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Le N°1 du cours et exercices sur Internet




(I) L'INFORMATION MARKETING

1/ l'origine des informations (chap.3)

- la méthode de recherche :



1. définition du problème



2. détermination des hypothèses 



3. cadre de la recherche



4. collecte de l'information



5. traitement et analyse



6. propositions d'
action

- les types de recherche :



. exploratoires … recherche documentaire, analyse du passé, observation des cas



. descriptives … sondages, enquêtes, panels, études qualitatives 



. causales … tests, expérimentations

- les sources d'informations



. internes … ventes, actions marketing, vendeurs, distributeurs, coûts



. documentaires … administrations, organismes professionnels, organismes privés, presse



. externes … sondages ad hoc, panels permanents, études qualitatives 

2/ les sondages (chap.4)

- la préparation de l'enquête, l'étape la plus importante, se doit d'être minutieuse : 

. il faut tout d'abord définir avec précision l'objet même de l'étude

. la grille d'analyse des résultats doit être prévue pour les exploiter de la façon la plus pertinente et significative possible

. il est parfois utile de procéder à une étude préliminaire pour tester l'enquête


. il faut prendre en compte les considérations de budget et de délai

- la constitution de l'échantillon


. la base du sondage : population mère difficile à déterminer 


achat à des entreprises spécialisées de fichiers correspondant aux critères requis


. le choix de l'échantillon : 2 méthodes



( méthode probabiliste : choisir au hasard certains éléments de la population de base



- soit tirés directement à partir de l'ensemble de la population : sondages systématiques


- soit non directement : sondages en grappes ou stratifiés, moins chers car plus concentrés

( méthode non probabiliste : constitution de l'échantillon après un choix raisonné - sondage empirique, moins cher mais plus grande marge d'erreur

- méthode des quotas : 

échantillon proportionnel à la population mère en fonction de critères choisis

importance des critères choisis - ce sont eux qui déterminent le caractère représentatif de l'échantillon -- n'est donc valable que pour un produit ou une catégorie de produits

- méthodes des itinéraires : 

quand la base du sondage est une ville ou un quartier - sondage "porte-à-porte"

on fixe un itinéraire pour éviter de se laisser influencer par des éléments extérieurs dans le choix des personnes

- échantillon de convenance : pour de simples enquêtes

- l'élaboration du questionnaire


. le type de questions - les deux peuvent être utilisées en même temps

- fermées : exploitation facile dont la contrepartie est une information relativement pauvre

- ouvertes : donnent une certaine liberté au sondé, analyse des réponses plus difficile, les interpréter à partir d'une grille - parfois utilisées lors de la pré enquête pour définir les questions fermées

. ordre des questions : questions simples amorces au début, questions embarrassantes à la fin, questions filtres pour tester la sincérité des réponses

- la collecte des réponses : les différents types d'enquêtes 


. par interview directe domicile / lieu de travail


. par correspondance

 
. par téléphone


. par internet

- le traitement et l'analyse 


. vérification et élimination des questionnaires incomplets ou absurdes


. saisie informatique après avoir élaboré un programme adéquat 


. 3 familles d'analyse sont utilisées 



- tris à plat : réponses classées selon une variable



- tris croisés : selon deux variables



- analyse des données : réduire l 'ensemble des individus à des classes + ou - homogènes

- répartition des coûts d'une étude quantitative


. préparation : 10%


. terrain : 58%


. analyses : 13%


. conclusion et rapport : 19%

2/ les panels (chap.5)

- les panels relèvent du domaine du continu, contrairement aux sondages : ils procurent une vision dynamique

c 'est un échantillon fixe auprès duquel l'observateur recueille des informations selon une fréquence régulière (irrégulière dans certains cas)

- les panels de consommateurs

. l'échantillon est tiré au sort selon deux degrés (communes et ménages) parmi une population de base constitué de 8000 ménages pour le panel Consoscan de Secodip, de 20 000 ménages pour le panel Métascope de Sofres. Il est renouvelé assez fréquemment (1/5è par an)

. la collecte des données se fait par relevé électronique hebdomadaire pour certains (Secodip et AC Nielsen) et par voie postale pour d'autres (Sofres)

. les renseignements recueillis sont très précis : produits, marques, variétés, conditionnement… ils dépendent des demandes formulées par les entreprises utilisatrices des panels

. les entreprises utilisatrices souscrivent des abonnements annuels, par produit. Les informations fournies sont des résultats périodiques permettant de suivre régulièrement la situation de la marque, des tableaux de bord de synthèse… l'abonnement annuels évolue de 200 000 F à 400 000F en fct du nb de produits suivis.

