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A) MARKETING FONDAMENTAL

1) Définition

Issu des premières recherches aux USA pour la commercialisation de biens agroalimentaires, le marketing
 s'est développé en Europe dans les années 60 pour les produits de grande consommation puis peu à peu dans tous les secteurs d'activité.

Après la guerre de 39, l'Europe était à reconstruire et il suffisait de produire pour vendre.

Avec l'apparition de la concurrence et des niveaux de production importants, il a fallu vendre : c'est l'essor des techniques de vente, de la publicité et des discounts.

Ensuite, il a fallu créer des produits adaptés aux besoins, aux aspirations psychologiques et aux données sociologiques du marché pour vendre.

Le marketing est né en analysant les relations qui relient le produit au marché (COUPLE PRODUIT/MARCHE).

PRODUIT <-----------> MARCHE

Pour acquérir une vision globale du marketing, nous donnerons 3 définitions du marketing qui correspondent chacune à une de ses missions essentielles.

On parle alors de la trilogie fondamentale du marketing qui comprend : consommateur, concurrence, environnement.

La première définition du marketing, c'est détecter les besoins du consommateur pour réaliser le produit adéquat et ainsi faciliter la vente.

Le marketing, c'est aussi l'analyse de la concurrence, c'est comprendre pourquoi un produit se vend mieux qu'un autre et barrer l'accès du marché convoité aux concurrents.

Enfin, la troisième définition du marketing, c'est la compréhension de l'environnement de l'entreprise, c'est à dire tous les éléments qui gravitent autour de l'entreprise et qui sont susceptibles de perturber son activité (son savoir-faire, sa surface financière, le progrès technique, le contrôle des changes, les habitudes, les valeurs, les lois d'un pays...).

Les actions du marketing sont différentes suivant le type de projet.

Il existe 2 types de projet :

· LE PROJET PUSH (marketing de l'offre) poussé en général par la technologie : le marketing n'intervient pas beaucoup au début du projet car la technologie et la technique sont prépondérantes.
C'est le cas du WALKMAN, du FAX, du mobile de 3 ème génération...

· LE PROJET PULL (marketing de la demande) poussé par la demande des 
consommateurs : le marketing est leader, c'est lui qui définit le produit sur la base des besoins des prospects.
Exemples : la CLIO, la lessive LE CHAT, la mayonnaise en tube, la perceuse sans fil, le compteur télérelevable, le multimètre...

2) Qu’est ce qu’un marché ?

Nous utiliserons la présentation du marché de Kotler et Dubois qui décrit le marché en observant ses contours.

Ces principaux contours sont au nombre de 4 et commencent tous par la lettre « O ».

OBJETS : Que fabrique-t-on ?

Le responsable marketing définit le marché de l'entreprise par la nature des produits fabriqués.

C'est par exemple le marché de l'automobile, de l'agroalimentaire etc...

Cette présentation est commode, elle permet une classification simple et une identification claire des concurrents.

C'est la solution que retiennent les grandes sociétés d'études, spécialisées dans le suivi régulier des marchés telles que Nielsen ou Sécodip.

OCCUPANTS : Qui achète le produit ?

Cette deuxième approche se focalise sur les caractéristiques des consommateurs qui achètent le produit.

On cherche à identifier les profils des consommateurs afin de mieux cerner leurs attentes et mieux communiquer avec eux.

Cela permet généralement de dégager des groupes de consommateurs très proches : les segments.

Le marketing peut vouloir calculer l'âge moyen des consommateurs, leur niveau de revenu, leur localisation, etc...

OCCASIONS : Quand consomme-t-on le produit ?

A quel moment de la journée ou de l'année, le consommateur achète-t-il le produit ?

Certains produits suivent un cycle saisonnier : la bière en été, le ski en hiver etc...

On parle alors de marché saisonnier.

Pour l'homme de marketing, cela a des conséquences sur le planning des campagnes de promotion, sur le niveau des stocks des distributeurs...

De plus cette vision permet une réflexion stratégique sur le produit.

Prenons l'exemple des céréales prêtes à consommer.

Elles sont consommées essentiellement au petit déjeuner ce qui limite considérablement le volume des ventes.

En reconditionnant le produit initial sous forme de barre et en ajoutant d'autres ingrédients (miel, fruits secs...), on aboutit à une nouvelle vision du marché : non plus seulement celui des céréales au petit déjeuner mais celui du grignotage toute la journée.

