour comparer les marques censidérdes.

B



1. D&termination du ¢namp de concurrence le
o [dent icator ces scknaros I’
» Determinatior as ‘ensamib e e consddst an "
&
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: 2. Anatyse des perceotions du consommate.r ,
' iCovances déterminantes & I'égare du proca b J
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3. Positio~nement des margues e l'ansamk 2 de i ’
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‘ 4. Choix du posit onnement de la margue corcidérée | ' n
H | !
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: | 3. Consrdle du pesitionnament i
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Figure 6.2 — La démarche d une étude de postonnemaent A
fadapre d'aprés Dubois et Nicholson, 1983; L
dans un seénarie demnd. atnsi que fa fagon dont ils disposenl ces margues par rapporl
- : i
aux dimensions.
b
Par exemple, pour les shampaooings, une érude o pennis d7idantifier devy dimensions s
o aitntis déterminants 1
—le codt du produit {frocomigque 3 Pusage, moing dconemicue @ usage), ¢
— g5 rdsnitats obrenus {donnen:t de beaux cheveos, e donnent pas Jde bewly cheveux),
L
Il esi ensuite demands 4 un échantllon de consommatenrs Cevaluer chagque marque Jde -
Uensemble de considération sur Tes atiibuts déterminants. A pastr des mesures
oblenuzs, 11 esl possible de postiionner les margues sur ule cite pereeptustle ot de
définir quelles marques sont seellement en concurrence, 11 existe nlisizurs wéthodes
puur evuluer el positionner les margues de Pensemble de consid2ration par rapport sux
attributs déterminants, 2
Méthodes statistiques utilisées pour le positionnement y
Lin premier ensemble de métkodes repose sur utilisation & apalvses [actorielles. Dany- d
[ am promicr tomps, tous los attributs relasits a la carégorie de produit sont recherches, T K
existe pour cela plusizurs méthodes parmi lesquelles les associations libres et la F
technique du point dancrage qui consiste 3 prendre un prodult comme pivot et 4 -
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emander en quoi il ditfére de chacun des autres,... Au cours d'une deuxiéme phase,
consommatcurs doivent évaluer chaque marque, sur U'ensemble des attributs, &
"aide d"une échelle (aitribution d’une now). Une analyvse factorielle est ensuite réali-
¢ afin de faire émerger les dimensions les plus saillantes. Lorsqu'il 87agit d'une
helle d'mtervalle, il est possible d’utiliser Uanalyse en composantcs principaies.
orsque ¢e n'est pas le cas, la méthode utilisée cst cclle de Panalyse factorielle des
rrespondances.

ne autre apprache consiste 3 fmdier les similarités entre produits. Llanalyse stats-
igue est alors une analyse mulidimensionnelle des similarités et des préférences
ouvent désignée par le cigle MDS pour MuluDimensional Scaling. L'analyse MDS
egroupe un ensemble de méthodes de représentation graphique des perceptions et des
reterences des individus, Plusiewrss méthodologies sont envisagesbles | comparaisons
ar paire, comparaison par triades,... Plus le nombre d’alternatives est éleve, plus il -
evient ditficile d obtemir des données complétes. Avec Manalyse MDS, il n'cst pas
ccessaire d'identifier a priori des atiributs. Les MDS peuvent Gtre réalisées avee des
onnézs ordinales (non métriques} o métriques. Les méthodes de waitement different
selon la nature métrigque ou non métique des mesures effectuées.

Pour une présentation deétailiée de ensemble de ces méthodes veir par exemple, |
Maihotra el alii (2004). '

LUutilisation de 1'ang ou U'autre de ces méthodes débeuche sur la représentation
sor: visuelie. 4 aide dune carte percepruielle, de la position des différentes marques de
Pensenble de considesation. e eotreprise pewt ainsd connalire la position de sa
marque par rappart aux margues concurrenles, dans Pesprit du consommartenar. | érape
cns sulvanie permetlrs de savoir s le positionnement do Uentreprise correspond aux
attentes des consommateurs,

¢} L'analyse des préférences des consommateurs
sl

L'analyse du positionnzment peut &tre approfondie en mesurant les préférences des
2 o consommateurs. Grace a cette analyse complémentain, i) esl possible de connailre les
uTed attentes du consommateur, dans une s:fuation danrde. Le principe consiste a établiv we
t de iaison entre la carle de positionnemant et fes groapes d'individus. Les individus sont
wles positionnés par rapport any produits.
GLINS

2) Le choix d°un positionnement

i Positionaer tn produil. ¢'est en quelgue sorte repérer un créneau, dars un segment
]Tan. de marche non sutistait par la concwrrence ot 5™y inatatler le mieux possinle en wilisanl
. qfoutes les capacitds de entreprise pour effirmer sa dillérence » (Chirouze. 20031 Le
] positionuement es! delerming en foncton de critéres. Vernetie (1993) énumére six
e geanditions qui permernent d optimisar le posirammement,
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Les conditions d'un positionnement réussi

1. 11 doit s'appuver sur un hénéfice délerminent pour Ie consommateuny, ¢ 2sl-a-dire

cohere:t avee acs allonies,

2. Tt dait éree exclusif, duns In mesure du possiale, ¢ est-4-dire origrinal par rappart aux

posifionmements des concurrerts, {1 est dungereus daveir deux margques irés procies

en termes de posilionnement © la communication bénéfieie toupours uyu leader.

3. T doit &re compatible avee le posittonnerent oceupd par les autres produits on
marques de Mentreprise, atin de limiter les risques de cannibe lisation.

4. 11 doit étre crédible, cest-a-dire cohdront avee la réputalion de entreprise.

5. 11 doit étre durzble et difficilenient imitable, Un sepositiontement cst eotiteys,

6. 1] duil &lre cohérent aveo les ressaurces de Uentrzprise,

positiennement refenu {chapitre 3

seginent de consommateurs dépend, pur exemple, de o son
positiomnemens retemit dolr anirer un rombre scffisant d’acketeurs.

Le choix dépendra épalenent des caractéristiques du segment correspordant au
Ta seamentabion mrketingd. Llattrait d'un

importance.  Le

Une fois que les cibles el les positionnements ont &t choisis, des obiectifs dofvent éire
fixés, Un budgel doit étre ¢labaré en fonetzon des moyeas d actions emy isugds. Tl s agil
en realitc d’¢laborer le mnketieg-mx o de répamiv o budest snire les differents -
Sléments gui le composent. Le positionncment est en quelque sae. la ¢lé de volle de

la politique marketing (flaurs 5.3).

Choix d'un positionnement

n} . . W
‘ s W . 5
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S _ {f' Y kY
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; produit i prix commurication distrinuticn
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Figure 6.3 - Le positionnement, o!'¢ do vodite du marketing mix
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Lirnpact de la stratdgic de positdonnement donne lieu a un contrale o posterion. Tes
retombées se mesurent en wrnes de chittre dratfaires el/ou en wrmes de preférences
oy d7images. Les comparalsons crire carles percentuelles oblenues d différentes
périndes sont riches d enseignement pour Uentreprise. Le positionnemenl seuhaite par
ia dirccticn markeling s-1-11 &é perow par les consommaleurs 7

Il existe plusicurs raisons [ustifiant le choix volontaire ot raisonné d'un positionnement
nar les responsables rrarketing, En premier licu, le consommatcwr 4 bosom de se
dmplifier la vie en association mentalement a chuyue produil ou nargue quelques
arfbuts saiflants. Co positiemernznl nstantané et incontrdle doit 3tre évité, Lc
ranager doit orienter le positinnncment dans un seas favorable § aide de sigraux
ik, communication, canal de distributions. Ensuite, le consommateur aura tendance
1 prendre sa décision dlachat en fonction des posiziennement qu'ils connait phadt
cu'en comparant point par poim ensemnble des artriouts des produoils. Te
oostlennernent esL utilisé, par e consomniateur, Dour stuplifier le processus d'achat,
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Le Marketing Mix

_e wrme « marketing-mix » désigne ensemnble des variables contrdléss par L
mudecteur de biens ou de services qui lut servent & développer son offre aupres de su
Sentele cibly, o ust-d-dire Vensemble dos movetts d'action sur le marche (Grégoiy,
;2941

Ta poltique marketing de Ventreprise ne peul Etre detennmie etficacement quo
orsgque celle-¢i dispase d'une bonne connassance du murcheé. los décisions
concernant le marketmg mix interviennent lorscue les décisions strategiques de viblage
2 positionnement ont €18 prises. En eftet. le marketing mex permet an produectcuy
Fadapter sou offre aux diFrenios cibies qutil idendilie commse pertinentes pour
Centrepiise, soite & une Stide de segmentation,

Ta classification de ces varables sous Vappelanm « 4 P, proposce par MeCarthy
19601 w*esl iraposée probablement en raison de son cfté pradque el podagogique.

Leterme « mix » souligne U'interdépendance des varmbles d'action. Le pusitionnement

du produir, par cxeriple, influencera le pesiticnnement pris. la pohngue de
samrunication ot le choix des cancux do distribution.

Tableau 1 = Les variables d'action du marketing

Dirmension pefinition Exemples d'actions
Feod il (Frowct Léecis pat elatwes aux attriouss e Arnibutbenef ces consarrialecs
dteraiblos of intarg bles du pract,

= Poliiquo e garire

noLyeaus ot
® Mdarmue

* Seryica aores vente

]
s [nnoyvaznoe o o flaor oo
|
S (P :

Cec s sn: rétatives @ g liralon cu e posivenien st pris

1
P | o Pe-septior du nrix par 1
; | SASCTIT AELY
Zammeisatian Iegroupe (85 actions desli-fes a| e Fubicize media @1 nors moc a
Prornlin srésantar b pradut et & modifien| 4 poaran

altitude da conscrmatens pukle
citél BT es achons Testinoes a0 T harket g o ect
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Dimension Définition | Exemples d'actions :
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Distr butica (Fraccl Mse s distos lion o erodJit aupres j o Lanzux do aistribltion i
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La politique du produit

' praduit est la réponse de Uentreprise & un besoin détectd sur o mrurehé, Qulil seit
Jesiind & un conscmmateur ou & wie entreprise clisate, e prodifl ost avant cont fa
Tenonse A ne artente oo 4 un hesein, Clest une promesse faite o Nacheteur : 1o client
‘ach2te pour les satisfactions quiil espére on tirer 81 2 politicue de produll renvole
spotiaugment aux bicns tangibles, elle englobe aussi des services (hanque/assuramee,
wovazes,,. ). Selon e Kotler, Dubois of Manceau (2004, p, 442), elle integre en outre,
"o persornes {celéhrités, leaders poliiques), .os lieux (Irence, Cote d7Avur, Bresl oy,
“ow inslitidinns fentreprises privécs. associations caritaives.. ) et les idées (la séeuritd
souticre, la lulle qaticontrefaean. ).

L= décisions concernanl e produn sont craciales dans T¢ sens ou les arreurs seront
tlus dilficiles et plus colteuse & cotriger que pour les autres variables marketing. Une
eritable politique de gestion du produir doit &lre mise en ceuvre, lihe comporte
alugicurs volets qui seront développls dans ‘es parties 14 4. La politique de produit
regroupe Uensemble des décisions relatives @ la vie dun prodiar o dune farilte de
aroduit et relévert des domaines survants :

— la déinition des caractéristiques du produtt ;
- la gestion de la gamme selon les paases du cycele de vie:
- le développement de pradults nouveaux ;

la détinitiom du packaging,

- DU PRODUIT AL CONCEPT MARKETING DE PRODUIT

Le produit est un bien ou ua service offert sur ke marche de facon & v Ere remargue,
dequis ou consonuné en vue dz satisfaire un besoin. D'un peml de vue macketing,
U peut étre considérd comme unt ensembla de hénétices qui s"appaient sur des caracte-
tstigques réelles ou supposées par le consommateur, Le concept marketing du prodao
ast la perceplion qulen a le consommateur. Tl s'cxprime dans des termes qui
Fapartiennent & Munivers du consommatzur et non 4 celui du producteur (faure 711

T

-
-
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Cencept et prodait

L .. .
/ .

-~ \\\
& L Y
| apprache tectrique et forctione'le ! | Approche mMarketing
Ce gu'il es1, ce qu'il fait Ce a quoi il sert
= un ensemble de caractérisiques = un giserible d'avantages
de techmiques réchachkas

Flgure 7.1 — Le concepte marketing de produit

Le produil ne se linile pas & des attributs tangibles (figure 7.2). Il comporte une
dimension symbolique. En etfet, un produit ecomporte des attributs fonctionnels ou
‘ntrinséques {carecléristiques tochnigues, qualité, design,...) des attributs symbeliques
Ou extrinséques (positionnement, imMage, margue,... .

Produ t = parior d'astribus

T T
) Attriputs \
; ; fonctionnelle ,
i | icaracténst cues |
! \x\t\echrnque, forme-gesing, !
: . compRsant)
R e
T T T = B
o Caracférﬁsﬁques\--\_ / Attributs H“\\
I associées h / symboliques \
| Dix, margue, J : ipositionrere~ts, ,:'
Y coroiicnnement, iy imeges, cays /
SErvices, R dorignss. .y o7
s S I - \\"-._‘_ — _‘_'__,-—"J-'.

Figure 7.2 — { 25 dimensions du prodit

Il peur en outre se voir associer d'aulres caractéristiques comme la marque, le prx on
des serviees. Tl est ainsi courant de distinguer plusicurs niveaux pour un méme produit
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du produit 2u pur & au service pur (figure 7.3). |e pur produit est un produil anpible
commercialisé sans service annexe. Le produit tangible peut ftre accompagns de
plusicurs scrvices. L'enlreprise offre un produit central ehtouré de plusicurs praduits
peripheriques (constructeur auromobile qui vend en plus du véhicule, une garantie, un
service d’entretien, un financement, unc assurance.... ). Les majors de 'informatique se
sont oricntée vers des agtivilés de scrvice 4 proposant des solutions globales on méme
tenps que le materiel. Le procuit-service comprend en partie égale une composante
produit et une composante service (restaurant). Lo service necompegne peut Ctre
accompagné de prodwits. Par exemple, la prestation de transport aérien s'accompagne
de botssons, de nourrilure, de journaux et magazines. Lo pur service correspond au
scrvive au sens érrodl © assistance d'un avocat conseil ou dun gxpert conplable,

Pur produil

Produil tergible
aver des sovices !

o Produis servce
Produit

service socompagng
de produits |

_—

Por seryice
f
L

— -
Lervice 100 %

Figure 7.3 = Du produit pur au senvice pur

Le concepl de produit évolue au cours du tenms sous la pression de plusieurs faclenrs.
| évolution peul étre motivée par le risque de banghisalion du produit ou par un
phénemene de mode. Elle peut résulter de |'innovation ou répondre 2 une action de la
concurrenec. Ln changement dans les atlentes du concommateur peut égalerent
amener les entreprises & faire évoluor le concept marketing de produil.

.«::ﬁ-i_-s'ii -:.‘ru F-'FEC&F}:}E:'." 115




2 : LA GESTION DE LA GAMME ET LE CYCLE DE VIE DU PRODUIT
'nc entreprise gére en principe diffirents produits. Cowx-or peuvent Faire partie dune
gagyme ou appartenir @ des munmes dillérentes. Lovsquune entrenrise conumerclalise
Musicurs gamimes de aroduits, cefles-ci Sormient Cassorilment,

A - La notion de gamme

Ule ganrme est wn ensemble de praduits lids entre sux parcs qu'ils satistont une menc
calgporie de besoins gencrgues, Chague produls s¢ voit attribuer an sein d’une game
une ploce umique sée i sun posilionnemen,

An sein de Uenteeprise Renault, plusiewrs gmomes de produits cobabitent | véhieuics
de tourisme, véhicales utilitaires, metériel agricole. noteurs de compétition...

La notion de gammas n'esl pas tngors adaptée a Mentrepriae iodustrielle. 51 1hentre-
prise déveoloppe easentielloment des solulions sur mesure, son offre sz strueurera sur
des criléres tels cue Lo iechmologie wtilisée. Cortaing produits industriels ool relaive-
ment standardisés (eonditionnement dez tiquides alimentaires Tewra Pak, par exemple).
Puwr ves derirens, o noion de gaimme o5t pertinente,

B - La structure de la gamme

Une pamee est structu=te selom doz dimenzions quantifiables qui déterminent sa talc
(figure 745 Bl s'apprécic ¢galement & partir de critéres guelilaiifs comme a
volterence.

1) La targenr de tu gamnie ou nombre de lignes de produits
A Dintérieur d vne genene on distingue différentes tgnes de produits. Le nombre de
lignes déterntine la largeor de la gamme.

Adnsi, chos Renault, Ta gamme antomobile de tourtsme comprend les lignes Twingo.
Modug, Clin, Mégane. Taguna, Safrane, Espace, Velsalis...,

2) La profondeny

Llle depend du nombre de produits que comporte une ligne. Chayoe ligne cst
composée de plusieurs modéles généralement développes d partir d"un prodult de base,
Enfin, chaque modéle peul ére muoliplié par le jeu des aptions.

Les ganunes des construetaurs automobiles géndralistes sonl e prineipe profondes car
un méme modéle est décling selon plusicars motorisstions, plusicurs & (ormals »
{barling, coupé, broak, monospace,... b
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3) Lo longuenr

La Ionguenr d'une gamure est le nombre dndal do tous les aroduits differents que
Uenlreprise peul meilre sur Jo march2, La longueur & une gannne est done la somme
dos produits fou modéles) de tovtes 125 lignes.

4) La cohérence

La colérence d un assortiment fair véférence a Chomogdnditdé o esi-a-cire aux lizns g
pouveit existes entre les différentes canimes qui le compesent,

Le choix de Iy lougecur do la gamme ost une décision imporante, Lng ganuue tron
courte s¢ radull par un mangue @ gagner, wie ganme rop longue cotte chor Duns oo
cas, il faur élaguer en supprimant des articles les moins renrables sauf <i lo produt cn
question joue un e prépondéranl dans Ta gamme. La longueur de la gamme résulte
dun compromis cnwe deux préoccupalions comtradiciodres @ couvres [eomarchd ot
maiteiser les colts, La couverture duw merghé se raduit par une siradgie de volume or
wree samme Slendue. Lloflre dott 8lre adaptée aus différents segments du marche, La
valome de meitriser les coilts suppose. en revaache, une pamme eéduite. bn offed,
corluing codls de fabrication, de stockage, de distributton ot plus eendralement, de
marketing dépondent divecterrent de Ta taille di la gamrme. La réduction de ces colifs

passe par un élagaey,

Largoudr — roithre do produits praposss

- —
_——— T - -
- TS " Lo ” _
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Figure 7.4 — { a striclure de la gamme

Ausein de Lo gamvne, cortzins products rermplissent des foretions commereiales spéai-
fiques :




le produit leadsr ou phare est celul qui [aif le succes de la firme {la cocote minute
SEB;) ;
— les produits tactigues complétent la gamme pour éviler que lc consommateur n'aille

chercher le produil manquant chez le concurrent (bitons de ski, Rossignaol) ;

— tos produits JCappel attirent la clientéle en raison de leur prix bas et sont charges de
fabre découvrir Tes autres produits de la gamme (Mae Mini a 499 €, Apple) |

—{es produits d'image, les produits les plus perfectiormés ont pour réle de tirer la
gamme vers le haut (Velsans, Renault).

C - La gestion de la gamme et cycle de vie des produits

Le concept de eyele de vie du produit résulte d’une melaphore. Selon celle-ci, le
sroduit connait plusieurs phases do sa naissance & sa mort, Bien soavent, les entrepriscs
commereialisent simultanérient plusicurs produils, ce qui les aménent & gérer leur
portefenille de prochuts en prenant en comple le cycle de vie de chague ¢lement qui le
COLPOSE.

1) Le eyele de vie du produit

Partznt d’une métaphore biologique, 1l est admis que los produits connaissenl une
succession de phases les conduisani de la vie a la mort. Le cyele de vie du produit
comporte 4 phases © I'intreduction, lu croissance, la maturité et e déelin (ligure 7.5).

Tableau 7.5 — Le Cycle de vie du produit

(e lin

e . -— 1 |
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e 2 =
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hénéizes

A chagque phase correspendent des problémes distinets. Le aivean de profut pour
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n
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produit est 1ié au stade du cycle. Les stratépes de gestion los plus adaptées différent 4
chaque phase.

a) La phase d"introduetion

(est une période de faible croissance qui correspond 4 la diffusion progressive du
praduit sur le marché. Plusieurs facteurs peuvent expliguer la lenteur de lu croissance :
—les délais dans la monlée en pulssance des facteurs de production ;
— des problémes technigues ;

des délais dans la distribution des produils ;

une résistance du consommateur 4 modificr ses hahitudes d’achat ;
—le faible nombre d'acheteurs préts 4 innover |

—le vofit éievé des produits. La courbe de profit est négative en raison des colis cleves
de démarrage.

Au cours de cette phase, 1'objectil de la publicité est de faire connaitre le produit et
d*accroitre la noeloriété de Ja marque. La straiéyic prix est primordiale et dépend de
"objectit de entreprise. $i elle souhaite inonder le marché, le prix doit &tre relative-
ment bas, au détriment de Ja marge el de L rentabilité, Si clle souhaite donner a4 son
produit un positionnement haut de gamme, le prix sera plutdr &love (ef, chapire 9 - La
politique de prix).

b) I.a phase de croissance

Elle esl caraciérisée par une pénétration rapide du marcheé at un aceroissement substan-
ticl des bénéfices. De nouveaux consommateurs achétent le produit influencés par le
houche 3 oreille Tavorable, les lcaders d opinion et la communication. Le prodnt es
nerfeetionné ou adapeé pour s'attaquer 4 de nonveaux segments compléments ¢l extet-
sions de gamme). Les prix peuvent baisser légérement. Ley dépenses marketing sont
maintenues ¢u augmentées mais comme 1’ augmentatinn des ventes est plus importante,
Je ratio « colit marketing / CA » diminug. L'entreprise peut béncficier de efiet d'expe-
rience c2 quui se traduit par unc baisse des codts de production. L'objectif de la publi-
cité est la persuasion.

Au cours de cetiz phase, 'entroprise est confroniée a un dilernme part de marché /
bénétices. Soit elle opte pour une siratégic de volume et elle baisse ses tarits, soit elle
privilégie la marge unitaire ct maintient les prix a un niveau éleve,

c} La phase de maturité

La croissance ralentil du Zait que lz produit cst déd bien présent sur le marché. Le
bénélice esl maximal puis commence i décroitre en raison des dépenscs markelng
engagées pour défendre le produit luce & la concurrence. Cette phase dure en principe
plus longremos que les précédentcs.
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Le relentissement do tanx de croiszance se maduil par une surcapacitd de production
dang 1o branche. Les concurrents les plus tathies disparalssant et le secteur se limite &
un pelit nembre de Crmes gui sont & le recherche davdiilages concwmentiels pouy
défendre leur positien. Av cours de cette phase. I"zntreprise peut éire amenéc a
modificr le produit 9t le marketing-mix dans son ensemble

— la quatitc dw produit peun étre amélivrée, de nouvelles oropridiés peuvent ful éue
aqoutees, lavraitl esthélique du produit peut Stre renforeé (recherche de stvle « Lifting,
relonkage »)

- 12 prix pout &re baisss pour altiver de nouveaux clients

- de nowveaus circuits de distribution peuvent ére unilisds

— ellort publeilaire peut crre aceru et 1e regours aux offres promoricnnebies renforee,

d) 1.a phase de diéclin

Les vendes ne cessent de dimiruer ainsi gque les bénétices. Ce déclin peur &tre lent
(2CV, 4L) ou rapide {Pogl.tcs]}.PEusicurs factcurs sont 4 Porighie du déclin 3'un
praduit comme Papparition sur le marche de nouvesux produits de substimtion on los
madifications dans les gotrs o1 habitudes des consomunateurs, Les Drmes gul resicm
sur le marchdé réduisent lonr zamme 2t cessent de vendre 2ux segments narg nawy mais
en rule géndrale, une enlreprise n'sime pas abandonner an produit parfois pour dss
raisons sentimeltales.

Selon le type de produit, la courbe du cvele de vie peul prendee dificrentes fivmes e
vonnaitre des rebondissements. Dies cveles spécifigues ont ¢té mis cn évidence pour
caracteriser les phenoménes de mode @ siyles, modes ef gudyets. Quelques exeimiples
soat repris dans le tablean 7.1,

Tableau 7.1 - Cycles de vie particuiiers

iCyde de vie des gadgets : cyile incomper A AN

i " T

 Fxempis | pdts § CreiEsants Donoil : ‘\J
.I.
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iCydr_‘ dv vie des produits de mode : cycle et

foormet mais 1A durde de chague sease sul b * -
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Tyele de wie des produils & resurrection au
des slples ST, .

Framjle , wouier sude annegy 70
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P osigls angas

Le concept de eycle de vie du produit est lransposable aox biens industricls.
Cependant, il est pew adaptd aux produits summesure qui sor davantage ligs au cvele
de vie de la wehinelogie qu’au eyele de vie produit-marché (Malaval, 200735

2) La gestion du portefenille de produits

e gamme &quilibrée comporte des produits gui s¢ siteent dans différertes rhases de
développement. Les aroduits en phase de lancement etou Je crolssance représenteni le
potentie) futur de Pentreprise alors qua los produits en phase de matarité procurent des
profits immidiats of hermettent de degager des ressources qui limmcent les produils
plus jeunes. 1 est done nécessaire de réaliser un diagnostic du portefeuille de produits,
en termes de cyele de wvie, afin de déceler dévenluels déséquilibres au sein de la

g'dll]lﬂﬁ‘,

La gestion du portefeaille est une néeessité pour les entreprises diversifices qu'elles
mtersiennent on Boto © ou en B to B Le diagnoste s'ettectuera selon les mdmeas
mathades et comduite aux mémes iypes de decisions quant & la simcture de la gamme,
lorsque les produls sond standardisés,

a) Le diagnostic du portefenille : Panalyse de la gamme

L'analyse de la gamme s effectue & partir de dilférems criiéres :

le tux de couverture des besolrs ;

la contribution de chaque produit au chiffre & affaires (régle des 80724 .

la cohérence antre Tes difftrents produaits

Uéguiliboe cu pertereuille de produits ce qul suppese une anatvse de la gammre selon
le cyele de vie du produit.

Paur analyser le partefeuille d activités, Pemreprise a recours anx onnils dua diagnastic
stratégique. La marrice du Boston Consulting Croup permet, par exemple de mettre on
cvidenee an désceuisbre enre les différents prodaits de la gamme, Cette marrice fait
le “ien gntre des eonsidérations marketing el fnancidres, car un dvenwuel déséguilibre
de Ta gamme, se mwacuit par un déséquilibee finascicr. Lo pormefenille fietif representc
Nguee 7.6 oat relativement equilibré,

I



Tableau 7.6 — Diagnostics des produits deg ia gamme
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bj L'évotution de la gamme

Le diagnosiic du poriefenille pout conduire les dirigeanls a prendre un certain nembre
de décisions concermanl la gamme, Pevolution pent se faire selon trols axes
(figure 7.7). Le développement de la gamme peut prendre la [erme d’un complement
de gamme, ¢ est-a-dire unie varianic du produit (nouvel ardme pour un yaourt) on d'une
exlension de gaome correspondant 4 une forme nouvelle ou produit (Ariel liquide) cu
4 un produit complémentaire, L'adaptazion de la gamme se traduil par le remplacenent
ou la modernisation d'un produit. La reduction de le ganune se justific pour des
praduits anciens suns intérét commercial ni financier mais égalerent pour des produits
nouveaux que l'entreprise n'a pas su mener sur la vaic de la eroissanee,

Une gamme peut sinsi &tre rajovnie par Padjonction de nouveaux produits. Leur
développement néccssite de respeeter différentes pliases d'un loag processus,
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Figure 7.7 — L'evalution de la gamme

3 ¢ LES NOUVEAUX PRODUITS ET L'INNOVATION

Le renouvellement de I'offre ost unc décision stratégique car 1f assure la pérennitg de
I'entreprise mais ¢’est avssi nne apération délicare. Prés de 9 produits nouveaux sur 10
seraert vonés 4 Iéchee en Furope (Koetler ef Dubois, 2004, po 373 Pour aceroftre les
chances de succés d™um prodult souveau, 11 est nécessaire de bien connalore sen marchs
potenticl. De plus, le produit nouveau deit présenter un avantage ~fel aux veux des
CONZOIMAtENTs.

La plupart des nouvesux produily laneés sur un marche sont de nouvelles versions d un
produit existant et 1o de véritables innovations, La premidre sous-partie permeiira de
distinguer les nouveaux produils des innovations. Les raisuns qui peovenl iociler une
egtreprise A innover scrant cnsuite ahordecs. Te processns de développement de
nouveaux produits fora Uobjet dg la partic suivante. Entin, torscu’un nouvenu produit
est muis sur le marcheé, se pose ta question de sa dilfusion i de son adoption par lc
consommateur.

A - Qu'est-ce qu'une innovation ?

La novion dlirnovaron a fait Fobjer de nombreux développements thioriques ot
plusieurs typalogles permettent de déterminer le depré d’innovation dos rouveaux
produits. e lablean 7.2 présente trans typologies de Iinnovation.
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Tebleau 7.2 — Classifications dos produits noweaux
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Les «érizables innovations sonk plutdt rares. La plupaet des praduoits dits « novveuns »
sol e réalité de nouveiles versions, des adaptations ou des andliorations Ce praduits
existants. 11 s*agit A innovaitons de différenciation (ou novasions incrémentales)
non d'innavation de ruplure, o est-a-dire wn produds ciatiérenen: nous cag se tradisant
par L création d'un nouwveau marché. Par exemple, des produits els qu Actimel ou
LCL ont donnd naizsasce au marché des « aileaments » En ¢2 sens. se somt de
véritables innovations.

B - Les raisons d'innover

Plusicurs lacteurs pouvent conduire une exitestins 2 tenouveler ley produis de sz
gamiic, 1|5 agit de facteurs extemes, comme Ja vestauration de La marge ou de facteurs
extemes Ués & la Comande ou & Uoffte.

1) Restauver la marge

Le murketing défonsit sur les produits ancicers est tres codicux. Lo soutien dus perts de
marche s faita coup de budget de, promation. de publicité et de naisse des prixe Las
produits nonty caus sont egalement cottcus mats o3 prix de ventes sont plus e s,

2) Relancer la demande sur les marchés sotiuréy

En perinant prématurément ies produirs possédés par bes cousonmmaicurs, Ientreprise
meile ces derniers & un rachal anticipd, surtout pour les hicus d cquipement. Les

— — s




~ouveaux produis dynamisent les venses de Pentreprise. Lancer régulidrement une
=euvelle version d'un modéle de voitwe permet. par exemple, d'en acedlérer le
rerouvellerent (Goll I, LL LU0,

3} Se défendre face a la grande distribution

Cinnovation eyt une répouse dos producteurs de grandes margues dans les relations
avec la grande Zistribudon, Fllc pormet de maintenir un avamage competitif fondd sur
ta différenciation thee aux marques de distribuleurs qui gaguent des car¢pories do
produits dz plus en plus nomoreuses,

Il cst parfiis reproché aux gens du marketing d'ére passe d'un marketing de e
demande & un marketing d>oltre, Iy aurat une terdance 4 inventer des produits aui ne
correspondent 4 aucun besoin actusllement ressentt ou idenlifie. Luomarche seran
susuite construit pour co produil. Face o certanes innovations, il est en ¢lfet [égitime
de s'inlerroger s exissenee a priori d’un besoin. A-1-on identifié un besoin réel avant
Je lancer Iz vaourt & la tarte Tatin ? §i la création ox-nihilo de bosoins n'ost pas le réle
arimitil du marketing, Iz renouwvellement des produits est. en revanche. nécessuire,

C - Le processus de développement de nouveaux produits

e développeiznt de nowveanx praduits démarre avec une simple Wée (une possibilie
d= produily qui ost ransformée en concept. qui carrespond 4 la deseription des
reantages pour le consomivatons 1Tn produit pourra ensute paltre de cette dée, Le
Javeloppement d un nouveau produlr se fait par un fong provessus dont les privcipakes
slgpes sond repriscs dans a Doure 78,

Fzcherche et fisrace Jdidee da produ 15 ~OuvEads
1. - I

Déz ppparne |2l et ou concept de pradul

Defint an et dvzluation ces var attlos Mz ng
do ouveau proea.. f

Flanaralion =1 lesls de protoryges

Dacrs o0 e lemcement effectil do nowveas prodit

Figure 7.8 — Procassus de Développemant de nouvealy produits




1) La recherche d’opportunites

L'érergence d’idées nouvelles est rarcment le fait du haserd et suppose. la recherche
d”apnortuniiés. Les idées foront ensuite objet d*une sélection.

a) La recherche d’un bon marché

A partit de ses ressources et vompéiences distincudves, entreprise peut rechercher des
marchés sur leque! elle pense pouvoir minimiser les colits ef maximiset les revenus.

) La recherche dlidées

Pour faciliter ["émeraence des idées, 1entreprise peut recourir aux méthodes de
créativisé (groupes de discussions avec los clients, les utilisateurs. les disuibuteurs, les
fournisseurs, ate). L'étude des réactions de la elientéle aux produils acwels permet
ézalement de trowver de nouvelles idées, 11 est également recommandd d'abserver
systématiquement c¢ qui se passe zilleurs, ¢'esi-d-dire & 'etrangar, dans les salons,
chez les concurrenss, chez les chercheurs. au niveau des brevess déposes..) Les
entreprises doivent élaborer une véritable stratégic de veille.

La veille environnementale

1l existe différenis types de veille : veille concurrentielle, veille commercizle et veille

technologique. La veitle se distingue des autres formes de diagnostic de Jenvironne- :

ment par son caractére permanent. Elle désigne un ensemble de methudes d’analyse

syslémarique ct permanente de |environnement (sctions de la conenrrence, dépdt de
brevels, etc.). Flle mobilise donc différents serviees. Tous les salari¢s sont concernses.

Les ingénieurs R & 1) sont chargés de traquer Uintormation dans les revies technigues. |
sur les sites Internet de la concurrence alors que les commerciaux, collecterent des .
nformations sur les salons profossionnels, auprés des elients et des [ournisseurs. Les |

i informations rasscmblées doivent &tre trides, struchrées et stockées dans une hasc de
données. Des logicicls spécifiques, qualifigs d’agents intelligents, ant vu Ic jour. L
sagit d'agenis do surveillance élecrronique qui permertent de surveiller tout type de
source d'information sur Internet @ pages, siles web, moteurs de recherche, forums de
discussion, nowsletters, cte.). 1ls peuvent jouer le réle di client fictif et romplir des
formulaires en ligne. ce gui permet de connalktre les tanfs des concurrents.

En B 1o 1. et nolamment pour les entreprises industrielles de haute wehnologie, los
idées emanent bizn souvent du Service Recherche & Déveleppement (R & D). Leur
inrerst commercial fait enseite objel d une concertation entre los différents services

concernés {marketing. qua’ilé, finaocicer, ete.). Cependant. le marché est également une

source diinspiration pour kes nouvelles idées. Les problémes mencontrés par les clients
indusirels peuvert amener Lo service R & D a rechercher de rouvelles selulions.
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<} Le tri interne des idées

Cette phase de filtrage permwet de réduire le nombre d’idées. Deux tvpes derreurs
pauvent &mre commises | abandon d une bonne idée en raison d’un mauvais diagnos-
tic ou Perreur d’adoption qui consiste i développer une mauvalse idée. L'entreprise
doit sélectionner les idées qui [ui conviennent le misux, compte tenu de s¢3 ressources
et compétances, de ses objectifs et de sa stratégie.

2) La validation de Uidée

L'idée retenue est tradnita en concept qui fara I'objet de tests. Sielle réussit I épreuve des
tests, clle sere tragduite dans un cahier des charges qui permettra de réaliser un prototype.

a} La création du concept

Les principaux avantages du produii, pour le consommateur, dojvent étre définis. L
faur ¢galement idemtifier la cible et ses attontes, les oceasions do consommalion, [a
technologie et le design. 1o coneept pour s¢ Hwiter 4 quelques mots,

by Lo test du eoncept

Il permer de tester la valeur du concepl gui est soumis 4 un échantillon de consomma-
tours appartenant & 1a cible. Leurs réactions sont enregistrdas sut la basa de Uattitude
et/ou de I'intention d'achat. Lirtention d’achat ne représente pas une estimation des
ventes réclles mais plulit la taille maximale du marché. Certains groupes, habitugs a
développer de nombreux produits, ont fixe un seuil de rejet de concept (30 % d’inten-
tion d’achat certain). 571l existe plusicurs concepts, entreprise choisira cehui qui
catraing la plus forle inlention d*achat. La sélection est nécessaire a ¢e niveau parce
gu’ensuile le processus coilite plus cher,

A partir du concept, on peut identifier le positionnmement du produit et définir le marke-
ling 1mix.