. portée : ils sont un instrument indispensable de connaissance d'un marché pour les biens de gde consommation mais ils ont un coût élevé pour l'entreprise - l'appartenance à un panel peut influencer les achats… 

- les panels de distributeurs

. l'échantillon est tiré au sort à partir du fichier INSEE des magasins de détail et de plusieurs points de ventes, etc… figurant dans l'échantillon Scantrack (AC Nielsen). Il est actualisé en permanence.

Scantrack est constitué d'un total d'environ 3 000 pts de vente.

. la collecte des données (des ventes) se fait par lecture optique, relevés manuels et bandes info des magasins  

. les informations diffusées sont très nombreuses. On a principalement :

- taux de distribution numérique DN : % de magasins détenteurs de la marque de façon habituelle

- taux de distribution valeur DV : % du CA total de la classe du produit réalisé par les magasins qui référencent la marque (indicateur du potentiel de vente des magasins qui détiennent la marque)

ex : un produit A : DN=30; DV=65 ( A est présent dans les 30% de magasins qui réalisent 65% du CA de la classe de A

- part de marché détenteur PMD : part de marché de la marque dans les magasins où elle est présente. 

- part de marché : PM = PMD * DV


PMD ( A distribution égale, quelle serait ma part de marché ???


. portée : ce panel offre des services dans les 4 domaines suivants 



- la connaissance : PdM et prix des concurrents, poids des types de magasins ds le marché



- le contrôle : de la mise en place, de la promo, des actions de la force de vente 



- la prévision : des ventes d'une nouveauté…



- l'action : sur l'avenir de la gamme, sur les faiblesses, sur les prix…

3/ les études qualitatives (chap.6)

- nécessaires pour connaître les motivations des consommateurs et lorsqu'un besoin d'explication se fait sentir

ce qui n'est pas possible par les études quantitatives (qui répondent à la q "combien ?", et non "pourquoi ?") 

- l'échantillon va de 10 à 100 personnes. Son caractère représentatif n'est pas une condition sine qua non de la fiabilité des résultats. C'est la profondeur de l'interview qui est importante. 

- les méthodes qualitatives : 

. l'entretien libre non directif : ( "psychanalyse" - l'interviewé doit exprimer la totalité de ses idées - conduite souple de l'entretien

. l'entretien associatif ou semi-directif : l'interviewé doit associer des termes ou des images qui lui sont suggérés par l'enquêteur ( meilleure adaptation à un contexte marketing

. les réunions discussions : discussion encadrée par un nombre plus ou moins grand d'observateurs, filmée ( sans doute la méthode la plus utilisée  

. les techniques projectives : l'interviewé peut se projeter dans une situation qui lui est montrée. Ces tests ont pour objet de rechercher dans l'inconscient de l'individu l'univers qui en général est associé à un produit afin de repositionner celui ci par rapport à des élts positifs qui seraient passés inaperçus

. les techniques d'observations du comportement : observer puis analyser dans le plus fin détail un comportement d'achat ou d'utilisation d'un produit 

camera cachée puis commentaire a posteriori de l'observé

- les méthodes d'analyse : elles se distinguent entre elles selon que les données à traiter sont verbales ou écrites


. verbales : analyse du contenu : thèmes importants et explication de la conduite de l'observé


. écrites : sémiologie, analyse des signes …

4/ les tests marketing (chap.7)

- c'est le complément aux méthodes d'observation (études quanti et quali). Ce sont les conséquences d'une ou plusieurs modifications artificielles du marketing mix qui sont mesurées.

- les différents tests existants reviennent tous à faire subir aléatoirement un ou plusieurs traitements différents à divers champs d'expérience au cours de plusieurs périodes.

- Les tests de produit : 

. objectif : avant de déterminer la pression publicitaire ou la politique de promo car il faut savoir si le produit a  des chances sérieuses d'être accepté par le consommateur


. méthode : la même que celle du sondage - cependant la nature du produit conditionne le type de test 

( test comparatif : nouveau produit avec l'ancien ou avec tous les autres, l'inconvénient est l'étalon 

( test monadique : le produit est analysé seul

( test aveugle : le produit est soumis au répondant sans indications

( test non-aveugle: l'inverse

- les tests de prix


. parfois le test de prix fait partie intégrante de celui du produit


. objectif : consiste à définir la fourchette de prix dont il est souhaitable de ne pas s'écarter


. méthode : 

( test de comportement : des produits identiques à des prix différents sont testés dans un ou plusieurs magasins


( test d'opinion : par interview on demande au consommateur leur opinion à propos d'un niveau de prix donné - détermination d'un prix ni trop cher ni trop bon marché

- les tests publicitaires

. objectif : vérifier la qualité d'une campagne ou d'une annonce ou pour choisir entre 2 annonces de qualité identique