OBJECTIFS : Pourquoi achète-t-on le produit ?

Ce contour d'un marché est probablement le plus riche sur le plan marketing, il renvoie à l'analyse des motivations d'achat du produit et d'une façon plus large à l'étude du processus d'achat du consommateur.

On n'achète pas une crème anti-ride mais du rêve, de la séduction.

Lorsqu'on achète une ROLEX, ce n'est pas une montre que l'on achète mais un bijou.

On n'achète pas un multimètre pour lui-même mais pour les mesures électriques qu'il est capable de nous donner. 

3) Qu’est ce qu’un produit ?

Au sens marketing, la notion de produit comprend 3 niveaux :

PRODUIT INTRINSEQUE : Les composantes techniques du produit

PRODUIT STANDARD : Il correspond au produit visible sur le point de vente

PRODUIT GLOBAL : Il intègre les services complémentaires livrés avec
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4) Concurrence directe et indirecte

Il y a 2 types de concurrents :

· les concurrents directs qui fabriquent les mêmes articles que le vôtre.
Cela revient à définir un marché par son contour objet.


· les concurrents indirects qui fabriquent des produits dont les motivations d'achat sont identiques aux vôtres.
Le marché est alors défini par son contour objectif.

L'analyse de la concurrence consiste à suivre régulièrement les résultats obtenus par les concurrents directs : CA, part de marché, nouveaux produits, remises pratiquées auprès des distributeurs, présence au point de vente, prix public...

Ces informations s'obtiennent par une étude documentaire (relevé des prix et des caractéristiques sur le terrain, consultation de la presse professionnelle, base de données...).

Les sociétés de marketing vendent directement ces informations qui se trouvent dans leurs panels de consommateurs et de distributeurs (étude périodique faite pour le compte de plusieurs clients donnant par exemple les parts de marché des concurrents, le nombre de magasins référençant une marque, les quantités de produits achetés par les ménages...). 

Le prix de ces panels varie de 6 000 € à 50 000 € suivant le nombre de produits suivis.

5) Environnement marketing

L'environnement marketing recouvre 2 aspects :

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
l'environnement interne de l'entreprise 

· le savoir-faire, c'est la technologie que maîtrise l'entreprise, l'ensemble des connaissances techniques de l'entreprise définit son métier, l'identification des composantes de ce métier est une phase primordiale de l'analyse stratégique car elle permet de cerner les points de supériorité par rapport aux concurrents, la question essentielle est : "Qu'est ce que l'entreprise sait mieux faire que ses concurrents ? 

· les hommes, l'ambiance de travail, de leur motivation, de leur fidélité, de leur sentiment d'appartenance à l'entreprise, de leur qualification, du management ;

· la capacité financière comprenant les fonds propres (capital social apporté par les associés + bénéfices non distribués) et les possibilités d'emprunt bancaire.

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
l'environnement externe :


· la technologie : les progrès techniques matérialisés par les découvertes 
fondamentales puis les applications industrielles ;


· l'économie : c'est le résultat des politiques monétaires et sociales au niveau international ;

· la culture : elle regroupe un ensemble complexe d'habitudes, de valeurs et de croyances communément admises, de besoins ...

· le législatif : c'est l'ensemble des lois, décrets, réglementations en vigueur dans un pays.

6) Typologie Marketing

On distingue plusieurs types de marketing suivant les marchés :

· LE MARKETING DIT DE GRANDE CONSOMMATION qui étudie des produits ou services destinés au grand public .

Les sciences humaines (psychologie, sociologie) lui sont un outil précieux.


· LE MARKETING INDUSTRIEL qui porte sur des produits ou services à usage professionnel.

Les méthodes sont similaires au marketing de grande consommation mais la part du rêve est généralement moins importante alors que l'aspect technique est plus développé.

· LE MARKETING DE HAUTE TECHNOLOGIE qui étudie des produits innovants et à forte valeur ajoutée technique. Les méthodes sont différentes car les marchés n'existent pas encore.
Exemples : WALKMAN, FAX, La planche à voile...