3) La définition et I'évaluation da marketing mix

Au cours de cette phase, un nom doil élre recherché. 1l fawr agalement détinir le
positionnement, le packaging, le prix acceptable, la campagne de commiunication, ctc.
Les concepts, qui peuvent élre materiulises par Jes maquelles ou des dessing ou bien
représentes de fagom verfuclle, sant soumis 4 des utilisareurs potenticls alfin ds réaliser
de mulliples fests.

Les tests de concept

Lz [.onk test consiste 3 présenter I'objet et a enresistrer les véactions § son apparence,

Lo tests de satisfaction et d'intenlion d'achat consistent 3 mesurer la satisfaction et
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Tinientior. d’achat et & en déduire tes provisions des ventes. des précisions sur les
| cibles, suk le positionnement du produit, cte. '

Les tests comparatifs entre plusieurs concepts.

tes tests du marketing mix complet permettent de tester les différentes variables
marketing (positiommement, prix, caractiéristiques du produit. et}

4) L'élaboration et le test de profotypes

Lo markeling devient capable de défimir un cahicr des charges poar les ingdnizurs gqu
devronl concevoir ie produil. Cetiz phase voit le transtormation du concept en produit
(réalisation de prototypsa) ¢ pent donner Deu & des tests auprds 3 utilisateurs ot des
lesls de marché.

Les produiis peuvent faire Lobjel de tests auprés de consommarcurs, auxcuels on
demande Teur avis sur difffrentes versions. swit a leur comicile »oil dans des labora-
woires, Pour les praduits alimentaares, dos tests peuvend Glre réalisés dans des fabora-
toires danalvae seosericlle.

S’ils présentent 'uvimtage de mesurer les réactions des consommeteurs ¢l des distribu-
teurs dans des conditions réelles, les marchés temeins grandour nature sont meins atli-
sin, 118 somg eofiteux of peu discrefs par rapport 40X concurents CLopar fapport aux
margues de distributeurs. En ctfet. le délai est souvent court entre o Tunwerrent d'un
ROUVELY Procuit et son imiaiion par les rrarques de distributcurs (MDD) qui ne s
limitent plus & des produits sasigues. Des marehés témoins stimulés aussi tiables va des
mini tesss de vente peuvent &re realiscs.

5} La décision de lancement effectif’

[ décision de lancement recouvre un eertain numbre diinterrogations en l2rmes de
péviode, de zone géographiyue, de choix de canaux de distribution et de conumunica-
tion {takleaw 7.3)

Tableau 7.3 — Lz decizion de lancemamt

| # il cagil cu renoseciloment d Lo procwl sestatt ooest 7 _|:.u::lc|eu:<| ’
d'arendre gae iss slocks Cepusent, |

» 5 e ouvcd. produit et sa sonniern i doil #te lancs avait & pénog orbs

ibaissan At readnl | BR00ment auw printenos,.

o | e lancerrent peut etra décdé on Te-ctior Ao 13 concuasores CeviEnR e

" pewt acocter une sbaliy oo de leacsr en largant son orcdlin mwact lz

conearrenoe 91 a3se” iitiztive 20 conourrent (sirgegie de suivenil Ly

produits corcorents paudent e ancss en nama lele

Pous fo ko anen] g e consome partable, Sony & fusss Mnitiative 3 Mraaca

S0 53 cnntiena D5

|Date de lancement




Fraie)

Zone de lancement

DHstribution

Caommunicatior

Ce _myoenlesrisos opiert, 0 Opincpe, Aot un lanceren: DEIqressit cas
OV ALK Dross,
¢ Lo chaix de la prem ére rone sl crudiai et doit se farz sekan des critees
précefins - aotentiel, impact su-les gures rarches..
L85 Consides Te feux sond sauvenl Jancios on Asie avant o gre disinues
e Amenigue (u Mord of en Europs. '
fes anvainnes oy ard discount Al =f Lid! oni rograsss par ¢ Qrasnes »
tie Masi vers de 1 France & parTir ge plares-formes I0shigies,

| ast o0mant de ocalser ceax cui achdtesatle ous oo proouits e obs
s vite possio @, lls pourmnt e-soite, par o otche A arille, Tuznce e marche.
Le chaoix dos canaux do o st b han e esentizl paur atte ~o-2 cet oljzlil, |

o Lo encerent du produit doin 8178 su. [8nu pul L e Caminag e Sramotion-
nelle. Lne campegne oublic La e grand mécia peut s'avare =il ace polr
=aIrc connattre Feaislence do praduit, E e peut s'accompagner dnseat s
sronolonne les proprement ditts comr s |o rerba, reement duopremes
L acmat s' | Fagit d'ur praduit do grarde corsamation.

v Lo lancoment de ceta rs orod it £ accempag e vatos diuns Lax
e COrnELRicaTIn oestiée & téer Ln sentrrant de pénurie, Ca s
ol e lancemet de a comsole deea B2

S e
)

P

le taux d'échee dos nouveaux produits reste reladvement Slevd (environ B %5

| *orientation- marché, ¢est a dire un progessus permaten de collecte dinformation
sur le marché, esi un arout qu'il ne faut pusy négliger poar accroitie les chances de
succds. Le suceés passe aussi par une ¢hide approfondie des besoms des clients cibles.
[= recuci] des reactions # chague phase du développement, une erganisation cfficace vt
notammend aux interfaces entre coneeption ot marketing, .. et des depenses importantes.,

D - La diffusion d'un nouveau produit

Ladoption des novveaux produits par le consommatenr est un provessus qui peut e
plus ou maing long. Par exemple, les Franguis oul wnis plus de temps que leurs vosins
pour adopter e weléphone mobile,

La diffusion est lo processus par loquel le produit est adopte dans le temps. pat
I"ensemble des weheteurs, sous Vinfluence d actions marketing ¢l du hovche-g-oretlle,
les achetzurs plus pricoces incitant los acheseurs tardifs (Rogars, 1962). Le preicr
achat est um aehal Cessal, Uadoption est un achat confinme,

Plusicurs moedeles de diffusion de Pinnovanon ont &te cluborés. En 1962, Rogers
définissait plusicurs catdgories do consemmateurs ep foneton de la rapidié de

e

I"adoption d’un produit apriés sa date de lancement (tableas 7.4).




Tableau 7.4 — Les consommaleurs et f'adoplion des nowvealx produits

Les innovateurs (2,5 %)

Chrono ogiquerrent, €e sont es pramizrs 3 essayer et zdopter e
produit reuveas. Ceogroeps restreint se caractérise pac un godt
paur le risgue, Un rovenu re ativement élevé at un age jeanz. I3
benéicent du stalul de leader d'opinior mais leur centification
reste cifficite,

Les x adopteurs » précoces
{13.5 %)

{5 perrrettent d accenter -2 ralvemsant d'adeption er achetznt le
produit niouvean dés lots qu'ils prentent consdience que d'autres
I'ont zdreté. La prise de rsque sst Tasurée,

La majorite précoce {34 %]

Elle assure au produit sa crcissonce et une part dz merché
confortabie.

La majorité tardives (34 %)

Eille pre-d pau de risques 27 achéle ie produl parce quiil a aé i “ait
SCSprouwes, o suscte un bouche-a-oreille positit et bééfide
i descrmas d'un prix plus attracti.

Les réfractaires (16 %4)

(Ce surt des consomimateurs S.o prouvseL Une aversich ocJr le
isg.e &t rechechent de bonras affaires.

Il est pessihle de représencer cette répartizion 4 Paide d'une courke. Ce n'est guun
modéle théorique qui n'est pas toupours respecté duans |z réalite. [1ne s anplique pas a

tous les produits. Si 'on

fait un paralléle avec le evele de vie du produit, le ¢yele de

vie prend en comple le renouvellement contrairement & la courbe de diffusion qui ne
concerne que Uadoption (figare 7.9).

A

Pourcentzge”
d'acoptants :

rnovEteurs |
2h%

Adiapreurs ! Retarcaaires
pracoses | i i 16 %
35 % : ;

Majoaté tardwe |

Majcrité précoce
vajenie p 349

34 %

.
E i

TErnes

Figure 7.9 — Diffusion des inncvations

e nombreus cherchers

se 300l inléresses dux catactéristiques psychographiques des

innuvateurs. Un trait spécifigue a aingi ¢té identifié of cénommé « mnovativité ». i se
traduit par Fachat précoce d'un produit nouveau. L'« innovativité » gst une « tendance
des individus & essayer et § adopler des produits nowvesos indépendamment de Mavis
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a

des autres » Midgley ot Dowling (1978). L' innovativité » est parfois considénée
conumne un trait de personnalité apparicnant & des degrés divers 4 toms | individus et sc
raduisant par un comportement de recherche de nouveautd constani quelles que soient
lew culégories de produiis. Dautres considérent qu'elle se manifeste a 'égard de
cortaines catégorics de produits pour lesquelles le consomunialeur est fortzmenl impli-
qué, Selon Rochrich (1994, '« innowvaiivitd » est 'expressior. d'un besoin de sthnula-
tion {dimension hédaniste) et d’un besoin d unicité (dimension socizle). 17 innovanvite
comporte plusicurs facettes ; Mattrait pour la nouveauté, Uautono:nie dans la décision
drinnover (adoption sans influence dautmaiy et Mapitude & prendre des risques ¢n
cssayant la noaveanle (Le Louan, 1997).

Les siratégies précedentes concernaicnt directement le produtt, Le packaging est un das
attributs important du produll qui dozt Jui aussi faire 'obiet de cheix impotrtants.

4 * LE PACKAGING

La consommation de masse et le développement du libre service se sont traduils par la
nécesgité de déveloper un véritable packaging du produit. Lendrevie ot Lindon (2000)
defimssent le packaging comme « I'ensemble des éléments matériels qui, sans faire
partie du produit lui-méme, sonl vendus avee lui en vue de permeltre ou de faciliter sa
protoerion, sont transport, son stockage, sa présentation en lingaire, son identillcation
et sont uilisalion par le consommateur ».

A - Les fonctions du packaging

Le role du packaging est trés tnnortant puisque ¢'cst le dernler intermediaire entre le
produit et le consommmaieur, Le consommatour peut imaginer la qualité d’un produit
quiil n'a pas encore essayd en fonction de som packaging. 1l remplit 4 la [ofs des
fonctions techniques ¢l commcreiales (tablcau 7.5}

Tableau 7.5 — Les foncHons o packaging

' 33-:- - Fonctions techniques

o Protéger la produt contre les agressicas|Pollation,  homodeéd, terminératirs,  choos,
extéieuras et faciliter sa conservation sdeurs. ..

. Faci}'f_e; I'atlisation du produt

s Fac liter le transport et 12 stocsdge v compris [ Po gnées pour e ueisporl des packs o'eau :
par e consormratetr Boftes do farine o1 cartor oour Aviter que le!
produit se enva-se ure fo's antame.

. ercombrement reduil...
Eau : bouchon adaplé ala a-ctique d un soo0r;

Flacon avec bouchon d2sedr, D80 varsaur, &nse,

o Protecuon de esaron nemies .. Matariay secyclazles

» S60UTHe Fermeture sécurisze pour procuits dangereox
Baocl-on szt paur les haissons

Boueille plastigue comoactane iHeuarn Eviginl.

E
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Fanction:s commerciaies

e [acil ter la ven-=
—aar son adéquatins a. rasoe de vone Erlivre servics, oL gans les g5t cutenrs adtoma-
tie).05, I05 3roc.) 18 30 veadent sed s
- Del o auenudlon Al bese radircoosemTa- Esu o formisl edapteé aux situzticeos soo corsonm
telr maztion  fatial, imoivdue . caté acwité
SO L

wlrpacl vesye | capacic a etlires loorogasd di Sortic des sentiers beTius soLr @5 coaLlewrs et es
clicet farmes @ boateil e roune pour Jadnit, mee anne
G Bla S nor F

“wigenitif cation
- Perrattre s client oe razaceo e odicle-

e le peadunl s welegorn e
= Feirellre g ecornaire 2 martun saes vt Zontitares oo Biscuts Soane Mdamiarn
besos 2 livg 507 o Vachs gui it
* Novrr dr Sarrmonication Loff s couicur ne re assac e au luxe
CRpA0SE On du pesTInnne mer oau rndesls wsre - hagt de gar me
-cantnbuticon a lirrage de 'z margue design ezl 1ineEna € Satnl Goorges doss R pae
Srark (zisteboge en Corse)
v eoortahen du eoranmaratenr ngrediants, présewe o abaencs dUOG,..

Ty Stiquette comoga T cas rfarmations .
a prézance Aclignélérants oy dimporetés:
i trans), N ]
“Modes 'emclsi, recettos !

Les fonctions techuiques telies que praticilé et sceurité peuvent 8 ¢ senle comstituer
e pretirence an moment de achat

B - Les niveaux Jdu packaging

Lo packaging don produll ne se Lmite pas 4 un scul emballage, En partant du produit
-le contenu- trods niveanx d'emballage se superoosent (fisure 7101 Temballage
primaire est direetement en comlact avee le produit. I1 -omphit des Tonetions @ a fois
techniques {protectior du produir, séevrie, wlilisation facilitgz..y ot commerciales
fcommurication et adaptation aux situatioms de censommation], | amballage secon-
duiee purmiel de reprouper plusteurs unités de produii ef de constituer un los fun pack
de 6 houtzilles 3’ ean minérale ou un ensenble de ¥ vaourts, par exemple). [ ceeplit,
selon le cas, des Tonclioms technigques etou commerciales. T emballage tertiaire remplit
essenliellemnent des fonctions logistiques car il est desting & tacilicer 1o wranspor du
fournisseur an point de vesle,




i,
it
i

Errbal:age tertiaire

= eriballage gui permet [ sranseort du oecow T de masine su distrizute o
b
e elie caron:

Emballage secondaire
= reqroeparresl de plusicsrs wetes du crecu t

Emballage primaire
zn contacs direcs
' aved le procut
ipapisn bole saron,
favon, bouteille..

Figure 7.10 — Las irois njveaux du packaging

Te packaging est Lne source importame & innovation depuis une quinzaire d annees
ifin d'umsliorer la séeuritd, de fzeiliter Dutlisation. 11 fait Fobiet de nembreux
-ests tels que manmpulatiou, résistance. impact visucl compréhensian des irformatons
TATYuEEs U pelceplicn du messuge géndral emis. Certalies Svelutions ont pouwr objee-
=I'de répondre aux besoins d7un consommateur de plus en plus nomade et individua-
cale. Pur exemple, en e qué concerre les hiscuits sucrds, uu nsean supplémentiire s
sppare 2t dlindividualiser Tes produils au sein du pagues. D7autres produits. comme
“es plats cuisines surgelés, sont proposés en portion individuclle. Cela n'est pas sans
swidence sur Ueavironnement.. Le pachaging est source do nombrenx gaspilluges,
Pour un téléphone mobile. “arballage est 15 fois plus encontarant que le produr Ce
Jui s treduin par 13 fois plus de velume & transporier.
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CHAPITRE

La politique de marque

La marque est un des attributs essentiels du produit. Tlle permet de créer dos préfe-
rences el de Adéliscr les consommateurs. £ "est un élément ¢lé de la stratégic de 'entre-
prise car elle contribuc & angmenter la valeur de I'effre. Une marque est une promesse
Zaite par le vendaur o I'acheteur. Elle a un contenu symboligue complexe. « Marquer
un produit Tevient done a le projeter dans un univers symbaolique en 17associant & un
ensemble de béréfices langibles ¢r intangibles mais aussi d’idées, d’emotions ept de
valeurs », (Heilbrunn, 1997).

Une marque est ua nom, un terme, un signe, un symbole, un dessin ou toute combinai-
son de ces eléments servant 4 identifier les biens ou services d’un vendeur ou d'un
sgroupe de vendeurs ct a les différencier des concurrents,

‘De nombreux concepts font référence 4 la marque - image, identité et capital de la
marque (partic 1). 1.'identité de la marque o5t communiguée aux publics cibles 4 IMaide
dune signalétigue qui comporte plusieurs dimensions (partie 23 Le terme de
. marque » est utilisée A des niveaux wés disparaies qui voul de la marque-enreprise d
la marque produit (partie 3). Les lonclions que remplissent les difiérems types de
marque sont cependanl assis homogenes {partie 43, La marque est une valcur sur
laquelle Ientreprise pout capitaliser en mettant ¢n eecvre des siralégies appropriees
IpArtic 3).

1 “ 'IMAGE, L'IDENTITE ET LE CAPITAL DE LA MARQUE

L'image dc marqic est un concept qui a fait I'objet de normbreux développenients dans
la littérature depuis les années 1950, La marque cst unc represeitation mentake issue
du produit, de PPexpérience, de la communication, de Fimage de ceux qui Fachietent.
Dans son acception large, I'image de la marque est constituce de tout ce que le consom-
rulzur lui associe. LTimage que le consommatenr 4 de la marque pout aver plusieurs
dimensions ; fonctionnelles, dconomigues, sociales, psychologique ot symboliques.
Elle est souree do différerciation et se traduit par un posiuonnement spécitique dans
I"esorit des conscmmatzurs. Les entreprises réalisent régutigrement des études d'image
de leurs marques afin de déceler un évemuel décalage eutre le positionnement sounaite
et la percepiion qui en est faite par le consommateur. Cette dimension de la margue a
longtemps &t& uriisée par les praticiens el a [ait objct de nombreux développements
de la part des chercheurs sans que i"on puisse parler dun véritable consensus quant aux
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dimersions cie Pimage de marque. DY autres coreepts tels que Uidentite de la margue =
le capital marque [0 sort aujourd hoi proférs.

A - L'identité de |la marque

Récemment, les chercheurs et les praticiens se sonr intéressés a 2 identité c¢ la margue.
conceph voisin de 1image de margue, Ce concept a &té créé pour siructurer la rétlexian
des respansables markeling sur le foncrionngiment J une marque. Lidenticd correspornd
a la marque telle qu’elle est sonhaitée par ces derriers alury yue 'image de marque
correspond a uneg reéalité dans "esprit du consorwmateur. 11 existe plusieurs concaprions
de Uidentite mais, seul le madéte de Kapterer { 1998), sclon lequel la marque s orga-
nise autour d’un prisme a six facertes, fera Uobjet d'un développemen: (ligure 811

Extérinrisation

RE a1
s oy
v \‘
s %
. _) o .
hesicque [ s, Reflet '
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/ N
= fr. \'\. - .
Ereticur 4 . . Destinataire
_ 4 ? 7 Ta
construit | \\\ / ;o constrt
- ks H
'\\\ r_r-" i
X 1\\
L Pespeng g A ealisat o
M . ; -
W ;
' Cnltere
fateriorisation

Figure 8.1 - Le prisme didentité ge la marque (Kapferer, 1298, p.108)
1y La margue o un physique

Clest Uensemble de ciracténstiques objeetives saitantas ou latentes. Le pliysique
correspond au savoir laire, au positiomnement ¢lassique, IL & appuic sur cortains produils
prvols ou cerlites quulilés de fa margque, Par exemple, la petise bouteille ronde ruppe-
Emf une arange fait parte tntégrante de Uidentied physigue Je la omcgue Orancina,

2) Lu margue a une personinalité

I.a personnalté de s marque est définic comme ["ensemble des traiss de la pursonna-
lit humaine applicables ot portinears pour les margues, Tlle nous renseipue sor 1z 1ype
de personne quielle scrait par sa fagon de parler du produit, de communiguern. L origine

I I |
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uc § cible. La cible est da description des acheteurs € wiilisateurs polenticls de la marque
its f ziors que le reflet est “image que la marque donne de certe cible.
-
8 La margue est une mentalisation
“armentzlisation est Jimage que les acheteurs de la marque ont d°eux mémes. A fravers
3 zonsonmidion de certaines marques, le consorimateur entretient un certain tvpe da
- B elatton avee sol Il aura tendance a préférer les marques gui Te valorisent.
w . . . . . .
:m wes [acetles o phvsique. relavon el zeflet » gont trois [acettes sociales ou
= extenorisation de la marque (facertes visibles), alors que les Faccttos « personnalité,
R L k¥
_L._.._ JR— e —

de la métaphore ¢st attribuze aux praticiens gui dans tes années ~980 considérent que
& marque a un physique, un caractére ¢ un style. Le concept os: largement utilisé dans
e catrpugnes publicitaires, Cing gramdes dimensions caractérisent la personnalité des
marques (Aaker, 1997) 1 sineérilé, excitation, compélence, sophistication er mdesse
un chin Aol aw modele de personnulité humaine quzliné de Bie five). La personna-
g de la marque pevt &ire renforeée par Putilisation de pore-parole dags fa communi-
z2tion, Sclon los marques, les consommarenss peuvent ainsi s'identifier a des sportifs
comme Zidane o1 Cissé pour la marque Adidas ou bien & des top models ou 4 des
strices pour la marque L'Oréal. Tl est ¢ealoment possible d'associer lu marque & un
~ersonnage fietif desting, lul ausst, 3 eréer de la proximite avec ke consommateur. [
meut alors s'agir de personnases de dessi anime (Ticouf asseclé a la campagne de
zonemunication « Paris 2012 »), de bande dessinée ou de filin, ou bien d'un personnage
crid pour fes besoins de Ja marque (pur exemple. o petit bonhomme vert de Cételem),

3 La margue est une refation

Loy murgues sont souvent 'oecasion de wansaztions entre personnes, Si. pur o biais
¢ une métaphore. la marque s"apparente a une personne, elle peut anss: développer un
Zpe de relation particulier avec les différents publics aux guels clle s adressz, Ainsi,
LeMtaines marques peavent instaurer une relation amicale ou maternellz, Le tvpe da
zzlation est ensuide s en avant dans les compagnes de comeaunication.

4 La marque s'insére dans un univers culturel

ca margue s inspire dun sysieme de valewrs. Le pays Jonigine ou le pays anquel la
marque s'identific contribuent & idenr’té de la marque. LUn produit sst le résultat d unc
z.ltire d'entreprise ef d'une culture mationale. Cest par “a {acette culturelle que 1
marcue se relie a Pentreprise (suriout s marque el entreprise portent I mérse nom).
Laculture d'eetreprise reduit les degrés de liberte de la margue.

3 Loy margue est un reflet

we reflel est Cimage de Pachetonr ou de Vutilisatzur auyuel lu marque semble
dzdresser, C7est la perception que la marque a de [uiilisutear. Le reflct n'est pas la



culture et mentalisation » gont des faceles d'intériorisation dc la marque.

B - Le capital de la margque

Toutes les margues n’ont pas la méme torce, elles ne héndficient pas du méme capital.
Le capilab-marque st défini conune la valeur ajouiée par le nom d'ube marque &l
récompensée par le marche sous forme de profits acerus ou de parts de marchés plus
dlevés, Cing facteurs contribuent au capital de la murque (Aaker, 1896) : la fidehte, la
qualit® pergue, I"image de marque et la notorieté,

1) La fidélité a la margue

Flle permet de rédwre les couls Liés au marketing. 11 est phus facile et moins onéreux
de conscrver un consomrzateur gue d'en conguérir un nouvedaw. Les consommateurs
fidéles 2 une marque sont moins récephlfs aux offres alternatives.

2} La qualite per¢ue de la margue

Il ¥'agit’ d'une aftitude générale envers la marque. La qualité pereue différencie la
marque el permet de pratiquer des prix plus élevés. Elle faci’ite ies extensions.

3) Les associations &t In margue ou Uimage de la mavque

L'image de la marque cst unc représentation menlale personnelle ¢f subjective. I s7agi:
d'une perception qui pew ditférsr d'une persunne a lanire. Flle csat stable car les
attitudes du consommatcur sont stables mais certaing facteurs permertent de la madifier
{(¢chee ou succés d'un nouveayu produits, extension sur un segment plus jeune. plug
dynamique, campagne de publicité, crise majeure). Limage est selective et simplifica-
trice car elle doit permetire au consommateur de taciliter Pacte d’achat. Ces associa-
lions créent des sentiments positits ou négatifs 4 'égara de la marque,

4} La notoriété de lu murgue

La notoriét¢ cst ic taux de reconmaissance d'une margiye. Clest la capacile 4 associe:
ung marque a une eatégoriz de produil Elle rend la musrque plus familiére. Elle erée des
associations qui résistemt au temps. La notoriété se mesure de différentes fagons
(tablcau &.1}.

Tableau 8.1 — Les mesures de ia notoriété

Notoriaté top of mind  Margue citée au 197 rang de maniéra spotznde,

Margque o2serte 3 Pegpdit en “éponie a4 Ue question du lyue.
o pour telie catégaric de sroduits, quellss sond les rmrargues cont vous
zvez déja =riendy pa-ler 7 . e csl considérde comrme “zible lorsowrele
et rférieurs 3 15 %5

MNotoriété spontande

tarque roconnue. {25t derarcd au consomriateur de Citer las

Notonete assistee rrarc . es gulil connait & partir d'une | ste pré-gtable.
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gux de nowoticle ot influence par les campapnes publicitaires (attzntion a la période de
temda ).

2 % LA SIGNALETIQUE DE LA MARQUE

Lidentit¢ de la marque telle que souhaitée par les dirigeants de Ientreprise deit étre
communiquée 4 la cible. Les décideurs disposent pour cela de la sigralétique de la
marque, ¢'est-d-dire de Pensemble des movens qui permetiant de recohnaize une
margue. 11 s”agil pour essenticl, du nom, des emblémes, du graphisme. du packaging
2t du design (#Hgure R 2).

~ .
P
. : L
r |\ Num de marque Jinggia Lagatyne
3 e o Y i
N — 5 !
- 'y !
\". i'l
o I
//f . N Siynalétique de | - H‘\\
la ‘Patkaging et design —— o Jdn?a‘rqq‘:ri € "‘—"\ Emblemes /
y s
\“"‘w.__,_ _.---// l w.-L.-“‘""--._._ _.—-"'/
1 )
] y
[}
o 1
A T T II ‘il
- | Graphisme Y Symboles  Signature
ik
ot \\‘--..‘_ _//

Flgure 8.2 — Eiément de ia signafélique de la marque

A - Le nom de marque

Le nom de marque peut prendre différentes formes, Tl doit en outre présenter un certain
nombre de gqualités.

1) Les farmes du nom de margue

R

1 ceriaines marques commerciales rouvent leur origing dans le nom du fondateur da
Cenlreprise, dTaulres sont constitudes de sigles, comportent wrie promesse, Tenvoient 4
ane categoric de produit ou ne sont que pure [anlaisie. Le svsiéme junidique francais
=<t relativement souple en matiére de dépdt de marque. i parbir du mnoment oo les droits
antérieurs cu les droits des tiers sont protégds,

a) Le patronyme

Il s"agit du nom d'un ou des Tondateurs de 'endreprise (Renault, Vuittor, Bordas, Biz,




Mars), Les marques parronymigques sont relativemsnt nomlircuses on France, comme 4

“ctranger. Elles sont presentes dans de nombreux sedieurs d aciivilés (Nesilé — agro-
alppeotane , Dell mformatigue ; Ford, Renaull, Pruecol - industes aatomohiie
Bouygues — batinenr) e peuvenl concemer de s actifes cmreprises o des gronpes
imtcenationaux. Elles sont souvent liées a histoire de 'entropose et 4 ses fondateurs,
Cependant. cerraines de ces margues ng font pas rdiérenos & un personnage avant
existd. Le nom &3t une pure liction (¢"est le vas de la marque dz whisky Clar Cannbell,
Crotte muargue a 216 eréée de wate pidéee sans véridier 301 existain are lanmclle portant ce
Aom, (Udani onorgalitd I eas o la famitle Campbefl a ensuite nécomd atihsation de
son paronyme. Lintérél de la marque patronyinigue es1 de ansléver ks valeuss du
fondatewr ou de <a famlle a Mentreprise puts auy produts, Ele est source dhudense,

b} Le sigle

Il résutle de o trans [lommation 4 one raison sociale en sigle. Le principal mconvénient
Jruo el o Je meraue ot B porte de seis meds coraings ¢ntrepriscs ont su constiwoe
un wvéritable capital-marvque 8 pariic d’un siele (FNAC, TIRM

&) Le nom générique

T peart $7apir dun man gui renvaie & wne cattpgenie de produls gui existe ddjd uatérizl
informatique Vierosioftl ou d'un nom qui devient aprés coup géndrigque car daens
["esprit des consommateurs il esr indissoeiable de la catéaorie de produit (refiigérazenr
Frigidaire. agenda Electrenigue Palmi. Le droot frangais limsiee 1o déndt de cortains
aomis gdnériques A lilre de margne. Par exemplz, Iz reme « eola s senl re panresit pas
Btre denosé comme margque, car ¢lest un nom géndrique (le categorie des colus =
hoissong & hasc de colal, mors gue rien e 3'oppose au dépor de la margue Coea Caola

) Le nom de fantaisie

La sens initial n'est pas rattachd au produtt ni au nom d'une perzonne. ni 4 ane
oromesse (malériel mlomalique Apple, lessive Omwony A Ulieure wcluellz, fes
coticprises ont de plus ca plus reeonrs & dos cabinets de conseils spéeialises dans fa
création de nom de fantaisic co qui sc tradwit partions par des phénoménes de mode
CILCUT €11 € 0U %, & BTLA », €11 & > » Ol & Ty »),

¢) La promessc i

Le rom signitie T promesse altachge au produit. Cest le cas d2 Sim Fast. substitur de |
repas desting 4 faire perdre Jdu poids rapidement ¢ de Ta margue de produis 0 entre- !

1
den Muonsicur Pyopro. Cette pratique concerne dgalement des marques de RCrviCe |

comme tes hitels [ormule | ou de marques d'enseignes telles que les magasins Lendzr ! |
Pricz (enscigne du hard discount) on Culhira (gnscigne associce anx loisirs eulturels ot

HUX arts plasliques).
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L 2 Ley caractéristigues du nom de margiie

L2 nom de margue doil présernior un certain nombres de qualités afin de faciliter s
mAmarization el son ulilisalion sur dilTerents marciiés ilablegy 5.2). H Coit étre court.
| ficilement proncngable, disponible e: protégeahle. distinetif ou suggesul, Enlin, un
bon nom de marque e doit pas comparter d¢ cannotation népative.

Tabteau B.2 - Leg caractéras du nom

Idot e cout car iosere i emmee rEarimisgn oo dels do e
oart ol - a i !
slebios (3, Dior Adore; :

cabezde choiz e Le porm facle & poanaacs, Zo cu st souvent
Woras Aver fes ot ColrTs Msis ceta ras [ RN L] '-l_')l"_. CATELT TN
o ARG o A0wmbErger Tar SXe T,

%z margue a des arstencions intercationwles, le roon deea Soe Tacle
{Fzclement a prononger dans les dittérents days 2L ¢ la sera comminiT 3 isee (prat-
eroncacahle g-0o-ter teminin Zara, reariel hi-l e imfornal gque Sore eau Fare LTE
tat Mo I 1 e sinapr e O radure dans aifTerents cantostes cultar: &
roms de masgue tes cue la Vachs-qu-dt, Canard we ol MAon
aropre soat traduits disss ce nombire, ey anguUas, mais Auchan Sovent
Al amon en Espagre.

le ram dor @e cizpor-le e prolégeaty’s ce oqun sucpass un certar

renbre ae vEiticatons prealazles notamrme-T auords de [LK.21
fsilot Yo aw e la Fropield Induoslsigllz: 230 arereple, izs ~oms

EEwcnonible et dzoce laticns contrdléas ne pauyent 235 efre utsdy comimne arguas
otegeabla Le terme  Champagl & » ne pral Sle ulise or me “ar oe pariarm
car il s agit ¢ 'une appellstish d'argine contrales [Feos Samt Laurant a
ol reronce - au o Thamnagee pour denormes un de ses partams) |

I
Lle nom ne daoit 2as Stre ewsacié & des coanobianiens, '_l_tif_]:m-tﬂﬂ._.i
dléwainrisates oo ridicday D axsle cape can, ey nercoss wormpelant |
M pas Gtre associé o lelos conpcialioes  Champagne Vewwe Chouat, les borbens
3 8% conrotations “Bétires o2 Cambrar, |2 pain Poildne, e pactun Paison e |
egatives Chstian Dioes '
|

e nern okait & disting 15 1 en sst pour e norrs de mmasgue oo e
pirdt e wrencme des persanncs. §s son? victirees de phenome-es ag

bD stinctif mads, Acuellement les noms en ¢ 0w et a s, s3sociss 3 lo f2minité et

: reux enoe % atx s, rewivant ure mage de seriesx et de solid te ot la |
riste. !

L=z norm de marque pedt 2re sunggestf. Cest-z-cire Evoouaer ies

|

:ngestif Léréf ces proca-as per l'utlsation du prodot iPost-r ou rappoerar |ﬁ|
’ catégatie ce praduit {zoreprise latidre Bosnwr o5t devenle § a0tz |
P i

Satistaire a 'ensemble de ces condilioms scrait pure utopie d'autant gue certains
aaractéres peuvent étre contradictoires come notammen te caraclére inernational e
= suggestivité du non de marque. Selon les ohjecrifs de Pentreprise. les responsables
marketing ot lox dirizeants devront déterminer les caractéristiques Les plus imporfantes.




B - Le packaging et le design du produit

Le packaging constitue I dernier point de contact entre le consommatzur ¢t le praduit.

[l comstitue un puissant vectewr de communication de ['identité de la marcue et doit

rappeler aux consommateurs les différenls ¢lémenss de la signaléticue {nom, codes

graphiques, emblémes...) afin de faciliter la reconnaissance de la marque. Le packaging

ayant été ahardé précédemment (chapitre 7 — politique de produity il ne fera pas 'obje:
g nouveaux développements.

C - Les codes graphiques

Ce sont les élémenty permanents de U'expression formelle d une marque. Le choix
d*une typographic, des couleurs ¢l des mmises en page cst arréte. Toutes ces caracteris-
tiques sont codifiées dans un document appellé la charte graphique de la margue.
Celui-ci précise les modalités d utilisation des différentes cntiis lides a la margue
comditions de reproduction du logo, emplacement du logo, du slogan et de la margue.
Pout les entreprises B o B (Business o Business) ou de service, la charte graphique
peut, en outre, conienir des informations relabives aux enseignes ¢f aux v¢hicules. En
définitive, la charte doit envisager toutes les simations duns lesquelles la marque et le
logos peuvent étre utilisés (site Toternet, produit, packaging, eic.).

|.a typographie et les couleurs sont deux élénients imporlarits de fa charte graphique.
La typographie véhicule des valeurs. Elle peut faire référence a Penfance (Scriture
d’écolior), au sericux. La typographie peut ¢galement renforcer Taspect ludique d une
margue ou son ¢lassicisme De nombreuses margues sont associées @ une couleur {le
rouge pour Coea Cola, Rossignol ou pour Ferrar, le manve pour Milka, cte.). Or, les
coulenrs ont également un contenn symboliqus, variable sclon les cultores.

Les codes graphiques sont repris sur le packaging. Tls Tacilitent le repérage de la
marque dacs les linéaires saul si la marque respecte scrupulensement les codes
couleurs associés a certaing produils (couleur bleue pour le décaféing, plastique bleve
polr fes eaux cmbouteitlées, etc.).

D - Les emblémes

Une marque peut s'appuver sur plosieurs emblémes pour construite son identilé,
[ “gntreprise peut recourir 4 un Jingle {(identité sonore), a un logo {identite visuclle), &
an symbole (idenrité visnelle) ot 4 une sipnalurce. Larsgu’il 0y er g quiun, ¢'2st ke logo.
gorte de signature visuelle de la marque.

1) Le logo

Le logoiype est o drapeau de la margue. Ll facilite {identification et [avorise la
création d’ussociaiions a la marque. [F doit éure unigue et évoluer dans 1o femps sans
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perturher les consommateurs. Par exemple, lorsque Rossignol, fabricant de skis. a
deécide de se repositionner vers les nouvelles glisses, a la fin des années 90, Ic nouveau
kogo a consorve la référence d la lettre R et 4 la couleur rouge mais, en méme temps, il
meorpore les nouvelles glisses puisque le R ressemble 4 une trace de snowboard duns
B poudreuse).

Certains logotypes mappellent I'activité de la marque. Le logo de Gaz dz France reprend
Iimage de lu Damnme. DX autres sond pure fantaisie ou reprennent Je oo de Ventreprise
ou de la marque ou ses initiales (IBM, le « A » de Auchan). Les logos sont utilisés tant
par les maryues B 1o C que par les marques B (o B.