. méthode : 

( test portant sur les ventes : 

pré tests - mesure des effets sur les ventes de la diffusion d'une campagne ou d'une annonce

post-tests - calcul du taux d'accroissement des ventes résultant d'une modification de budget par des modèles économétriques et lien entre indices de pression et d'efficacité publicitaire par des courbes de réponses 


( test portant sur la communication :  

pré tests 

- d'opinion : on recueille l'opinion d'un groupe de personnes préalablement exposées à une annonce - split run (pers. pas prévenues) folder test (prévenues) 

- de comportement : split run et exposition réelle

post tests 

- d'exposition : détermination de l'audience d'un support 

- de mémorisation : reconnaître l'annonce ou se souvenir de son contenu

- de notoriété : calcul de la progression du taux de notoriété

- d'attitude : évolution de l'image du produit ou de la marque

- les tests de marché - concernent l'ensemble des variables du marketing

. objectif : caractère global - le test met à l'épreuve dans une seule région, un seul produit qui a fait l'objet d'un lancement en modèle réduit ( la décision est du type "tout ou rien"

. méthode :

( marché-test simulé : logiciel adapté qui comporte des infos sur des centaines voire des milliers de lancements antérieurs. 

On interroge une centaine de personnes puis on injecte les données recueillies dans le logiciel et on simule les effets du mix choisi sur le ventes virtuelles en les comparant avec les nombreux lancements antérieurs.

( marché-test réel : le produit est placé en distribution dans une zone équipée pour une collecte spécifique de l'info

en conclusion, les tests sont utilisés fréquemment pour éviter certaines erreurs cependant ils sont limités, tout évoluant trop vite et les variables étant trop nombreuses ( aide à la décision

5/ le comportement du consommateur (chap.8)

- le marché des biens de consommation : le consommateur "individu"


. les facteurs explicatifs de l'achat


( facteurs d'environnement : 

-culture

-classe sociale / profession, revenu, niveau d'éducation

-groupes sociaux / groupes primaires (relations de travail, voisins, amis) et secondaires (membres d'association, de syndicats, de parti politique)

-famille / le groupe d'influence le plus immédiat et le plus durable - chaque membre pèse d'un certain poids lors de la décision d'achat

-situations / d'usage ou de consommation (comment le consommateur envisage d'utiliser le produit) ; d'achat (caractéristiques de l'environnement du consommateur au moment de l'acquisition du produit)


( facteurs individuels : 

-motivation (besoin) 

-implication / exprime l'intensité de la force engagée par la personne dans sa relation avec un objet commercial

-expérience / motivation, indicateurs, réponse, renforcement 

-personnalité

-image de soi

-attitudes


. le processus d'achat


1. la prise de conscience du besoin


2. la recherche d'informations


3. l'évaluation des solutions


4. la décision d'achat

5. le sentiment post-achat favorable ou non : de cette étape vont découler les achats ultérieurs

- le marché des biens industriel : le consommateur "entreprise"


. les caractéristiques des marchés industriels

( rôle primordial de la technique : qui se manifeste à plusieurs niveaux, aussi bien chez le vendeur que chez l'acheteur


( demande dérivée : leur demande dépend d'une manière ou d'une autre d'une demande finale

elle est rigide (elle évolue peu lorsque le prix change) et est fluctuante (elle subit les variations de la demande finale)

( demande hétérogène : le nb de clients peut être réduit, et certains peuvent représenter une part très importante du CA


. la classification des produits industriels

( les matières premières


( les produits manufacturés et les pièces détachées


( les biens d'équipement

( les fournitures


. le processus d'achat 


( les étapes :

1. reconnaissance du besoin

2. détermination des caractéristiques

3. description des caractéristiques

4. recherche des fournisseurs

5. choix des fournisseurs

6. collecte et analyse des offres

7. évaluation des offres

8. choix et achats

9. contrôle et performances 

( la motivation des acheteurs

l'acheteur tient compte des désirs exprimés par l'organisation elle-même

il a comme souci principal celui de minimiser les risques d'erreurs

( l'organisation de l'achat

collective et complexe

les entreprises n'organisent pas leurs achats de manière identique pour tous les produits

(II) LE MARKETING STRATEGIQUE

1/ la stratégie de lancement de produit (chap.9)

- le cycle de vie du produit

. les étapes 

( le lancement : 

*il peut encore présenter quelques imperfections, 

*la période de recherche n'est donc pas encore terminée 

*le coût unitaire reste encore élevé

*la concurrence reste encore réduite, voire inexistante 

( la croissance :

*lors de cette étape, le produit réussit ou échoue

*réussite : le marché s'élargit, les capacités de production se développent

*le produit est amélioré et acquiert sa forme définitive

*le CA augmente et le bénéfice également

*des concurrents plus nombreux apparaissent

( la maturité :

*le marché potentiel a été satisfait et seul la demande de remplacement offre quelques possibilités

*la pression des concurrents devient forte

*offrent des prix relativement bas car n'ont pas eu à subir des coûts de démarrage en profitant des améliorations techniques

( le déclin :

*le produit est devenu vieux, ses ventes déclinent

*les capacités de prod sont sous utilisées

*désinvestissement et reconversion

Tous les produits ne connaissent pas de cycle de vie uniforme. 