· LE MARKETING DES SERVICES
Si l’on fait un peu de prospective, à moyen terme, les ¾ de l’activité des pays industrialisés seront consacrés aux services.
Au niveau du marketing, le service ne peut être traité comme un produit.
Deux exemples pour montrer les spécificités du marketing des services, le personnel qui rend le service joue un rôle prépondérant, d’autre part le client peut être à la fois producteur et consommateur (exemple : distributeur automatique de billets).

Dans le marketing des services, les variables du mix sont au nombre de 8 au lieu de 4 dans le marketing Grande Consommation, on y ajoute : 


· Personnel, 

· Proximité du client, 

· Post-Sale,

· Partenariat. 

7) Indicateurs de mesure

Pour apprécier la position de l'entreprise par rapport aux concurrents, le manager marketing dispose de plusieurs indicateurs de mesure : chiffre d'affaire, part de marché, taux de pénétration, taux de notoriété, image de marque…

CHIFFRE D'AFFAIRE :

Il est très intéressant pour apprécier le poids commercial d'une entreprise par rapport à ses concurrents.

Il reflète les volumes vendus et le niveau de qualité technique des produits vendus.

PART DE MARCHE :

La part de marché est un indicateur majeur pour apprécier la position concurrentielle d'une entreprise sur un marché.

D'autre part, un important programme de recherche aux USA a démontré qu'il existait une corrélation entre le profit et la part du marché : la rentabilité s'accroît avec la part de marché.

Part de marché = CA de la marque X / CA total des marques du marché

TAUX DE PENETRATION D'UN MARCHE :

Le taux de pénétration d'un marché permet d'évaluer les possibilités de croissance d'un marché.

On dira qu'un marché est saturé si le taux de pénétration est proche de 100% ; à l'inverse, un marché faiblement pénétré (taux de pénétration <20%) est un marché porteur.

Population de référence = P= A + B + C

A : nombre de consommateurs actuels du produit

B : nombre de consommateurs potentiels du produit à court ou moyen
     terme (NON-CONSOMMATEUR RELATIF)

C : nombre de non-consommateurs absolus (pour des raisons
     physiques ou économiques, ils ne consomment pas le produit)

Taux de pénétration = A / (A + B) = A / (P – C)

TAUX DE NOTORIETE

Cet indicateur permet de quantifier le renom d’une entreprise (dans quelle mesure la marque est connue).

Il existe 2 taux de notoriété :

Taux de notoriété spontanée = nombre de personnes qui connaît la marque de façon spontanée/taille de l’échantillon représentatif de la population mère

Taux de notoriété assisté = nombre de personnes qui connaît la marque de façon assistée (à partir d’une liste)/taille de l’échantillon représentatif de la population mère

Le taux de notoriété assisté permet de quantifier la notoriété des entreprises peu connues.

IMAGE DE MARQUE

C’est la croyance des consommateurs à propos d’une marque.

L’image de marque se décline sous forme d’attributs qui sont en général les critères de choix du marché par exemple solidité financière, sens du service, qualité des produits, compétitivité des prix, compétence technique, fiabilité de l’information fournie, etc.

Le consommateur évalue chaque attribut de la marque au moyen d’un système de notation.

Les systèmes de notation les plus fréquents sont :

· notes de 1 à 5 (1 médiocre ; 5 excellent, notes intermédiaires pour moduler le jugement), 

· notes de 0 à 5, 

· notes de 0 à 10.

Chaque attribut a un poids qui correspond au niveau d’importance donné par le consommateur.

Le poids de l’attribut est évalué par le consommateur avec le même système de notation que celui employé pour évaluer les attributs.

Image de marque = ( Note attribut X Poids attribut/( Poids des attributs

TAUX DE SATISFACTION DES CLIENTS

Les clients (ou un échantillon représentatif des clients) d’une entreprise évaluent l’ensemble des prestations fournies par l’entreprise (produits, services, prise de commande, livraison, traitement des réclamations, actions de communication, etc) par des notes.

On associe à chaque prestation un poids qui correspond au degré d’importance perçu par le client au moyen d’un système de notation identique à celui des prestations.

Taux de satisfaction = ( Note prestation X Poids prestation/( Poids des prestations

8) Fonctions marketing

Pour atteindre les objectifs fixés dans le plan stratégique de l'entreprise, le manager marketing dispose de quatre sortes d'outils : les variables du marketing-mix qu'il dosera suivant un dosage délicat.