2j Le symbole

Ik peuvent étre incorpords au logo o constitiier des 2léments complémentaires contri-
buant a I'identite de la marque. Tl peut 8agir :

—de personnages réels (le top niodel Clavdia Schiffer associée 4 la marque Citrogn,
Didane on Cissé associes 4 la margque Adidas) on [ctfs ({GGermaine el les pales
Lustucry, le (Géant Verr, le bibendum de la margue Michclin) ;

- d"animaux (Foulain. Félix T chal, Uéeurcuil de la Caisse d' Epargne remis au 2ofit du
;ur grice aux bages de synthésc aprés une période de purgatoire) :

—de fruits (Apple) ou de végétaux (Lafuma, fewille de peupher, souvent contondue
aver la feuille d’Erable).

3 Le jingle

Lz jingle désigne une « ritournelle publicitaire » of constinge identité sonore perma-
mente de la marque. 1| sc limite bica souvent & quelques notes de musique qui peuvent
dre utilisées dans les publicités radiophomiques ou télévisées (Dim, Darty, MMA,
imtel). 1 peut s agir d’une musigque composée ad hoc (Neseafé, Open Up), de T'utilisa-
won de musiques déja connucs [Bangue Populaire, Free de Stewie Wonder ; Crédit
Agricale, Imagine de John Lemnon) ou de 'utilisation d'une ceuvre musicale qui n'esl
s encorg connte du grand public (utilisation de nombrevses musiques de Moby au

dshut des annécs 20001 ).

Lutilisation de jingles es: plus rarc cn ce qui concernc les merques industrietles.
Cependant, les marques a clientéle mixte les utilisent (1BM. Gaz de I'rance). Les
mmyles apparaissent méme dans les communications institutiornelles de marques peu
connues du grand public (Aréva, acheminement de I'éncrgic).

D Les moreemir de Datbum Pl auraiens 888 wilisés dans piur de 200 spoty publicitaires (Lewi, 20055
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i » Décathlon : « A fond 1a forme ! ;

4) La signature
T sluneture et un slozan. une phrasc courte gui reprend la vocation de Ta marque.
La formulaticn comeise permat unz matloire mémorisanion et sorépéution facihite
Cassocialion des produits ou services 4 la marque. La signature facilite cn outre I
mémuorisation des valeurs de la marque ou de Uentreprise.

Exemples de signatures

« Adr Franee © « Faire du cicl le plus bel endroit de la terre » -

« Renault @ e Créaeur drautomobile » |

o Carrefour @ « Mieux consoramer, ¢est urgenl 2. « Jo positive »
* [BM : « Solutions pour ung petite planéte »

» Microsoll : « Jusqu'on irez-vous ¥ s,

La signature concerre avssi bien les marques destinées aux consommateurs que les
rarques ndostriclles. Alors que la sipnatuze de la margue B 1o C tradiit T'esprit de e
marque, la signature 13 o 13 raduit davantage Vespril de enlreprise,

3 * LES DIFFERENTS TYPES DE NOM DE MARQUE

A cdré des marques de fabricants, sont apparues des marques assovices 4 dus enscignus
de distribidion. Teur developpement est ! qu’clles deviennent incontournables. Les
marques de service se distinguent quelque peu des marques de fabricants en ce seus
qu'elles nlapparzissent pas sur un bien metéricl. Elles ont connu un deéveloppeinen.
considerable et cortaines d'ontre elles bénéficient d'une trés (urle notoricic. Enfin
certains labels et certificalion kénéficient d'un véritable statu: de marque collective,

A - Les marques de fabricants

De la marque-caution. & la marque-produit. les murques de fabricunts constituent uhe
caldgoric pew homogine, La typologie des marcucs de fabricants proposée par Cegarra
{19901 periet de clarifier oot ensemble. Une place impartante doit en outre ée accor-
dée 4 la marque-enireprise (corporate brand) car elle st au centre des prevecupations
de rionbreux ditigeants d'entrzprise et de eaercheurs depuis le debut des annies 1990,

1) La marque-entreprise (oit corporate brand)

La marque-eatreprise est délinie comnw « une wmargue qui s'ctend sur Pensemble ce
I'cntreprise, qui conrrunigue des espérances sur ce qu’uanc e wva offrir on “ermes oo
produits, services et expéricnee des clients » {Argend el Druckenmillier, 20043, Te
multiples facteurs expliquent Fimportance quaccordent les ditigeants & leur marque-
emrepmise. | .cs objcetits strategiquey tes mrénent parfars & modrter ke mom de 1enrres

144 & fan TR bk

[ T PURE IS R -TRR T R

e -

Wb



re. Fin B to B, les marques consiituent la plupart du temnps des margues-ehtreprise.

) Les facteurs favorables an développement des marques-entreprise

montée en puissance du concept de Corporate Brand s’explique par de multples
Borcurs, lour d'abord. Ventreprise st au coewr d'un réscau avec lequel elle dout
oommuniquer, Les destinataires de la communication d'entreprise ne se lmilent pas
ar cents/consommaleurs mais englobent I'ensemble des purties prenantes internes et
enernes | salariés, actionmaires, parichaires, concurrents, chients, distributeurs. Une
marque Centreprise avee une mission el des veleurs claires facilite 1a communication
wors ees mulliples cibles,

En second licy, dans un contexle de nrolifération de marques ¢t de produits, ka margue
& entreprise est amenée A jouer un rdle crucial, Au sein du portefedille de marques, elle
gporte de la crédibling el de la cohésion dans de nouvelles activitgs Yace a la
prefusion de produits qui se ressemblent, la margue d’entreprise peut étre source de
&rlerenciation © les produits se ressembent de plus en plus mas pas les entreprises. De
pPlus, une marque-entreprises peut générer de la confiance : il est phus aisé de dévelop-
et la confiance 4 I'épard de Uentreprise. repedsentée par des personnes. qu’a ['égard
d 'tne margue-produit,

L

Do plus, les opérations de fusion imposent 3 Uentilé créde de communiquer sursa
mouvelle identité (Fusion de B avee ARCO qui d*ure compugnie pélrojiére se frans-
fopne ¢n compapnic de énergie), Cale est dautant plus vrai si un changement de nom
ast opére ou 81 la mission de entreprise evoloe.

Une autre explication réside dang Pintérét croissant yue les managors secordent 4 la
communication instilwlionnelle en raisen de la nécessité de developper des sites
intzmet cohérents avee Pidertité de Pentreprise ¢t kos valeurs qui hn sont essocices,

La muliplication des services aux particuliers et aux ¢ntrepriscs ost un autre facteur
fvorable A la création de marques-cnireprise car 1z marque de service constinie sien
souvent une marque-cntreprise. Les marques de servies lides a la sphere Intemet telles
quc les marquas des fournisseurs d'accds 4 Tntemetl (Free, Wanadoo, AOM). des
mnuaires (Yahoo) ot des moteurs de recherche (Google) ont aceéd? irds rapidement a des
giveaux de notorléte élevés. Elles onl rapidement diversifié les services offerts, Par
avemple, Yahoo est devenu un viritable portail d’aceés, Free est deveru un opérateur de
w2léphanie, etc.).

Enfin, Face a des «consonmpacieurs » soucicnx ce lorigine des produils qu’ils
achétent ou de Lo préscrvation de Pervironnement, les entreprises deivent donner
delles-mémes une image socinlement responsable ou citoyenne. Clesl ainsi que de
qombreuses entraprises ont décidé d assovier leur nom a des opérations destinées a
améliorer la dimension &higue de leur image.
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by Le changement de nom de marque-entreprise

La nécossité de capilabiser sur une marquo-enireprise forte amene partols un groupe ou
une entroprise 4 modilier o2 nom, §i les chercheurs se som penchés sur les ¢hanye-
ments de noms de marque-produit ou gamme (Cholange et alii. 2004), Je changement
de nom de margue-entreprisc est un théme cncore pau explore, L' changement de nom
neut infervenir aprés rapprochement de denx grouncs afin de simplificr le nom de la
nowvelle entité { Aderos Adia st Eeol. J.a néecssite de eréer un mom denreprise plus
adapté 4 une stratégiz dinternationalisation explique ¢gatemenn les changements de
noms 4 entreprise. Ainsl. en 1997, 1o groupe BSN Genvais Darone se recentrait sur
trois meliers ¢f optait pour le nom ¢o Danone. Parmi cos changements. certains tradui-
sent "abandon J'un nom patronymique ou protic dur o de fantaigsie. Le groupe
luitier Besoier a 2insi été rebapnse Lactalis. Or, o changement de nom €st une straté-
gic tisquée. Parmi les stratégics de margue, le chengement de nom est celle qui a Je
phus fort impact sur la cotation howrsidre {Changzeur, 20041

¢} Le eas particulier de la marque industriclle ou marque B to B

Les marques industrielles coustituert, pour lu plupart. des marques-entreprise.
Cependant, ¢lles souffrent bien souvent d v mangae de notonéid, notamment aupres
du urand public vy compris lovsga’elles s’adressent indivectement a celui-¢, Par
encmple, la marque Legranc esl davantage connue des €ectricions gue du grand
public. Pourtant, de nombraux interrupteurs ou prises de courant de et maryue
dquipent nos habitations. La marcue Térra Pack, condivicnmement agroalimentai=. est
o revanche micux connue des consommaleurs, notamment parce qu'elie s'adresse
directenent i cux dass des campagnes de communication arand public.

2) La margue-caition

Tl s"agit d’une margque lide a plusieurs gawmes complexes de produits, en complement
dune  autre  marque  pour  authentifier les  produits  (DanouneTaillefine,
NestléSvel-esse). Les manques caution sont souveni des marques d entreprise, Chest le
cas de Kellogs, Danone cf Nestlé. « Lo marque-caution ost essentiellement une signa-
ture de lewreprise gui vient en supplément d'une auire marque (produil, ligne oo
FUMINE } POUT CRutionner ses produits ot authenlifier origine on établissant une relation
de transparence entre Ie produit et le socionynie de Uenireprisc » (Holbrunr. 1997,

1. labal pent également ére considéré comme unc margue-caution, 11 releve des
marques collectives et sera abords altéricurcment dans @ parte

3} La margue-ombrelle

Lll: regroupe un crscmblz hétérogéne de produits appmicnant & des catégorics
différentes bénéficiant chacune d'une promesse spécifique. Fllo regroupe plusicurs
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zammes de produits. La matque Tetal est utithsée 4 la fois pour des ustensiles de cuisne
2t des pése-persopnes. La marque Yamaha regroupe des pianos, des gEullares of dos
rotos, La marque Salomon est également une margue ombrelle qui regrouse le gk, le
<nowhoard, ontdoor (chaussures, votements, sacs a dos). les rollers en ligne, ce. La
margue ombrelle se distingre de Ja marque gamme par 1a plus grande étendue de son
wmtoire,

) La margue-gamme

Ellc ussocie aun nom un ensemble de produits ou de lignes de praduits homogenes. La
margue Dim est restée pendant longtemps exclusivement associde aux collants et mi-
nas. Lorsqu elle n*étail utilisée que pour des laitages. la marque Taillefiue poavai ére
somaidérée comme une margue gamme. Aujourd hui. elle a éte etendue vers les
naissons ef hes biscuits salés ot sucres, 1le tend & devenir une margue ombrelle, 11 en
it de méme pour les margues La Lailiére et Andros qui ont 3¢ Stenducs vers de
nouvelles catégories de produits (les desserts glacés pour La Laitisre et les jus de fruies
pour Andros].

5) La margue-ligne

Elte regreupe sous un méme nom ces produits complémentaires qui s'adressenl & une
zlientéle particulicre et héncficient d'une promesse specilicue (Nived Men estune
déclinaison de la marque Nivea utilisé pour les praduits destings aux honumes).

6) La margue-produit

A chaque produit est associé ure marque et um positionnsmient propre. A Theure
actuchle, la plupart des entreprises préférent caprtaliser sur quelgues margues fortes qul
sont elenducs vers de nouvelles catlporics de produits. Clest exemple de Danone
avee ses margues phares (Taillefine, Ly, ofe ). [D’autres groupes IMDOITANTS Comne
Procier & Camble (avec ses muitiples margues de lessive @ Boous. Dash, Ariel, Vizir,
AL Propre, 2l ) ou Mars (Mars, Bounty, Milky-Way, Twix) ont optd 2oUr une stralegle
appaséc en rmulnpliant les marques pour une méme calegorle de produt. Practer &
Ciamble vient copendant d'¢tendre une de ses margaes phars pour Pentretion de la
maison (M. Propre) vers Pentretien du linge er pronosant une lessive sous fa marque
M, Propre.

%) La griffe

Flle est Ya signature d*um créateur el C80PESCTVe aus produizs de luxe (Y51, YVuiton,
Gueei, Ralpa Lavrer). Clle constitue bien souvent une margue ombrelle declinée sur
an ensemble de produits | des accessvires de mode (maroquimertz, joailiena), au prét-
a-porter en pussant par les parfums et les cosmengues.
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B - Les marques de distributeurs

La part de marché des marques de distributeurs (M1} ne cesse d augmenter
dépassant, en France, les 22 % en 2084 conlre 18.3 % en 1998, On los trouve dens des
celégonries de prodoits de plus en plus diversifides. Plusienrs circonstances [inflation.
passuge a l'euro. degradation des relations fournisseurs/grande distdburion) ont rendu
le consommateur plus sensible sux prix el plus réceplil’ sux MDD souvent micux
positionnées, en termes de prix. que les marques ce Tabricants, les objectifs de
ces marques sont multiples et dépendent du 1ype de MDD Cependant, il existe un
ubjectif conunun : fidéliser le client & I'enseigne puisque, par définition, la marque sera
caommercialbisée par une seule erseigne,

{} Les margue premier prix

Elles sont destinges 4 ollrir une alternutive bon marche acx marques de riférence les
plus connues {margue Beo - chee Leclere. Top Budget chez Intzrmarche. numeéro | des
prix chez Carrefour, Caup de Poues chies Auchan el Atac). Lobjectif de eos marguoes
el damcharer Pimage prix des enseignes et de tenter de reconquénr la chientéle
séduite per le hard discount (Licl. Aldi, Ed, Leader Price).

2} Les marques propres ol BArgues Féservées

Tlles son: eréées par o distribueir pour comenrrencer les eaders du marché { Tex,
Reflets de Trance chez Carrefour}, La marque propre nc {ait pas référence au nom da
I'enseigne, Monigie Rancud pour la charewierie, Chabrior pour tes biscuits sucrés oy
Claude | éger pour les plas cuisings somt des marques que 'on ne trouve que dans 123
magasins Intermarcheé sans quiil sol: fan elairement rélérence 4 Penseigne, Cetle strald-
gie présente un avantage : Fopacite Tt gue e consommaleur ne risgue pas de teportar
sur I'enscigne une insarisfacton 4 Méga~d d'un produit qus lui apparait sans lien avee

elle-¢i mais, réciproquement. Penscigne ne bénéficizra pas de 'image 2ositive gqui
peul Elre associde & ees prnduits i fe comsommateur n'elubiil pas de lien encre les dens.

3J Les margues-enseiygne

Lenseitne cngage son 1zge de marque 2l sa répulation on associant éiroitemant sol
num # dex produlls {produtts Carratour, produits Auchan). Elle joue le réle de murque-
caution aw risque que fe consomaleur reporle sur ensgigne ou e magasin son
faatisiaction a "égard des creduits commercialises sous Ta marque enseiyne,

Historiquement ¢z sont tes margues do fabmcant qui onl domung Je marche puis Gos
detaillants importants ovt développ? leor marque propre (produits libres Carvefour cn
1976) et les MDD sort devenues un ctément clé Jde la concurrence. Au cowrs de la
dernicre decennie, elles ont [ail beaucoup d'efforts quelitatifs {qualitd des proaduits) ol
quantitari[s {prix mléricurs gux marques de fabricantsy.
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C - Les marques collectives : les labels

Cetic pratiguz déja ancierne (le | ahel Rouge a ¢é cré¢ en 1960) & connu un
pouvel cngouemnent en raison des differenies crises qui ont frappé Uagroalimentaire
vache Tolle, erippe aviaire.,.). Des producieurs »e zont positionnés autour des valaurs
daathenticité, de tradition et de nawurel. Certains d¢ cos labels s"apparentent a des
marques {Veau sous 1o mere, ) d autres soml des signes officicls de gualitz {Appellation
S Origing Conurdlée. Lubel Rouge, Agneulurs Biologique, Cortificat de Conformute).
Lo lubel se différencic de la marque. Alors que la marque identific le productenr d'un
T1en ou ¢ o service, ke 1abel identifie une torme de certification de o2 produit, Le label
es1 consé etre plus crédibie que la margue dans la mesuze ow il proviem d'un organisae
ders. Cest une propricté vollective. La multiplication de labzls plus vu moeing sériens
neut étre source de comfinsion chez les consomrnateurs.

Le Label Rouge

t ministére de " Agriculture et de la Péche, Il constiac une certification qui attesic gu’un

L suporieurs 4 la norme. La différence de qualité doit étre perceptible par le consomina-
 teur lant sur le plan gustatif que de T'image.

4 # LES DES MARQUES

Les inargues remplissent un cenajn nombre de foactions. Llles ¢réent de la valour pour
le comsommateur ot pour entreprise. Certains considarent que {a marque d'entreprisy
pect créer de la valeur & I'égard de toutes des partics prenantes parmi lesguelles les
investisscurs er os distributeurs.

A - La création de valeur pour le consommateur

Aujourd’hui, de nombeax produtts comniore alisés sous dos maryues différentes sont
telativerient praches du point de vue de lecrs caracidr stigques phvsigues ou technigues.
Ce qui ditferencic 1es offres copourrenies, ¢ esl cssentiellement 1o nom de margue ¢t
Pimage qui Tui esl rattachée, Ainsi, la marque augmente la valenr d'un blen avx yeux
du consommarcur. 1F aecepters de payct in Umprix si sa perception de la marque st
favorable, Tile jouc également un réle de simplification lozs du processus d achar.

Kapferer et Laurem (1992) distingaent six fonetions de la margue du poit de vue du
consommateut. Ces fonctions tacilitent la tdehe du consomimateur dans som pracessus
de choia {tableaun 8.3}
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Le !.ahel Rouge ¢t un label national qui représente la marque cotlective propriete du

produit alimentaire répond 2 certains critéres de qualité de production ou de fabrication



Tableau 8.3 — Les fonclions de la margue du point de vue du consemmateur

“ha marciie serrat ge memaoriser leg résultats des chaix artéreurs, elle
Foncticn de praticitée [avur se |3 recor- aicsance Ces proz.ts. Eig perrmet de cadiire ey
eftors rdressaires 3 Uidensificglion d'us procwl dars les méanes.

Ure matge connue peut-gtra ass_cance d'unc maillzure gua té Flle

Fonction de garantie authend’ie Norig ne cu produst il fabricanti.

Fonction de Le chio s dfune marque peul fermetire ao cesaeretaur ze enforcer
persennalisation S3 PErsannE 172, 520 estire de sol.

Le war el2 de  nargue peat orocucer an certaic plaisic au

Foncti [udigue
pRCten JUE CANSErMEter.

sdo pod. b

Fonction de spécificite  Certzines Targues sont ndissociz

CPou ce il produits, corme fes lessers, par ceev o, la maogue es
Fonction distinctive flosou Glément ouope-met ce les diférancizs g mergoe difére-de les
proaLsts £ leay Sonnant du sens, Une imags.

B - La création de valeur pour le fabricant

Pour Pertreprise, la marque est source de valeur i plusicurs tines. kn prerajer liew, clle
représente ung valeur commerc:ale. Elle 3"apparcate a un actif négociable qui peut Sre
cédé ou faire Pobjet d'une comeession de licence, Elle eunstitue souvent | 'un des actifs
le plus important de "entreprise. La margue remplil ma’emerd une fonclior d auther-
tification du Gubricant, Elie cert (e orgine du produil en raison de sa namre: jur.dicue
ot de la protection de la arque en tant gue prooriéte commereidle.

En second liew, elle permet de veredre plus cher (effet de Tevier). Le cansomumateur
accepte de payer un swprnik oen raison des gualics fonetiomnelles (fiabilic) ou
symboliqaes (Emotions, prastige) amribudes a la marque. Une marque forte favorise la
conguéte de nouveaux consarmmnateurs ¢t loue fidélization. Elle inspire conflunce aux
consommateurs, aux prospects o aux disteibuteurs, Elle coustitue vz atour dans [a
aépociation avec les disinbuteurs cur les roarques les plus connues doivent e réferan-
oées s0Us pelae de voor les clients chaoger denseipgne. Grics a la marque. le tabcant
neut s aoresser dircctement aw consomimateur par le biais de la publicite,

I:1lg peut créer, en inerne, auprés des salariés, un sentinent d epparienance o1 susciler
la conliance chey les investisseurs. ¥13-4-vis des concurrents. a marque est un factenr
de différenciation qui détermine son lemilotre de compelence,

C - La marque source de valeur pour le distributeur

Les warcues d [orte notorlété assurent un niveau de vente aux distributeurs. Elles
valorisent Penseigne par leur i-nage et créent du frafic zu point de venre. Tes efforts
cormrazreiany que be distributeur doit founir pour la veate de maryues connues sont
muoindres car e Gbricanl assinng largement b communication sur ses marguas.




5 2 LES POLITIQUES DE MARQUES

La marque peut faire 1'ehjet d*un cortain nomnbre de décisons statégiques. Tlle peut
dtre étendue vers de nouvelles catégorics de produits. Elle seur faire Mobjet 2halliances
avee d'autres margues, Dres licences d*utihsation de ia marque peuvent €lre accordees
a des partenaires. Enfin, clles peuvent faire "oby et d mternationa’ isation.

A - Les stratégies d’extension de marque

Procédor & une extension de marque revient & commerciabiser suus une margue
existantc un produil nouveau de mawere & fTrente et avec des lonclions diZterentes.

L'exiension de marque comsiste & ufiliser une margque existanie pour pénétrer une
nouvelle eatdporie de produits.

LCextension de marque se disingue de 'axtension de garmme ou le produrt nouveau
compléte une gamume exisiante cn lul ajoutant un Zlément complémentaire yui pout
avolr Jes mémes fonctions mais élre de nature différente ou gui peut ére de meme
nature mdis avoir des fonctions différentes. Elle se distingue également de ['extensicn

dz ligme : un nouveau parfum pour une ligne yaourts qui exisie déid.

Quelques exemples pcur illustrer

L' Apéricubz cst un produit dont ka wmpmmun esl sensiblement Ia méme que celle du

produit phare de la Vache Qui Rit, mais 2a fonction est differente puisquc lc premier se
consomime & Uaperitif alurs que le second {ait office de fromage.

Le lancement d unc lessive liguide par la margue Skip ne peut Sire considére comme
une cxtension de margue puisgue, méme si le produir est de nature différente (liquide

contre poudre 4 laver), fes fonctions remplies sont identiques (laver du linge). Ti s agil
d'ung extension de Famme,

Lorsyue le groupe Danone décide de commercialiser une eau a faible teneur en sodium
ou des biscuits salés o suerés allégds sous ke marque Taitlefine, 1l s’agit bien d exten-

“sions de marque <ar les nouveaux produits sont de nature différente par rapport aux

produits d'origine (laitages allégds) et remplissent des fonctions différentes car ils ne

-se comsomment pas pour les mémes occasions. L'eau peur &ire consommee a toul

tinstant de la jounée, les biscuits salés sant consommes pour 'apéritf alors que les
Hattages peuvent tre consommes au pctit déjeuncr, cn ﬁu de repas on comme €ncas.

L'exwension peul étre directe ou indirgete. | lle est dlre-ule lorsqu ot attribue un nom dc
marque existant 3 un nouveayu produit sans aucune modification de ce dernier. Flle est
indirecte lorsgue e nouveau preduil porie une variante du nom de la marque mére, [
pent s’agir d'une marque-caution associée 4 unc marque-produil (Spécial K ode
Kellogs) o1 de Uutilisalion de la marque-caution comme suffixe ou préfixe d'un
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nouvead nom (Danelte ou Danao de Dannne). Ceile stratéaic st purlois qualifiée de

stoatduie de double marque.

La strarégic d’extension dircete cst plus appropriée pour ¢endre [y marque vers des
catcgories de produits assez proches et avec deos niveanx de prestige similaires. La
strategiz d'extension indirecte présente moins de risques et st done plus adaptée pour
des extensions vers des cazégories plus dloignées. L'extension de margue présente un
certan nombre de d'avantages et d’inconvénients (tableau 8,43,

Tableau 8.4 — Avantages ot inconvénienis des stratégies d'extension de marque

Avantages

—
Inconvénients :

» Réduire  los  colts  de  communicat or
COMMUNICOT on meitutico~elle sur I mage, es
vale.rs 3 mercue-raution Ll ormbre e
plutét gue sur cheqie srscut,

Accnitie la ~atoréte 22, de fagzn plus gere-
fale, c= capital marzue o0 illliplians les
SUpRGTS FEOUr & marous,

Faciliter le référenemznl des orceaits lanoés
S0LS 2 marque-mine,

o

L]

Feciler Iessai et Faoouton des roovesx
anta pér |2 conscmateur qui est cassure |
par ¢ marque # forte notoriete, On suppose
gJe le corsommateur transfzre les informa-
Uens qui gosséds sur ls margae & extension
{transfert d'attitude crire la warque et |F'!
NOUNGAL Produitl.

s Redynamiscr Vimage et cémoigres de s
capacits dinnavaton de i mague.

[iuticn . capital rraraLe 2n cas o'echer
Folveall produit cu degoi el elle le Sisorad't
sUP Lol i marcua.

Coafizon gue. au eritoire de ‘a2 margue
itafirma o rarablzs, ro-olagne, camping,
nabilite de jardin, et

Le suceés de la stratégie d'extension de marque dépend de la proximité nergus par e
consommateur enire Lactivité infiiale associde 4 la marque el le rouveau produit ou
servige, Celle proxim:té ’apprécie on termes de shinilariié entre les produits, sur des
attribuis tangibles., et en termes de cohérence on dadéquation logique ¢ntre la margue
et 'extension. La cohérence peut reposer sur des valcurs partagées par la marque ¢l le
nouveau produit envisugl. Par exemple, ‘e succés de Uextension de la marque
Rossignel vers le snowhnard s’explique a la fois par cerlaines sinularités entre le ski o
le snowboard (savoir-faire transférable, technologies identigues, similarité des cirenits
de distribution) et par certaines valeurs communes anx ditférents sports de ghisse, Cetle
extension réussie a, er. oulre, rajeunié I'image de Rossignol.

B - La stratégie de marques multiples

La stratégie de marques inuliiples congiste pour un méme fabricant a avoir plusieu:s
margies qui 3¢ comeurrencent nutuelement, Au sein du groupe Rossignol, les shis
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Rossignol ct ynastar sonl en congurrence de méme que los snowboards Rossignol el
Original Sinl. Ces marcues peuvent constimer des margues-lignes ou gammes ou
produits. Les groupes Lever {détonteur des margues Puget, Timotei, Signal, Cif,
Boursin, Carte d'0, ele.) el Procter & Gam>lc {détenteurs des marques Ancl, Patupers,
Lénor, Bonuyx, Monsieur Propre, cle ) ont privilégié les marques produits. Limterct est
que 1a réputation de [a secidté ne dépend pas de 1"échec ou du suceés d'un produit. La
créntion d'une nouvelle margue est aussi justifide lorsque Uentreprise se lance dans une
catégorie de produits sans laison logique avec son activitd iniiale. Cofte stratégie
arésente dew avanlages mais connal: aussi des limites {tableau €.3).

Avantages . | Inconvénients

'
4
 — I

a Chteni- o'avantage de lingares dans es e Coltenx &0 temmes de frais ce wommuricatic® '

~agasing Ge la graice distribulion,

« Dhterr une part de marchs supécaure g0
£lnl prosent s rtaus &3 secrients fentrée de

at de referencement aaprés de |3 grands
disTribution puisqoo des dopensss daivent atre
zngagtes pour chagqus mA-que prodJt,

azmme Fonayen S faut de gamrish at oblocir | # Ne contiizes pds 8 la ntoriéts et au caoital da

Ar AT Qe TArcTé supérigure.

Jmiter las risgues pour i3 md-que-tauTian oy
25 autras mergues-produt en cas d'schac.

o margue-caution cu omorelle.

¢ | nite le déweoposment mlernational zz 13

Mratue.

Sglier |'cbsonce do Gaises luaigue entre les
oead . ets tradition jels du grouce et un nuvedu;
ared.at

C - La concession de [icence

Dun point de vue juridique, Te conzar de licence de marque est celui pur kequel e
dtwdaire dune wargque conflre 4 un liers Je dront & apposer 53 mMargle Ur sus proprea
produits et d'en faire un usage commercial. Historiquement, colte pratique s"esl
Jévglopoée dans le textile, pour les personnages de dessins animes. Avyjourd’hui, tous
‘e secteurs R0nt concernés © cindma, dessins animes, bandes dessinges, made, sport,
art. stars, margues instititionnclles, luxe, ete. Tin France, les personnages, hétos ot
Jivertissemerts représentent 60 % des leences, Les licences peuven: Stre classécs
selon "usage commereial qu'il sera fuil de la marque, selon le support ot selon la durge
du droit conzédé. 1ln cas particulicr de contrat de Licence — la Heence creoisse — peul
servir de suppert junidigqre & uie opéralion de co-marquage.

1) Licences pour fabriguer ot distribuer un produit / Heences
promotionnelles

Les licences de [ubrication autorisent lo licencié 4 labriquer un produit pour le
licencieur. [l s'agit bien souvent d'une situation de sous-traitance, l.c leencieur
cungerve la maitrise de la distsibuiion du produit dérvé. Cette torme de Licence st tres
urtlisee par les marques de uxe.

Les licences de distribution autorisent lo licencié 4 distribuer le produit du Ticencieur.
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1es accords Ce licances sent partois direclernzent concédés par le nirulaize d une marque
aun distriouteur (licences direct t retail). Disney a, par exemple, sccorde une licence
maondiale 4 Carrelvur, er: ce gqui concerne les vétements d enfarts a Fetfigie de Mickey,
Pour Carrelour, cola peemed Sgalement de se differencier des snseigues concwgnies ot
des enseizmes specialisées (Orchestra, 1 Pareil au Méme, Kiahi. ete.).

La livence promelionnedle consizle @ néyovier les drotls 4 une propricte atin de 1 asse-
cicr 4 un produit o an service pendant un tremps Lmig et ve, dars le bt de le dynami-
ser o Celle lechnique ekt trés eépanduc pour Loz preduits destings aux enfants
falimentation 2n géndral Kellogs, Nestle avee Walt THenew |,

2p Liceace de margnes / licence de personnages / Heence d'événements

L objeerit d'une lieence ost de pouvolr utilizer unc image apparsenant & autrai, Cete
irtage peul dre celle dune marque, d'un persotnage réed appacienan: suomonde des
stars, au milieu sportif. av domaine artistique ou fienf forsg. il s7acds d7on héros de
ronw, de cinenw, de dessio anineg ou de bundes dessinde. Co tepe de statdgiz se traduit
par ia mise surle marche de nombreax produits deérives avann meme I somie d un il
t51ar Wars, Schrek, ciey ou d'un bivre attendu { Harey Pottzr), 12s hieenecs Svenamen-
tielles dependent Jd'un supporl éphémere ou ponetuel (un @vdnement sportil, mar
exemple). Llles autorisent les sponsors officicls d'un événerment & commiuniguer sur
celie mamlestution {Jees vlvinpiques, coupe du monde ce itotbully

3 Livence proisée

Une enireprise qui détienr Lne marque conmtle, pelt radver un avanlage 3 §'05s00er
HVLE LN AU Margqua pour Co-sigrner comding produits, oo cul constitie unge suwardgie
de leenee cvorsée {licence Nestld - [Haney pows cortaines cérdales deslinéues ais
enfants). Line attertion particuhere doit étre partée 4 la place sccordée a chacke marque
el notamtenl, Ja fagon domt fes narues seront reardsentées sur les produlls el fes
emballases oL sur uge élvuelie

Quelle que seit leur forme, es stralégies de licenee présentent des avantages ot des
inconveénients, L sux-cl sont recapitulés dans ie tableau K.6,

Tableau 8.6 — Avantages of inconvenients das siratégies de licence

1
Avantages | Inconvénients

1

T otor ot L martae préscrte suroco mlitiples e Bosgue e benelissbor des catgues deose e

DN aluls] wEN - Alitisies

» Amadorgtion o image de rmarque iganme de e Raaul sceu e conine e

plas cuisigs » gnge par L araee chel, ce Twgue a8 perte oe o cte de rage des

e Zpnos anne TenT de |z mague. Comatque ou de catmsor cats lesoot ooes
o Sectimert de proxmité par Putilisston de CONSOTITAlEUTS,
'nage cour oersacnage sympsthigue es

tar e (tanf,

e



- Les stratégies d’associations de marques

cours de ces derniéres annédes, le consormateur a vu se multplier les situations oo
margues lui sont présentées simultanément soil surun méne aroduit, soit dans la
unication : Renaalt:Quiksilver, Inte! avec les marques de fabricants d'ordina-
s IBM. Nec ou TxlIl Ces opérations sont gqualifi¢es dalliance lorsque deux
ques sont délibérément associées ['une a I"autre dans v contox:e marketing tel que
publicité, le produir on la distnbution. Ainsi Tes allances peuvent mrendre de
wwltiples formes. Elles pervent intervenir dés la conception d'un produit ou sc limiter
3 la commumnicabion ou a la promotion.

Le co-branding doit étre fondé sur la création de valenr partegée © recherche de
~otoriété, endoszement datlributs, mise eu avant de Pur des composants majeurs du
sroduit (marque ingredient : Intel, Gore Tex) ou la mise en commun de comptencas
~our le développement de nouveaux produits, 11 existe rois tvpes dassocialion de
marque : le développement partugé. le co-narguags ¢t la communication conjinle,

I) Le développement paviagé

' développement pariagd cst Iall:ance de deux on plusicurs mutgues au stade de la
zonception ou du arocessus de fabrication d'un produit. Lebjectif est bien souven: de
zagrouper deus savoir-faire. Le produir ainsd congu peul porler il nom nouvesu
Aifférent des deux marques gui o sont associges (voiture Smart congue par Mercedes
21 Swatch! ou ien 'ane des marques permet dauthentifies le produit [ Nestea crée par
Nostlé of Coca {ola mais endossé par Sestle),

2 Le comarguage

. Le comanguage est une a'liance cntre denx ou plusieurs marques fondee sur: une
coopération dans |a corception du produit. au pian lvnctionnel oy symboligue et fa
co-signatire du produit par les marques partenaires sur le aroduit ui-mdmie vu suyr ses
slements didentificaron =, (Cegarra ot Vichel, 2001, Cetle stratéale est tres repandue
en ce gui comeerme les modéles de voilure (Clin Chipie, Saxo B, Peugeot Quiksilver),

3) Lo comuminrication conjointe

1 v a communication conjuinte lorsqu une ou piusieurs margues 3/ associen! powr deve-
i lapper une campagzne publicitaire ou promotionnelle commune. [ersque deux margucs
Lonl présentées dans une méme annonce publicitaire, 1l $"agit d 'une publicité conjomte.
En régle genérale, la nublicité sappuic sur 'occasion de consommer le produis
alliznce entre une marque de jus de fruit, Tropicana, et une marque de cérta.es,
Ketlogs. pour g petit déjeuner, par exemple), sur une cible comriune tles enfants) on
s o on plusieurs attributs communs aux denx marques. La promoticn conjointe.
quani & elle, consiste & vendre, & un prix promosionnel. un ol compose de deux




produity ou servives portant des margues différentes {une bortcille de rhum Haccard
accompagnée d'une bouteille Je Coca Cola), Les praduits sont bien souvent complé-
reentaisgs. Cetre complémentarité peul Ctre {ondée sur la siwation d'usage {denmitrice
+ brosse a denl), la cible ijeux + céréales pour enlanrs), le canal de distribution (jeux
I piles)...

E - Les stratégies internationales de la marque

Une entreprise qui souhaile s interrationaliser est confrontée a plusieurs opticns strate-
gigues en ce qui concerme sa wareue. Elle pert opter pour ure strategic do narque
slubale co gui suppose 1 méme posilionnemen:, los mémss produits. la meme
commurication ¢l la méme distribution dans tous les puys 00 la margue est distribuce.
Crest Lng option qui permet de micux mailriser les cotits du marketing et de renforcer
la notoriété de Ta marque mais clle ne permet pas de prendre en compte les différenees
caltureltes. A l'opposé, la marque locale suppose une adaptation maximale sur chague
marche, ce yui s¢ traduit immangquablement par une augmentation des colits mais ce
qui permet une meilleurs adaptation 4 la demande, LIng troisieme voe iltermediaire
s'offre aux cnuepriscs. T. s’agit de la marque hybride dite « clocale » application
directe de I'adage bien connu Think globui and uct lucul. La stratégie de Ta margue est
détinic de lacon centralisée {un mémne noct de margue. un pasitionnement homogéne,
pur exemiple) mais la mise en auvre comaorte des aménagements locaus (communica
tion adaptéc, adapiation du preduit). Cest la voie choisie par la chaine de restauration
rapide Me Donald (campagne de communication « sourire la vie s, adaptarion des
menus aux godts frangais).