Certaines étapes peuvent être allongées raccourcies voire supprimées.
. l'adaptation du marketing au cycle de vie

( lancement : Il ne doit pas y avoir de difficulté pour trouver le produit. 

L'accent est mis sur les campagnes de publicité et de promo sélective envers les catégories sensibles aux innovations. Soigneuse mise en place dans le canal de distribution.

( croissance : le prix demeure élevé, sauf si des concurrents apparaissent ou si l'entreprise estime qu'il est souhaitable de mener une politique de pénétration

( maturité : le prix baisse pour résister aux nouveaux concurrents. La gamme est resserrée et la qualité devient l'arme principale.

( déclin : Tout diminue, à commencer par le CA. Il faut savoir se dégager du marché au bon moment.

. la portée du concept

C'est un moyen d'analyse et de planification
pour l'entreprise. Bien connaître pour mieux comprendre.

Mais faire du cycle de vie un instrument de prévision destiné à gérer l'évolution du portefeuille de produits pourrait conduire à de grandes désillusions.

Les produits qui réussissent le mieux sont précisément ceux qui mettent en échec les cycles de vie en prolongeant les périodes de croissance et de maturité

- le portefeuille de produits : l'entreprise gère un ensemble de domaines qui constituent son portefeuille

. l'analyse stratégique 

( la construction du portefeuille : 

pour apprécier les produits, on se sert de deux critères

*l'attractivité du marché mesurée par un taux de croissance du marché ou par la phase du cycle de vie dans laquelle le produit se trouve

*les atouts de l'entreprise : la position de l'entreprise par rapport à ses rivaux (part de marché relative)

puis on dresse le tableau suivant : 

	Attractivité du marché
	Atouts de l'entreprise

	
	Forts
	Faibles

	Forte 
	A
	B

	Faible
	D
	C


( l'utilisation du portefeuille

* lancement : 

+soit une stratégie offensive : passer de B à A; opération onéreuse

+soit une stratégie défensive : abandonner le marché, cesser la production du produit

* croissance : il faut maintenir cet état (A). Il faut alors beaucoup investir. On cherche à élargir le marché en trouvant de nouveaux clients. 

* maturité : en D ; on ne procède plus qu'à des investissements minimes 

* déclin : désinvestissement

A partir de la situation actuelle, on établit un véritable portefeuille d'objectifs.

. les orientations stratégiques et commerciales

(la spécialisation : la plus simple et la plus courante 

3 solutions sont possibles :

* la domination globale au niveau des coûts : produire à un coût inférieur

* la différenciation : créer qqch qui soit ressenti comme unique ; constitue un monopole

* la concentration de l'activité : s'attaquer à un segment précis
avtg : elle connaît bien le marché et a appris à le maîtriser ; elle peut atteindre un seuil de domination qui peut lui apporter les plus grands bénéfices ; pour une entreprise à moyens réduits c'est svt la seule stratégie possible.

inc : si le marché arrive à saturation ou est en déclin, l'entreprise n'a plus d'autre axe de développement

(l'intégration : prendre place verticalement soit vers l'amont du domaine d'activité stratégique actuel soit vers l'aval - risque de poser des problèmes techniques ou humains

l'entreprise peut nouer des relations avec une autre entreprise pour prendre pied en dehors de son métier traditionnel avant, le cas échéant, d'y investir massivement. 

(la diversification

investir dans des activités ou des marchés hétérogènes

elle quitte le couple produit / marché (l'un, l'autre ou les deux en même temps)

en intervenant dans plusieurs domaines, elle minimise les risques en compensant les mauvais résultats dans certains secteurs par les bons dans d'autres

 - les produits nouveaux et la stratégie marketing

. l'innovation

* nécessaire dans ce monde en évolution constante et rapide

nouveau produit mais aussi nouveau conditionnement, etc…

* mais elle pose de nombreux problèmes : elle est difficile à promouvoir et reste très risquée.