Ces variables sont communément appelées les 4 « P » car en américain, elles commencent toutes par la lettre P : PRODUCT, PRICE, PLACE (Distribution) et PROMOTION (Communication).

Chacune de ces variables se décompose en sous-variables :

	PRODUIT


	PRIX
	DISTRIBUTION
	COMMUNICATION

	Qualité intrinsèque


	Tarif de base
	Canaux de distribution
	Publicité

	Gamme de produits


	Remises
	Force de vente
	Promotion des ventes

	Options, taille, couleur...


	Conditions de paiement
	Logistique
	Marketing Direct

	Conseil, Formation


	
	Merchandising, Choix de l'emplacement, Agencement du rayon
	Relations Publiques

	Garantie


	
	
	Sponsoring/Mécénat



	S.A.V.


	
	
	


Pour le marketing des services qui sont généralement plus difficiles à produire que des produits, on ajoute 4 autres variables à ces 4 « P », à savoir :

· Personnel (ses qualités),

· Proximité du client (le client peut être amené à participer à la production du service),

· Partenariat (la fourniture d’un service nécessite souvent des partenariats avec d’autres entreprises),

Post-Sale (le service après vente du service, par exemple : la mise à jour du service, son extension, une hot line, etc).

9) Postes du marketing

Suivant la taille de la société et son secteur d'activité, on distingue plusieurs postes marketing dont les responsabilités varient d'une société à une autre :

- DIRECTEUR DU MKT OU RESPONSABLE MKT

  Il a en charge : 


les études de marché et de l'analyse de la concurrence


la définition des nouveaux produits


la fixation des objectifs commerciaux


l'encadrement de la force de vente


la définition des plans de promotion et de communication...

- CHEF DE PRODUIT : Directeur MKT pour sa ligne de produits

- CHEF DE MARCHE : Directeur MKT pour un secteur d'activités par exemple le secteur de l'automobile

- CHARGE D'ETUDES MKT : 


réalisation des études MKT


analyse de la concurrence


prévision de vente et de coût


préconisation de produits, de politiques commerciales


contrôle de l'application des suggestions et de la réalisation des objectifs

- RESPONSABLE PROMOTION DES VENTES :


définition des actions promotionnelles en fonction du couple produit/marché 


réalisation des actions de promotion (mailing, phoning, salons, merchandising...)

- RESPONSABLE COMMUNICATION :

Il définit et met en place le plan de communication (publicité, brochures, journaux internes et externes, relations presse...)

10) Organisation

La fonction Marketing est un point charnière dans l'entreprise.

Elle est en relation avec : 


RECHERCHE ET DEVELOPPEMENT


PRODUCTION


METHODES


FORCE DE VENTE


COMMUNICATION


FINANCE


DIRECTION GENERALE

Doit-elle être indépendante ou rattachée à une autre unité ?

En fait, on rencontre principalement 3 organisations qui correspondent à 3 conceptions différentes du marketing :

- la conception unilatérale :


La fonction marketing n'existe pas, seule la vente est considérée comme nécessaire au succès commercial.

C'est le modèle des années 50 : il suffit de produire pour vendre.

Dans ce type de structure, il y a en général un Directeur de la Production, un Directeur Financier 
et un Directeur Commercial (organisation par grandes fonctions).

PRINCIPE
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Commerciaux

- la conception bilatérale :


La fonction marketing dépend du Directeur Commercial mais il y a un Directeur Marketing qui 
gère une petite équipe comprenant : chargé d'études, chef de produits, chef de publicité...
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- la conception intégrée :

Le Marketing est prépondérant sur la fonction commerciale.

Le Directeur Marketing manage les chefs des ventes, les chargés d'étude, les chefs de produit...

Cette étape s'accompagne fréquemment d'un bouleversement de l'organisation de l'entreprise.

L'entreprise passe alors d'une organisation par grandes fonctions (production, finance, commerciale) à une organisation par lignes de produits.

PRINCIPE
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Peut-on parler de culture marketing ?

Les sociétés qui donnent une part importante au Marketing s'inspirent en général des méthodes du marketing pour modifier leur structure et leurs systèmes de valeurs.