BIBLIOGRAPHIE

AaKER (J), « Dimensions of brand personal:ty », fournal of Marketing Research,
1997, 34 (3), 347-330,

AAKER (D), Building strong brands, The Free Press, 1996,

ARGENLD {P-ALY, DRUCELNMELTFR (BJ), « Reputation and the corporate brand »,
Curporate Reputation Review, 2004, 6 (d) ARR-3T4L

CrGarra (1-J), « L'identité nominale du produit ». Actes du 6% Congrés de
| *Association Trangaise de Matkcling, la Baale, 1990, 459-480.

CRGaRRA {1.-0.), MICHEL (G ), « Co-branding, clarification du conwepl », Rzcherche ot
Applications er Marketny, 2001, 16 (4) 37-64%

Crancesr (8.} « Les réactions du marché boursier aux annonces de stralégics de

marques © une approche financicre de capital margue ». Actes du XX® Congres
Inlermanonal de I Assaciation Frangaise do Markceting. Saint Malo, 6-7 mai 2004 (CD
Rom).

e

156 &5 WREN T TR




CorrangF (V) Cuavpon (1-103 Roux (B, « Impact du chargement du nom <2

marque sur I évaluation de I'inteniion d achat du produil ». 2% Journée AFM [RG, _es
margues. Paris, 9 décembre 2004 (CD Rom).

Hemeruwy (B.). « Murgue », in Cocyelopédie de Gestion, Simon Y. el Joflre P 1973-

2007 2° diren. 1997,
doarksrer (LN, Les marques @ cupstal de Pentreprise. Eeomemica, 2001,
FoaplarEr (1-N), LaveesT. Le sensibilité aux marques, Beonomiza, 1992,

Lew () Branding Management @ la marque de Fidée @ Paction. Pearson Education.
23,

s



APITRE

La politique de prix

—e priv esl yng variable clé du marketing. Cest un veeteur dinformetion qui penmgt
an cansommatear d’inférer im nivean da qualité pergus. de positionner un produoit ou
Jo se forger une tmage d'un magastn ou d'une cnseigne. Ce n'est pas un attribut
aedinaite car il est expressior mondtaire de “a valeur de toures les caracterisiigues du
ozoduit v comeris sa valeur d'usage et sz valear d”osime,

Par rapport aux autrss variables du marketing, o prix prégente des caractévisngues Jui
‘i sont proores. Lo oprix estoure visiable

- flexible car it pewd Clre changé a tour moment el peur étre moduic scion les cliguis.
s quantités acherdos ou la périede (heures d'affluence, haute saisoa. .t

puissante cur il produit un effet direct sur les venles et sur les revenus de Uesntreprise
— rapide ar contralrement aux avires variahles du marketing, une muodilicatien du prix
~roduit des ellets & 1wes court terme.

La politigae de priv concemne los déeisions relatives & Ja xution du ou des prix de
vertes des produns de Pentreprise. En dopit de leur importance, les ddcisions concer-
rart 1o prix ne son: pas leujours optimisées

- le prix de vente est détermme § paviir dusenl peix de revient |

e prix n'est pas assez rapidement medifié pour prendre on considération los Svolu-
lons nlervenues sar le marche .

— lo prix est delerming sans vééronce aux autres vurlubler dwmarketing

- des vuriables tebles que la vandtd des produits offerts. les segments Je marche. les
aocasians doachas et les canaux de distrhution sont [aiblement prises en comple,

ce prix ite vene résulie de Uinfleence Je mndtiples factears ipartic 1) Ta démarcae
retenue pour elaborer e politique de prix doit s'ctloreer de les prendre en comptes
ipariic 2.

1 = LES FACTEURS INFLUENCANT LE PRIX

La fixation du prix deit découler de la confrontation do nombreux Zueteurs (lgure 9. 1)
Certains de czs facteurs connne Pabjectit de Lo politique de pris e les caraciensigues
Ju produit sont internes & Ientreprise. 13’ autres facteurs enyironACy.Cntaux s imposent
a Ientreprise. 11 s”agil de la scnsibilité de 1o demande pat rapport ac prix. de la régle-
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mentation cn matigre de prix el des prix pratiqués par les concurrents.

CTontraintes \dogies Obiochils nrix de Panireprise
& - ) f I
-\-\.'\-\._\__H_-LH- ;_;
T 4
,,-”"— _hh'“‘m_\
e N,
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Figure 9.1 — Les faclews influencant ia politigue o prix

A - La demande

Pour Cxer lears prix. les entreprises coivent prendre en compte la sensibilité des clients
Far rapport aux prix. L'elasticifc de la demande par rappor: aux prix est un coreept jssu
de 'approche macroceonomique. Une vision plus compléte de la sensibilité aux prix
neeessite lu prise en compte de la psvehologic du consomrateur ot notamnrrenc de lg
purieption des prix et des inférences qu'il pent realiser & partir du prix ponr ostimer la
quaht¢ d’un produir,

1j L'approche macroéconontigue

La demande glebale d'un bicn ot d"un service est Pexpression des inteniions d achal
de ec bizn ou de ce servive, destinées 4 satisfaire les besoins solvabies des dilterents
agents economiques. Selon la théarie dconomniyue, il existe une relation imverse enlre
le miveaw de la demende et le nivean de prix. Lotsque le prix augments, les quantitds
demandées diminuent et réciproguemen: (faure §.2),

o
=
3
¥
i Pr',.),'

Figure 9.2 — L g coinbe de Ia demande d'un bien
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Cet(2 théoric repose sur hypothése d'un comporrement rationnel de I'home economi-
qus. O, face 4 la diversite de Tollre, i consommateur n'est pas towjours rationnel. 1117
quune connaissance incompléte de otire du marché. La demandu de certains bicns ost
plus ou moins sensible au nivean de prix. Tes effets du prix sur la demande sont done
wariables suivant les situations d’achat ou d'usage des biens, la nature du produil et les
caractérisliques de Iindividu, Un prix éleve ou bas peut constituer un frein ou une
motivation & 1"achat sclon fes avanduges rechorclids et ln percepnon de acheteur. Ta
wrsibilité est mesurée par I"élasticité de Ia demande par rapport aux prix.

La mesure de |'élasticité

dy
Elasmic s = % oo vatalion de a gemande _ 9
L A —_ N -
- S, oe vanation de prix ag
P

g = duantité derardeas min bien
o= prix
day
Elasticint eraiste 8
2 dpp
P
Elast cité du Den 1 par rappor L aux variatons de prix do bien 7
0y = quantitd sobeon g
ur=onx duben 2

L élasticilé peu: étre caleulée en fonctior des variations de revenus, du budger publicitaire
ou en fonetion du srix de biens substituables. Dans ce dernier cas, il s"agiu d'un cadeu
J tlasticitd croisée (élasticite du bien [ par rapport s variations de prix du bler 2).

Drans cortaing. cas, Je principe selon lequel la demande augmente lorsque e prix balsse
plost pas respectd. Le prix n'a avcun offet sur la demande vu bien 1a relation se faif de
facon inatendue, Un certain nombre dFeficts atvpiques ont &8 mis en &videnee por les
seunomistes et les sociologuzs.

Les relations atypiques entre prix et demande

-« Effet Giffen : pour los biens courants, les COnSOmIMateurs ne recuisent pas la ronsom-,
- mation lorsque le prix augmente (effet observé pour le pain}. T.a hausse des pnx du
| carburant se traduit-elle par une baisse de Ta demande ?

+ Fffet Vebien : effet de snobisme, consommuation ostentataire, Plus le prix d'un bien
est élevé phus il devienl un signe de distinction sociale et se rouve demande par une
catégorie de consonmmateurs.

"+ Liffet de spéculation : consisle & acheter davantage d’un bien dont le prix augnente
dans la cramte dune augmentation tuture (fuch de chauffuge).
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De nombreux facteurs peuvent rendre les chiznls moins sensibles aux prix. Cela pewt
tenir avx attributs du produil : produit associé & un avamzage spécifique. produil pergu
comme un produit de quatite et de presuge, produit atilisé avee du miatériel déja achete
icarlouches d encrs pour imprimanic), product gl ne peut ére stocké, ote. DVautras
raisons sorl inhérentes au clignt lu-méme @il connait mal lex preduits de sebstitution
alephone gratuit couplé a un abemersent ADSL par reppart & un abonnement France
Talecom) au bien 1l peut Jiffeilement comparer 1a qualite des produas avee eotle des
aulya: pradints du marehe. Tnfin, ‘e tuibic poids de fo dépense dans 1o budget neul wuss
cduire ba sensibidivé auy priv.

internet a accru la sensibilité au prix en dormattant (03 comparaisors immediates cntre
cilferentes offres (comparateurs dz priv - Kelkool mais les Studes -€aiisccs sont contra-
sictoires. Certalnes montrany que Uinterpmue ne compare pas sysieimabiyuenent ks

Tris L

2) La perception du prix par fe consonpunateiss

la pereeption du prix d'un bien donné varie d un consomnuateur 4 avtre 2 suivant ey
situations d achat, La perception dotorrie la réalite. 25l Mimpression que achereus
se falt du prix (prix pereud el non ke prx véel qui intluenes te comportsment d uchat du
CONTSCT ALy

a} Les prix magiques an prix rompus

Fes prix sont rurement ronds dmultipics de et se rerminent [éqgeetneani par 98 oy
93 gu car 3. Lutilisaton ginératsee des prix sompus repose sur Pidde que Tes nrix
ronds conslituent des barrigies psycholagiques pour les individos, solfsantes powr
transtonmer, retdrder ou suppritner Uachal,

D norbrevses 2tudes ont tente de démemtrer U'efTicacie dane telle stratduie do prix
[.cs résultats sont parlols contradicloires mars cos travaux oit permis de décousrr les
namnbrees méeanismaes qui peuvent jouct {Tebleau Y. 1, pour wne présenration detaillee.
voir Desimet 2t Zociinger, D997),

Malgrd Uincertitude sur iTefficacize de ces pratigaes, elies sort argement répandues,
Par exemple, aux Elats Unis, onomacs 1997, Me Donald tuncait fa « campagne 35 »
deeidant de casser leo prix du Big Mac & 55 ceurs. Burger King. principal comeurrent.
proposait depuis 2 ans le Whopper & 9% cants ot celte strategie sTérair rraduite pur une

-
Progression dow vonies<, -

I Selon e dtidde M0 Kinnres 84 % ey achoivors de jorets sur Interier i gvaiens consulie gu i sas
2otermenacde e 3 awnars 1007 Mo Danald rese do iy du Big Moe any Lives-Tiais,




Tableau 9.1 — Macanismes de percoption des prix

Effet point Lo £ % rael est compard zu orx 1003 b2 oius orocha (gain lorsguiil esl
de référence in~erieur ou perte 5°l ast sLoeneLr.

De facon gerduale, il o ¢tf demontre que les ndividus comparant deox
~ambies onpa-Tant de ‘g gauche vers la droite,

Comparaisen frnacirans detx paires de prix & comparer - 89 e S5 A e sl

| de gauche & dio le Lz Aiffdrencs cnire les deux pairas ast tanniques (T4 ma Lid oot
! s dndidious v surestipner Cecart enire 32 er 73 do fat out v a un ecart
: de 2 Qizaines.

Le consantmartess o retient q'un nombre srepifié paur représenter [2
prix. tl arrendit aw nombre simc e als proche of accare a chague ciftre
J1e irportance oécralssantc ce gancre 4 droie Le coosomimareur s
souvie~t plus gisément L prem er oiffre ooun ort

FEHhet da memorisation

_35 priv se terminart pz- @ sont essim s & des venlzs arenot crnellzs:

| Effet d'image e & ey poodoits de rroindre qual 18 goe les prix rongs.

bj Le prix psycholagigue vu seuil de prix acceptable

Cette notion & &té intraduite par les travaux de Stoctzel (1954 et 4" Adam (1958} In
dzsgous dum sewil minimal, 12s consommaleurs rejettent le praduit car ils Massocient a
' zne mauvaise cualité. Au deld d'un seuil maximal, ils n'achétent pas Lo produil car ils
‘¢ rouvent trop cher poor la satisfaction qu’ils on rerirent (frem a Pachat).,

Le test de prix psychologique

Le prix psychologique 2st déterminé A partir des résultats d'une enquéte au cours 4
auelle Iz produit est présenié a un échantillon représentatit de la cible. Chaque
personng mlarrogée indique le prix maxirmum quelle est préte & débourser pour obtenir
¥ pracuit ainsi que fe prix en dessous ducuel elic n'achiterail pag de peur que le
produit soit de qualité insuffisunte. Les deux guestions suivantes sont posees. ’

+ Quel prix maximal accepterier-vous de payer pour ce produit 7
« En dessous de guel prix avez-vous peur que cc produit soit de mauvaise qualii¢ ¥

Une fourchette d’acceprabiliié du prix peut 8tre éablic pour chague personne. I sutiit
ensuite de calvuler, pour chague prix, l¢ pourcentage de personncs Gul ne soni pas
intéressérs car eliss jugent ce prix trop élevE et lo pourcentage de persomnes gui ne
souhaitenl pas acheter en reison de la gualité estimeée insuffisante.

Er tracant les deux courbes correspondant aux pourcenluges cumulés pour les deux
quesiions pasées, le prix psychologique peut étre déterming 4 Talde d’une solution
graphique. La zonc située entre les deux courbes est la zone d’ucceptabilite. Le prix
optinal ou prix psychologique correspond & :"¢cart maximal enire les deux courbes.

[ —



Cette analyse peut s¢ poursuivrie pour déterminer le prix maximisant le chi
daftaires. Le prix retenu devra cependanl prendee en compte les objectifs de Ventr
prise.

;

I existence d’une <onc de prix acceptable est liée & Pexistence dans Vesprit ca
consommateur d'un prix de eéférence.

¢) Le prix de référence

1.e prix de référenes cst défimi comme dtant toul prix qui sert de point de COMPpiTaisen
pour dvaluer les autres prix. [3 peut &re externe s7il est &abli a partir de Iohservation
de Penvironnement {prix Je produits similaires. pblicité, prix initial bame lors d™ne
vente promoliomelle ou de soldes....) ou mteme 8°i1 ¢st stcké dans la memoire du
consommateur (demier prix pavé, prix es2éré, crovance du consommateur.. .0 I est
influencé par la familiarile du consommateur avee la carégorie de praduit @t son degit
d espertise,

Ulghamden du frane au profit de 'euro, au 1% janvier 2002, s’est incontestablement
traduit par une pere momentanée des références, on matiére de prix, puis par une
modification des prix de référence, l.es statistigues de PINSEE montrent que la
deraande dos ménages o sensiblement baissé on janvier 2002 {figure 9.31. Les reports
Juchats peuvent s expliquer par le manque de familiarité avece les prix en curos et le
peur de paver rop cher en ['absence de priv de référerce.

Consommation des ménages

1,00 %

00,70 %

-

050 %

060 %

a0

L C 20 %

- Lot
- 240 dpa¥

reveTbre  dacerbre janviar fowrier mars

Source : INSEE
Figure 9.3 — Consommation des ménages de hovembre 2001 & avel 2002
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s modifications de prix dang le conrmerce de déil peuvent entrainer des réactians
e diftérencices de la part du consommatenr. Lorsgue ke nouvedn prix esl juge Lrop
poioné du prix inilial (ou du pris de eélérencel. st consideérs comme appartenart 4
o avtre catéporic de prix ce gui se traduit par un rejet du consommateus Un ellet de
corraste qui tend d amplifier [éeart réet entre deus meveaws de prix, peut alors jouer
L orsque le nows eau prix est juge proche du prix initial on de référence. ¢'est un cffet
assimilation qui cst obscrve. Tout s¢ passe comme si lc consommateur ne percevall

4
- LI l‘- e 13 AT
mes A7 2eurl (fisure 240

‘ Zure ce rejel |
Zo e daccentat on ;
1

| |
| H
P de réference Prx B iy

i |

Jor-
+

Frsemrble des or s aooosés oar o marchd

Figure 5.4 - Modéle de fassimiiation-contraste .
(daprés Lichtenstein et Bearder, 1588)

d) La relation priv-qualité pergue

D¢ nombreuses &ludes onl démonire Pexistence d une relativn posilive enlme prix ol
gualile, Lnreantd, davantage que le prix réel. ¢'est la pereeprion gue le conscmmaten:
a1 du prix qui va inHuencer sa perceplion dz la qualite {lpure 2.3

Le prix pergu résulte du prix objectif ou prix réel ot du prix de référence, Le prix réel
a5r une ceracteristique extéricure aobjective du produit gue le conscmmatens peroil
cotmtme un stimulus. La perception du ménic prix pcul varicr podr plusicurs consaome-
matews cf méme pour un méme cansommateur suivant le produit, la situation d achat
el la périade.

La qualité pergue peut étre délinte comme un jugernent alleclil que le consommateur
aorte sur un produit. lille ¢st done différente de la qualité reelle (superiorité technique
wrelle d'ul produtt). Elle est mfluencdes par les attribes intrinsdéques (physiques) ot
surrinsdqgues (poix, marcue, prhlicite} du produit.

La confrantation enire fa qualité pereue ot le prix pergu permel au consammateur de
determuiner L valeus pervue ¢lune oflre, Clest ceile demnére gui pourra éventoellement




Firciter 4 'achat. La valzur perque est un concept comportant plusicurs dimenaions
(Zeithaml, 1988). 11 peus s'agi~ d’un prix bas inléressant, de 1a satisfaction des attestes
al'egard d'un produit. de la qualite oblenue pour 1o prix pavé ou de ce gui est regu pour
le sacrifice consenti,
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Figure 9.5 — Relaticn entre prix percu. qualite pergue et valpur pargue
fadaplé d'aprés Zenharm! 1988,

Dans ce medele (figure 9.5), o prix pergu est positivemnent relié 4 la qualité pergue et
negativement rehid a 1a valeur percue (sacrifice consentil. La qualilé pergue est ensyite
posiivement reliee 4 la valeur pergue. La valewr percuc csr une variable clé:
lorsgu’elle est Slevee, elle conduit 4 Mintention d achat el a Pachat. Un effet de seall
peut cependant élre observd. Lorsque le prix est trop &leve, la valeur perguc diminue
car le sacrifloe consenti vyl trog importanl {igure 965,

Les Crudes empiriques ont eu da mal & valider Ta relation prix-qualitc. {cor peut
s"expliquer par le fait que pour des achats peu courants, lg consonunateur recherche
daatres inforinalions que le prix pour se faire unc idée de Tu qualité du produiz. H
utilise drautres attributs comme la margne, par exemple. Le prix jouc un role crucial
lorsqu™ est la seule information disponihlz, Des que Uon introduttl d*autres variables
telles que la margue, Pensetgne, expéricnce du consommateur o le type de produil,
son role informati est moindre, le consommatcur se fie moins au prix pour juger de la
qualité (Dodds et alii, 193] Rao et Monreg, 1937,
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Figure 9.6 ~ i affet de seuil dans la relation prix-quakitc poreus

B - Les objectifs de I'entreprise

Dans sa politique de fixation de pria, Penlicpiise doit chotsi entre privilegior la renta-
2l fuleree ou privilegier des objeents externes. par rapport au marche.

I} Les abjectifs de rentabilité interne

Lentreprise choisit do maxizaiser I orentaliling a coust tenme du produit en bvant fe
ariv & un nivesu elevi, co gui lui permet due réaliser ane marge unilyire nporanic ot
Sloblenir des profits aceras, Celte sieatsgic suppose une différeaciation sigriiicanye
Zes prirhints por justifier le riveau du prix. Llie suppose. 2n outre que Ja demande sor
—ou sensible au prix (faible Sasticiid-prixg, Cottie srratégie pedt se justilier poar un
=raduit en debut de evele de vie pour aceélérer le dépasserment da sewil de renrahilite.

Certes. Te profin dépend du prix mais ta relation o'est pas aussi simple ot directe qu'il
« parait. Lm prix slevé ne correspond pas woujours 4 une ventabiliie glevée, L eftet. la
- rentabilisd d un produit est fonction de deux tacteurs @ Lo marge anitaire et le voume
Zes ventes, Fn conséquence, les effets du prix sur la renabilitd et le résultat de Menire-
orise sont complexes (higure 9.7),
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Figure 9.7 — Lag effets du prix sur la rentabilife

a) LieMet diveet sur lTa marge unitaire

Le prix fixe agit dircciement sur da marge unitaire, gt elle-méme deétermins la marge
tolule et la rentabilisé du produatt pour Uentreprise. Plus le prix de vente est éleve, plus
la maree unitaire ost impotante. La marge unilaire acereil d sen tour lo resitabiiite du
prodult pour Uemreprize.

b) Leffet indirect par le velume des ventes

Cat ellet indivect peut résulter Jd'etfers cconomigues et dreffers pavehotogioues, Dy
point de sue écanomigque, un volume de venie éleve, se tradull par des gains de produc-
tiviees, des economies d’échelle et ces eftets d'expérience g petrvent rédume les cols
de productior el augmeinler la marge unitdire. Du point de vie paychologique, 1o prix
repreéserle un coil nour acheteur. [l peut constituer un frzin 2 Lachar lorsoqu’il est trop
¢levé ou inciter 4 Pachar 70l est uge acceptablz. La relation prix-qualité percue ne doit
pas étre népligée cepandant, Un prix ¢lové est paclvis associé & un produil Je quakite
ou do orestige. e rix peul en oulre jouer sur atilede des distributenrs. Plutfit
[avorable aux promotions, cos demicrs ne sont pas fotalement ncutres quant aux
volumes de produits vendus,

En vertu de cos deux effets, ur prix bas affeeme divectement la marge vnitaire meis et

cffet négatif pout étre compensé par I'augmentation A volume des venles et la dimino-
tion deg colie de production unifaires.

2} Les abjectifs par rappori au marché

Hien que Ta rentabilité constime un objectif prépondérant pour I'ertrenrise el ses
actionnaires, ce n'est pas le seul en matidre de prix. Des objectis d'image, de gamme
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de penétration du marché peuvent lo compléser,

L'objectif de volume : stratégie de maximisation de 1a part de marché

verti de la courbe de domande, les quantités vendues sont scuvent une fonction
<T5¢ du prix proposc. Lorsque objeetil est la maximisation du valume des venles
fa pénctratton Ju marche, le prix doit &tre [1x¢ 2 un niveau peu éleve. [entreprise
ific scs marges afin de conquérir ane Turge part du marché. Elle cherche a maximi-
son chit?e d allnires et sa part de marché. Ceue politique est justiiée si la demande
forement éastique par tupport au prix. si les colts unitaires dirsinuent avee
azcroissement des quantilés produites et si 1'entrenrise cispose des capacités néues-
s ponr tépondre 4 une forte demande.

L'écrémage : prix élevé pour des produits baul de mamne

ames entreprises prelérent étre leader en qualité plurdt quien volume. Un prix
aremage permes de valoriser les effosts de recherche et la supériorité des priducts
rapport aux concurrents. De plus, Pertreprise se donne les movens de s”adaprer au
ché car 1l est plus facilz de baisser un prix que de le relover,

I ohjectif d'image

B prx Cleve peut avoir pour objectif lc maintien oula créalion d'unc image exclusive,

prix vonforte 'image de Pentreprise. Cette steatégie est justifise pour certames
zgonies de produits (luxe, parfum). Le prix doit rester cobérent uvee le positionne-
t du produit ou de la maque.

L'objectif de gamme : promotion d’une gamme de produits
ou de produils lids

fixation du prix d'un prodait peut avoir pour ohjectit 4 optimiser les ventes des
ulls d'une gamume. Un prix d'appel est pratiqué sur le produit pemiLsttant
entrainer [a vente des aulres produits, Celle siratégie présente un risque ipecifigne,
cannibalisation <’un produrt de la gumme par un autre. Te lancement par Apple.
ut 2002, dun ordinateur a 499 euros {\c Mac Mini) pourrait snirainer une baisse des
tes de L'e-Mae, falsant auparavant office d’entréc de gamme mais commercialisé &
1 euroy,

r les produits lies, la pratique consiste & fixer un prix relativernent bas sur le produit
buse et un prix élevé sur les fournitures destinées 4 engendrer Uesscntisl des
efices (rasoirs el lames ; consales el Jeux vidéos ; téléphone mobile et aborncient).
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3) Lex contraintes léwales : la réglementation des WX
y

Depuis Fordonmance du LT décembre 1986, les prix sont liorement désernungs par le
jou de la coneurrence. Ce principe connait un ceriain nombre d'aménagenients. Les
prix peuvenl étre régicmentes par cxeeption.

Dars les secleurs of la concurrenee par jes prix est Hmitee. los mozsopoles vy quas
monopoles, les prix vestent contrdlés par les pouvolrs publics : medicaments, Transporls
en commun, Slectricité, ele.

Les prix de revenle pratigués par Jes distrbuteurs sonl ¢galement réglenentes. s re
peuvent revendre 4 perte les marchandises gui feur vpt été livrces. Le seuil de revente
3 perie a été redétin, de fagon plus restrierive, par ia toi Gallend en 1996, Désormals,
le wrix d achat est celui qui figure sur fa facture. augment? des [Truis aniexes, comme
o transport, ce gui exclut 1o ristournes qui peuvent &fme uecordées apeés facturation.
en “onetion du volume, Cette réglementation e31 en patic responsable ge laugmenta-
on des merpes arreres de ks grande distribution (ee point sera développe dans ke
chapitre 11 La politique de distnbution). En cc qui conceme les hivres. lex distriba-
teurs pe petvend pratiguer nn rabais supérisur & 3 i par rapport uu priv des edugurs.

L droit curopécn considére comme povives paut la concureence. las ententcs porlant
e les prix, gu’elles mteyviennent entre fabricaats on distributeurs., qu zhes =oen
expresses ou tacites (condamnation, a ce bire. des stations d"cssonces dantorouies £n
i

20040

Les réglementations sont nombreuses ctles exemples ci-dessus e sonl pas exhausifs
Les prix so.dés, par exerple, tont cgalement Pobier de réglementations speoifigyues.

4) La concurrence

Les prix et les offres des concutrents conslituent un guatriéme pole de rafirence gu fax
que los clienls feront la comparaisen. Pour les connaitre, i) ost nécessaire de fare des
relevés de prix en magasit, d'analyser les tanfs calalogue, de faire Jdcs cnguéies
auprés des consomumatours afin d estimer le rapport prixfqualité pergue pour chaique
concurrent important. Ccla suppose la mise en place d'une veille concurrenticll.

5) Les caractéristiques du produit

Los caractérisiiques du produit, parmi lesquelles sa position dans le cyele de vie. ong
une incidence dirccte sur la siructure des colts de procuction et sur la politigue de pox,
I *&lasticité de 1 demande par rappor: au prix décroit depuis 1introduction du produit
clle passe par un mininum en peniods de manirité puis remonte par la suite {Simaon.
15793, Los coiits indulsent an prix plancher qui doi convrir I"enserible des cours fixes

ra



et variatles, ditecls et indirects, Le colt unitaire d'un produil varie en fonetion du
soiume des vendes, En prineipe, a relation est inverse, ¢Cest-a-dire cue le colt unitaire
éiminue lorsque le volume augmente mais ¢2 ne sera pas le ¢as si la maticre promiére
st e, Celle cimimuion s'explique par les économies d'échelle of Ielfet d expé-
xenae. Lorsque entreprise reste sur la meéme échetle de productior, los charges fixes
sont iéparties sur un volume plus importan.

Eos factours cui viennent d'érre développés intervienment directenent dans Félubo-
gzrion de |a polingue de prix @ les codts déterminen: e prix mizhmal. La concurrence et
k: produits de substituiion tournissert un pole de référence. Quanr 2 1a demande, elle
£xe la lhmile supéricure.

% 'ELABORATION DE LA POLITIQUE DE PRIX

arsque 'entreprise clahore sa politique de prix. clle dair arendrc on cousidéralion
I':msemble des facteurs en les intégrant dans une démarche générale (figure 9.8). Lu
detenmnmation du prix se fair done selon tn processus. En pratique. les entreprises
peu enl opter pour des méthades qui simplifient la démarche,

[ CBétorminar ioniscif de 'erwen se
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Figure 9.8 — e processus de fixation des prix

pres avinr determing Nobjeelil, évalué tz demarde, estimé los colts e aralysé by
ncurrence, l'entreprise deit opter pour unc méthode de tarification. Lo plus
serditles consistent 4 fiver le prix en fonction du coilt de revient, de la demande ou de
concnrmonce mais 1l existe dey modes de tavifications plos hybrices.




A - La fixation 3 partir du colt de revient

La méthode la plus élémentaire consiste A appliquer un taux de marge au colit tosal.

" Lolt cnilaire
Priy = —  ———————
a.0n de marge

Cette epprocae présente denx difliculeés, La premigre tent & la dérermingilon du prix
de revient. La part des frais {ixes ne peut ére détermiinge quiune (s le vahume condw,
Lentreprize devra se contenter d'une extimation du volume. La deuxieme difficulte
concerne la fixation de la marge. Elle peut s faire par rapporl a une norms génlrale-
mentl pratiguée dans un sectour ou une cntreprise donnge au selon les abjoetiis assignds
an produil {produit d'appel, de prestige}. Cette méthode ne tent compie ni de la
Jemande, ni de la valeur perue, ni de la concurrence. Llle a peu de chances de
conduvire & un prolit maximal. Pourtant, ele st Lres repandue car 133 simp.¢ & mottre
eN IBLVIL,

Lz veld mananagement (gestion du rendementy est une application particulicre de la
fixation des prix 4 parlr des co13 d¢ revien! aihisce principalement peur lu tazifica-
fien des services, Cela consiste & opiimiser Lo profit on faisant varier le prix en foncion
d'un ajustemisnt permanent entre la derrande cxprimie ef Mofire restante. Ce wvpe de
tarification s'ost developpé dans Ios transports acriens ot o gagné dautres actvites de
service. Les compagnivs aéricnnes ont cherehé a maxionser les receffes drun ol or
Fa_sant varicr jes prix au fur €1 4 mesure des réservations. 11 est particulicrement aduptd
lorsque Te survice ost « périssable ». Entre une Hace inuccupée dans un avien affreté el
la vente d'un billet au codi de revient marginal, la deuxieme solution peur s averer phus
profitasle. Lo veld maragement peut se resumer pat Pexpression ; « 1e bau prodait av
bou client au bor moment el au bon prix » (Mataval, 20011, Le succes dw yeld manage-
Mant repuse sur uit cerfain nombre de cordhlions Pexistence d'une offre cxcédentaire.
une pa-t de macche importante délenuc par enaeprise afia de pouvor bénéticier d une
baisse des cofits ol la sensibilité de la demuande par rapport pris.

e autre varante de ka ixation a partic du colt de revien: consiste @ déterminer le prix

en fonetion du taux de rentabilité souhaite, Cette méthode resient & choisir l2 prix qui

permet d’obterin un taux de retour sur inveslissement donné, vompe enu du volume
g vente ailendu.

. . Coiit unitaire + {(Tanx de rentabilité souhaité x Tnvesiissements]
Objectif de prix = ———

verues en volome

l




v ventes pour délerminer Iz prix. Or, ¢"ost le prix qui détermine le volume des ventes.
plus, s1 les ventes réelles sont inféncures aux eslimations. Je point mort ne sere pas
eint (figure 9.9). 1 correspond au volume pour fequel les ventes couvrent les codrs
15 ¢ le protit est nyl,
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Figure 9.9 — Rappel du schéma du point mort

- La fixation du prix & partir de |a demande

prix est fixd ¢ fortction du prix jugé acceptabls pur 1: plus grand nombre de clients

de consemmateurs, Cette démarche suppose didentifier les caractéristiqucs
arrices de valeur pour fe elien (enquéles auprés de clients. expérimentation). Cela
1ent 4 fixer ie prix en foncticn de la veicur nercus par le consemmateur of on
ciion de s sengibilité aux prix. L objectit doit ¢tre d’offrir plus de valeur qus les
currents €1 de le montrer aux clients. Déterminer le prix en fonction de la valeur
cuc ¢st delicat car celle-ci varie selan les clierts e ¢ertains d’entre cax recherchent
sours Te prix le plus bas. Quant aux moyens d estimer Pélasticité-prix_ ils ne sonl
parlaitement fiables.

détermination du prix ne peul reposer exciusivemen: sur o prix acceplé par le client.
Setreprise ne peut [aire Iimpasse sur les autres condraintes [colit de revient, renabi-
ot prix pratigugs par les concurrents),
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C - La fixation du prix a partir de la concurrence

Celle méthode de fixadon considére en prioritd le prix de la conzurrence appeld aussi
-rix chu marché, Lientreprise peut décider de vendre plus cher. moins cher cu an méme
arix que le concurrent principal. Dans les oligopoles. les entreprises evitent de se battre
sur les prix car ba guerre des prix fait baisser la rentanilité. 81 les acteurs do marche désa
Stablis baissent leur prix pour gagner des parts de marche, un cercle vicieux se met en
place : un d2s conewrrents baisse les prix, aulre suil ¢ ainsi de sulte jusqu’a I'érasion
de la rentabilitd. Tes entreprises stablies ont inérdt & ne pas sengager dans une stra-
i¢uie agressive do baisse des prix. Une entente taciic de stabilité est preterable bier
qae, du point de vue du droit européen. les ententes sur les prix soient illiviies.

D - Les autres modes de tarification

Chague enceprise peat inoduler les différentes méthades de wrilication pour Uadapter
4 son mode de [onctionnement. 4 som secteur, tu aux dutres variables strarégiques. Tl
n*cst pas envisageable de les préscnier dans lear ensemble mais voicl quelgues modes
de tarification parlicutiers, Par exemple, une fivme pout adopter un prix en adéquation
aveo ka valowr offene (le prix a la valeur), Pour les entreprises de Lo grande distribution.
soucieuses de leur fmage on termes de prix prix, des systemes d'enchéres destings a
faire baisser le prix de leurs approvisionnements som réquemment mis on place.
Lntin. dans un contexte B w B. les conditions de imeorporent en principe ule marque
de négociation,

1) Le prix a la valeur

Certe mithode consisle 4 proposer en tarif relatvement bis pour un produit de gualie
le « meilleur moins cher ». Certains tabncants (Procler & Gamble) ou distribureurs
{Wal-mart) ont choisi de proposer dos prix bas tous les jours {prineipe du every day low
price) slutét que des promotions a répétition gui peuvent entacher i imege dos produils,
Fn France, la grande distribution cst plutdt {avorables aux prix promotionnecls parce
guwiils permettent d'attiter le chaland. La politique de promoion par .¢s prix seta
aburlée dans le chapitre 10 consacrd 4 la politique de communization et de promozion.

2) Les encheres

Cette démarche se développe et se renforee notammenlt sur Inlermet oo pout convernst
des produits trds variés (appels d offres de la grande disiribution ou ndusiriels). Les
cnchores peuvent étre classiques (ascendantes) ou iaversées. Daus los enchéres
irversées, utl vendour annonce un prix 2leve pour le produit, puis ie baisse progressi-
vemcrt usqu'd ce quiun acheteur se porte acquércur. Un achetow, une enselpne de la
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pande distribution par exemple, peut égalzment manifester lo souhait d’acqueris un
hict, Il fixe alors un prix platond. les vendeurs intéressés répundent 4 PPoffre en
JE= 1~ ant buisser o prix par rapport 4 la domidre offre, 1a derjére offie (prix le plus bas)
porter le marché.

3 L'aménagement des conditions de vemte en Bto B

2 toree de venie de entreprise dispose. en général. d'une marge de negociation quant
o conditions de vente, Cetle nuarge de négociation est diterminée en Mopotion des
vectifs de Ientreprise en lennes de remtabilitg, du statwr du client {clicnt acoue! ou
ospect). du velume de la transaction. des caraciéristigues du produit (phase dans le
cle de vie, suisomnalité), etc. Dans cortaines entreprises, ves cléments somt détermi-
= prion el consignes dans une chane aiin dlassurer la cohérence de la politque
I sic avee les autres variables du mix et avee les objeerifs Jnancicrs. C'ost ausst un
wen de Inuiter La discrimination taritaire eotre clients.