La raison de ces échecs tiennent :

- à des causes internes : erreurs d'appréciation du potentiel du marché, des coûts, etc…

- à des phénomènes plus généraux : segmentation du marché et raccourcissement des durées de vie

* il faut mettre en place des structures favorables à la réussite de l'innovation

comité de développement des produits, département des produits nouveaux, chef de produit, groupes spécialisés (équipes projets)


. les méthodes de créativité et de sélection des produits nouveaux

* les sources d'idées de produits nouveaux

internes : services de recherche, de production, personnel de vente, dirigeants

externes : clients, concurrents, documentation spécialisée, etc…

* les méthodes de créativité - bon créatif se situe à l'opposé des principes de saine gestion :

analyse fonctionnelle, relations forcées, analyse morphologique, listes de questions, créativité en groupe (brainstorming…)…

* les méthodes d'évaluation 

( faisabilité technique

l'entreprise possède t elle les moyens ? personnel suffisamment qualifié ?

( faisabilité marketing

perspectives de dvt sur ce marché, concurrence, image de marque de l'entreprise ?

( faisabilité financière

évaluation des recettes et des dépenses sur 2 à 5 années puis analyse de la capacité bénéficiaire du projet par 2 méthodes : le point mort et le taux de rentabilité


. élaboration et test du concept

* maquette du concept à soumettre à l'appréciation des consommateurs testés

on commence par une étude qualitative puis on poursuit par une étude quantitative ( on s'intéresse ici au positionnement


. le lancement et la pénétration du produit nouveau

* lancement : consiste à définir un plan de marketing, après avoir procéder au contrôle de tous les éléments du mix

le processus est le suivant :

1. existence d'un marché potentiel / idée de concept

2. tests de concept

3. hypothèses de segmentation et de positionnement

4. tests de produit

5. analyse économique

6. chois de segmentation et de positionnement / hypothèses de marketing mix

7. marché test

8. chois du marketing mix

9. plan d'action commercial

10. lancement

* les modèles de pénétration
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- les produits mûrs et la stratégie marketing


. définition et rôle des produits mûrs

(ceux qui ont terminé leur phase de croissance. On s'en rend compte 

si la marché est saturé : ventes qui plafonnent, pdm n'augmente plus

si la concurrence se développe : les marges diminuent

si la distribution n'est plus stimulée qu'avec une difficulté accrue


( ils assurent cependant un rôle essentiel dans la gamme des produits offerts

sûrs, ils procurent une souplesse aux responsables marketing

. stratégies possibles 

( l'ouverture d'un nouveau marché

découvrir une nouvelle utilisation du produit

( les adaptations du produit

( le recyclage

stratégie à utiliser plutôt en période de déclin

2/ la stratégie de marché (chap.10)

- les marchés de l'entreprise 

. le marché principal : ensemble des produits semblables et directement concurrents

ex: la peinture

. le marché environnement : ensemble des produits de nature différente du produit principal mais satisfaisant les mêmes besoins et les mêmes motivations dans les mêmes circonstances

ex : le papier peint

. le marché générique : tous les produits liés au genre de besoin satisfait par le produit principal

ex : la décoration

. le marché support : ensemble des produits dont la présence est nécessaire à la consommation du produit étudié

ex : les revêtements muraux

- la segmentation du marché 

. objet et définition : la segmentation repose sur l'idée que le marché est hétérogène. 

Segmenter consiste à : 

* découper le marché en segments dont les caractéristiques sont différentes entre elles

* appliquer à chaque segment des marketings opérationnels totalement ou partiellement spécifiques

. les avantages : 

* élargir le propre marché de l'entreprise

* le marketing mix est plus efficace, il correspond de façon bcp plus adéquate aux désirs des consommateurs 

* il est plus rentable car les investissements commerciaux sont moins dispersés

. la démarche : 

1. définition du marché

2. analyse du marché

3. choix des unités d'analyse

4. choix des critères de segmentation

5. analyse quantitative et qualitative des segments

6. choix des segments retenus

7. adaptation du marketing opérationnel

. les critères de segmentation

( produits de grande consommation

critères socio démographiques : géographique, sexe, âge, situation de famille, divers

revenu et la profession

critères de personnalité et psychographiques

critères de comportement d'achat : utilisateur ou non utilisateur, qtté achetée, fidélité à la marque, segmentation par bénéfice

( produits industriels

macrosegmentation : secteur d'activité, taille, zone géographique

microsegmentation : volume d'affaires traité, type d'achat, avantages recherchés, caractéristiques du client

. la validité des critères de segmentation

( mesurabilité et accessibilité : un bon critère de segmentation doit rendre facile la mesure du segment retenu. De plus le responsable marketing doit pouvoir atteindre le segment pour lui proposer un marketing mix approprié

( volume : un ensemble de consommateurs défini par un critère de segmentation doit être d'une certaine ampleur pour être rentable 

( les conséquences opérationnelles : la segmentation doit faire l'objet d'une véritable communication interne. Formation des vendeurs vers une catégorie de clientèle précise.