On y retrouve principalement 3 grands principes :

· Prise en compte des aspirations et des freins des hommes de l'entreprise (par exemple dans les ateliers de production pour accroître la productivité)

· Décentralisation : on cherchera à confier des responsabilités à la base et à l'informer correctement pour qu'elle soit en mesure de résoudre rapidement les problèmes (libre circulation de l'information, organisation des départements de R et D, de production, de vente par ligne de produits)

· Auto-régulation, auto-contrôle du personnel (système de rémunération variable suivant les objectifs atteints)

B) CONDUIRE ET REALISER DES ETUDES MARKETING

1) Qu’est ce qu’une étude marketing ?

C'est la mise en oeuvre de techniques de collecte et d'analyse d'informations pour répondre à une question marketing.

Par exemple : 
   Pourquoi les ventes d'un produit stagnent-elles ?
   A quel prix vais-je vendre ce produit ?
   Comment définir ce modèle ?
   Quelles doivent-être les options de ce modèle ?
   Comment est ressenti cet emballage ?

1.1) Informations internes

- Fichier clients (répartition géographique, professionnelle, d'habitude de consommation)

- Analyse des ventes (tendance des consommateurs, efficacité de la distribution)

- Rapports des représentants (état d'esprit des consommateurs et des distributeurs, évolution de la
  concurrence,  satisfaction, impact d'une campagne)

Exercice n° 1 :

Les ventes de micro-ordinateurs d'un distributeur de micro-informatique s'élèvent à :

	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000

	190
	220
	250
	240
	260
	280 unités


Utilisez la méthode des moyennes mobiles puis celle des moindres carrés pour prévoir les ventes de micro-ordinateurs en 2001.

Quelles sont vos conclusions ?

Correction exercice n°1

- méthode des moyennes mobiles :

Moyenne Mobile année 1998 : (250 + 240 + 260) / 3 = 250

Moyenne Mobile année 1999 : (240 + 260 + 280) / 3 = 260

Progression 1998 / 1999 : (260-250) / 250 = 4 %

MM année 2000 = 260*1,04 = 270

MM année 2000 =(260 + 280 + X)/3 = 270

X = 270 * 3 - 260 - 280 = 270

Les ventes pour 2001 sont estimées à 270 micro-ordinateurs.

- méthode des moindres carrés :

Il s'agit de déterminer l'équation de la courbe de tendance qui a pour formule :

y = ax+b

Elle passe par les moyennes x et y

	x
	y
	x-X
	y-Y
	XY
	X²

	
	
	X
	Y
	
	

	1
	190
	-2,5
	-50
	125
	6,25

	2
	220
	-1,5
	-20
	30
	2,25

	3
	250
	-0,5
	10
	-5
	0,25

	4
	240
	0,5
	0
	0
	0,25

	5
	260
	1,5
	20
	30
	2,25

	6
	280
	2,5
	40
	100
	6,25


X = 3,5

Y = 240

On calcule a = Somme XY/ Somme X² = 16

b = Y-aX = 240 - 16(3,5)= 184

La droite a pour équation pour la 7 ème année : y = 16(7) + 184 = 296

Pour 2001, les prévisions des ventes sont de 296 ordinateurs.

1.2) Informations externes

1.2.1) Etudes documentaires

Utilisation des documents existant dans les organismes professionnels, les institutions, les publications (Chambre de Commerce, syndicats, INSEE ...)

Objectifs :

   - dégrossir un problème (apprendre un vocabulaire technique, recenser les concurrents)

   - établir un diagnostic rapide (tendance d'un secteur, attentes des consommateurs, potentiel d'un 
      marché)

1.2.2) Etudes qualitatives

   - Entretien libre

   - Réunion de groupe

   - Tests projectifs

1.2.3) Etudes quantitatives

CONSTITUTION DE L'ECHANTILLON

   - Sondage aléatoire 

T(taux de sondage) = n/N

Si T < 1/7 et si n > ou = 30 et si le tirage est effectué de façon aléatoire, on peut appliquer la loi de Gauss.

e (erreur) = p - m

p : valeur (fréquence) observée dans l'échantillon de taille n

m : valeur dans la population N

La loi de GAUSS ou loi normale nous donne :
                  e = t*s

avec t : seuil de probabilité
        s : écart type

s = racine carré (pq/n)

Si t = 1, il y a 66 chances sur 100 que l'écart ne dépasse pas s en valeur absolue.