* LES EFFETS DE LA POLITIQUE DE PRIX : LA RELATION
PRIX-REPONSE DE L'ACHETEUR

 custe plusicars méthodes permettant destumer IMeflet d'une variation de prix sir la
rorse des acheteurs (Simon ot ali, 1997), Elles peuvent ére uliliséess de fagon
mpiementaire. Certuines sont gualitatives (enfretion d oxperts) alors que d autres
iavenl diune démarche guanttative {les mesures conjeintes, les tests de prix el
malvse de donndes réelles du mrarché).

) L’'entretien d'experts

TRUOLLS gux cxpuerls est adapld pour Bxer e prox de nouveawy praduits. Simen ot ali
R97 1 recommandent d°lnserroger entre 5 et 8 experts par combinaisen de produits-
rehés d amalyser, Leniredien porle sur le réaction des achotours mais aussi sur les
postos possibles de 1a concurrence.

) L'analyse conjointe

analyse comjoints permet de connaltre la réaction des acheteurs a différentes combn-
@rons dCalributs pour un méme produit, Les principaux avantages de cente méthode
sdent dans le fair qua Ies répondante ne sonl pas interroges directement sur le prix et
Cattribut peix n'est pas isolé d aumres aftriburs du produit (marque, performances
e onbues, ote ) qui influencent eus aussi la décision, Cette méthade permet de repro-
vz atiticiellement une sitnation réelle car le prix ntervient de maniére implicite.
snpoint de vue pratique, différents profils de produits en termes de prix; de marcues
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ou d autres atlrtbuls sond proposés aux sujets qui dovent les classer par ardree de prélE-
rence globale. On en déduit, ensuite, Ueffet du niveau du prix mais cet cffel est
combiné avec Detfet des autres variables,

3) Les tests de prix

l.cs tests permettent de mesurer les effets des variations dz prix en termes de ventes ou
dc part de marchs, De tels tests ont 818 géndralises yrice & Fonrcgistremeat des aclats
a Vaide de scanner aux caisses des grandes el moyernes surfaces. A partiv de ces
domnées. 1l =st possible de connafire le chiffre 4 alfaires ou a part do marché dun
produir pour différents niveaux de prix.

4) L’éconamétrie

La wvariable prix se préle aisémenl aux éludes écomométriques qui permestent
danalyser des données réelles du marche, Les venles ou lu part de marché sont analy-
sees 4 posleriont 4 purtir de données réelles, La fiabilité du moceéle dépend du nombre
do varables gu'il prend en considération. Parmi ces variables, le prx des produils
concureenls, les operations de promotion en cours ou la pression publicitaire peuvent
expliquer en partie les variatons des ventes. 11 est done nécessaire de les prondre en
cumpe pour isoler I'eTer prix.
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CHAPITRE

communication etde
_promoﬁ_on

La communicetion, que son abjot soit commercial ou non, lenctionne comme uk
sysleme reliant un émetteur et um ou plusionrs récepleurs (fpure 1013 Ta communi-
cation marketing est la communication adressée par 1'eatreprise aux diftérents acteurs
du marché © consommarcurs, distributeurs, preseripteurs, _eaders d opinion, cn vue de
faciliter la réalisaiion de ses objectify murkeling,

D
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Figure 10.1 - L& processus dg commurication
{adapte d'apres fe modéle de Shanon et modsls de Shannon ot Weaver, 1949

Dans ce schéma, le message est 1'idée que [émetteur veur trapsmetire, Clest un
wmsemble de signes qui produisent du sens. Le codage est la fumme donnéz par
Pemetteur 4 1Midéc & iransmetire (message verbal ou non verbal). Le canal conslile
wut moyen permetlant de vchiculer le message jusqu™s ta eible : mass media. Internet,
vendeurs, ete. Les bruits son; constityes de signes qui peuvent venir parasiter le sigral
envoyl. Llinterprétation des signaux requs par le réceptear constitue le décoduge. Ce
modéle initial n'incorporait pas de feedback, la communicalion intervenant a sens
unique. Dans la commumication commerciale, fa source est L enweprise, encore appelic
Cannonceut, Le récepteur st constitué des différents publics que 1'snnonceur cherche
i inlluencer.
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La communication rearoupe « 1 ensemble des informations, des messages, des SIETALX
de toute nature que 'zntreprise émet en direction de ses publics cibles » (Jendrevie et
Lindon, 2000, p 411). Elle cprunte de multiples canaux relevant des mass meédia, du
mécinat et du oarrainage, du packazing, des promoiions,.. La répartition des
investissemnents Jde communication révéle une prédominunce de la publicite hors
média. Celle-ci représentait, e 2603, prés de 65 % des dépenses de communicalion
itableau 10,1,

Tableau 10.1 — Répartition des investissements ds cormmunication en 2003

| . .
- Evo ution )
Dépens;es milliards 2003-2002 PO sur tetal
d'Euros A %
Y
METHAS

Total Fresze 425 1,32 m4 47

* Telév sian 3,74 3,00 1259
Afficnage 1,38 -7,74 4,683
Rad o R=) & 17 3.1c
CinéTa 0,13 -13.0 0,44
loFal. 5 grands 10,43 ; 0,34 35,08
médias : |

H_QES MED LA

AT TIPS TINME 16 467 347
oL dlectin - ques :
Mo <ing o orect 2,05 : R 3244
Prznol o A.75 1.8 ‘EaT
'iE‘t‘"'c'l"’ par 21" 017 2 08
IS e
Relat.ons pubiiques 1,55 -1.5%0 5,38
Achat d'zspace 873 37,50 a4
Internes|

_Total hars madia 19,31 2,79 - 84,82
Total marchg 29.74 1,58 100

Sagurco ' Sranca Fub e o il

La publicité cst sorvent assimilée & la publicité grand média (parlie 1) mals il existe
d’uulres formes de communication hors média comme le purrainage (partie 7). T.a
promoticn des ventes reléve égale{ncm de lu communicatior hoss wédia mais du fart
de son imponance une pariic spécifique lul sera consacrée (pariic 3).

1 s LA PUBLICITE

La pubiicité st une communication impersonnelle utilisant un support payant pour o
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compte 'un émetteur identific, L'obiectif’ est de transmettc des messages audx
consomuateurs alin d'ugir sur leurs attitudes vis-2-vis des produits ou des marques, La
pablicité nagil pas directement sur le comporiement d’achat e les ventes.

Les objectils les plus fréquents de la publicité sont -
- d"assurer la notoriété d un produit ou d une marque |
—de mettre ¢ valeur un élément (avaniage) d urn produit ou d*une marque
—de donner une image a un arodult, Une marque, une cptreprise :
- de soutenir la commercialisation d un produit :
de soutenir les sutres formes de communication oy de promotion.

La publicit¢ est une communication partisanc ¢ qui la distingue de 'mformation. Le
but west pas d'inforrner mais de séduire er de fhire désirer un procuit. Elle n'est
pas exclusivement marchande et peut preadr: la forne de cumpagnes d"intérét général
Isseurité routiére, lutte anti contrefagon, maitrise des déperses de santé, ele.).

Unc premicr point sera consagrd sux soteurs du marchd publicitaire (A}, [l sera suivi
de la présentation de la siratégic publicitaire (B) et de la créulion du message publici-
taire (C). La t1esure de cficacité publiciture sera ensuite abordée (D [a publicitd
sur irdernet tera 'objet d’une partie spécifique (19} en raison de ses speciticités. Tinfin,
celte premicre partie s'achévera par la présentation succincte de la réglementation de
la publici:é (F1.

A - Les acteurs du marché publicitaire

Au sein du marche publicitaire, les annoncears sont £ la recherche d'espaces publici-
taires, relevant des diftcrents médias et supports, alin de fa're passer lewr messoge. Le
role des ugences publicitaires es: rés variable. Le marche publicitaire fait également
mtervenir des societés de praduction,

I} Les grnonceurs

Ce sont les entreprises clientes de la publicité, Elles sont trés concentrés @ 90 % des
déprnses publicitaires sont faites par 10 24 des annonceurs (tableau 10.2).

Tableau 10,2 — Les 10 premiers annonceurs en 2003

Total cm | Répartition des investissements par médias

d ' en %

2 millions ; .

. d'eurcs | presse | ' Radio 8% Pub. ext. | Cinéma : Internet
2anonc. 300 L 7.4 4.7 6 3 0,6 - 21
Sl frais
fenmat 16542 E1] 18.0 5 R 10,5 1,4 A, F
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sUtes

Total en Répartition des investissernents par medias

millions | e %

d'eures | presse Radio TV |_ Pub. ext. | Cinéma | Internet
restie 177,63 8.7 2,9 68,3 14,5 5 0.5
Carrefaur 15585 373 402 - 1.3 0,3 7,3
[ Ledien 168,3 34, 48,3 - 6.5 0.2 0.2
Universa! Music 16082 1.7 27,7 68,73 1,2 o1 -
Procter & 5524 | 85 »8 88,5 70 - 0
PO el
Cugere! SFR 12252 133 336 25,5 18, b2 46
[ Citroen 15282 | 337 18,2 34, 12,5 - 3,2
'Peugeot IEERES 26 333 15,4 ' 23

SagTo - Araned Pub (s aane i)

2y Les agences

11 existe différents rypes d agences de publicite en fonetion de la mission qui feur est
impartic.

Les agences conseil & service compler prennert en charge tous les problimes de Ia
conception ot de la réalisation d'une campagne. Il axiste en outre des agences de
publicité, de marketing divect. de promotion des venles guil assurent u service complel
aux cliems.

Quant aux cenirales d’achat d'espace, elles achétent de I'espace en grande quantitc aux
suppotts et l2 revendsnt aux amonceurs ef aux Ageness. Elles planifient, négociert el
exéentenl Fachat diespace pour le comple tes annanceurs.

Ce scoteur Cst trés concentre tant au niveau national gquiinternational, Doux groupes
publicitaires [rancais figurent purmi les 3 leaders mondiaux : Groupe Publicis et Huvas
Adverhsimg.

3) Les médias et supports publicitaires

Toul vecteur de communication publicitaire peut cire considéré comme un suppor
alors gu”un média regroupe 1'ensemble des supporss qui relévent d'un méme mode de
commmunication. La radio, la wélévision, la presse serite. le vinéme, [affichage el
Internel constituent les différents médias, France 2, TF. ou Télétoan somt acs SUPPors.
Les supports vendent lenr audience au travers de régies, Les régics sont chargées de
prowmowsoir |'espece publicitaire d un support donné {régic du journal Le Monde, régie
d'ume chaine de télévision, etg.).

a




4} Les sociétés de production

Elles interviennent en rant que sons-traitant dans lg processus. Il peut s agir 4 impri-
meurs, de producteurs de tilms publicitaires, de photographes, de dessinateurs, cic.

B - La stratégie publicitaire

[.a stratégle publicitaire consiste a définir les cibles, les objectifs, le niveau de commu-
mication et A détermper le bodget.

L} La définition des cibles

La ¢ible de la communication est souvent plus large que le cible marketing. La
commumication peul zinsi 8 adresser anx acheiears, aux utilisacurs, anx influencenrs
mais aussi aux distributeurs. Le coeur de cible peut étre surexposés ou bénéticier d'un
raitement différeat. Le ccgur de cible est composé des utilisateurs les plus imporzants,
de consommateurs qui & terne offrent le plus grand potenticl on des leaders d opinion.

[llustrations

105 cibles de la eommunication concernant nn nouveau produit amincissant compren-
nent la cible des consommatenrs {essentiellemeant les femmes) mais aussi les journa-
listes de la presse féminine ¢t professionnelle, les disiributeurs (pharmaciens, magasins
digtétique, grande distribation, 1o corps médical, les centres d'amincissement. etc.

La cible marketing d'un yvaourt aronatisé est composés d'enfents de 4 & 12 ans, Le
cezur de cible comprend les enfanis de 6 4 10 ans. La cible publicitaire sera la mére car
clest elle gqui effectue Machal

La cible doit éire définie de fagon qualitztive er quantitative. [2'un point do vue
yuanditatil, la oible est délinic 4 partir de critéres sociodémographiques ce qui permet
de faire un décompte précis des individns sur chacun de ces eritéres. 12'un point de vie
qualitatif, la ciblc cst definie en termes d’attentes des consormuateurs el de criteres qui
permettent d'expliquer leurs attirudes et leurs comportements. Lne définition précise
de la cible permettra de chaisir les médias et supports les plus adéqguats et d'adapter le
message i la cible.

2) La définifion des objectifs de la publicité

Lox objeetifs découlent du modéle higrarchique des effets de la publicité et peuvent 8tre
regroupds onl rois catégorics ¢ objectif de notoridté, objectif d'image et changement
d attitude.

La publicite est vz outll perfonmanl pour constrre @l entretenis la notariéeé
rotarmiieat & rave:ss les patits formats ot les fortes répétitions. En mettant en scéne las
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produits et les marques, elle modific la pereaption des consommzleurs et peut ainsl
influencer IMimage de macjue.

Lobjectif de toute publicité est d’chienir une réponse de la part des consommateurs,
de les faire réagin Avant d’agir sur les comporlements, ta publicité agit sur les
crovances, Tn matiére de persuasion publicitaire, il est géndralencent udmis que le stadz
comiuif précéde "aftectif qui précéde lui-méme le conatil’ (stade comportemental}. La
puolicité cherche 4 moditier les perceptions des produits ou des marques er a eréer ung
prétérence. Cc n'est qu'ensuite que la publicité powTa aflecter le comportement des
consoirmateurs {figure 10,2},

Nivead P, Wotorigté
cognitif : faire e : Zoeraissancs 0
' _ N Effets
intermédiaires
MNiveau affectif : —fx Pretsranice oour 13 g
faire airner 1 ma-que

Miveau canatf: M .
. wenition o'achs
Faire agir ) | Inention o'achet

Figure 10.2 — Théorie de la hiérarchie des cffets publicitaires
safon le modéle de Lavidge et Steiner

S les obiselils de la poblicits peuvent concemer les trols composantes cognitives,
affeciives ot conatives de Pauatude, il ost géncralement adinis gue le niveau conatif
(intentior d'achal) ne peut &re envisagé que si les objoetifs intermédiaires (cogninfs et
allectifs) ont @& attcints. Les objectifs peuvenl ére déclings pour chagque composanle
de NMartitde (lableau 1.3

Tableau 10.3 - Objeciifs de la publicité seion les frois composanies de Fatiitude

Faire zonraitre "ex slernce d'on produit oo d'ung rearg.s

Faire ConTaitre & pos tiznoement dun prodit

MNiveau cognitif Taire conna'tre les cardclérsligues du produil, ses cooasions dusage

' Zaire connaitro un changermenl ompcsiton, cond tarnement, nem,
Sr.

. ) Davelopper le préférence pour un oroolit o URC Margue.
Miveau affectif . .
Cansirvire o, modif or une image de marguz.

Conner enyie d'achster au de rzcaeter ur produi.

Niveau conatif

i So.renis L ne acton ce promoetion does ventes
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Les objectits de la publieité pewvont diverger sclon la phase du evele de vie da produit.
Lars do lancement, 'objectil de ta publicité est d'in*rmer. La publicité est informa-
tive - clle met en avant les avantages du nouveau produit, Si le produit est en phase de
croissance, objectl de la publicité sera davantage de persuader. La publicite
persuasive ost destinde 4 favoriser la demande powur une margue particulicee dans un
univers trés concurrenticl (pehbcité comparalive pour la téléphoniz fixe). En phase de
maturité, 1objectif de la publicité est de rappeler. [a publicite do rappel permet
d'entretenir la demande {(sodas, Izssives).

3) Le choix du niveau de communicaiion

Traditionnetlement, la ecommunication etait focalizes sor la marque ou sur le produt
mais depuis une vingtaine d'années. clle se site parfois au niveau de I'entreprise
iffgure 10,33

Carstruire et défendre une

Comrrun catian . A ;
- image instituticnnelle auprés

TofRofaTe . :
2 des publics de 'entreprisz
CarnrLn cat an o Construire une imange de
e rmarn.e - margqLe auprés de la cihle

Cormrun cal an

orientée preduit stimuler les ventes
. = (Wy N 1) e 8

;4

Figure 10.3 — Les différents niveaux de cammuanication

a) La communication corporate

La communication corporate g est développée en France d partiv des années 800 Los
ertieprises ont souhaité donner delles-mémes une dimage plus moderne, plus
responsable. plus éthigue © une image denteprise citovenne. La comimunication
corporate peul relever d'une commurmication mstitutionnelle (sur les valeurs ¢t ey
missions de I'entreprise) ou financiére {sur les performances de entreprise).

Elle s’adressz & deux categories de cibles. D'unc part, clle cs dicigée veis des cibles
non commereiales ot a pour objet de promoavolr Mimage auprés de publics res aibleéy
muis qus ne sonl pas ditectement des consonimateurs (pouvoirs publics, investisseurs,
partcnaires industriels). [Yaure part, clle pewr dtre dirigée vers des cibles commer-
clules notmnment lorsque les produts sont peu différenciés des concurrents, ou pour
cormuniniguer swrocartaines valenrs comme Penvicganemont oy e développerient
durable.
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Par cxemple, une campagne de communication par affichage a accompagng e
lanicement des sacs renouvzlable des contres T Teclerc @« Non, E. Leelere ne veut pas
fre présent partoul », Sur les affiches, un sac plastique. a 'effigic de enseigne étai
abandonnéd dans la nature.

b) La communicaiion de marque

[.a conumunication de marque a pour objoctif d'ajouier du sens & [ margue qui devient
bien plus que la somme des ses atlabuts physiques. Une tellz publiciré urise des
mécanismes de projeciion ot didentitication. L'objectil est de ercer une image de
marque favorable dans 1'esprit de la cible,

¢) La communication orientée produit

11 est pariois difficile do marquer la frontiére entre la communication orientée produit
ot la communication de marque. Les deoux somn souvent combinées dans une
communication. La publicité-produit est plutdt orientée vers les registres de
persuasionconvicion, Llle vise 4 convainere quium produid csf perfirmant et qu’il
répond hicn aux attentes de la cible. Ellc repose sur une promesse e une attente
CORNSOMINAtCUr

4) La déermination du budget

La détermination du budget publicitaire cénole un ccrtain aragmatisme quant dux
méthodes utilisées par les enlreprises. Une premiére solution consiste 3 dépenser « rout
ce que Ientreprise peut se peimetize », ¢’est-a-dire co que les setionnaires permelient
ou ce quil reste lorsque las prévisions de prolit sonl respeciées.

Une seconde méhode consiste & fixer Io budget en fonction des ventas prévnes. T.es
venles & venir sont cstimées et un pourcentage leur est appliqué, Le budser publicitaire
st done épal & un pourcentage des vertes prévues. Cette méthode [ait dépendre Tes
dépenses publicitaires des ventes prévues alors gu’en réalité, ¢’est le chiffre d affaires
qui devrait déperdre du budget communicantion.

Tne troisiéme méthode consisie & raisonner en termes d'objectits el de movens | les
objectits sont défims ¢t on ¢value la natare el limportance des moyens de
communication nécessuires pour les atteindre. Le budget sera elevé si le message
fmplique un nembre de répétitions important.

Entin. le budgel peut &re établi par rapport 4 la concurrence. Les dépenses totales de
publicités du sectzur son’ esumées et la part de voix de la marque concernee est
caleulée, Elle est égale au rapport des dépenses de commumcation de la marque sur les
dépenses totales du secteur,
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Dépenses de communication de 1a margue
Deépenses totales du secteur

Part de voix de 1a margque =

Des facteurs qualitatits sont ¢galement pris en compte pour déterminer Je budget. 11
peut s’agir de la phase du cycle de vie du prodait. Les efforts publicitaires sout plus
importants pour les produits nouveauX. La part de marché et le nombre de clients sont
également des délenninants unportants @ une margue leader nvestit moins qu'Lne
marque qui cherche A progresser. la simation concwirentielle pewt influencer le
badgat : si le marcheé cst cncombré, 11 faut communiquer beavcoup. De méme, st les
produits sont faiblement diftérenciés ou standardisés, les efforts de communicalion
SeEront accrus.

C - La création du message publicitaire et lorganisation
d'une campagne

De la cualité du message dépend V'efficacité de 1a publicité. « Emettre une communi-
calion rovient a imaginer ce qu’il faut dire pour provoquer la répense désirée chez le
récepieur », Kotler, Dubcis et Mancean, 2004, p. 610} Le message peut SUIVTE LTUIS
axes distincts 1 axe rationnel, axe ¢motionne!l el axe éthique. Le premicr tend a
démonizer que le produit tiendra ses promesses. L'axe émationnel jouc sur les
sentimens ot sur Iattectit. 17humeonr, Uamour ¢t 1a joic sont des cmotlions posiiives
sollicitées dans la publicité. L' émotion évoquée peut &tre négative, 1.a peur csi couram-
ment utilisde dans Jes campagnes de la prévention routiére. L'axe élhique en appelic an
sens moral de la cible. les campagnes des ONG (Orpanisations non gouvernc-
mentales) el des associations cartatives utilisent cet axe mais il n’est pas powr autant
fimité aux organisations & but non lucratif. La campagne d'T. Leclere destinge a
soarienir la misc on place de sacs plastiques réutilisables s'appuie sur un message
éthique : Ja protection de Penvironrcment.

Lélaboration d’une campagne pablicitaire suppose le respeet d'un certaim nombre
d étapes. La copie straiégie corresperd a la phase créative. Elle est suivic de P’¢labo-
ration du média planning, autrernent dit, le choix des médias €1 des supports.

1) La strarégie de création ou copie-stratégie

I.a copie stratégie (on plan de avail créatif) est une sorte de cahier des charges qui
5'impose aux créatifs. Elle est ¢rablic en commun par anronceur et les responsables
de Pagence dz publicite. Tlle permet de dégager un censensus et J’orienter le traval
de vréution, La copie stratégie doit &tre écrite pour durer dans le temps.
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Les éléments de |la copie-stratégie

Outre lc rappe! des cibles publicitaires, 1a copic stratégic comporte un cerain nombes
d’élérmenis.

Le fanl principal est I'¢lament qui constitue la raisan principale pour laquelic Pannon-
ceur 4 deeide de faire une campagne (lancement d’un nouveau produit, soutien promio-
tionncl, cre),

La pronesse est"élément essenticl 4 communiquer 4 la cible (par exempie, Ia douceur
pour un shampooing, des couleurs eclalantes pour une lessive,..), La promesse résulte
des chudes marketing {elude d'image ou de positionnemant pereu) et s lmpose comme
londemenl de [a politique de communicalion. La promesse est 1a propasition concréte
faitc au consommareur.

Les preuves sonl les arguments utilisés pour justilier la promesse. 1D peut sagir do
ienoignages de stars (1LOccal), dexperis (Alain Prost pour Midas), ou de porsonncs
anonymes, de démenstration. de Lests (preuve « scientifique : couches Pampers dans
les années 1980},

Le bénétice consommateur met en avanl avantage que lo consontmaieur retivern de
Tusage du preduit ou de Ja margue. Le bénéfice peut Stre fonctionnal (aspect pratique,
par cxemplel etion emotionrel.

Le ton est lg vegistre d expression utilisé lorg de la campagne. Les éiéments du message

visent i créer une atmosphére. Le lon peut &lre démenstratif (:essives, couches, publi- .

cités comparatives), humoristique voire de dérision (9 Téldcom avec les « Leneuf »), :

fantaisiste vorre hyperbohque, provocatcur (Benellon dans les anndes 90% ou drama-

tiue {campagne pour la sécurité routiéred.

La copie stratégie comporte cgalement des instructions el contraintes civerses ow

peavent &tre lides aux médias, & o maniére de présenter ies produits, aux codes

d'expression de fa margue (signature sonore, personnage). La publichié powr cortaing
produits st assortie de coutraintes I¢gales (meution obligaloire dans toute publicizé
concernant Maleoal « I'abus dalcool nuit & Ta santd =i

La promessg, les preuves, le bénélice consomimateur ¢t le ton correspond 4 la copie-
arratcgic dite des « lessiviers ». Llle ost Tondée sur ["expérience des grandes enlreprises
améncaines de type Procter & Gamble, Ceule apprache est parfois comsidérée comme
trap stricte. Dautres [onmes de création publicitaire oni &€ développées notammen: [a
« s1ar stratémie » de 'agence RECG. Selon cette approche, la eréation publicitaire doit
e capable de communiyuer sur la personnabitd du produit et de Fa marque a travers
som phasique (ce qu'elle fait, scs porformances objectives), son caraciere (ve yu'elle
esy, sa valeur imagmaire ajoutee) et son style (co qu'elle cxprime, sos comstantes d'exé-
cution}.




2) Le média planning

Lo message me pouna adleindre la cible que st elle v est offectivement exposée, Le
média planning cst la combinaison optimale de media el dz supports qui. compte tent.
dJes moments de passage des messages, permet d’atteindre la majeurs partie de la cible
visce au moindre collt, avee une dose suffisante de répétition. 1 '¢lanoration du média
planning suppose que la eible, le message et lo budger soiont connus. e média
planning doit remplir 3 objectifs principaux (tableau 1045,

Tableau 10.4 — Las objeciifs du média planning

2 de la cibl . ) .
Couvertur ¢ nroportizn la plus & evée oosshie de 2ersonnes aopartznz=- d la okl

Les médias et soppotts choiss coivert pormiclle aw tcacer |z

C e | es canauy doivent permette do célivror 1o mizsacye ave une fragence
Repet tion . L . ST
suttisante paus ool puisse acir s la cible

—&x canaux thosis doivent &% adantés au mossege & danzn slre

- L2 erqumentztan complese saclut ~atichage ;

- Lna presercetion visurl & exclut 3 radio,

- une annanca zcar un produit de nse sema davartage mrose an valelr
CEUP LT oaser o ace (evies Effe cu Voguel,

Qualite de a commuan-
ZETion

a} L.e choix du media

L'n média est un ensemble homogéne de supporis | 1&1évision, cinéma, radio, affiches,
presse cerie ¢ intermel. Le choix dépend des habitndes de la cible en maticre de
communication. Pour une cible B o B, la presse profess:onnelle sera privilégiée. La
malure du produit peut cgalemeni influencer le choix du média. Les messages
concernani des produits techniques seron: plus efficace dans la presss spécialisée, La
navure du message et le coiit rospeetif des médias sant égalemen: des luctenrs & prendre
en consideration. La té:évision est le média lo plus cher.

Le chom d'un média de base s’opére en plusicurs pheses. Il conviert d'éliminer
dans un premier terips los medias wdisponibles (Higure 1047 11 peut <'agiv de
medigs terdnts (sectenrs pour lesquels la publicité est interdite 4 la w@lévision .
boissons alcoolisdes). Certains madias sont indisponibles ou lnadapiés compte letu do
budger alloue par I"annanceur. Une camnpuene publicitaire wiévise supposs un budget
res Cleve, Fofn, Uindispowbilité peut provenir de la saluration des médias lorsqu'il
n'y a pas J’cspace disponible dans le délai requis {quelques jours pour la radio.
plusicurs mois pour Maflichage ou pour un emplacement de qualité dans an magazine
fermmnini.




L EFpeimation —es mic.as indsponibles
[ rualuation des rrédiac possitles
\ Chaix d’'un madiz de bass

Figure 10.4 - Processus de choix du med'a de base

Les médias possibles teront ensuite Uobjet d'une évaluation. Le cheix du média de
biase s¢ fera on fonetion de critéres guantitatifs cf qualitatifs tels que la couverture de
Ie. cible, le pouveir de répélition et Iadéquation avec 1o message (lableau 10.5) Le
pouvair de répétition est supeneur pour la radio, Iaffichage et los guotidiens par
rapport & la presse mensuelle ¢i au cinéma. Certains médias sont plus ou moins antes 3
vehiculer et valoriser 1o message.

Tableau 10.5 — Avantages et inconvénients des grands medias

Avantages Inconwénients
Télévision
& Pizsance et Loaverie » Delai de réseryation lorg
« Possibi it d*mane, son elirolrcTent v Calt dleve (30 000K e spio oo 30sa 22 hsur
» yalorisation de 3 marue |k
s Bchne ua t2 oe reproduction + Sccteurs imerdits
» Bonme attemtion s Eqcembrement publicitaire

« Wédia dont or cornai 'e miols les auciences ® Zaizhe sétecliv to

Raj:_i_io

v Fey ansteux (10000 € Jn message de 305 » Allention raduite

3 &b our ETope 1} | » Communication &phémere

wbies “apides mede cu comportement ¢ grzgmbrement puzhieine
(oreaticr de a7t en rragasin, pronotice) | « Falole impacl sar I Fage
= ' = -
2 Dela de rasarvation court
« Possioilite de sighature sorore
& 5¢ ocrivind géngraph gue (décrochases olaud
et samographizLe
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Avantages ) Inconvénicnts

Presse guotidienne

22 de raservat on cours . Caraczére éphérre-e du message

=z3zbilizé de pub icite infornatve % Cogvarture plutés parisien e e masouline pour

2 -=dihilizé la Presse Quat diennz Matona o

5cne sélectivité géograph goe oour |z Presse * (Alfe de raproduciion mayeare

o .ot dizrne Régiona e (PG} * Pocsibiités technigues limitées

_&ns privilegies aver audie~ce oour le QR « Faib e wmpact swrl’ mage

] o ST i1 cy i e :
2d & de proximite? s Calt digyE pour 1a PGR !

Presse periodique {magazines}

Zonne selectivité = Pasciente (média trés » Tolt de revent elevd 30000 6 la page ce
segrEntant publicile dany Pars Malidt, en 2002}

_zesle dutde G2 vie du message = [Delai de rézervat or

C-adibilié el prestige s srconrbrenant sublicivaire

£ .zitd e reproduucticn

Zooverture importante de 13 cible

Affichage
Boone selsciiviteé neéograph-cae » Peu d'argumetetion
_oryLe dur e de vie du niessdye s Moressite diure reulilor oo Laris

Tolroraisonnanle {500 000 € po.r 3000 * Farambrenent £ saturaticn
Frhes dans £2 villes peNGEnT UNe SeMaite) | ¢ Faibe attention

o S2|ect vte limiteé i

Cindma
Zoone sélachivité géagraphicue * Frais de production at de dist oution &lawés
220 cualte da repraductios {150000 & un fim de 305 cans 740 salos -

- e e . - percant ung Lerraine) |
Sonne selechivite faunience jeune, urbainz}

A_zenze attentive et cisponible

= Audiece atientive et cisponibile
Fe Délai de résevat.or :
v Couvertsre et répetit on fa iles '

‘annoncewr peut stinterroger sur la néeessité de retenir un ou plusicurs medias.
uvent, la déeision de retenir un seul média er dictée par des considérations
fnancidres. La 1elévision peutl Elre relenug pour loucher une cible large, Ajouer le
méma permettra d'exercer une pression supplémentaire sur une cible jeuns st elle
espoid au coour de cible. ‘

} Le chaix du support

Lorsque les médias ont été sélectionnés et le budget répart: entre eux, il convient de
selectionner 1gs supports ot de décider du nombre dinsertion et du calendrier. Un
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support est n'importe quel vénicule de la publicité (une page dans Le Monde, un ¢eran
sur Canal Plus, un site Tnternet). Le cheix se fait sclou des eritérgs quantitatifs et
gualitatits,

Les critéres quantitaifs relévent des dillérentes mesures de Paudience el des vontacs
(ODY = occasion de voir ¢t ODE = oceasion d'enlendre). Laudicnee indique le
nombre de personne en contact aved Ie support au cours d'une perinde de rélérence.
Four la presse, on distingue Pandience. I tirage (nombre d exermplaires imprimesi =2
la diffusion (rombre d’exemplaires cn kiosque, sous [orme diabornement on
gratuitement}.

Les mesures de 'audience

Audience : nembre total de personnes gue permet de toucher une insetlion dans um
média {lectenrs, auditeurs, spectateurs d’un support). 1 audicnes mesure 1o nombre
d’oceasion de voir ou d'emtendre le support (ODV ou ODE).

Audience utile : partie de Vaudicnee tolale d’un suppors qui appertient 4 la cible.
Lomsque la couverture de {a cible par un support esl importante, il v a affinie entre le
support et ka cible,

Audience cumulée d un support : combicn de personnes serant louchées et combicn de
fois elics le geront par o insertzons dans un support détermine.

| Colit au contact wtile : rapport entre e codt d'une insertion dans le support sur
- Maudience wile. It est calenté pour 1000 contacts (ot paur mille ou CPM.

Certains crizéres qualitatifs influcteent, en ourrz, Ie choix des supports, 11 s'agit de la
nalure du rmessage. de la cible, de la nature de produit ou des choix effoemucs par les
concurrents 11 est important 4 étre présent sur les mémes supports que les enltepoises
ou les murgues coneurrentes.

c) Le ehoix de la période

Lz choix de la période dépend de multiples facteurs. Dour un prodwt dont la consom-
mation est safsonnidre, les cfforts de communication seront conccnires sur la période
¢e forte consommation. Pour les produits dont [achat est plurét impulsit (snacking
sucré ou salé), la communication deit &ire pentianente.

d) Les indicateurs de performance du plan média

Lc choix du média principal et des supports se (il en fimeton des indicateurs de
performance diterminés a partiv de leur avdience,

Le nombre de contact (ODV ou QDY comrespond 4 la probebilice quiun individe
appartcnant & I'audience soil exposé au message. Cotte probabilité est variable selon

197 i STAHLY UM B




les supports ot médias. Pour 'affichage. la mesure est plus imprécise que pour les
aurres medias car 1'audicnce comprend Vensemble des individus qui passent @ Proxi-
mité de 'attiche.

Lz tuux de couverture de la cible est le pourcenzage de personnes de la aible exposé
au moins unc fois au message, ¢'est-a-dire I poarcentage de personnes qui auront au
mains ane {ois Poccasion de voit ou 'occasivn d'entendre Te message.

Le (aux de répétition moyen correspanc au nombre d’vceasion de voir ou d entendre
la publicité. Cest le rapport entre le nombre de cuntacts utiles ¢t la ciblic visée.

Tawx de répéiition moyen = numbre moyen d’GBY ou CUE
nombre de personnes de la cible

La pression publicitaire totale {Gross Ratng Point) =51 égalc au nombrs total d"expo-
siton fou QDY) rapporté @ 100 personnes. Le GRP est 2gal au prodult du taux de
couverture par le nombre moyen Je résetions. Le (iIRP peut également £tre délini
comme le pourcentage de contacts miles sur la cible.

GRT = taux de couverture X taux moyen de répetiton
1L
GRP= contacts utiles  x 100

effectit de la cible

Siun pan loucke 50 % do la cible e neyenne 5 1ois, Ie GRE est épal 3 50 x 3 = 150

Si un plan wuche 30 % de la cible ¢n moyennc 3 lois, le GRP estégal d 30 x 3 = 154

Les GRP venant de médias différents ou de formats différents n'ayant pas le méme
impact, peavent difficilement élre compares ot additionnes,

O - La mesure de I'efficacité publicitaire

Tos mesurcs utilisées déperdent de Pobjectif de fa commumication. Sl sTagit
Jraméliorer la notoriélé de la margue, le tsux de notoricté peul-Ctre calenle avant ot
aprés la campagne de communication. Si objeett était de medifier 'image ou
Uattitude & Uégard de 1a margue, un barometrs d nage ou d atritude pant &ire elabore,
Si I'ebjectil est de moditier ua compertement dachat, la mesure de Pefficaciié publi-
cituire devrait se faite on observant I'impact sur les ventes de Uenmeprise. La mesure
e Pefficacité imicrvient done a deux niveuus ; cfficocité en tenpes de communical'on.
=fficacilé en termes de verte.

L efficacite cn termes de communication peut donner lizu & des pre-tests, ¢ est-g-dire
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avant le lancernent réel de la campagne. L'etficacité peul égaloment étre mesurée & fa
suile de la campagne, il s"agit alors de mesures post-test (tablean 10.6).

Tableau 10.6 — Quelques exemplos de masures o'efficacité en lermes
de communication

* Interview de Corsommateurs exposts au message en empruntant une
démarche gqualitative cu guanlitative.
® lest ge laboratoire : mesures ohysiciogigues (rythme cardiznue, .

sudztion, d lataticn de la oupile). i

Measures préa-tast

P
| = hemorisation.

; s Roronndissange

Masure post-test * Attribution {recommanssance de la source o est-a-dire de I'annonce L,
i » Agrément (atttucis & 'éoard du messays),
* Incitgt or 2 I'achat {erwvie o mtention d'acneser e produit).

L'etficaciie pubiicitaire peul également se mesurer en termes d"impact sur le volume
des ventes. Lhypothese sous-jacentis est que les dépenses publicitaires influencent la
part de voix qui & son teur délermine lz part de marché. Lenlreprise peut ainsi savoir
si elle dépensc trop ou pas assez en termes de publici. Lne certaine effizacite a Pu
¢ire mise en évidence (Pockham, [973) mais ce type do mesure est rarement utilise
dans les entreprises.