De plus cette démarche doit faire l'objet d'un audit régulier

. le ciblage

( stratégie indifférenciée : refus de distinguer les différents segments, propose un seul produit qui recouvre + ou - les désirs des consommateurs - ce choix repose sur la puissance de l'entreprise

( la stratégie différenciée : politique de gamme étendue, forte segmentation - cette politique coûte plus cher  mais permet de mieux couvrir le marché

( la stratégie concentrée : l'entreprise décide de ne s'attaquer qu'à un seul segment - elle tente de se créer un monopole de fait - risques : que le segment ne disparaisse ou qu'un concurrent puissant intervienne sur ce segment

- le positionnement et la différenciation de l'offre

. les raisons et la nature du positionnement 

( le motif essentiel est l'emploi généralisé du positionnement n'est autre que l'encombrement des marchés qui se caractérise par une concurrence accrue. Les responsables marketing vont alors tenter de donner à leurs créations une personnalité originale 

( le positionnement suppose que les consommateurs ont une perception des biens, des services, des marques… Il constitue alors un instrument de différenciation qui vise à attribuer une place dans l'esprit du consommateur; cette place correspond à un emplacement vide qui réponde aux attentes du consommateurs et qui ne soit pas occupé par les concurrents.

( se positionner c'est définir face aux concurrents la manière dont l'offre sera façonnée et donner au produit une image dans l'esprit des consommateurs : donner une place nouvelle à un produit, une marque… qui doit être perçue par les acheteurs et qui doit correspondre à une attente

. la stratégie du positionnement

( diagnostic : repérer les produits en concurrence et observer la position de ses derniers par rapport aux croyances déterminantes des consommateurs

( 3 catégories de décisions possibles : choix du concept du produit, relatives à la concurrence, et au marketing mix

. la pratique du positionnement

( les axes : les caractéristiques, les attributs du produit qui forment la personnalité du produit et compose son identité telle que la perçoit le consommateur

( les exigences en matière de choix de positionnement : 

*s'assurer que le débouché reste vaste, 

*rechercher la simplicité en ce qui concerne la perception par le client

*mise en évidence de 2 ou 3 attributs distinctifs pertinents

*le positionnement que l'on va suggérer au client doit être effectif

*faire preuve d'imagination

. les méthodes et outils du positionnement

emploi de méthodes quantitatives et qualitatives 

3 types d'info sont nécessaires : 

- état des perceptions effectuées par les consommateurs des différents produits et services 

- recherche des attributs qui motivent leur choix

- leurs préférences de choix 

étude de positionnement des marques d'un même produit

- repérer les ressemblances, les similarités entre marques concurrentes

- on explique les affinités observées à l'aide de caractéristiques propres aux marques étudiées

- on tente de déterminer les préférences des consommateurs en vue d'une action commerciale

(III) LE MARKETING OPERATIONNEL

1/ la politique du produit (chap.12)

un produit comporte 3 aspects distincts :

technique : sa qualité intrinsèque, la matière, la résistance…

psychologique : l'intérêt spécifique pour une personne, la possibilité de se réaliser

social : l'image qu'il véhicule auprès des autres

- la politique de gamme 

. définition de la gamme : une gamme de produits est constituée par toutes les variétés de produits fabriqués et vendus par une entreprise. Plusieurs gammes traduisent l'existence d'activités commerciales bien distinctes.

. caractéristiques : 

* la largeur mesurée par le nombre de lignes de produits proposés, c-à-d le nombre de groupes de produits qui tentent de satisfaire le consommateur en fct de ses goûts

* la profondeur correspond au nombre moyen d'articles par ligne de produit 

. la gestion de la gamme

* expansion : avoir une gamme large présente pour l'entreprise une série d'avantages : vulnérabilité réduite, plus grande fidélité des consommateurs mais inconvénients : dispersion des efforts commerciaux, lourdes dépenses d'org et d'adm

( largeur : lorsque de nouvelles lignes sont adjointes aux anciennes, l'entreprise s'appuie sur ses points forts et réalise ainsi des gains de synergie

( profondeur : l'entreprise offre le choix le plus vaste possible en multipliants les articles à l'intérieur de chaque ligne

* contraction : situation inverse - cette situation se manifeste surtout durant les périodes de difficultés, il devient alors urgent de regrouper ttes les forces autour des produits leaders