Si t = 2, il y a 95% de chances pour que :

e = valeur absolue (2*s)

e = + ou - 2 * racine (pq/n)

avec p : fréquence observée

        q : 1 - p

La compréhension par l'exemple :

Supposons que vous interrogiez 30 personnes et que vous vouliez connaître l'erreur maximum de votre enquête.

- si p = 10%, q = 90%, e = + ou - 2 * racine (9% / 30)
                       e = 2 * racine(0,003)
                       e = + ou - 10,95 %

  Dans 95% des cas, la fréquence dans la population N est comprise entre 0 et 21%.

- si p = 30%, q = 70%,   e = + ou - 16,73%

  Dans 95% des cas, la fréquence réelle dans la population totale sera comprise entre 13% et 47%.

- si p = 50%, q = 50%,   e = + ou - 18,25 %
  Dans 95% des cas, le pourcentage réel sera compris entre 32% et 68%.

   - Sondage non aléatoire :méthode des quotas (taux de redressement)


Elle consiste à construire un échantillon dans lequel les caractéristiques des individus 
seront en nombre proportionnel à la population mère. Si dans la population mère, il y a 
50 % de femmes on prendra 50 % de femmes dans l'échantillon.
méthode des itinéraires
méthode mixte

Exercice n° 2 :

Dans un échantillon de 2400 individus, 48 ont exprimé un désir d'achat du produit A.

Donner l'intervalle de confiance (sûr à 95%) de cette réponse en pourcentage sachant que la population mère est de 300 000 individus.

Exercice n° 3 :

Dans le cas d'un seuil de confiance à 95 %, déterminez l'erreur autour de la réponse d'un échantillon de 800 individus si la fréquence observée est de 40 %.

Quelle taille devrait avoir l'échantillon pour que l'erreur ne soit pas supérieure à 2 % ?

Correction exercice n° 2 :

p = 48/2400 = 2 %

e = + ou - 2 racine (p*q)/n = + ou - 2 racine (0,02*0,98)/2400 =

+ ou - 2 racine (0,0196/2400) = 

+ ou - 2 racine 8,1 10 -6 = 2* 2,8 10 -3 = 

+ ou - 0,56 %

p est compris dans le domaine 1,44 % / 2,56 %

Le domaine de confiance est de 1,12%

Correction exercice n° 3 :

e = + ou - 3,4%

n = ou > à 2 400.

2) Déroulement de l’étude marketing

Marché de 1 milliard d’Euros (estimation 2006).

Marché porteur jusqu'en 2002 (10% d'augmentation)

Quelques grandes sociétés : IPSOS, SOFRES, NIELSEN, BVA.

Raisons d'existence :

   - acteur neutre 

   - complexité des techniques d'analyse
   - gestion des enquêteurs

ETAPE 1

Délimiter le problème à résoudre

Cette étape impose parfois un diagnostic marketing.

Pourquoi les ventes stagnent-elles ?

Plusieurs raisons sont possibles : prix trop élevé, mauvaise image, produit concurrent mieux adapté à la demande.

ETAPE 2

Collecter les informations

Déterminer la taille d'un échantillon, son mode de tirage, concevoir le questionnaire, le tester auprès de quelques prospects, recruter et contrôler les enquêteurs.

ETAPE 3

Analyser les informations

ETAPE 4

Recommander une solution

Le chargé d'étude rédige un rapport qu'il présente à son client.

Une bonne recommandation débouche sur une action marketing afin de résoudre le problème marketing posé en étape 1.

3) Rédaction du questionnaire

3.1) Qui interroger ?

Il s'agit de toutes les personnes susceptibles de vous apporter de l'information :

- les consommateurs

- les distributeurs

- les prescripteurs (conseils, sociétés d'ingénierie, ensembliers, journalistes, assurances...)
- les concurrents (leurs fournisseurs, leurs transporteurs...)

3.2) Plan

Introduction : présentation de l'objet du questionnaire

Transition : si on change de thème

Mise en page aérée avec signes de repères

Fiches signalétiques à la fin

Dans le cas d'un nouveau produit / service :

CARACTERISTIQUES IDEALES DU PRODUIT OU DU SERVICE

MOTIVATIONS D'ACHAT 

DESCRIPTION

FACTEURS CLE DE REUSSITE

PRIX

FACTEURS D'EVOLUTION...

AUTRES FACTEURS CLE DE REUSSITE

CONDITIONNEMENT

SAV

PROMOTION

COMMERCIALISATION...