E - La publicité sur Internet

Avee sa diffusion, Inteenct devient tn media de plus en phus attractil pour les annon-
ceurs. Le lemps de connexion & Internet s'accroit aux Jépens des autres activités
mrédias. Ce transfert d’activité touche principalement la télévision, La répartition des
investissernents publicitaires sur Interne: révéle que 4 seciecrs réalisent plus de 70 %
des mvestissements © tZlécommunications, vovage-tourisme, services of transpori
itableay 1.7),

Tableau 10.7 = L a répariition des investissements mublicitaires en France en 2002

Secteurs d'activite Total 2003 (20 mullions 2 euros) ! Part de marche {en %)
_TFéJéEommume:att;‘Jm e e S, 1.13;.99‘ L Ciersan 12457 ¥
\u‘uyago—tou.’isme 7677 : Iﬁ =5 .
| RS T ' : .. 1493 |
Teansport 8,50
[informhatique -~ iic - 785 ]
Autres 258,40
['asl 7+ o T

Source T THS Moy nrelligence.
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Ie marché publicitaire est dynanuse par le développement du nombre d'intemautes ¢n
France. Avee un montant total de 276,7 millions d’curos au premier trimestre 2605
(www.iabfrance.com), les investissements publicimires sur lc media om augnenis de
91,7 %. Internet cst sur cette période le média le plus dynamigue. T représcnte
désormais 6,4 % des dépenses glohales des annonceurs (contre 3,7 % en 2004).

Les objectifs de la publicité sur Internel sont sensiblement les mémes qu2 ceux d unc
campagne classique (notomiéld, lmage, comportement). C ependant I'incitation &
I"action est plus forte du fait du caractére interactif de lu publicite en ligne et de "usage
de liens repvoyant directement sur un site marchand. La création de trafic sur un site
marchand st un objectif en soi. Une autre particulanté reside dans le fail quune
campagne de publicité sur Internel peut avoir pour objectif dc constituer na compléicr
une base de données client.

Grace uux ovolutions de la technologie, la publicité en ligne est de plus en plus
eréative. Cependand, si la technologie a permis d'ameliorer la créativité publicitaire,
elle est épatement accusde de rendre la publicité plus agressive et plus intrusive, Les
pop up, les transparents ct les images flash qui se superposent 4 ia page active viernent
troubler la navigalion et consiituent une source croissante de mécontentement chez les
internautes. [a présemtation des principaux formats publicitaires sur Internet sera
suivie des mesures 4 audience et d’efficacité.

1) Les formats de publicité sur Internet

Les deux principaux formats de publicité en ligne sont les bandeaux qui penvent
prendre plusieurs formes (banniéres, boutens ou skycrapers) ct ies pop up. qualifids dz
publicité intempestive. D’autres formes de publicité scront bricvement voquees ¢
conclusion. '

a) Bandeaux (banmigéres ct boutons)

.25 bandeaux sonf des imagas, animées ou non, qui s'affichert automatiquemenl sur
I"Scran el relignt Pinternaute au site de annoncewt, Liap! propose des tailles
standard, 2xprimées en pixel recommande Uutilisation de 6 tormats de publicité en
ligne (tableau 10.8).

Tableau 10.8 — Les standards 2004 de IAB (Intaractive Adveriising Bureau)

: Format en pixels Poids en KO

[Bannizre 268 x 60 ] R ' E

Bannitra /28 x 90 20

Skycraper 20 = 600 ) ) i 15

| Stycraces 160 x 600 2C n
180 % 150 - ] 15

| 200 » 250 T 20

I interactive Adverdizing Rurzay Pawen fatfFance. com).
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Les innovalions wechiologiques ont permis d'améliorer La qualil et Ueflicacitd de la
publicité en ligne pur le biais de banriéres,

Les innovations majeures en termes de publicité en ligne

* Le gif animé permet d tégrer des animations dans les bundeaux ce qui générerait un
laux de clic de 15 % supérieur a celui des bandeaux classiques.

* Les applets juva appellent un programme qui se déclanche sur P ordinatenr de 1 inter-
naute (L'activation d’un bouton permet d augmenter la taille du bandean ¢! d'obtenir
plus d*informations).

i+ Lo streaming permet de metire en ligne des bandeaux contenant de la vidéo tour en
limilant leur temps de chargement.

* La technologie [lush permet dactiver des séquences animées d'images et de son, toul
en limitant le poids du bandeau.

I+ Les bundeaux html ou interactify Jdisposent d un menu déroulant petmettant de quali-
ier ke visiteur qui v répond ¢t de Jui propaser une offre adaptée,

b) le pop up ¢l pap under

Le pop up est une fenétie inlrusive qui apparaft dans une fenétre do navigation, au
dessus de u page web active, Clest une fendtre sans barre de navigalivi, sans
ascenseur, de taille fixe ot doni la fermeture nécessite 1intervention de I internaute,
Clest le format le plus imoopuaire, var pereu comme agressif, [n terines d’image pour
Tannonceur. il est danc préféruble de renoncer aux pop up. Leur usage s'est considé-
rablement développé (+24 % entre le deuxiéme rimestre 2002 ot le premicr trinesire
2003, selon wne élude Nielsen/Netratings). Unc étude du cabingt Bunnyfoo:
Universality d¢ juin 2004 révéle gque le taux de clic des pop up ne osevait cue de 2 9%
{eontre 20 %5 selon Jes chitfres avancés par les apenees) i on exclut los pCrsonnes gu-
cliquent sur le carré par accident alors quelles souhaitent le fermear, Les navigaleurs
Mazilla, Opira ot e deriére version d’lmemer Fxplorer permetent de réduire leur
atfichage, de méme que Iz bouguet de services SP2 pour Windaows XP qui empéche,
par défamt, I'ouvetiure dos pop up (or Windows XP Squipe 63 % des irternaulcs
francais). Les pop up sonlvemplacés par d’anmes pratigques, condamnées elles auss par

FIAB= comme le Tash transparent. 11 s*agit " une image, an‘mée ou nom, qui s¢ supcr-
pose a la page web, en transparence,

Il existe d'autres formes de publicité sur [nternet. Le site de unnonceur s'apparcnie a
de la communication d'entreprise. T.a publicité peui étre intégrée dans un courriel a
caraelere commereial mais elle reléve alors du marketing direct. Les interstitiels sont
des pages publicitaires yui apparaissent entre deux pages weh, lorsque imermaute
effectus une requéte. La publicilé occupe, dans ce cas, toute la page. Alors que cetle

< LB comseille de ne pas recouriv aus pop ue o a9 fagon gendrele, aux femars fses magieste §flash,
ANEB@USnL, BOp fitiden.. ).
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echnique cst trés fréquente sux Frais-Unis, elle n'est guére wilisés cn Lrance.

2) Les mesures d’andience et d’efficacité publicituire sur Internet

La mesure de Maudience publiciiaiee sur intern0et nécessite quelogues adaptations.
Plusieurs indigaieurs spéeifiques ont &t@ pzo 4 pes élabores (pour une synthese vor
Hussher. 20007

Un premder indicatear, le PAD (Pages Avee Publicité vues par site) mesure los pages
vies sar lesguelles fpure Pollie de Mannonceur.

AP - Nombre de fois ot une page avee pub cst téléchargée el comptabilisée dans les |

fichiers log du servenr du site etudie.

Le nontbre de clics constalés mesire 1o nonthre de fois of les visiteurs ont clique sur
s publicite,

ombre da clics constatés = Nombre de demundes de transTert sur Ladresse de la page
4 laquelle renvoie fa publicit mserites dans les fichiors
log.

Le taux de clic mesure le powcentage Jde réponses & Tincitation publicitaire {1a
moyenng se situe auour de 2 4 3 %), L'efficacité pout se mesurer pur u taux de trans-
formation ¢ est-a-dire le pourcentage de personne avant remali un questionnaire ou le
sourcentage de personne ayant acheté en ligne suite au ¢lic sur une banniére,

Taux de elic = Mombie de dics constatés

Nombre de pages avec pub constatées

Lo CPM (colt aux mille pages avec pablicitd vuc sur site) mesure le colt d'achat de
I"espace publicitaire d un site ramenc 3 uce base de 1000 pages avec publicitds vucs
ur s,

CPAM = 1000 x Colit d’achat de 'espace
Nombre ce pages avec publicité vues sur site

f - La réglementation de la publicité

La publicité commereiale cst en principe libre mais doi étre eonforme o I'ordre public
<r aux bonnes meeurs, respecter intérét géndral er sexercer dans le cadre d™une
concurrence Joyale Les principaux points de réglementation convernent Lz publicitd
fausse ct la publicité comnparative. Quelques régles purticulires seront ensuite
abordees.
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1} L’interdiction de la pubficité fausse

Lrarticle 44 de la loi Rover du 27 décembre 1973 pennet de poursuivre toute persone
ayanl procédé a une publicnd comportant des allégations, indications ou présentations
fausses ou de nature & induire en erreur

a) L'incrimination

La publicilé lausse ou de nature 4 induire en ermewr peul porter sur une vente ouw une
prestation de service. Lineriminaion de publicité mensongére interviert au stade de la
présentation du produt au public indépendamment de toute acquisition (il n’cst pas
necessaire que les alldgations mexacler alenl indult les consominateurs en erreur). Le
suppart publicitaire est indifférent (publicité écritz, audiovisuclle, etc). Certaines
présentations ou emhallages peuvent indwire on erreur (houzeille de bowsson aw godlt
d'urange revélue d'une éliguelle présenlanl une vérilable orange). Lemreur n's pes 8
étre prouvée, sa possibilité suffit. La mauvaise for de annenceur (Mintention de
tromper) n'est pas nécessuire. La publiciteé hyperboligue écheppe 4 la condammnation
dés lors que L"exagération est telle qu'elle ne peut tomper personne. A partir d*ua
certain degré, I exagération n’est plus une tromperic mais 11nj:113 'aweur de |a pubh-
cité incriminée peut étre un non professionnel (particulier auteur d’une petite annonce
pour vewdre une voiture, location saisonnicre contcnant ces inTormations faussas),

b} La répression de Iinfraction de publicité mensongére

Bien souvent les acions sont inpentées par les associations qui sc substituent an
consommateur. Cest Pannonceur pour le comple duquel la pablicite est diffusée qu
est responsable de Uinfraction commise ¢t non 'agence de publicitd. Cette régls
impose & Pannonecur de virfier les messages publicitaires. La sanetion de cetre indrac-
tior: peul &re pénale {emprisonnemenl elfou amende) et civile iréparation du préjudice
subi par le consommatzur). Le tribunal ordonne la cessation dz la campagne manson-
pére 2l peul également vbliger "annonceur & fuire une somonce rectficative,

2) La publicité comparative

Elle ¢st autorisée ¢n France depuis la loi du 20 janvier 1992 (Lol Neiermz), La levée deo
I*interdiction ne s'est pas traduiie par un ras de marée de publiciié comparative,

a) Definition

C’est une publicité qui met en comparaison des hiens ou services en utilisant la
marque, 'ensetgne, ls nom commercial, la raison sociale d™un concurrent. l.es juges

. Aftinive Sonsanire | spar pedficiegive on les valives Somsonite éfatent maltraiiées par des hitdazers
Crim. 24wl {984,
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sidérent que la publicité peut &tre comparative mémce si V'entreprise visee n'est pas
ément désionée dis Jors quelle est aisément idennfiable.

T

Les contrainies juridigues

publicité comparative doit respecter des conditions de fond. Elle 1e doit pas Cimsi-
- un acte de conewrrence délovale, clle doit étre véridigue, elle ne doit pas étre de
e 4 induire en erreur le comsommateur. La comparaison doit étre objoerive, ¢’ est-
#-Jire porter sur des caraciéristiques essenticlles oo virifinbles. La comparaison sur les
prix doit concerner des produits wdentiques, vendus dans les mémes cond:tiors.

b

L2 non-respect de ces condiliuns cngage la responsahilité civile de Jannoncour et des
sanctions pénales. Un des premiers hitiges concernant la publicité comparative a
vopusé La Redoute et Las 3 Suisses (Tribunal de Lille, § acit 1995). Cette campagne
accompagail Ie lancement du 24 h Gratuit par les 3 Suisscs, en reponse au 48 h chrano
& La Redoute.

1) Les véglementationy purticulieres

- W1 o5 madias sont réglementés. L affichage nest pas libre. Certaines pratiques du marke-
g de rue (street marketing), consistant a coller des affiches ou des <stickers sur la vaHe
publique, sont contraires 3 1z Lol o1 les wnnonecurs encourent des sanctions pénales cl

wviles,

La publicite pour certains produils est réglementée ou intcedite. La loi Evin, amendée
& 2003, réglemnente la publicité pour les alcoels. La pualicité pour e tabac est irter-
Jdite, celle concernant les médicaments cst réglementée.

La publicité télévisée cst soumise a un contréls exerce par le Burzau de Verifieation de
ta Publicité (BVPY. [} a pour but de « mencr une action en [aveur d"unc publicité loyale.
vénidique e saine dans 'intérét des professionnels de la publicite. des consemmaleuss
e du public », Su missicn es: de parvenir 4 conciller liberlé d'cxpression publicitaire
& ~espect des consommateurs,

Le BV avee tous les acteurs de la publicité {agences, annonceurs, supports de publi-
cité, syndicals prolessianngls), détermine la déomiclogic. 1 sagit de regles dautodis-
sipline que la profession se donne volonlairement, au-dela de la simple applicaticn des
fois qui peuvent déji la réglementer. Ainsl, un gerlain nombre de recommandations et
regles déontologiques ont ¢1é €labordes (publicité pour ['alcoo], publiciié destinge aux
4

bl

enfants, publicité pour le crédit 3 la consommation™. cle.).

Lo BVP s'assure du respect des régles déoniologiques, Pour cela, les adhérents du BVP
peuvent lui demander consail sur leurs projets avant finalisation du filn publicitaire.
Ensuite, juste avant la diffusion, le BYP doit prononcer un avis préalable. Toute publi-
cite diffusée 4 la 2lévision doit étre visionpée par le BVP qui émet un avis
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(o [uvorable », « i modifier », « & ne pas dilTuser ). Aprés la diffusion des publicités.
2 BVP veitle an respect des régles deontologiques. [ peut s’auto saisir, apras dittusion,
des cas constituant des manguements a la déontologic ot demander. sclon la gravité,
une modification de la campagne publicitaire ou méme une « cessation de dilfusion ».

nifes médias ocoupent une place importante dans la communication. fa communica-
tion hors media Uemporte désormais, en termes de sudger, sar cette demiére.

2 » LA COMMUNICATION HORS MEDIA

Les principaux movens de comununicarion hors media sont le parrainage, 1o sponsoe-
ring, le mécénat, la création d événerncnts, ks magasines de consomimatenrs, les lettres
d'information el les relalions publiyues.

La communication hors média a ses propres objectits. Il peut s’agir de eréer des

rzlatiors de proximilé el de sympathte entre Pentreprisc/la margae of ses publics

d’associer entreprise ou la marque 4 des valeurs positives, telles gue Jes valeurs
associées av sport, d accréditer te discours publicitaire en montrant que les actions de
I"entreprise sont conformes aver ses prumesses, ou, enfl2, de woucher des cibles spéei-
[iques.

Les différentes frmes de parrainage seronl abordées dans un premier point (A). Elles
seront suivies de la communication par L biais de magazines consommateurs (137 et de
la commurication évenementielle (C). Un dernier point sera consacrd aux relations
publigues (13,

A - Le parrainage, le sponsoring et le mécénat

L'objecuf des différentes [ormezs de parrainage esl Cameliorer T hmage de enteeprise.
[.o parraingge est un souticn financier wecordé par une margus & des fins promaotion-
aelles 4 un événemnent ou i une activitg dHintérél génécal. 1l a pour but de laire parler
de so1 a propos d autre chose que sot. Le parrainage d’émission consiste a la signatur:
nar wne margug d'une emission de lelévision {la m2tée par Barly sur France 23, Le
sponsoring sportif cat le parrainage d'un dvénement sportif (Teux Olympigues.
Tournois Rolland CGaros, etc.), d'une équipe ou d'un sportif de hant nivean par une
marque. Tl consiste 4 financer un coneurrent, une équipe ou ure ¢prauve pour avoir 1z
droit de lul associer ostensiblement le nom de Uentreprise ou de la marque coneerndée,
i.csponsoring de sportifs et 3’ égquines est visqud car la marguae pent Stre associde & un
échec ou a un comportement comtraire a 1"éthuque {phénomene de dopage, forfait de
Maric-Jo Perece sponsorisée par Recbak, aux Jeux Olynmipigques de Svdney). La margue
Coca Cola est exclusivement associte 2 des evenements pour écarler ve risygue. Le
mécénat d'entreprise consiste 4 parrainer des activités ot marifestations culturelles
{tondmion Carrier @ achal a1 exposilion d’ccuvres d’artisies confomporains).
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“événemen: sponsorisé doft thire pariie des eentres dimiérct de la cible visée. I doil
e proche des valeurs e ¢ Videntité de Uentreprise. L’image du parrain duil che
isible. L'idéal est d’érre le seul parrain et de donner le nom de 1entreprise 4 V'évene-
ent {Trophée |.zncame). Il doit y avoir unc certaine duzee pour que L1 margue reste
ssocice a Vovenement dans Pesprit de 1o aible (bangue BNP-Paribas ¢/ Tournoig
Rolana Garros). Tnfin, | opération doit étee refayce par le plus grand nombre pussible
de movens de communicaion : publicité, conferencas de presse, intervicw et relations
subliques (Inviter, par exemple, les principaux clients i des récoptions lors d'un événe-
ment sportit parrainé par Uentreprise).

B - Le magazine de consommateurs et les |ettres
d’informations

La volonté d*ctablir une relation de proximité avee les clients meite les enireprises 4
recourir 4 des supporls de presse dont ils sont propriéaires, Cette tendance i€
développe surtout depuis le débur des annézs 90 conme réponse 4 'a banalisation du
marketing direct tracitionnel, Lo premier magazine de ¢¢ type, en France, Clé crée par
ta Fnae on 1954, Ces revues concoment la distribution, les assurances. les 1CIEcoms
J|éléphonie mobile) mais aussi les groupes agroalimentaires lels que Danone. De
meme, alars gqu'ils élaicnt interdits d'annences publicilaires 4 la eiévision, les distri-
hotenrs onl toujomws priviléeié la communicalion hors media. Les Hiagasines de
consomymarian s inscrivaicnt done parfaitement dans leur stratégie dz communicanan.
Les magazites de CONSOIINATCUrS Deuvent &tre remnplaces o cornplétés par des letires
d'inforrnations &lectroniques moins codteuses ct otfran! davantage Jinteractivité,

C - La communication événementielle

Celle communication s'appuie sur un événement concernant IMentreprise, Fune de ses
margques ou 1'un de ses produits {les 40 ans de la marque Nutalla er 2003). Cel evéne-
ment est concu el s en seene par Uentreprise elle-mére. Cela CONSISIE 4 CaTceyoIr,
a organiser et a faire parler par voie de presse, d'un tvénement suscepubie d avoir des
setombécs positives sur l'image de Pentreprise, de la marque ou du produit concerné.
Par exemple, certaines marques organisent de véritables lournées dans les slaticns
balnéaires pour promouveir leurs produits (La Francaise des Jeux} Lotsque le
Syndicat des Bordeaux ot Rordeaux Supérieurs organise un marché de Noél mélant [c
vin ef la gastronomie. il s’agit égaiemert de communication avénpomentielle.

D - Les relations publiques

I.es opérations de relation publique consistent a prendre dos coniacts personnels avec
des publics particulicrement importants pour I"entreprise en vue dJe les informer, de
gagmer leur sympatiie afin qu’ils pwssent, 4 Jeur tour, parler positivement du produit
¥ ou de lentreprise. Les entreprises disposent de plusicurs moyens © les réceptions, lcs
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conférences de presse, les cadeanx d'erireprise, le lobbying, les salons et foires, etc,

Les cibles des relations publigues sont differentes des eihles marketing traditionne!les.
I 8*apit des milicux politiques, des milieux intellectuels, des milieux financiers, de la
presse, des prescriptzurs €1 leaders d’opinion, des distributeurs,...

La communication hors média est utilisée en cas dhinterdiciion ou de limitation da la
publicité inédias. Dans cerains ¢as, ¢lle pout s’ avérer moins codleuse que la publiciié,
[.c sponsoring de manifesiarions sporiives diffusées dans de nombreux pavs cofite
partois moins cher, malgré 'augmentation des droits, qu'une campagne de publicité
intemnationale.

E - La cammunication B to B {(Business to Business)

La commurication cn milieu industriel poursuit des objectifs spécitiques. Le plan de
commuaicaiion doil également Sre adapté car les cibles sont spéeifiques. T.a mise en
euvre tait appel 4 des vecteurs de communication adaptés aux “elations clients fournis-
scurs. La commumication gn milisu professionmel s’appuie sur des vecteurs spéci-
fiques : les salons, la presse professionnelle et la foree de vente, La publicité média est
moins nrésente qu'en B to C (Business (o Consumer} hommis en e gui concerne la
presse professionnelle. Cependant, certaines eatreprises communiquent auprés d’on
large prblic par e blais de= la publicite télévisée (Tntel - saga des publicités pour lzs
micraprocesseurs Pentium). La commumication B to B neut concerner Uentreprise, Ia
margue ou les produits, comme en B to ¢

1} Les abjectifs spécifiques de la communication B to B

Parmi les objectits de la communication B to 13, certains sont communs avee la
cominunicar:on B 1o C. Par exemple, une compagne de comnunication B to B peut
avoir pour objectil d’accroltre la notoriété de entreprise ou de ses produits. de
modifler 'image de Pentreprise ou de ses produils, de eréer une préférence ou d'inci-
ler & ["achat.

Ln outre, la communication d entreprise remplil une fonction d’information sur des
aléments specifiques 4 la vie de [entreprise comme le lancement d*un nouveau produit
on service ; la participation 4 un salon incontournable {par exemple, Vinexpo pour toe
enlreprise vitivicicole} ; obtention ¢'une certification qualité | une opéracon de
parrdinage : les résultats de entreprise ; 1o rapprochement avec une autre entreprise
{par cxcmple, le rapprochement entre Sapem e ta Sncema, donnant naissance au
rroupe Safran, a fair Vobjet de nombreux encarts publicitzires dang la presse dcono-
mique}, I'ouvernire du capital {campagne juin 2063 « ure énergie durable entre nous ».
lors de Iouverture au public du capital de Gaz de France, ¢te.),
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2 Ley cibles de la communication B to B

La communication B to B vise plusieurs publics hétérogenes. L.orsgue la communica-
ton § adresse aux ¢lients, Uentreprise doit identifier 1oates los personnes susceplibles
d'intervenir dans la décision d'achat. En etfet, 'achat indusmiel fair intervenir des
prescripteurs, des décideurs, dzs acheteurs, dex uiilisatzurs. La communicaien ne doit
pas négliger une catégoric par rapport 4 I'autre. Lorsque Pobjecuf de la commumica-
tion csi plus général (image auprés des différentes parties prenantest, lu cible est encore
plus hetérogéne : pouvoirs publics, grand public, mvestisseurs, actionnaires, cte.

3y Les vectenrs de lo communication B to B

f.es supports de communication sont Strollesnent lies 4 Ia cible. Les opérations de
publipostage adresse, les annonces dans la presse professionnelle, les ivitations aux
salons professionnels et los visites dos commerciaux seront plus efficaces pour commu-
niguer & 1'égard des clients ou des prospects. Les apnonces et les articles dans la presse
économiques (Les Fehos, Le Figaro, L'Usine Nouvellel, les opérations de relations
putliques. les parrainages, cte. permesronl de toucher un pihlic plus [arge. Le rapport
annuel de vestion constitce un véritable oatil de commumication a "égard des action-
naires, des banques ou des invesiisseurs potenticls. Le site Internes, grace aux difté-
rentes rubrigues, permet de toucher la quasi tetalué des cibies.

a) |.a communication dans la presse prelessionnelie

Lersque ko communicadon s'appuie sur le media presse, le choix des supports st
primordial car 3 doit s"agir d’un titre lu par la cible principale. 11 cxiste des revaas
assez généralistex telles ave 1'Usine Nouvelle, le Momiteur du Commerce Imiemational
ctune multitude de titre spécifiques 3 une filidre ou un secteur d'activite. Les PIemieres
doiven: & ulilisées lorsque ta cible appartient & différents secteurs. Les titres spéci-
fiques & un secteur ou une profession sont réservés aux campougnes davaniage ciblées .
[.SA (Libre Service Actualité} pour lz grande distribulion, T.e Journal du Textile, etc.
Le cott dune annonce est moins élevé dans la presse professionnelle que dans la
presse grand public (de 2 000 a 25 000 euros par pagc). Tn revanche, le cofit d'une
annonce Jdans la presse {inanciére cst relativernent cleve. I “cnireprise doit metlee en
place une varitable politique de relation avec la presse car 1 utilisation de ce supportne
s limitc pas & la publicilé commerciale. C'est aussi un moyen de faime parler de entre-
prisc grace A des intervicws ou Jes conumuniques de presse.

) La participation 4 un salon professionnel

|.a parlicipation 4 un salon est un anre vecleur de communication utilisc en B fo 3. Les
salons ”adressent aux prolessionnels d'un secteur alors que Jes Toires sont cuvertes &
un public plus large. Certains salons sectoriels sont inconlourcables @ le Sig, Salon
International de la Glsse, qui se tient en principe & Grepobie ; Vincxpo, salon interna-
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tional das vins et spirtucnx qui a licu lous Jes deux ans 4 Bordearx : 2 Sial, Salon
International de " Alimentation, ete. Les satons permettent de rencontrer les utilisateurs
(professionnzls du bitiment, per cxemple) et les prescriptours (architectes, par
exemple). Tls sont Moceasion de rencomtrer des clicnts ot dos prospects et de leur
présenter des nouveaunss, La loree de vente doit mettre d profit les salons pour téulisct
des weres mals aussi pour réeelier de I'information sur Tes produits concurrents, les
notvelles tendances ¢©f les alientes des clients.

Les raisons qui noussent une entreprise 3 participer 3 un salon sont multiples, C'est, en
aremier Heu, un moven de ecommumicabion mstitutionnelle gui rassurz sur la bonne
sunte de Uentreprisc. Patuciper & un salon estun signal en sol, Les retours <*appréciem
alors en tormes d'image ot de notoriéré. Le salon est egalement un outil idéal peur L
lancernent 4" un ouveat produit, Mar exemple, I¢ salon international de 1"automosile
de (Geneéve est souveni Poceasion. powr Ies construcieurs, de présenter lours notveaux
maodéles. 1.a participation 4 un salon a ¢galement pour finalité Ia réslivation de transac-
tons cornmerciales, Par exeriple, le March Tnteratioral des Programies de 1818vi-
ston fMip TV), qui se déroule & Capnes st Foccasion pour les chaines d acherter de
NOUYEALR PIOUTHITITNCE.

De nombreux concepts ou lechniques abordes & propos de la communication dans un
contexte B 1o C sont ransposables & ls communication B to B. Par excmple, 1a copie-
stralégie est lout & fait transposable 4 une communication B (o B.

3 % LA PROMOTION DES VENTES

La promotion des veties désigne un cnscmble de lechniques provoguant une augmen-
tation rapide mais proviseire des ventes d’un bien par Iattribulion d'un avantage
exceptionnel aux distributeurs on aux consomprnaleurs. Le but est d obtenir une
réaction immédiale de la cihle. 1.a promotion représentait 4,752 milliards d'curas, on

20003, 501t 15,97 % des dépenses de communication”. Elle csi tanrat considérée comme
relevant de la commumication hors mécia, tantd! comme un aspect du muarketing opéra-
lioume].

Alors que, tradinionnellzment, la publicitd a pour réle de d’uttirer le consommatour vers
le produit (siruégie pull), la promotion a pour objectif majeur de pousser le produit
vers le consommuateur (stratégie push).

La promotion des ventes est upparue en France dans les annces 1960 en méme temps
que ic libre-service, Elle s"est développée sous la pression de mulliples facteurs. La
premicre rason réside dans encombrement des marches . la multiplication de
MATUES CONCUITENIes pour un méme produit. La diminution de ellicacité publicilaire
(publicite grands médias) en raisor. d une pression publicitaire de plus en plus torte
explique ¢galement vn recours sceru aux techniques promotionnelles. Un individu
pourrait ftre expose 4 1600 mossages publicitaires par jour (Kotler, Dubuois el Mancean
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2004, p. 603), La préférence pour les résultats a court terme el la demande des distri-
buteurs pour de telles opérations constituent deux autres factours prépondérants,

Les objectifs d¢ la promotion des ventes seront d abord présemés (AL Ils seront suivis
Jes différentes technigues promotionnelles (B} 1 7adéquation des technigues aux dille-
renites cibles sara ensyite évoguée () Cette partie s"achévera avee les effeis de la
prometion des venles (D).

A - Les objectifs de la promotion des ventes

L objectil est de madificr le comportement des consommateurs & couet [erme on créant
nne impulsion d'achat. Il peut s7agir & un premier achas ¢t 1os promotions privilégiges
seront des promotions d’essai. Les promotions peavent également avoir pour objectif’
de faire racheter un produit déja connu. 1l s’agit alors de promolions de rachal
Higure 10.5).

e baire coqraitre an produir .

« |~oiler ad prerier achat \ > i ¢ i
_ . h romotion d'essai

* Fairz essayer un produit

# Reguie ke frein & achat

* Aygreante les quantités azhatées I .
4 9 7 Promation de rachat
" Fzre racheier un srodi t f

Figure 10.5 — Les objectifs de la promation des vernias

B - Les techniques de promotiaon des ventes

1l exisic principalement cing techniques de promotion des ventes @ la réduction de prix,
les joux et conzours, les primes, les échantillens et essais gratuits ct les nouvelles
wechniguss. Les opérations de promolion se cumulent de plus en plus souvent avee des
opérations de comnunication ou d’animation pour améliorer 'image de marque.

1} Llessar pratuit, Ia distribution d’échantillons et les démonstiations

Un échantillon direer peut étre disiribué gratuiternert en wagasin, dans la presse
magazine, oar mailing aw domicile, ete. Povr les praduils alimentaires, des dépusiations
gratuiles somt organisées dans ic cadre d’animations en mugasin. Cette pratique est
courante lors de manifestations telles que les foires aux vins. Tn essal graunl pour une
périede déicrminée peut ¢galement étre mis en place pour les biens semi-durables ou
les service tubonnement grait pour une période déterminée, essal d'un logicizl),
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Cette technique promotionnelle est efficace mais cofiteuse. Flle est wilisée lorsque le
produil n’est pas conmu ou Joraque sa apénonité est telle par raopert aux produits
concurrents que la probabilité de rachat est trés forte. Llefficacité est renforcée
lorsquetle est couplée avec wie reduction de prix. Des catégorics de produits tels que
les partums et les cosmiéliques se prélenl bien 4 I"échantillonnage car il esr possible de
coupler une opéralion de comnumication dans la presse avsc Iz distribution d’un
échanlillon.

Les ditferentes modalilés d"échantillons et d"essai doivent e wilises en fonction des
ob-ectifs, §7il s7agit de faire conraitre ou de faire essaver un produit, I"échantillon
direel (animation, dégustation) doit &tre privilégié. Si I'objeelt est de faire connaire
ow de faire essaver un autre produit de la gamme, Uentreprise pcut opter pour un lol
compose dun produil conou el d'un produit nouveau, par exemple une lessive et un
assouplissant. De plus, cette technique permel ’échapper 4 1o réglementation des
primes, 1¢ lot ¢tant considéré comme unz scule unité de vente,

2) La véduction temporaire des prix

l.a réduction de prix peat prendre plusicurs formes © réduction dirvecie, couponnage,
remboursement difforé of rabais sur quantités. 11 semble qu'en dessous d'un seuil de
10 % de telles offres nc soient pas suffisamment incitatives, notamment pour les
products de ymande consofmmation,

La réduction directe est une offte spéciale destinée a déclancher un achat impulsif.

Le couponnage consisie a distribuer aux consommatenrs des coupons ou bons de
reduction par mailing, par presse, sur les emballages de produits, lors &’ animations cn
magasin, sur le ticket de caisde ou sous forme de chéquicrs. Par cc procéds, le produc-
teur est sir d atteindre le consommateur. Ees distributeurs n’aiment pas trop ces opéra-
tions gui nécessitent un traitetoent adunistratil lourd. 11y a un risque d’erreur sur le
produit. Le développernent du couponnage est resté limité en France. 1 existe plusicirs
vanames du coupon @ le coupon croisé a valoir sur un autre prodhit, fe coupon i
remboursement inmédiat, le coupon & valoir sur un prochain achat....

Le remboursement différé intervient aprés présentation de preuves d’achat. Le
remboursement est cffectué par le productenr aprés 'achat. Ce systéme esl contrai-
gnant pour I'acheteur qui deit conserver le ticket de caisse ot e eonde barre du produit.

Le rabais sur quantités s traduit par la vente de lots 4 un prix preférentiel par rappeit

4au prix enitzire ou par la vente de formars promotionnels {plus de produit pour un prix
i equivalent). Dans le cas d’un lot, la remise est répartic, pour industriel. sur deusx
f produits an lien ¢'un. '

- ,—‘I
L.cs réductions de prix sont simpies rapides et efficaces mais clles peuvent représenter
Ln manque & gagner car une part importante des achats aurail eu lieu en Tabsence de
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baissc de prix. Los ventes promotionnelles canmibalisenl les venles normales. [a réduc-
tion de prix est utilisée pour aceélérer la diffusion de nouveaux prodults, pout accroire
les ventes ou le taux de rotation des stocks. 1.es modalités de la réduction des prix
Jependent de Pobjectif {tableau 1029,

Tablgau 10.9 - Les modalités de réduction des prix et objectifs de fa promotion

JInciter au premier achat, | * Raduction immediate.

sréduire fe frein prix + Coupon de redution sur prerver achat

fLFE_.'lre rachetar le » Une fois - ¢coupon de réduction sur prochain azhat.
inﬁdUit--- - Eiqsieurs tois - réduct:on de pris sur collection dz ponts
:AL;lngnter les quantités_ B -|-.;::ths.

'achetées | ® FOrmats spéciaux,

Las raductions de prix soni soumises 4 des contraintes [3gales. 11 existe une obligation
de double marquage : le consommaleur doit powvolr comperer le prix spécial ot le prix
normal. Le prix de référence est lo prix le plus bas pratiqué pendant les 30 derniers
jours. Ln ce qui conceme les ventes par lots, il doit y avolr passibilit® d*achat indivi-
duel sinon, il s’agit d'une vente forcée et Ic prix du lot ne dvit pas &ire dérisoires sinon
il s*agit d'une prime déguisée,

In répomse & la loi Galand qui a eu pour effet de limiter les promoticns sous fomie de
reduction du prix, des réductions dépuisées ont vu le jour (ristournie versées sur des caries
de Ndé&ee, bons d’achat, hons de réduction, etc. ). Ces pratiques nuzsent 4 la lisibilité en
termes de prix. Elles rendent plus complexes ‘es comparaisens de prix entre enseiynes.

3) Les primes et cadeaux

Depuis I'ordonnance du 150 décembre 1986, il ¥ a lien de distinguer les cadeaux des
primes. Les cadeaux sont des objets ou services attribueés grataitement sans obligation
d’achat alors que les ventes avec primes font reférence & un avantape remis gratallement
au clicnt & I"oceasion d'ung vente vu ¢’une presiation de service, Les primes re dobvent
pas fansser appréciation du comsommateur. Sont autorisées @ les produits et biens
identiques a coux qui font I'objel de Ta vente, les prastations gratuites de service apres
vents et Patribulion de menus objets ou services de faible valeur et d'échanullons (au
maximum 7 % de la valeur du produil 51 sa valeur cst inféricure ou égale 4 75 euros),

L'objectif des primes peur étre d’inciter au premier achat. Un objet st olfert lors de
Pachat du produir. Dans ce cas, la prime est directe. Elle peul s™adresser au prescrip-
teur (figurine dans un paquet de cérdales) ou & 'acheteur (plat offeri lors do Pachat
d*un plat cuisind). Les primes peavenl avoir pour objet dnciter au rachat, La prime
est alors différée et suppasc la collection de points (opération promationnglle associce
aux 40 ans de Nutella ! possibilité de 3¢ procurer ur bol ou d’autres objers 4 effigie
de 1a merqus aprés collection de points). Enfin, I"objectif de la prime peut ére d aug-
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menter 08 quantités achetées vl s'agit d'un produit identique mais il cxisie une
cantraimze juridique ; Ta prime ne pewt pras dépasser un pourcentage du prix du produit
poTteur.