- la politique de marque
. définition : une marque est un nom, un terme, un signe, un symbole, un dessin ou tout autre combinaison de ces éléments servant à identifier les biens ou services d'un vendeur ou d'un groupe de vendeurs et à les différencier des concurrents 

. rôle : à identifier, à différencier, moyen d'expression, signature …

elle doit être 
( lisible, audible, facilement pononçable et mémorisable



( évocatrice



( distinctive et aisément déclinable



( disponible


. les consommateurs face aux marques : 3 facteurs expliquent principalement les relations 



( la sensibilité aux marques



( la fidélité aux marques



( le caractère de l'achat : exigeant et méthodique - réfléchi et impulsif


. la gestion des marques : 



( une marque pour tous les produits : Bic

( une même marque pour une ligne de produits : Beaumont pour les prod alim de Monoprix

( une marque générique avec un complément par produit : Gillette + Sensor

( une marque par produit : lion, Yes, etc… barres chocolatées de Nestlé

( la recherche d'une identité pour la marque : 

un physique, une personnalité, un climat relationnel, une vision du monde, une image de l'acheteur

. les alliances de marque : 


( codéveloppement : ex : Smart (Mercedes et Swatch)


( publicité jointe : ex : New Man recommande la marque Ariel


( promotion couplée : ex : rhum Bacardi vendu avec une bouteille de Coca-Cola


( codénomination fonctionnelle : mousse au chocolat Yoplait/ Côte d'Or

( codénomination conceptuelle : Clio Chipie

- la gestion de la valeur apportée au client

le consommateur n'achète pas qu'un produit mais également une assurance de qualité et une assistance avant, pendant et après l'achat.

. la qualité : tous les élts supplémentaires dont la présence vient enrichir le produit et l'absence le faire dépérir 

( performance fonctionnelle, fcts complémentaires, conformité aux normes, fiabilité, longévité, esthétique, réputation, image perçue du produit

. le service : livraison, installation, garantie, après-vente, crédit, réparation… c'est la satisfaction du client qui est recherchée en priorité. Fidéliser la clientèle actuelle avant d'entamer les actions de combat pour conquérir de nouveaux marchés 

( compétence, fiabilité, réactivité, accessibilité, compréhension, communication, crédibilité, sécurité, courtoisie, tangibilité

- la politique de conditionnement

. le design : une harmonie de formes est nécessaire

. la nature du conditionnement : incite le client à acheter ou pas, doit répondre aux attentes des consommateurs et aux soucis des distributeurs. Participe au positionnement du produit. Et aide à segmenter le marché grâce à l'emploi des couleurs et des graphismes différents pour chaque groupe de clients

. la gestion du conditionnement : 

( sa nature : utilisation de nouvelles matières

( sa forme : formes plus pratiques ou plus esthétiques

( la quantité vendue : en pack, groupement etc..

2/ la politique du prix (chap.13)

- ses objectifs

. l'importance du prix 

la fin des contraintes et des difficultés éco expliquent l'évolution de l'importance du prix : avant entre deux produits identiques, le produit le plus cher l'emportait tant le consommateur croyait à l'existence d'une relation prix-qualité. Le client aujourd'hui recherche un équilibre avantage perçu - prix perçu

Cela a conduit les entreprises à poursuivre plus qu'avant une politique de prix réduits. Le danger est que les clients ne répondent pas suffisamment à une diminution de prix pour compenser la perte de marge. De même on peut redouter les guerres de prix effrénées entre concurrents qui ne profiteraient  finalement qu'aux consommateurs

. les objectifs recherchés 

1. maximiser les profits

2. réaliser un taux de rendement des investissements

3. stabiliser les prix et les marges

4. se situer au niveau des concurrents

5. la conquête d'une part de marché

6. la responsabilité sociale

- les méthodes de fixation des prix

. à partir des coûts

méthode du coût complet / méthode des coûts partiels

le risque est d'établir des prix que les consommateurs refusent

. à partir de l'étude de la demande 

courbe de demande / élasticité de la demande 

le risque est de choisir un niveau de prix insuffisant pour couvrir les coûts exposés

. par confrontation de la demande et des coûts

analyse marginale / coûts cibles

il est intéressant de prendre en compte les deux méthodes précédentes parce qu'elle oblige à considérer l'aspect coût et l'aspect demande

. à partir des prix du marché

il faut tenir compte des forces en présence sur le marché 

fixation au niveau du prix moyen du marché /  en dessous  /  au dessus (plus rare)

- stratégies et tactiques de prix


. fabricant


( le prix de base du nouveau produit



*le px et la politique du produit 



deux stratégies possibles 

- écrémage qui consiste à fixer un prix relativement élevé de manière à ne toucher au début de l'opération de lancement qu'une clientèle limitée, quitte à baisser le prix plus tard

pourquoi ? 
1. Les ventes sont moins sensibles au prix pdt la phase de lancement

2. on obtient au début un supplément de ventes chez ceux qui ne se préoccupent guère des prix et on acquiert de l'expérience