IMPORTANCE DU MARCHE POTENTIEL

COURBE DE VIE DU PRODUIT

EVOLUTION : - DE LA DEMANDE

            - DES APPROVISIONNEMENTS

            - DES PRIX

POIDS DES INTERMEDIAIRES

CONCURRENCE

CONTRAINTES EVENTUELLES

IMPORTANCE DES INVESTISSEMENTS EN : - IMMOBILISATIONS

                                    - STOCKS

                                    - CREDITS CLIENTS

RAPIDITE DE L'EVOLUTION TECHNOLOGIQUE

NECESSITE DE MODIFIER LE COMPORTEMENT DU CLIENT

ENTENTES ENTRE - CONCURRENTS

               - CLIENTS ET FABRICANTS

LEGISLATION

3.3) Forme des questions

Quelques conseils :

- Aller du général au particulier

- Introduire des questions détente

- Placer des questions filtres

- N'influencer pas la réponse

- Formulation précise, facilement compréhensible, suscitant  l'intérêt, appelant des réponses exactes

a) la question fermée

Elle vise une réponse de type :

OUI ou NON

b) la question ouverte

Quelle est votre stratégie ?

Quel est votre intérêt pour ce type de matériel ?

La réponse attendue exprimera une idée.

c) La question semi-ouverte

OUI mais

d) QCM

Vous avez besoin pour cet équipement d'une tension alimentation de 

110V    220V      48V       12V        6V

e) La question d'insatisfaction

Quels sont les points sur lesquels il y a des difficultés ?

f) La question implication

Quelles conséquences cela a-t-il ?

Comment réagissent les clients ?

Qu'est-ce-qu'en disent les gens de production ?

Qu'est-ce-que cela entraîne ?

g) La question solution

Quels sont les avantages de cette solution ?

Dans quel domaine ces changements vous apportent-ils des bénéfices ?

h) Les échelles de mesure

Icône :

Sémantique différentielle : SOLIDE                                                                         FRAGILE

Likert : Tout à fait d'accord                Plutôt d'accord                          Légèrement d'accord

       Légèrement en désaccord           Plutôt en désaccord                   Tout à fait en désaccord

Support sémantique : Excellent   Très bon   Plutôt bon   Moyen   Assez faible   Mauvais     
                                 Extrêmement mauvais

3.4) Erreurs usuelles

   - Question ambiguë (plusieurs interprétations sont possibles)

   - Question contenant un vocabulaire technique inconnu de l'interviewé

   - Question abstraite

   - Question vague (quel produit exactement, quelle période)

   - Question avec réponse induite

   - Question impliquant un jugement de valeur (peur d'être jugé)

   - 2 questions en une

4) Méthodes d’enquête

   - Entretien de visu

   - Téléphone

   - Enquête postale

   - Télématique

   - Téléphone + Télématique

Exercice n°4 :

Trouvez les erreurs dans ces questions :

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Regardez - vous souvent la télévision ?

OUI                                                          NON

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Quel est le positionnement de la Peugeot 205 ?

SOLIDE                                   CHERE                                          DEMODEE

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Possédez-vous un magnétoscope et un caméscope ?

OUI                                                  NON

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Ne croyez-vous pas que les français ne lisent pas assez ?

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Lisez-vous beaucoup et quels livres ?

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Saviez-vous que le dernier prix Goncourt a été remporté par INTEL ?

5) Traitement

5.1) Données qualitatives

Analyse du contenu « à la main »

Regroupement des thèmes, des synonymes puis comptage en terme de fréquence d'apparition

5.2) Données quantitatives

Traitement des données à l'aide de logiciels d'analyse statistique utilisables sur micro : CHADOK, SPHINX, SPSS, STAT-ITCF STATGRAPHICS.

   - Tris à plat

     Calcul des pourcentages (fréquences observées) à une question

   - Tris croisés

     Combine les réponses à 2 questions

     Tableau à double entrée

Exemple : Possédez-vous un caméscope ?