Les enfanis sont trés friacds de primes directes surtout jorsqu elles reposent sur des
lieenees recherchées an mement de la promotion (figurines Star Wars, toupHcs
Beyblade,...}. Elles sont d*autant plus efticaces si elles font partie d'une collection.

La prime auto payante conslitue un czs pariiculier. Une participation, plus ou moins
imporiante, est demandée au consommaieur. Les construcleurs actomobiles utiliseat ce
type de promotion en propesant des cquipements supplémentaires poLr ur euro de plus
(la ¢hmatisation pour 1 euro de plus). Cettz technique peut sc cumuier avec la collec-
lion de points. Par exemple, pour ses 40 ans, la marque Nutella propesc au consomma-
tour des objets 2 I'efligie de la margue. Le montant de la participation financidre
dépend de la collection ou non de points.

4) Les concours ot fenx

D un point de vu légal, il v a lieu de distinguer les concours et les jeux. Alars que le
jeu est gratuit, sans obligation d’achat et thit interven’r le hasard, Ie concours, lui. fair
appel 4 la methode ou 4 I'intelligeniec ot pout &ire [i¢ o0 non 4 un achet. Sil'ob'ectiTest
d'inciter au premier achat, le jeu ou concours sc déroulera sur une seule période. Un
Jeu ou un concours sur plusicurs périodes permet de faire rachcter un produit.

Le succés d'un jeu dépend certes de la valeur du lot mais aussi de Coripinalité du jeu
enc li méme. Le Monopely de McDonald est un bon exeniple de réussite d’un jew. Les
Jeux instantanés connaissent un réel sucees auprés des cibles jeunes (grultage. jou sur
internel ou i¢iéphonique....).

les concours sont en revanche de moins en moins utilisés. Leur offct sur les ventes est
trés madeste. Par exemple. un coreours organis¢ par un magazine n'attire par foree-
ment de nouveaux lecieurs. 11 sert davantage d stimuler oi valoriser un lectoral fid2le.

Ces techniquas de promotion peuvent rehausser unc image de margue. Si (el est
Uobjectif de Pentreprise, elie devra choisir un gam qui évoque celle image. Les gzins
financiers ont 4 céte ce qui ameénent les ammoneenrs 3 propases un 1ot ou sa contie
valeur en argent. Au printemps 2003, Ta bangue BNP Paribas proposait 4 ses clicnts un
Jeu dont Ie principal lot était une voiture BMW, série |, Les participants pouvaicnt
opter pour une somme équivelenle en argent

3} Les nouvelles technigues

Leur part resle relativement faible par rapport aux autres technigues promotionnclles
mais clles gagnent pou 4 peu du terrain, Ces nouvelles techniques penvent prendre la
torme de promotions caritatives (produits partage © un pourcentage du prix de vente est
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TEVRISE d une orgaisation caritative), éveénemenelies {anniversaire ou autre événe-
ment specifique 4 la marque) et ¢ alliances promotionnelles (réduction du prix lice a
1"schat de deux produits complémentaires).

En France, les entreprises scmblent privilégler les opérations promotionnellzs
ponctuglles de type « offre enéciale » alors que dans Glautres pays, nolamunenl aus
Eials-Urnis, c'est la stratégie du « every day low price » (des prix bas tous les jours) yui
prédomine. A terme, un excés doffres promot:onnelles peut nuire & I'image des
margues el le consommaleur, qui 5'habitue peu a peu au prix promotionre], aura
tendance & planificr ses achais en [onction des promotions,

1 est {réguent de méler plusicurs techriques promotionnelles. 11 est possible de combi-
ner anc promoelion-prix avee un concowrs afin d'amélivrer 1" eflicacite de 1 opération,

C - Les cibles de la promotion des ventes

Les campagnes promotionnelles peuvent s adresser 4 trois cibles différentes @ le client
final, les disinbuleurs et la force de vente. T est nécessaire d'analyser el de comprendre
le processus d’achat de la cible atin & identifier le type de cible et de micux influencer
la ciblc principale dont on veut modifier le comportement. Sagit-il de 13 cible finzle
{consomnateur du produit ou du service) ou d'une cible secondaire (intermédiaire ¢n
amont de la cible principale ct cn aval de I'émetteur) ?

Les techniques utilisées doivent &tre adaptdcs aux cibles. Ainsi, si toutes l2s techniques
sont adaptées au consemmatour, ce ne sera pas le cas pour les distributeuss et la force
de vente (figure 10.6).

Cible = consommateurs
Reéduction de prx
Jelx ou conCows

Prirries
EchantiMons! essars

Newwelles technigues
[

Cible =. distributeurs Cib e = verdeurs

Ramisas sur oy guantii's Brires sur ofyectfs
Concenrs . Jeny et orLors
Primes Horasur e recannaissancs i

Figure 10.6 = { &5 principales lechniques promotionnefies sefon fes cibles
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1} Lo promorion desriinee aux distiihitenrs

[.cs promotions destinzes aux distributeurs i parfols designes par expression « trade
projoion s s wdressent aux professionneds du sectenr Clles concernont s ecdins
vendas par Uimtermadiai-e dzs orandes et movennes surtaess. Elles welevent du trade
marketing. Los techmiques promotionnellss les plus wtitsées d U dgard des distributeurs
sonl es promotions ik, Les enselenes érablissent des pians promotionnzls annuels.
1o oporations proposées par les margues doivers s iusSrer s oo rogramime. Les
opératioas de wade promefion sant parfors sous iratges pa- Umdusirish anpeés
dagences spéctalisées gui maitrisent micus eusernble des feetours a prendre er const-
deration.

2) La promiotion desiinée aux consommurenrs

Lo copscmimatons approcie une apération promotionnelle procipalement a partic de
s orileres ol valeus do bonus, Uexclus vite de 1 offre ot 2 stvplicie draco ulsings:
de Foftre (Martchoux, 2004 Lo valeur S ponvs g0 8 ovdee firancier ou psychoio-

[

ciuue, Leselusis it wu L sgrcly Jo Bonus sont d2termioali s oun cadeau ornzinals
LAY =z

consommateur prafere les tediciiorns pnddielos pludnhgue les remboarsements dte-
res, Cependani. ies carics de Tdéled proposces pur les enseiznes am su 5 impasat on
quelues annees aux consemLiale.rs,

3) La promaorion destinde @ la force de vente

i es olccinls de la pramotion 2 Mégard des vendeurs semt multiples. 11 pzut s7age de
fes stimuler psychologiguenent. de renforcer le sentiment dappartenance & une
equips, de los inciter & vondre davaniagze ou d maximiet i marog.

Les movens mis on aeuves dépendant des objeclits @ primes (nanciéres. cadeaus ou
distingrions honoritiques, Ceu aspect sgra ahordd dans I chapare 1) (La poliague de
distribunion:,

D - Les effets de la promotion des ventes

Pendasn: longtemps, o a considers gue le promatiost des vestes »'avait ancun autre
offer are celui de faive vendre plus de produi & wn moment dommé, Aggourd Ll la
prammotivan des ventes ¢st ¢galement pergue comme un vecteur dimage.

1) Lefter sur les venies

Le principal elfel oltzndu de la premotion des ventes est une augnienzation des ventes
4 court terme. L'entreprise espére parfols une avgmentalion & meyen terme. Uetie
augmetilation est appelés etfer do rémancnce. Les effers duns le (emps de la promortion
sont complexes (Lgure 14.7). La baisse des ventes avant Iz promation s'expligque par

Ll TR




un effet d'anticipation el imervient Jorsque le consommatonr @51 informé 2 avance de
la promotion {par un prospectus, par cxemple), Aprés la prowotion, Io niveau des
ventes chute en ratson de "eftet de stockage.

viontes Firiooe de .
JOn GO |

1 B Lffaf ae ramananoe
dles vonptos -~

N
N\

Efiat Eff=at de
clanmcinarion chrck e

—_—
Termiy,

Figure 10.7 — {es affets de la promalion das venles dans le lermps

Les effets des actions de promodion doivent e contrdlés. L esalugiion des resultats
peur s¢ tare & parlir des wventes réalisées ou de fa rentablitd de oplrion
nalleau L0100,

Tableau 10.10 - Evaluation de impect de la promotion des ventes

- . i . o 1
iTampater es vEnies guid pal deomarhieé aeanl, cendacr o3 ;—.prés|
l'operaven, |

Schandlaon do canscrimmaste.r. Se|

o Aealiser L= erciAte aupres Jhn

Ventes réalisées sowient-il doo g ooerolon T A-l-ele affects lour cownortamentd
dachal 7
= Secouric Aux doreéss deopanel oormellarl de rssurer ©mpac de

différontes technicses promoeticn-eiles maneas siqro tareren.

Effet posill 3 Lovors Caugmertar an g tavse ds rotet,
ma-ckandises

Rentabilite
ce I'operation

= Fftet nogatit 2 4 3 dwevabor de lu marge unita e

Les panels sont des outils asscs fables poor mesurer Uedler des promusions mals e
coiit de Uabonnzment weut tre un frein et i) taur que le produis soit suivi par le pans!
rprodnit de grande consommation).

2) Les effers sur Pimage

Zeffet dlune opérution promotionnedte aur Mimage de matque ne ¢oit pas Sre néglige,




Lorsgue le « bonus » de Ja promotion est strictement financier. Peflet sur 1inage de
prarque est nul voire négatil, De t2lles promoetions peuven: détériorer e capital-
rrarque, La comrmunication ertovrant Nopération promotionnelle @s1 cmciale, Par
exemple, lorsque Danone offie Ie rembotirsement de 3 jours de cupsummatior de ses
vgoutrls BIO, lu margue communique sur les bicnfaits que cela représentc pour [y sagle
du consomrateur, La margue semble ains: plus proche ¢ pivg a I"écoute de ses clients.
.2 commurication =¢ pourseH apres UVopdration promationmelle sees forme de témoi-
gnages de personnes qui ont profite de Folire pour essaver gratuitement {2 prodint o
qui conifirment Ielfet posicif que cela a e sur leur bien-Cliv,

Lorsque Jo bonus oilert est un eadeny, ool i doit ¢gelement donner une mmage
poaitiva de la margue. Oftrir un produil prestigieas, vuginal cu exclusit, permet
draméliorer Uimage de Lonurgue. e valenr de la prime doit s analyser du point de voe
de ia cible, Une «eiure do la margoe B est prohablamon: eolwrente avee la clizn-
rele de Ja BNP Paribas, Cone serall peut-€trz pas o cas avee une autre bangque.
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La distribution

La distribution resroupe ensentble dos movens ¢ opérations permetiant de mettre les
bizns of fes services produils pur Tereprise 4 dispositions des utilisateuss ou du
consormmatenr fieal. Les biens doivont Clee distribués dans des condisens comespon-
dant aux attentes des consorimateurs, La distribution désizne un ensemb’e de fonctions
qui font passer e produit de son Sal de production a sen étan de cousorumeio, Ele
recouvre deux types dropdrations i distribuiion cornmerclale. ¢ est-g-dire le ransfort
de propricee e la distrilnation phvsigue qui comrespond 3 bmise 4 disposition matérelle
des biens ot services, La distributon ost assurdée par des agents de entreprise ct'ou par
dues entreprises speécialisées (grossistes, détaillants,...).

Les dlTerenls modes d'organisation de Ta distibotion serant abordés dans une
premuiere partie. Le chery dun canal coniribue au posizionazment au méne Lire que le
choix du1e margue oo d'un cenditionnement. La diztribulion est eréamice de valear,
La politique du productarr en maiiérs de distribution revél done une dimension straré-
glyue (parliz 23 La yualid des velations entre producteur et distrbuteus es1 essenticlle.
Celles-cl se sont dégradiss on e gui concerne les produits de grande consonunation
vencus e grandes et moyennes surfaces (partic 3} Que ce soll en B e C iface 4 In
grande distribution) ou en B to B, la conmercialization d'un produic dépend, on erands
partie, de Leflicuciie de Ta torce de vente. Celle-ci doit ée organisée &t gérie de
manigre a stimuler les venies de Uenlreprise {partie <), Le c-commerce coustime une
alternarive aux cananx de distributton traditionsels, Cetlulnes eutreprises cn onl prolité
powr redéding four stralégie de distribution muolti-canal. TXanrees somt ades sveg
lnzernet (partic 3).

I “L'ORGANISATION GENERALE DES RESEAUX DE DISTRIBUTION

L canal de dizsteibution désiyne uwi ensermble 4 agents de distribution possédant des
caracléstiques junidiques et commerciales communes, Par exemnple, une exlreprise
qul conmercialise des boissons ralrafchizssantes sans aleonl {RRSANY pourra comung -
cialiser so5 produits par le canal de I& grande distribution ot par eslui des Cafés. Hétels
¢l Resigurants (CHR). L'ensemble des canaus utilisés par une entreprise pour distri-
bugr ses praduils forme le « cireuil de distobution ».

F.e circuit de distribution coresaond 4 la filidre ¢ agents, dépendants ou independants




par rapport £ Ventreprise qui assurenl les lrauslerts successifs do produit depuls le
producteur jusqu'au client final. 1] comprend 1a force de vente de entreprise et Ios
inrermédiaires de distribunion. Lexpression « svstéme de distribution » es7 parfois
cmplayée pour désigner Uensemble des canaux de distributiorn d'une entreprise
donndg.

A - Les canaux de distribution

[.c canal fair référence a lz succession des inlennediaires qui schoinenl e orodust du
producteur au consormmateur. |1 désigne ‘e chemin parcoarg par le praduit pour
atteindre le consommateur final. Un cana. s2 caraclérise par s& [owgucuy, mosurée par
le ninbre d'intenmédiaires qui l2 constituent (figure 17,14

Producteur
i Courloer
i
' v
]
Grossiste
Canal ¥ . Canal - iana Canat dirscnan
Exira-iong . . i long : court Cu BXTFa-COuUT
$2mi-grossiste | ;
i :
Y | ' |
Y. ¥ i
1
I
Ceétailiant i

AN ' ! Y

Conasommateur

Figure 11.1 — La fonguowr des canaux do aiskibution

Le cunul uliva coun (ou ¢aal diveer) ne comporte pas d”intermédia.re eneee 1z produe-
teur ot le consommator. L industrie. assure lui-méme directement Jo commmarcnahiss-
tor de som produil. Per exawple, un productzur de fromage de brebis ecoule
directement sa production sur les marehcs focaux. T en est de méme lorsgu’un vilie Jl-
teur vend directement sa production § la propridté. Lo canal dircer ost rare pour fes
produts de prande consernmation. Cependant, entreorise Dell 0 opté pour la vente
direcle de ses ordinstenrs son par i&léphane <ou par Intcract olutdt aue de recour. aux
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canaux do distribution classigues,

Lc canai courl & comperte ouun senl intermediaire mdependant enrre le producwew
o1 I gonsommateur. A partir de doux intennadiaires. Je canal est yuaiilic de canal leng
ou diextra long. Le caral long traditovied est compase d un productedr. d un grossiste
oL P detaillant en contact divect aved o consonmmateur,

B - Les réseaux de distribution

L réscan d= distribunon es; un systome organmisé en vie de proposes une oilre
commerciabe compotitive oy consaminateur. 1l renvoie sus sTuetires comumerviales,
aux liens joridiques el aus modes dz fonctionnement mis on ceuvre La formnle de
destribution est ki structure ée distribunior, gui se trottve au point Fnal doun cana, {7est
Ly partic wisibic de la distribution pour Io consommateut,

1) Le commerce inlégrs

Le commerce intéars désignu [es réscaux qui explotient en prapre an moins [0 somis
de verte, Les imagasins sant la prapricé d'un aroupe ¢l sond diriges par des diveciears
sglarés, le résedu foncliomne géniralement avas une centrale dachar inteme. Lus
cooperativas de consommateur en sont des eas particuliers. kdes ont disparu e brence
mais les dewx leaders Suisses de la distibuotion (Migros 0 Coop) sonl cos conperatives
de consommateur, Elles jonent éoaizment un rale fmportant en lwiie, on Grande
Bretagne et eo Scandinavie,

& commeree iméare 25t organisé aulowr 3 ene contzale dachar Un Feance, plisieurs
erselenz ¢t formule de distribution sont erganisés sous Ta forme d'un réseaw intégre,

Les réseaux de distribution intégrée en France

"+ Les grands magasins {Lafayette. Printemps). Tls ont ung fres grande surface de vente
(de 15 000 & 30 000 m=). ils sont & dommante non alimentaire.

“+ Les maisons & succursales maltiples, 11 s’agit pour I'essentiel de pelits points de
ventes généralement alimentaires (Petil Casino).

i « Certaines grandes chaines de super ot hypermarchés. Certains hypermarches et super-
! (éant).

« Los magasing populaires. 11s ont été créés par les grands magasing au moment de la
crise des annges 1930, Monoprix est la principale cnseigne. Elle avait été créee par
lex (Faleries Latayette.

L

marchés son: exploités par des chalnes qui en sont propriglaires [Carrctour, Auchan,
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2} Le commerce indépendant

11 comprexd des PME de déwil s"approvisiennant auprés d’un fabricaat ou d'un
grossiste et ¥1$-a-vis doguel elles ne prennent aucun engagement particulier Les points
de vente sont la propridté de cuommergants independants qul ne patdicipent a aucue
siucture collective. 1 s'agit essenliellencent de grossistes et de détail’ants. Levr poids

s’ est considérablement réduit. H ne représenterat, awponrd i, que 2 % du commerce
alimentaire,

L¢ iégislatcur a cn vain tenté de limiter le développement des grandes surtaces et Ju
commerce intégre (Lol Royer, 1973 ct loi Rafarin de 1996 qui déerétuit le gel de toute
inplantation oy extension supérisure 4 300 mz]. Cette dernicre lod a swrtout profité aus
plus yrands e créanl ure situation Ce rente et a favorisé 1es opérations de croissance
externe et la concenmation du secleur (rachat de chaines de taille movenne, de
concurrents. implantations acerues a 1étranger,...). Llle n'cu que pen deffets posinfs
sur le petil commerce gu'elle éait consde protézor.

3} Le commerce associd

Un réseau de commerce associé est constitud par des peliles ou moyennes entrepuiscs
de détail réunies en un groupement d’achal ou collaborant avee un fabricant, un
arossiste o une centrale dachar.

Les cornmergunls sont propriétaires de leur magasin mais dans le cadre dun résean qui
leur apporte des avantagae (conditions d’achat, enseigne commune, logistique, accés &
uie margue renommese,...) en échunge d'une contribution financiére et du respect des
régles du réseau. Le commergant cxploite seul son enlreprize et en assume les risquss.

Le commeree associc s'cst developpé dans les années 1070 comme une réponse des
indépendants face 4 la montée en puissance du commerce ntégre. [l regroupe unc
grande vanete de réseaux : franchise, groupement de commercants, concession,.., 1.3
réscaux organisés cn Ifranchise ont atteint un poids corsidérable, Il peut s’agir de
franchises de commercialisation, le franchiseur est un fabricant (Yves Rocher);
dapprovisionncment, le franchiseur est un grossiste (Champion) |, de franchiss relais
utilisées par les groupes intégres pour développer leur enseigne (Stoc, Conforama) ot
de [ranchises d’enseigne (Faac Services).

La franchise

tLa franchise est une méthode de coMaboration entre unc entreprise (Ic franchiseur) et
plusieurs enlreprises (les ranchwsés) pour cxploiter un concept de franchise. Le
concept de franchise est compesé d’au moms un des lrois éléments suivants

©— le drott d'utiliser une margue et sa signalétique ;

o
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— i pariage dune cxpéricnce et la mise a disposition du franchisé d’un certain savoir
“faire |

—une collection de produits, de services ou de technologies,

C’esl un contrat par lequet un franchisaur autorise une aulre entreprise (Ic franchisé} a

bénelicier de sa marque, de son savoir faire, d'une assistance leclmique ou commer-
eiale pour vendre un bien ou un service movemant le paiement d'une redevance. |.a
franchise n'est pas exclusivement iésorvée a la dismibution. Elle ost utihste dens
dautres domaines tels que :

—la [tanchise de service (hotellerie/Holliday 1o, resrauration rapide 7 MceDorald,
lncation de voiture £ Avis) ;
— la franchise de production (Rodier, Phildar, Benetton) ;

— la Mranchisc industrielle dzns laguelle le frenchisenr céde son savoir-aire, une heence
de tabrication el Ic droit de eommercialiser un produil ou une kechnologic (Coca cola.
Yoplait), Cettz derniére forme est plus rarc ¢n France oh 'on préfére 1a concessior de
Heenuve.

Le franchisd a deux oblipations principales :

-— lg paiement de redevances,

— lz vespect du cahicr des charges (normes comunerciales, techniques, régles de gestion :

a vriliser),

L1 pent aussi contribuer au budget communication du “ranchiscur.

En France, los réseaux associés ou inlégrés représentent 70 % du commmeres (contre

0 % en 1972). Le commetee iniéurd ot associé 'est done largement développé au
cours des 30 dernigéres anndées mais les commaergants associés magnent dos parts de
marché sur fes groupes imégrés. Tos réseaux somt parlols roixles mélant succursaligme
et Fanchise, est, par exemple, lo ey de Camaicn. Continent, Chempion, Afac,
Leadei-Price, Conforama.

2 “LA STRATEGIE DE DISTRIBUTION DU PRCDUCTEUR

Les questions stratégiques concernant la distaibulion se posant a certains momenls de
la vie de |"entreprise :

- le tancement dun nouvean produit traditionnellement distribué par des canay diffé-
rents de ceux unilisés habituellemcns par Pentreprise (lancerment d'un déadorant par la

marque Adidas se traduisant par une distnbution dans les GSA! et non Pl dans les
enscignes spléelalisées du spor)

4 LraRdes yuefenes alimenaives,
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ang nowvelle etape du cvele de vie du produnt (le passage de g phase e lancement a

colle de cronssance nécesstie de nouvesna réfdrencemenis) ¢

Te repositicanciens (par exemple, Ie passege J une distrbunon seleetoee dane disea-
bution plus intensive correspondats § un postieanemaent griacd puklic d'an produi oo
dlune margue Sitisiel

— iappariton dung oy 2o Senule de vonle CHr CXQIC, L C-suInIm g

e changament de podltuguo matketime gos distiburours s s devieanent pi s exiseanrs
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treés forle ou €hliste, le cirewst de distribulion doil ére cohérenl el tenlorcer celle image.
Le metllewr moyen d'v parvenir est de garder te contrile de la distribution jusqu’a un
puint (rés avaces en aval. Un exemple régional illustrera cette petitigae, Uentreprise
vitvinicole. Les Cellicrs des Daupkins. silude & Port Vendres dans les Pyrénées
Orientales produit des vins du Lunguedoc Roussitlon ¢ nolamment, un vin dous
naturel. le Bunyuls, Cette entreprise a fait o cholx de commercialiser seos produits
exclusivament par sa force de veme. soil sur place fors de visiies, soit par le derar-
chage & domicile. Les produits guielle distiibue sont otabamend absents do T giande
disicthubion g1 cels semble Jui reussin

2) Le ciroix d'un systéme de distvibution : nombre de cireuits refenis

Le piupzen des distnbutews ablisent difTerests canaus plus ou meins cormplémentaires
Cere politione est qualifice de distr.bution multe-canal, Le processus do chais duas
systerie de distribunon coreprond rrois Stapes principaics.

Le pracessus de choix d'un systéme de distribution

1. L'unabvse des fonctions de distribuotion

Pour chaquie produt ou gaoime de produiis. guelles sont les fonctons que doit remplir
Yo disiribution et guelie o4t leur importance relatve F Les Tonctions classioues renplics
par un canal de distribution fori eéfErenee an stockage. au positdcomairent ¢ an linan-

cement.

2. La détermination des solutions possibles

CCeme frape doit prendre en compte dos contramites iégales. Powr certains prodities
Ceomene las médicamenss, le tabac, Lo 1ol impose certain~ cirouits. La sélection de
veanauy do distribuiion ne doit pas constiter un refus de veme ou stapoaremer 8 dos

fpratigues diserirnimatoires,

3. Le choix d une solution

i e chor s effectue a parnr de crivdres d"Svatuations qui caractérisent chague canal.

Elinveniars des criéess de clicda 2ard aborde duns Ja section suivanle (B

3} Le choix di nombre de disiriburenrs

I3ans le choix du nombse de diseimurzurs, Ientreprise producirice peut ére plus ou
roins selective fHgure 102y, La distrbution intensive St potennellement apoel & tous
les dewaillants, Ce rmode de disuibution est adapté wux produits de grands consonui-
tien. Lorsque le producteur fait appel 4 quelques detaillants, la distribution 2st quali-
fide de stlective, Crast ung tormuole adaptée aux prodwts spéedfiques et teclungues.




Enfin, fa distribution cst dite exclusive lorsgue le déailiant bénelicie d un menupule
ponr ane aire géographique diterminée. Ce choix peut se justifier pour un produit
étiste ou prestigieux. Le producteur séectionne dos déraillacts qui ofirent un certain
standing.

Boan o =
SSTDUTION teny

Mombre de
distributeurs

Cueltoes ws = Aarss =

oiEtnution soinohen astrbuhon cxsiusio

Figure 11.2 — L& degid e sdleciivife

Sion prend Uexeriple de stvlos. les produits de margque Bic sent disponibles dans
gquasiment tonls les peints de vente {distribution intensive). Fn revanche les stylos
Monblane (marque du grovpe Richemont, specialisé dans le luxe) ne somt d-sirbeds
yue chez quelgues détaillams riés sur le volel ¢f sowseat spéeialistes des accessolres
haut de gamnte (distribuiion séeciive).

B - Les critéres de choix

i.cs déeisions enncernant le systéme de distribution dépendrenr de plusieurs critéres
lels que les ohiectifs de "entreprise, les caractéristiques du produtt 4 commerctaliser
le comportement du consommateur final, les canaux de distribution el les risques de
conflits on cas de mltiplication des canam.

1) Les objectifs et les ressources de I'entreprise

Exn premier ileu, les objectifs de Pentreprise influenceront la stratégie de distributon.
Eentreprise peut poursuivre trois types d’objectifs @ la converiure du marche, ln gualite
du réseau de disributon. e réduction des cotts de distribution {tableau 11,17
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Tableau 11.1 — Les objectifs du producteur

. Praottee le produit 3 diszoszion du plus grend noinbre o
Couvarture du marche Trlants potzaticls

I'achat des proGuiss e “ertrapdss Sar =S SNt GONenie
dingan e alat, 20020 Zille dépend dz
-3 compatio lite cos réscaux de s oo tian avec rrage
di lonlreprise
—la cor ézznizz wt o dyearisme rles age-ts
L i dsicn.alicr aes prodd sits sLele ponst co vt (possin-
lite dr comer d2oé & ure reraes, par exemnpls;
— A rLa 8 gL SAY BaRECE Ipres verel
© Alvcad de prix de vessa g pubhe

Rentabilits Esperarce ue vaume ot coots as00és & Cnaing urait

Qualité du réseau de distribuation

Les objectifs de Pentreprise dolvenl élre cohdérents avee les ressources domt clle
dispose, La couverture du marché, pour un produil de gravde consommation, suppose
le reforencencent dans toutes Tes grandes enseignes. Or cela nécessite des movens
finunciers colossaux et du personnel compélent peur négocier auprés das ucheteurs de
Ja grande distribution, Les ressourees internes & prendre ex considération nc se hmitent
done pas aux ressources financierss et englobent les resscurces humanes ot
wecliniques.

2) Caractéristigues du produit

Certain attributs du produit peuvent influencer ke chosdu canal de distribution. Parm
les atfribmts incrinséques. figurent, par exciuple. la périssabilite du produit 2t son degré
de rechnicité, Des auributs extrinseques tels gque la valeur moyenne unitaire du produi
ou sen image acuvent cgalement anenter Jes choix du productzur, Hinfin, la réglemen-
tation allachée d certaing produits comme les mcdicamcnss ou wes clgarettes IMposs un
typu due distiibuteus

3) Caractéristiques du client final

Le nombez, Ta localisation er la dispersion dus consommateurs potentials sont des
eritéres importanls pour déterminer le systéme de distribution le pius approprie. La
vente 4 distanee car parfois préférable, en cas de forte dispersien de consommatours en
nombre limile.

1o licy ob le consommaicur cffecric habituellement ses achats pelr wr type de produit
ne duil pas Sre néglige. Tl ne trouvera pas foreémert le procuit 71 se trouve chiez un
distributeur inhabilugl. 1 ¢ besoin d°infbrmation et de conseail peuvent aussi influencer
le choix du canal de disiribution.




4) Caractéristiques des canaux de distribution

Lo mornbre ¢ la vépartiton géographigque d™un canzl diterminent le degre de couver-
ture du marché, Ce sonl des critéres sssentiels pour les produts de grande consomma-
tion. Les compdionces techniques ¢ commerciales, les squipements olerls par up
canal sonl cgalement des criteres de cholx importants (tableau 152

Tabteau 11.2 - Les caracténstiques des canaux de disiribution
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C - Spécificité de la politique de distribution en B tc B
{Business to Business)

o Boto B les questions qul se posent e maridre oo distributon sent sensiblement les
mdrnes, Loentreprise a le choiy enire Nunlization d'wne force Gevente gui i @t proote
ivente directer o ke recours aux distributears fores st ndirecty, Llle aus ausst moxer les
deus feraies de dismipunen en winisant far eveinnle, s mropre fores Je e poae we

SRCLCL LR recnurs & des agents pour T atitre secrear cecaranligue. Chacne seinton

arosente des avantapes <1 des invorveienls {fzbicis 13
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¢ choix pour Uune ou Paulre des oplions se fail en fonction de criiéres classiques .
objecrifs de I'enteeprise, caractéristiques du produit, des canaux de distribution <t du
client fual.

3 *LES RELATIONS ENTRE FOURNISSEURS DISTRIBUTEURS

L'entreprise productrice ne mailrise pas foreément 1e prix de vente au puhlic. Plus le
canal de disziburien est long, plus le prix échappe 4 son conirdie puisque chaque inter-
mcdiaire préléve une marge Jui correspond & sa rémundration. Lorsque lentreprise
producrice a recouss A 1o grande distribuzsion, les relations ne son pas toujours aisées.

A - La remunération de la distribution : la marge

D maniére generale, o warge est o dilérence antre le prix de vente d'un produit et le
coll de revient de celui-ci. La marge des distributewss correspond 4 la diflérence enlre
le prix auguel les insermédiaires vendent le produit 2t le prix auvgucl ils Pachéent. Cetre
dilférenze est appelée marge bruiz. Glle set 4 couvrir les colits supporlés par les
distributeurs et les Intermadinires intervenant e long Ju canal ainst que 165 bénélces.

Marge brute = prix de venle — prix d’achat

La marge bruze lorsqu’elle ¢so calewlée en pourcentage du prix ce venle osl appelie
taux de marque et taux de marge lorsquiells 231 caleulée en pouraentage dia prix
ekl

Taux de marque  marge brute  x 100
prix da vente

prix de venle wo public HT

Taux de marge = _marge bute  x 100
prix d achat

on Faux de marge = Prix de vente  prnix dlachat x 100
prix d'achat




Pour déterminer le prix auquel il revendra un produit, un intermediaire peut se servir
tlu taux dz marque qu’il souhatic ohtenir.

prix d’achat
1 —tanx de marque

Prix de vente — .

L . _—

Peur se simplifier 1a tiche. les distributeurs utilisent souvent un coefficient multiplica-
teur qui est appliqué au prix d’achat. Le cocffielent mulipheatour est la valeur par
laquelle o multiplie e prix d*achat hars taxe pour obtenir le prix de vente,

/ —

I

Coefhicient multiplicaieur — - R R
1 — taux de marque

B - Les relations avec la grande distribution

Lorsque i cutreprise a salectinnné le ou les canaux de distribution les mizux adaptds a
sa situation, clle doit aépocier auprés des distribuleuts alin qu’ils acceptent de
conunercialiser son produit,

Los grandes cnseignas sont devenucs incontournabies pout les cnreprises qui oftrent
des produits de grande consommation. Du fait de la ués forle concentration des
enseignes de la grande distibution, notamment en France, Te rapport de tores nest pas
toujours favorable au productcur, surtoul sl s"agit ¢™ans PME {pelite el movennc
entreprise).

1j Le cadre des relations avec les distributenrs

Le producteur négocie le rélérencement de son droduit. Le référencement n'étant pas
definitif, le producteur doi- ensuite veiller au suivi du prodult dans le poirt de vente.

a) Le référencement

La reiation débute par I'oblension dun référenceniont. Les chanees de reférencement
d'um produit dépendent de L pelitique du distibutcur et des arpuments quiil met en
avant, Celui-ci doit mettre en évidence Uintérdt du produit pour le dusirivutenr et lul
fournir des aides ot des avanlages divers.

Les arguments en vue de I'obtention du référencement

+ Limpact du référencement sur la performance financiére : —I

L —un chilfre d'affaires important ;
|

’]
&
i
I~
[~
-1




e marge brute élevée
f—un taux de rotation élove,

I * Limpact du référencement en termmes ['image du distributcur

©oune grande fiabililé des produtts et du productew

.: — une hrage presugicuse des produits comribuant 2 image qualitelive du distribueur
| = un rile comemereial speciZique du produit & réficencer tproduit &appel s ;

- uil posilioancment nrix coriribuant a imare-nriv de eneeigne,

;

o Vimportasee de Telfort pubblicitaire e du capiral-mergue

Phis i imargue béndficiz d un capiial intpartuy: ot plus ol e sustense pur differentes

lonues de communication rauelicits, promuotion, ete. . olus otle a0 de chanees ¢ érre
Teférencée. Le consommeleur o5t ingilé, par le producteur, & aoheter ic produit oo yuj
Pgarentil an tuy de robanion Sleyé,

Cm Lesrelntions anterivures onte productent ot distributeur
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il coepération commoreaie des distribuleurs ot
stinuler les comnpuundes passées par es achetours des certrales d'achal des
enseignes ». (Londrevic of de Bavnast. 2004y, La promotion vise Ie client de PFoeatre-
prise (un diswibutann) gt nen plns Lo consommateur,




2} La dégradation des relations productenrs/disteibutenrs

Les relations producteurs/distributeurs se sonl netlemeni dégradées au cours des
derniéres anndes, Plusieurs Lacienrs ont contribué a cette situation confliciuelle.

a} Le degre de dépendance accrue des producteurs face d Ia graode distribution

Ln premier lien, le degrd de dépendance des fourmisseurs 4 1 égard des distributeurs est
gy impastant pour les produits de grande consammation. T.e rapport de force est
favorable zu distributéue. 1.¢ vilume d'afaires réelisé avee une grosse centrale d achat
{Carrzfowr ou Leelere) peut représenter 15 %o du caillre d'aTaires 47 un fournisseur. Par
comparaison. une grande margua ne pése pas pius de | % du chiffre d'affaires d'un
distriburenr. Le distributeur pourrait élre tem2 d'ubuser de sa siuation. La o
Nouvelies Régulations eonomigues {NRL) du 15 nuai 2001 sancrionne "abus de
dépendance ceonomigue. La unsprudence a [xd unsewil de 22 %4 du chiffre d allaires.

I} La concentration e la distribution

La concentratinn de la distobuiorn est ngontestaalement une cause prépondéranie de
la degradution des ratations, Fle £ expligue en perie par ke disposict leaislaot adopee
an mithew des snmaes 19900 Fa lon Raffiris de 1996, ononstaurant v g2i des ouverlismes
8T Oy CXTCMSI0NS SUplrienres & 301 F=, @ ouvert T vois 3 dos cporations de orodssance
externs tant en oo ogui oconcetie Lo disteibwtion abmeriire oue speotaiizeg
tlahicas i 1.4y Plus concentrds, los distributeurs ont v icars pouvalrs se renjoreer,

Tableau 11.4 ~ Fxemnles ofoperations de concentration & party de 1056

Annea Opera‘ﬂon de concantratian Sedeur
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¢) La redéfinition du scuil de revente i perte

|.aioi Galland du [®7 juille: 1996, définissant plus sriclement la vocvente & porte, o8t a
Uorigme de pressions des distributeurs sur fes industricls pour quils beissenr leurs
rarits. La revente & perte consiste @ revendre, en Pétal, une produit & un prix inferieur &
sun prix d*achat cffcetif ¢ est-a-divz e prix unitatre indiqué sur la facturs majoré des
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taxes of du prix du transpors. Le distributeur ne peul olus vendre meins eher gue la pris
¢lachar e anticipant sur des tistournes a venir comine cela £:ait courant avant lz loi,
Les ristournes accordées sur les vohunes el obtenues aprés Bcturation accroissent les
erarges arneres des distributeurs qui ne peuvant plus les répereuter sur e prix dz vente.
La circulaire Dutrail {20033 wul v assouplissant d sutres aspects de 1o péglemnentu-
tof, réallinme fe principe du sewil de revente 4 perte udopté par la loi Gallund,

Marge avant et marge arrlére

JRp—

La marge avant est la différence entre le prix de vente au consommatenr ¢ le prix l

dachat par le detallunl 4 son fournisseur {yrossiste, centrale d’achat, producteur,
importaicur).