3. permet de sonder la demande

4. des prix élevés pour une demande favorable entraînent un plus gd volume de ventes que ne le ferait une politique de bas prix



appropriée pour une production restreinte et une entreprise aux moyens modestes

Inc : une telle politique freine l'augementation des ventes et incite les concurrents à s'installer sur le marché

Si le volume des ventes est très sensible aux prix, si on peut réaliser des économies de production en lançant de gdes qttés, si on sait que le produit sera menacé par la concurrence dès le début et s'il n'existe pas de marché d'élite alors 2ème stratégie :

- pénétration qui consiste à conquérir rapidement une part importante d'un vaste marché grâce à des politiques de bas prix, de publicité intense et de distribution de masse

avt : on freine l'arrivée des concurrents sur le marché et on y acquiert une puissance qui sera utile lorsque le besoin s'en fera sentir

inc : coûteux : exige de gros investissemnets pour produire et un volume de stocks important

*le px et la politique de distribution

- prix conseillé ; si le producteur est puissant

- politique de prix discriminatoire , si le pouvoir du distributeur est plus grand 


( les modifications de prix

…………………. A suivre ………………..

2/ la promotion des ventes (chap.14)

- définition et objet 

. ensemble des techniques provoquant une augmentation rapide mais provisoire des ventes d'un bien par l'attribution d'un avantage exceptionnel aux distributeurs ou aux consommateurs

. s'explique par 4 raisons 

( banalisation entre les produits

( assure l'harmonie avec la politique de communication (médias…)

( évolution du pouvoir des distributeurs

( le consommateurs est très sensible aux promotions

- vers les consommateurs 

. les réductions de prix 

( simples, rapides et efficaces , utilisées au moment du lancement pour attacher la clientèle au produit ou répondre plus tard à l'attaque d'un concurrent

( réduction immédiate, offre de remboursement, ventes par lot

. le couponnage

( réduction à la caisse de 20% à 40 % du prix marqué

( remis au consommateur par voie postale, sur le produit lui-même ou sur un autre produit de la marque, dans la presse…

( réticence des distributeurs car ce type d'opération ne présente pour eux que des contraintes - en pratique les producteurs leur verse une rémunération pour collecter les coupons etc…

. les primes

( petits objets remis à l'acheteur en plus du produit ex : cadeau bonux

. les jeux et concours

pour attirer l'attention sur un produit, en développer les ventes

original et motivant ( favoriser les ventes immédiates, faire parler du produit

. les distributions d'échantillons et les démonstrations

pour faire connaître le produit

méthode de promo onéreuse

- vers les intermédiaires

. vers la force de vente

réunion de stimulation( occasion de mettre au point les actions à venir…

concours avec récompense

. vers les distributeurs

remise et primes à toute occasion importante (lancement d'un produit, relance …)

concours et aides diverses

- mise en avant et publicité sur les lieux de vente

pour valoriser la présentation du produit

présentoirs, conditionnement spécial, têtes de gondoles, etc…

accompagnés d'un publicité sur le lieu de vente (PLV)
3/ la politique de communication (chap.15)

- la communication grands médias 

. généralités 

………. Coming soon…………….


. deux grandes catégories de publicité

( la publicité de firme ou institutionnelle

modifier une image de firme ou tout simplement en créer une

elle s'adresse aux acheteurs potenteiels, à l'opinion publique et aux revendeurs

( la publicité des produits et des marques - le cas le plus fréquent

soutenir les ventes d'un produit ou d'une marque, lui procurer une meilleure image, le repositionner, le faire mieux connaître

. objectifs : 

( commerciaux : provoquer des ventes supplémentaires  

( de communication : l'exposition à un message, la mémorisation d'un message, l'attitude

. le budget publicitaire

( méthodes marginalistes : les dépenses doivent être engagées jusqu'au moment où le dernier franc investi en publicité ne rapporte plus qu'un franc de profits supplémentaires

( méthodes empiriques : 

- % des ventes : le budget publicitaire d'une année N est égal à un % du CA de l'année N-1

méthode traditionnelle, simple

- alignement sur les concurrents

( méthodes analytiques : les GRP

analyser les besoins du marché et les caractéristiques du produit, assigner des objectifs, évaluer le coût pour atteindre les obj - méthode rigoureuse

l'objectif est svt fixé en termes de GRP (Gross Rating Points)

GRP = nb total de d'individus cibles touchés * répétition moyenne / population cible

……………A suivre……………..