T margs arriére ost constituée par los remises et autres réductions {généralcment
percues a posicrion). Elles ne sonl pas directement considérées dans le caleul du prix
mais patticipent 4 la marge totale du distributcwr, Elles coastituent un svantage différd
géneralement reversé en fin de période.

d} Le coiit craiszani de la cospéracion commerciaie

Laugmentation des simmes facmirées au tiz de services de coapération commerciale
constitue ane troisidire source de discorde entre producteurs ot distributeurs. La coope-
ration carimerciale regrowne les services [acturds var le distributeur au foumisseus, T
peul sTayir de Jobtenton d’un emplacement privilégié, de prospectes, d’annances en
magasin. ot Les semmgs *acturées conmuissent une augmentation croissante alors que
les services rendus sont sensblament fos mémes. Leftet est, »ien enlendu, positif sur
fes inarpes amicres des disuibuteurs alors qu:! contribue 3 réducre la marge des produc-
ters. Cos deralers ont tendanee 4 augmenler leurs terifs pour restaurer leur marge. Tes
litiges enlre faurnisscurs e distributeurs sont portés devant la usiice. Les trisunaux
proposent unc définiton de la coopération commerciale qui est entérinée par la circu-
lacre Dutreil. Les services de coopération commereiale recouvrenl des actions de nature
a stimuler, ay benéfics du fournisseur, lu revenre de ses produits par le distributcur,
telles ta mise en wvanl des produits ou la publicitd <ur les lieux de vente. Matrribution
de tétes de gondoles ou a’emplacements privilégiés ainsi que la promotion publicitaire,
Il doit s'ugir de services specifiques parfaitement detachables des simples oblizations
resultant des achats et des ventes, Les avantages sollicltés ne doivent pas &tre dispro-
portionneés par rapport & la valeur du service rendu.

o} Les diffienltés lides au référencement des produils

Le réferencement coastitug une wutre source de contlit. D'une par, les crofts de
re.Crencerrent sont en hausse. Les prufessionnels [unt preuve de discrétion quant aux
droits & acquitter pour le référencement d’un produit ou d'une ganme de produit.
Drautre part, les productours ont parfois cte viemes dun déréférencement unilatéral




sans préavis, Par exemple, en 1985, en raison d'un desaccorc sur les « conditions
commercialus », la margae [none a été daréfirencds pendant un mes pa: la cenrale
dachat de Uenseigne Leclere, Danonc a perdu 13 % de son chiffre d"alluires ulors que
le chiffre d'affuives des rayons ulura-frais. dans les inagasins, n'a quasimenl Das
diminue [ Lendrevie el Lindon, 2000). En cus de contlin lo productenr est plus expose
gue le distribulenr. Ta loi Nouvelles répulations economiques (N1 du L35 mai 2001
dont Iubjeetit était de rééquilibrer les rapports de force entre agnenilure. indusirie et
commerce mstzare, parmi daures dispositifs, an préavis en cas de rupture des
¢lations commerciales,

fy La prolitération des marques de distributeurs

La mentés en puissance des marques de distributeurs (MDD renforze le pouvelr des
disiribusurs. De parlenaire commereial. le distributeur devienl conenrrenl en propo-
sant des produits dont il a déFni lwi-méme les caractéristques & Taide d™un cabier des
charges.

Typologie des marques de distributcurs

» Margues enseignes

Los produits portont le nom de Penseigne et engagent pleinement sor image. Les |

arqucs easeignes proposent des produits de quakiné a des prix compdiitils. Elles ne sc
limiteni pas a U'alimendaire (produits Carrefour, Cusino, Auchan, 2tc.}.

* Muryues propres

Ce sont des marques exclusivis au distributeur mais qui portent un nom différent de
fenscipne. Pour cestaines d’entre clles, le posilionncment est proche de celui des

marques do fabricants (Rellet de France. de Uenseigne Carrefour). Lewr polenitel !

d mage est fort. Certains distributeurs préférent utiliser plusicurs margues propres

pour les différentes lignes de produits. L'enseigue Intermarche propose ainsi des

chocolats sous fa marque Ivoris, des biscuits sucres sous la margue Chabrior, des
laityges sous la murque Pamrages, cfcl.

* Marques premicr prix

il s’agit d'une marque oxclusive a unc cnseigre ow un disinbuteur ct dont e pesition-
nement prix est plus bas que pour les aulres marques. Ce sont des margues a Taible
porentic! d iinage.

Les marques de distributenss constiluent Ces margques-ombrelle lorsgquiclles sont
déclinges sur I'emsemble de Massortinent, des margques-gamime lozsquielles e sont
wiilisées que pour une seule ligme de prodail, des margues produit torsquelles consti-
ment une signahire propra cu produit,




Le positionnement des MDD les transforme ¢ véritables produity conearrents de ceux
olferts par les produceurss. Leur part de marche est aujourd’hul supdérisure & 22 %5 en
moyenne mais ¢e chifl-e cache des disparités selon les catégorics de produirs ot selon
fes enseignes. La part de marché dos MDD est de prés de 30 % pour les produits frais
en libre service et supérieure 3 35 % pour e papice. Cher Intermarchs. les MDD repre-
senlert plus de 32 % du chillre d’eftaires sclon AC Niclsen.

Parmi kes MDD, fes marques premier nrix se voienl auribuer des objectifs tres spéci-
figques. Aprés ur lancement decevant au débat des snnces ~ 990, les marques premier
prix s0nt revenues en foree quelquss anmées plus tavd Les distribulecn AR CARYTIR I
moyen denraye: I'évasion des clients vers le hard disconn: el d améliorer Pirage vrix
de iew enselgne. Ton termes de prix. elles se siment 31,9 % on dessous des margues
nationales et 18 % en dessous des MDY selon Uinstitur Panel Internasional. Les
¢ premicss pax » sont devenus des rélirences aour Ios oroduits basiques i faibls tmpli-
cation.

Les MDD bonleversent les rapports raditionnels entee indasteiz o1 distringjon auisyie
Crest le diseributeur qui délinit ce aont it 2 besoin en Baction do sor postuermement
sur le marche. Cettalnes grandes margues renoneent méme & Soriquer dos MDD
devenues mous rentables du it do la pression exercée par les erseignes, Oest ie cas
de Nesrlc, ge Cadbury et de Vico. Lz MDD reoresentent, au slus, 104 20 % dos venites
des prandes margues. {ependant, les MDD sont cssentiellemers produites nar des
M beaucoup plus dépendantes de s grance distribution.

4 LA FORCE DE VENTE

e force dovemte regroune les personnes qui ont pour mussion: do i veadre les
produits Je Pentrenrise au moven a@ cantacts direes avee oy cliznts pricnucls. es
Grstributeurs o ey preseripours dg ces produits  Lendrovie et Lindan, 2006, noARTE

Letenne de o vendow s evouue servent Mimage Jun beau parleur, avant la pinance
de mum racile o roupuurs uns benne histore 4 raconter {iegtere, 19557 Ep rdalre (¢
W FERIOLpEe PHISICUrs catdgoriza. T ponne X30-660 de ATNOR e recense OO
(K atler, Dubois et Manccau, 2004, 5, G8%-684:

La foree de vente est charges de 1a mise on ceusvre, sur le tortain. de la PO marke-
tng délnie en amont. Lo suceds de la smatégic definie dépend de Uefficaché des
verideurs.

A - L’organisation de ia force de vente

& gestion de 1a foree de vente consiste & définir ks mission confice 4 chaque vendear.

AL prodduits des presiverenns soar lodineiemon) decemids cans ko terme e o BT BN




2 datepmirer fe nombre de vencéeur el leur 2212 CTannn 4 un secleur, o Nt ou Ul
Lype do cllentdle.

1) La mission des vendenrs

Do ohioerTs wesinnes dUx vONCeLis e se Imtels a8 siictemen: aolo overng, Las
meTsONASs U S renesntrent sont @uldl des cients Tnais, Fmidl ges areserpledrs Gl

dus intermredizires 1ol guo ek achelews de centrales dhagiug

3L vento, L assUTenT o erespoction atin Jacoralie e norrere de clienis, s i

S NHIESCRN L lavhes COMMUTICAlcnE  IRTOrTanon G0 QToRRECLE, v

SEE MO QUTL S COITETLE R i BIOdlits GO COUX, LE tvlanionae, esl [ Hvaoetanl

W REIVICS AT S- R 0T S T d T L J sl

SIS G UL B GO iR G USRAes. T8 CorslIien] Soa SMENT Bie seures G-

BETER H A TR I T P P R marchs Llenles srusure e, meTsped AN F) (A
b L miEfle de lg swee de ovenie

R AY HERy ) WTCRRNTIR | | Eet U S & RE RSN BN T Y b CPCTLDETREY PoLT Vi

Gromiide 0

Sar cvemule, nometlindde Dases CHT s Uy

eliceit doeocouveriire doe Sl

Soproductivite Ju ronoooer

Troaler, CMEL o AEins

Tal A TWITEr o L

_a methode basée sur fa charge de travaii

1. Segmentaticn des clienis <n fonering Jo feur profll tinlice. Gipea. ot

2. Dénombroment des clionss npparteiane § chague catoone,
3 Determinution du nombre de visite par chenl pour Cddns sednient.
d. Caleul de s charee de trpewii wotalc

5, Deélennination Ju nombre Ge visites cue neur ellecter wy wendei sur Lne Hose
journaliore ou hebdomudane (chirge do lraval possible par vendeor)

6. Csi'matior cu nombre de vendeurs et Jivisat fa charge toralz de tava) par Lo
charge de travail possible par vendeur,

3 La structure e fa foree de vente

§.0% vendeurs e velznl athsbuer wune affscuion seon i eritdre geographig.e, selon la
ciéaorie du orodult o selom le 1vpe de cliericle.
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a) La répartition géograplique

Chaque vendeur 4 en charge la wtalité de la gamme sur un secteur déterming, Cstre
solution présente Pavantage de motiver le vendeur porr développer les aciivites et
tisser des liens personnels. En outre cllz lhrite les frais de déplacement.

[n contre partic, il est partols ditficile de défini~ des sceteurs & potentiel 2gal. Le riscuc
de désequilibre entre secteurs st importand el 1l est difficile d'imposer un nouveau
déconpage. Tes preduits doivenl ftre suffisaminent homosines pour quunc seule
persenme puisse les commercialiser dans de bonnes conditions 4 I'ensemble des clients.

h) La répartition par produits

La spécialisation des vendeurs par sroduits ost une solutian adaptéc aux entrepriscs qui
commergialisent des produits relativement techniques, complexes, nombreux o
héterogénes. Cette solution présente I'avanage d une bonne connzissance Ju produir,

Eite présente deux inconvénients. Le premier est fa multiplicetion des frais puisque les
clients dun méme produit sont répartis sur wne zone plus ewenduc, La seconds
ditlizullé conceme les sitations on un méme cliont achéte plusieurs produits de
Ientreprise commercialisés par des vendewrs di-férents.

c) La répurtition par tvpe de clientéle

Los vendeurs se specialisent par type de client en raison de lewr hétérogeneité. Les
Prmeipaux critCres retenus pour cette segmentation B w B sonu le sectour ¢ activils,
taille, le volume, Ie eanal de distribution, cte. Lavantage résice dans 1a conna ssance
des besoms des clients et dans la possibilité de misux identificr les clients-clés ot de
mieux los traiter. Certe solution présente des risques de chevauchement (elient appar-
tement 4 deux segmenis) et d augmentation des [rats ce déplacement,

Les criteres d alfectation peuvent étre croisés. Par exemple, la force de vente cst
spécialisée par produit 2t par zone péographique.

B - Le statut et le type de rémunération

La rorce do vente n'est pas exclusivement composée dz salariés de entreprise. 1)
eXiste principalement trois statuls de vendeurs (tablean 11.5): Pagent commercial. Io
verideur salarié ot les rspréscﬁtam: indépendunts appelés VRP (Voyageurs
Représenianis Myclers).




Tableau 11.5 — Log stafuis do vendeur

-L'agent cammercial * ] a0 pour Son conr ke serso el 21 assuemie les Hzauss s

taire « attaché commercial » * L TCHILerdtion wormowrlE e principe wre partie fize

= T sagit d'ur intermédizine ndépendan; immalric. 2 a.
Regetre ou Zommerce ot des Sodends.
* | est mandaté par e verdeur.

a lu transactionr,
+ || per cumuler des mannets aves plusicurs onioprises.
* La -emuneration comporte raremart ure parl e fize.

# Il oil eriploye directernent par l'emtreprise et bénéficie
c'ur cantrat de Travzil.

. * d ezt p!ace sous "autarite de ses sundriza s 1 érarchiq.os
Le representant salarié non statu- | st piacé sous l'auzaring de ses sundrizu-s 1 érarchigues.

varianls zelon les ertrepeises, Elle est nécessdng pour
I fice iser las vendaurs. El2 et complétés par une oartie
variablz dont I'ebjectf a5t de st mules les wendgsrs.

v | bénéficie dun statut de <rava lleur indecercant ot peat
représenler une seule sateprise (VRP exc usf) cu plusicurs
etrep-ises (VK- mu Tcartes).

= || n'3git pas o0 sch o ham et pour $on o mpte, contrairs-
ment A 1'zgent commercial.

Le représentznt VRP

= | ast propr étairz de son fichicr dizrtale.

1 i

La rémuneération dépend en partie du statut mais surtout des objectifs déterminés par
I"ertreprise, Pour les vendeurs salarics, les intéréts de la diveetion de Menteeprise ot dos
comnercianx divergent. Les vendeurs souhaitent la sécurité financiére alors que
Centreprise cherche 3 maximiser son profit. La rémunération joue sur 1a fidélisation et
a molivation des vendeurs.

La struclure de la rémundération est un moyen de satisfaire 4 1a fois les attentes des
vendeurs et les objectifs de mailrise des cells de 'entreprisc. La rémunération
compaorte

— une parlie [xe, fonction de 'ancicnnesé et des diplémes, destinée a assurer une
certarne stabilite des vendeurs .

— une partie variable dont le role ost de metiver et de stimuler les vendeurs (commis-
sion sur lc cheffre d'affaires ou sur la marge. primes) ;

— le remboursement des frais qui permet ac vendeur d'entreprendre les eiforts de venre
qu'il juge nécessaire ;

des avantapes annexes tels que la voiture de fonction qui assurent la sécurité
matérielle e sugmentent Iatrait du poste,
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Les commissions et primes

= Los commissions

e vendeur regoir une rémunéranon proacrionnetle an montad des veures réaliseées.
Les commuissions sont en principe caleulées sur ta bose du chiffre draffaires facnirs om
effectivement payd par le ¢hent, 1.zs tany de commmiss:on peuvant &re flxes ou progres-
sifs. (est un systéme de rémeneraiion frés atunulanl pour l& vendeur, Pour Lentre-
prise; les colrs sont proporticnnels aux ventes. Co systéome privilégie e court terns
la fidéiite¢ des vendours est Fabie o Iz laux de rotmion du personrel élevd, Le reerute-
mient usl dilfivile du fait de Umeertitude en termes de revenit

.+ Les printes

fEles sonl ealeulées gur la base diobjectils ou de guotas qui oms €18 assignés aux
“vendeurs. Les primes d'intéressement sonl calowlées sur ke base de sewils de volume,

Dzs printes de classemeni peavent &tre attribuges au meilesr venderr Les primes sur
quotas peuvent concerney d'zutres tiches que ka venle (prospection de noeveaus
clicnrs, nombae de visites & elfectver... ). Clest un systéme difficile & arganiser guunt
ab choix des tiches et de la méthode de fixetion des quotzs.

Pour 1aciiiter le racruterment. Uenlreprise peul opler paur an niveal d@ retnuneraion
(xe ¢leve la premicre ainde &L dugmenter la par des commissions of promes b seeonde
anpec. Dortaines enteprases poviegient lgs quotas 2ley ey au roue de deconrager s
fores ce vente

C - L’animation et le contrile de la force de vente

La rernunération, malgrd son caractine prépenddrant, ne constiiue pas be seul stimolant
de la force de vente. Les concours de ventes, 1e tenue de réunians do ventes au sicge
do i soviéie conibuent Sgalemont & s satistaenion des vendears. Clprchill, Ford 2t
Wilker (1993} proposent un classement ¢es stizlants, La rémunération sy s on Wi
Lile est sunae de la promotion destinee aux vendeurs, des possibilités de propressiop
persincelle o du sens du devolr accompli au sein de 'eguipe.

Le degre d'atteinte des ebyectiss on ces quotas donne Liocw & dos contriiles don: dépen-
dent les conmmissiens €1 les primes versées 4 chague verdeur, [n outre, les vendeurs
sont terus de rendrs comate de fewr activird sous forrme de rapponts Je visile,

5 “ILE E-COMMERCE

Longtemps mantrée du doigl, Ta Frusiee esl en pusse de ralliaper son rejurd en malicre
d*équipement en ordinateurs. de connexiom a lntermet of d'achar en ligne. Fio 2004,
s de 45 %0 des fovers Sraient cquipds dun ordmatcie comfre 33 % mrons ans plos o
(sonree Madiamére), Salom une enguéte de Médiamétrie daviil 2005, plus de




25 millions de Frangais dgés de L1 ans et plus s¢ sont conmectés A Intemet, au cours du
derniter mois, tous lieux de conmexion confondus. Quant aux acheteurs sur Internet, ils
étaient 8,4 millions ¢n 2004 contre 4,6 en 2002 {figure 11.5).

Croissance de I'achat en ligne plus rapide que celle
de la population internaute

[ ]
i

—_ — Fu
= LN e

Millions de persannes

in

2007

- Internauses - Acneteurs sor Internet

ur;::e : Les .I_Echcs;, 7 mial A
Figure 11.5 - La croissance du commerce en ligne (France)

A - Un bref panorama du e-commerce

Le e-comunerce prend son casor en France mais guels en sont les acteurs, ¢’ast-a dirc
i sont les acheleurs et qui sont les offrcurs sur Inlemet ? Le profil des internautes et
des cybereonsommateurs fera 'objet d’un premicr point. Les entreprises qui commer-
cialisent leurs produits sur Internet sont de plus en plus nombreuses mais elles n'ont
as toutes la méme histoire. Certaines ont vu le jour avee Tnweroet alors que dautres
ont inwesli ce nouvean canal de distributivn dans le cadre d’une stratégie de distribu-
tion multi canal.

I} Le profil socindémographique des acheteurs en figne : typé mais en voie
de banalisation

L'acces et IPachat sur Internet tendent A s¢ démocratiser ¢t le profil des internauies
comme des achetcurs on ligne se banalise. Les critéres soclodémographiques tels que
Pige, le sexe ou le lieu de résidence sont de moins en moins pertinents pour expliquer
les différences de comportements & Pégard d’lntenet.

a) Le profil de I'internaute

Les premiéres générutions affichaient des profils tés types. Les internautes étaient
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plulit de sexe masculin, jeunes. urbains, sppantenant & des Profossions el Cutegorics
Socialas (PCSY plutdt élevées. echnephiles. s cumulaient v capital techmigue, éeano-
mique et culturel. Ce profil se cilue en ratson de la démocratisaion de Faceds 4 Inlemet,

Les hommes représentent en 2004, 52 % des internaules conr2 30 % cing ans plus
{taklcan 11,6). La par: dos plus de 30 ans est passée de 10 % en 1999 4 18 %4 en 2004
Llengquéte proliling 2004 d'lpses-Média confirme la banalisation du protil.
Llinternaute n'ust Hlus un jevne urbam, masculin, residant on ile de France. Lz parité
hemmes femmies esl une quasi téasite of 47 % des mlernantes ont désormals plus de 33
ars. Erfin, oees de 75 "% des internoules resident en provinee,

b) Le profil du ¢¥berconsrmmateur

La purt des Frangais achetant en ligne cst de 203 % en juillet 2002 contre 4 %o en 2000
{source FAVAT)-Credoc). En vevanche, la part des internaures achetant en lgre a
dépassé kos 30 % en 2004 132 % contre 33 % il v o deux ans) schon un sondags Ipsos
sur le profil de la poputation Internet frangaise. Comma peur Uinternaute, e profil de
Iacheteur st en eonrs de banalisation. Aloss qu’en 2062, 11 éwil encore plus Tvpd que
celui des internautes, ¢ esl-a-dire cavantaoe masculiv, davurage issa des PCS glevée
el avec une properlion irés forte do 23-39 ans, en 2004, Jes d Forences s'estompen.

Tableau 11.6 - Profil des cynerconsommateurs @t internaudies

Ache eurs en ligne Internautes
i Genre
_Homrres _ _ R UEET . B4 W inh
Femmes B 43 % (43 ' 48 % 140}
Age
| 15-24 ans _ 22 % 23] 25 % 127
25-34 ans _ 319550 27 % Y26 __
35_-49 ans 0 T P 2% % (28
N +dz 50 ans 17 4 (15 A G T

Licu d'habitation

lle-ce-France JC R TR _ 25 % (25
F'r_oviﬁce 7% {l?z: FEE I
Situation du chef de famille
CSP + 47 % 58 A2 T
CSP 2o e 27 % 123 _
Inactif 28 % i1z S %0 T ED

* Le o e onle paoee.

=ilne 2203
Source . foens Mens e :

iy vty G T3 ARS8 ST Jn B

e [T .
N} tog AT =

i FOME
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Les senars investissent le web®. En 2004, les 50-64 ans sont pras de 2002 %% 4 uliliser
Intemet ¢l teprésentent 16,4 % dos internautes-. ls soni prés de 50 % 4 posséder un
ordinateur. Ce sepgment présente nn artrait certain pour de nomibreuses entreprises ot il
est probablement amenc 4 prendre de Uliportanee du fait de 1entrée dans La classe des
seniors de personues fanmliansées avec les nouvelles technologics. Aux tais-Lnis, en
3005, 63.9 % des 50-64 ans uhlisens Internet® On est encore toin de ce chifire, cn
France.

B - L'offre en ligne

11 est difficile d avaneer it chiffre pour le nombre de sites marchands B ro € en France
Lannée 2000 avall 88 marguee par acoroissement brutal du nembre de fermeture de
sites marchands mais depuis, la conjoncture 2<d meillenre ot anndée 2002 marcne le
début de 1'gre de la renlabilité dans le eommeree en ligne pour des emreprises comive
Amazen (ia o&dhre Hbraitie en ligne) ou eBay (Je non moizs eclébre site de ventes aux
cnchéres pour las perticilisrs),

1) Les acreurs du e-commerce

Traditionnellernent. on recense 2 catégories d acteurs en e-commerce B ro 0 les pure
plavers ot les entreprizes click and mortar {ou clic ef magasin.

a) Les pure plavers

Co soat des entreprises naes de la net Sconnmic et nhayant ‘amals exerce unce autre
activité (Amazon. Alapage, Rusducommerce). Cortaines ont fait objet d'une prise de
contréle pur des grands groupes dautres secteurs dTactivite (Wanadoo ¢¢ lrance
‘Téecom : rachat de Alapage et de Marcopoly).

Parmi cette catégoriz, i1 faur disinguer les absolute players 7 Cette cxpression disigne
les acteurs nés avee Internet et dont le modele est LOG % Interner ; pas deo réseau do
distribution physique, pas de stock, De pombreux pure players sont des absolute
players mals ve n'est pas toujours le cas. Les sites comrme Ruedvueommerce. gérent des
stacks. Dans cetie cutégorie ligurert les comparateurs (Kelkoo. Assurland,
Basyvoyagze....) los courtiers en ligne (Boursorama), les moteurs de recherche ou les
annaaires ((roogle, Yahoo). les sites d’enchéres (cBay), les plate-formes de tél¢charge-
mant pavartes ou peer-ro-peer (OD2. Kezua. ), verlaines agences de vavage en ligne
(Partirpuscher, Expedia. b les medias en line (Le joumal di ner), les speeialistes de

S Lew yecrs imvestiseons Te Wl weas fefairnafdnaet coni, H maes 20004,

5, Sarve Nfefuen Nebraiings, consultahiz sar fe sie wwenfeinerasldunelcam

o, Sovrce ¢ Sueicice coevedpable s Te site wenn fefornaidime com.

POKapazan (R G300 o imalate plavess  uke esploe o vede o uppariiion e Jowesal de Neg,
23 wegprienide 206,




liezns sponsorisés (Owverturc), cottaing sites de potites annonces. tes places de marche.
les listes contmunaataires, ere. En termes dCoffre, leur production est limitée 4 des
hicns informationnels, dématérialisés on £ des services d'intermédiation, T.a valenr
créée repose la plupart du'temps sur la constitution de BDD (Base de donndes).

b) 1.es cntreprises click & Mortar®

Cete catégorie désigne des entreprises traditionnelles avant a’outé des activiids en
ligne. Elles sont parfois cénomindes clie ¢ magasin, Lo plus soavent, ce sonr des entre-
prises du secteur de la distribution en magasin (Foac, Darty, Carrefour avee Oshoep) ou
par comespundance (La Redoute, lez 35uisses). I peur également s'agir d:ndustriels
(Apple. New Balance, Mattel) ou de presttaires de services (Sncfl, Pmu) qui dévelop-
penl une activité en ligne.

2) Vers un modéle dominant ?

Les pura players ont &té les preonéres vierimes de la crise de Jan 2000, De nombrenses
start-up créces pendant la période d'eophoric n'ont pas résiste au changenicnt brulal
d'atnitude des finanecurs. Ceux-ci ont cessé de finarcer des activités dont Les perfes
pouvaiant &tre supérieures au caiffre d affaires, Les pure plavers quil avaient su trouver
une niche ou développer un business mode] prometteur ont parlois {uit obje: de rachat
par des entreprises appartenant & « ancicnne Seonomde » el disposant de ressources
financiéres {rachat par la Faae de La Tour du Monde spécialisé dans L vene de livres
épuisés),

Les productenrs ont davantage résisté pace que four pénétration du e-commeres était
restée modeste. Le s-comraerce avalt surlout ét€ envisagd comme une voie possible
pour contourner le pouvair de néanciation de @ grande distribution. Cenendant, il
exisle deux chstacles principaux s opposant au développement sur le net des produc-
weurs {Moati ol ali, 2003),

En premivr licw, peue de producteurs sont en mesure J* offrir un assortiment atructif aux
consommatenurs {arrél Je venle en ligne de sitccs comme choeotatnestld. o 11 faudrait
que 1es producteurs evaluent vors un stand d'inéuraieur en enrickissant lewy offre par
des apports d entreprises parlenaires en produits of servicos complémentaires. Senles
les enireprises gui ont une inage tres forre auprés des consommateurs ont une chance
de réussir (Sony, Adidas, Nike. par exemale).

Denxidme obstacle, la vente divecte des producicurs aux consontmatenrs lour fail
courr le risgue de se trowver en porte-a-foux vis-a-vis des cizcuits de distribution tradi-
tiannels. Bn 1999, T.evi's a di renoncer 4 se0 site de vente en ligne sous fa pression des
détatflants. A ourd hu, le site de la margue présente Uol™ g do maniére tres détaillee

N, Les snfrerrizes Beick wod Muviur helgiees e snorderi e fimn geee 2 Lo Jisivilotion seadinios seliv,
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et comnléte mazs, pour Pachat, il renvong 5ot au point de vents plvsigue Jz plus proche,
s0iL vers un site marchand revendeur de 1z margus

l.es cyber marchands issus de la disiribution tradinionnelie semblent avoir firé profit de
la purge du secteur. Du fair de leur surface financiers, ils disposent de ressources
sufTisantes pour supparter lnuaciérement le délal de montée en puissance. [ls banéfi-
claianl. en outre d'un saveir-luire dans ie commerce de détail, ce qui conssituz un
avantzge colcurrenticl. a marque-enseigne ottre une meilleurs visibilied o rassure Ie
consommaleur, cc qui psrmet de surmonter les freins 1i¢s 3 Faaxiété Sace a achat en
ligne. Pur exemple. s3 une personne achéle sur le size fmac.cont clle el rassurée nat la
proximité d’we wagesin ov d'on SAV Fnac. en cas de probizme, Ce n'est pas Lo cas
lorsque ia méme personne achete sur le sile ¢.discount.com. La maftrise des achars et
leur pouvelr de négociation vis-i-vis des foumisseurs. leur oosinetlent de béndficier
des conditions dachat d'un grand distributeur en dépit de 1a “iblesse des vemles en
iigne. Ces avantages n7 o pas proteed fa tolalit® des sites - fermetare en avril 2002 du
cybermarche CasineC-mescourses @ fermeture =1 2001 des siles non alimentaires de
Cagretonr (beauté, jardin, multimédia., j © arrdt de vente en digne des sites Célio ou
Boanice.

Le e-commeree est passé par une phase ofl i} § apparentsit 4 un canzl de distribution
complementaire aux caraux déjd existants, pour des entreprses rraditionnelles.
Aujourdhui. des entreprises de la net conomiv ont su capitabiser sur leur marque et
Jouent pletnement leur rdle auprés des consommatours. Sclon une enquéle réslisée en
2003, aux Etats-Unis, par le cabinet de corscil en rarketing ¥ivaldi Parmers. pour 1
magarine americain Porbes, E-bay, Yahoo, Goople of Amazon figurent parmi les
b larques cul onf cannu la plos forte prograssion de neloriélé entre 2001 et 20085,
L'etude révéle. en outre, que ios consommateurs sont prés a voir ces marcues nvestir
de nouvelles aerivités (0%re d*emplors, rencontre, bilicts d avion, ere.).

Phwot gqu’une concurrerce entee canzux. I'idée de complémentarisé entre les deux
cireuits ¢st aujourd hui fargement aeceptée. aiors gu'initialement, certains anhongalenl
la emorl du comimerce en magasin du fail de fa compétitivite-prix du c-commerce par
TAPPOTT A1 COMMEree @il UIAgusin. Cene compelinvité prix est variable selon les caténo-
ries de praduits. 1in ce qui concerne les produils Je grande consommalion, certaines
tiches sont assurdes par e client {manutemion des marchandises). Lotsque la vente se
fast par l¢ biais d'Inlemnet, des colits spéeifigues de distribation sont facturés (prépara-
tan de Ja commande, manutention, livraison), ce qui dirnue la compétitivité-prix de
certains achats on ligne.

Le commerce en magasin ¢t le e-commeree contribueni de manidre 1rés Jiftérente a la
formation de va.cur pour le client. Dans un contexte géndral de zupping des cotsom-

¥ Margues Internet  fes migy placdes poure fa divensificaiion, waw lejownmiaidunes cuni, 23 fnin 2603
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mateurs dune forme de commerce a autre, le e-commerce doit &tre considére comme
une neuvelle forme d aceds aux produits,

Commerce en magasin et e-commerce ne constituent pas des circuits de distribution
alanches. Internet est un veeteur de diffusion d'information qui peut étre utilisé pour
nréparer un achat en magasin, Pour les distribureurs, |2 finalii du sile 1 eyl pas unique-
ment de réaliser des ventes mais aussi de canaliser un flux de clisniéle vers les
magasing, Le e-conumerce est aussi un moven, pour les disinbuteurs, de toucher une
clientéle qui, pour des raisons d &loignement géographique, ne [réquente pas les
niagasing de 'enseigne,
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Conclusion

Au commencentent de cet ouvrage, la détinition du markceting avait mis I"accent sur ses
deax dimensions fondamentales ;un éat desprit grientd vers e marehd of un cusenble
de rechmiyues facilitant la prise de décision. Tout ao long des chapitres, ces deux
&léments ont guide les chom oftectucs par autcur. Concentrer on cuclques deux cent
pages I"ensemble des réflexions et des pratigues impose un certain pragmatisme et les
perzonngs qui souhaiteraicnt approfondic .curs connaissances sur ¢l ouw te. point de
mwiarketing sunl jovitées & consuller les vuvrages de base cités en télérence.

En conclusion de cet ouvrage, nous INSISISTONS sur trois points impettants @ la nacessite
drune approche marketing, 'influence J'Titernet sur le marketing et le respect &' une
certaine déontologia.

LA NECESSITE D’'UNE APPROCHE MARKETING

Une approche marketing ineite I'entreprise 4 s”inferroger régnlidqrement sur adéqna-
lion enlre ses produils et ses marchés. Tn quelque sorte, on peut dire gue b marketing
améng I'entreprise 4 douter de la supériori:é du produit ou du service qu'elle offre au
marche, (¢ doute est ereateur de valeur pour I'entreprise dans la mesure ol ' écoute
permanente du marche penuet de détecter au plus vite les problémes ou de sasic des
opporfunités et d’y apporter des réponses avant qu'il ne soif trop tard.

L'orientation-marché est un aiout pour 'ensenible des entreprises quielles inwervien-
neaten 3 to C ouen 13 to B [Dans un cnvironnement de plus en plis mrbuient o les
marques proliferent. o0 la durée de vie des produils se raccourcit ¢t ol le consomma-
teur devient de plus en plus complexe (davantage « zappeur v, tentdt guidé par des
choix ratiommels, tantdl guidé par ses émotions), une bonne connaissance du marché est
indispensable. CPest aussi le cas dans un cantexte B to B, La mondialisation a élargi le
champ ¢f Miniensilé de la concorrence, les nouvelles technologies cassent les frontieres
de domaines o activités autrcfois distinets, [os partenaires d awourc’ i peuvent
devenir les concurrents de demain, etc. La lusbulence de I'environnement doi: conduire
I"entreprise industriclle & établir une relation plus forte avee ses clicnts afir de Ics
Bdéliser ef d'améliorer 'oMe en proposant des services coraplémentaires mépondan!
aux attentes Ce ces derniess.
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L'IMPACT D'INTERNET SUR LE MARKETING

Les nouvelles technologies, et notammen® Internet et la téléphonie mobile, oni consi-
dérablement influsncé les praiiques marketing et continuerent 4 les influencer au cours
des prochaines années. L influence d’lnternct ¢t de interactivité qui lul est assoniée
intervient a différents niveaux. [ntemel est & Purigine d'un nouveau type de connées
Penregistrement des comportements des acheteurs en higne. Lant les praticiens que les
chercheurs s’inléresscnt & ce nouveal terrain d’observation des comporicments
d zchat. De plus, Irternet constitue un nouveau moyen de commutication (umn sixicéme
média 7} particniiérement efficace tant pour la communication instiutionnelle, de
marque ou orientée produit. Cest également un vutil promotionnel et de marketing
direel qui pernet 'organisation de jeux en ligres ou 'envii de courricls a caractere
commercial moins coililerx que les publipostages classicucs. Internet est fgalement
utilisé pour la réalisation d'enguéles en ligne avee comme principaux avantages la
rapidité des retours, le faible colit et I"autw saisie des données par les répondants,

LE RESPECT D’UNE CERTAINE DEONTOLOGIE

Les pratiques marksting doivent néanmoins respecler une certaine dsontologie.
Iniernct ¢st encensé pur cerlains et fait 'objet de vives critiaues par d’autres. Ceraines
pratiques jugécs abusives telles gue le spamming (envoie noa sollicité de courrer &
caractére commercial o I¢s pnblicités intempestives (pop up, pop under, flashs trans-
narents) onl rendance & décrédibiliser cet outil. Aprds Ueuphorie des premidres annees,
U'utilisation d’Totemet & des fins de marketing doit maintenan: se réguler. Le principe
de I"opt-in ayant ét¢ reconnu par la loi fungsise, Uutilisation d’adresses sans le consen-
lement express des personnes devrait peu & peu diminuer. Le respeet de la vie privée
est également au ceeur des déhats. Si Intemet foealise de nombreuses craimtes, d’autres
pratiques font I’objet de dérives. La sur utilisation des listes d'abonnés aux elephones
exaspérent 1¢s CONSMMMALEUrs que Nous sommes tous.

Txe sallicité plusicurs fois par semaine, y compris le samedi, parfois & des heures
tardives, pour des otfres peu ciblées, peut conduire 4 une réaction de rejet & Megard du
markering. Ces quelques cxemples de pratiques pergues comme agressives conduisent
certains & propuser un nuuveau style de marketing, le marketing de fa permission
{Godin, 20009, et d’autrcs. adsptes du mouvement no logo (Klein et Saint-Germain,
2001, & rejeter les marques.
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