Revenu/mois                                    OUI                         NON                               TOTAL

> 1 500 €                                          40                           50                                         90

< 1 500 €                                         10                           100                                       110

TOTAL                                            50                           150                                       200

Tris à plat :

Possède un caméscope :                  50/200 = 25%

Ne possède pas un caméscope :    150/200 = 75%

Revenu > 1 500 € :                         90/200 = 45%

Revenu < 1 500 € :                       110/200 = 55%

Tris croisés :

44% des répondants gagnant plus de 1 500 €/mois possèdent un caméscope (40/90) contre 9% (10/110) gagnant moins de 1 500 € F/mois.

80% des répondants qui possèdent un caméscope gagnent plus de 1 500 €/mois (40/50) contre 33% pour les répondants qui n'en possèdent pas (50/150).

20% des répondants gagnent plus de 1 500 €/mois et ont un caméscope (40/200).

5.3) Analyse multi-variée

MAPPING

Extraction des tendances lourdes d'une grande quantité d'informations
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6) Négociation d’une étude

6.1) Délai

	Négociation des objectifs


	1 à 2 semaines

	Remise du projet


	1 à 3 semaines

	Gestion du terrain


	1 à 6 semaines

	Analyse des informations


	1 à 2 semaines

	Rédaction du rapport


	1 à 2 semaines

	TOTAL
	1 à 4 mois


6.2) Prix

Etude ad hoc

Marketing grand public : environ 40 € HT l’interview téléphonique

Marketing industriel : 750 € HT l'interview en profondeur

Etude omnibus

Etude périodique faite pour le compte de plusieurs clients.

Chaque client pose des questions.

Il n'est pas possible d'obtenir les réponses à des questions posées par d'autres souscripteurs.

Prix facturé à la question :

   - question fermée : environ 1 000 €

   - question ouverte : environ 1 400 €

Panel

Etude périodique faite pour le compte de plusieurs clients.

Il est possible de connaître les résultats des questions posées par les concurrents.

Le prix d'un panel (pour 1 an) varie de 6 000 € à 60 000 €.

Il existe 2 grandes familles de panels : les panels distributeurs et les panels consommateurs.

Exemples : le panel consommateur de SECODIP suit les produits d'alimentation, textile, entretien, hygiène avec 4500 ménages.

Le panel détaillant NIELSEN suit les achats des hypers et supers sur 4 800 magasins.

Marché-test

Etude ponctuelle faite pour le compte d'un client afin d'évaluer les chances de succès commercial
d'un produit.

Marché-test simulé ou réel.

Une réunion de groupe avec 10 consommateurs revient à 4 500 €.

7) Nomenclature des études marketing

	MIX


	NOM DE L'ETUDE
	QUESTIONS



	PRODUIT
	Test de concept
	L'idée de nouveaux produits est-elle bonne ?



	
	Potentiel commercial
	Combien peut-on vendre ?



	
	Positionnement
	Comment le consommateur doit-il se représenter notre marque ?



	
	Segmentation
	Peut-on séparer le marché en classe de consommateurs homogènes ?



	
	Image de marque
	Que pense le consommateur de notre marque ?



	
	Usage du produit
	Comment sont utilisés les produits ?



	
	Repositionnement
	Comment modifier la perception de notre marque par les consommateurs ?



	PRIX
	Prix psychologique
	Un prix élevé est-il assimilé à une qualité élevée ?



	
	Elasticité du prix


	Y a-t-il une relation entre les volumes et le prix ?


	
	Relevé de prix
	Quels sont les prix de la concurrence ?



	DISTRIBUTION
	Réseau de vente
	Quels distributeurs peuvent vendre nos produits ?



	
	Zone de chalandise
	D'où viennent les clients d'un point de vente ?



	COMMUNICATION
	Pré-test de publicité
	La publicité prévue est-elle bonne ?



	
	Média planning
	Quelle est l'audience des supports ?



	
	Impact
	Quelle est l'efficacité d'une campagne publicitaire ?


C) MARKETING STRATEGIQUE

1. Adaptez ses stratégies aux nouveaux enjeux

1.1 Qu’est ce qu’une stratégie marketing ?

La stratégie c’est l’art de coordonner les forces de l’entreprise (hommes, savoir-faire, finances) en vue d'atteindre un objectif fixé à l'avance.

Plus simplement, une stratégie est un principe directeur.

Deux étapes sont nécessaires à l'élaboration d'une stratégie :

- l'analyse des forces et des faiblesses de l'entreprise ;

- le diagnostic.

Les grandes lignes de la stratégie sont fixées par la Direction Générale.

Ce choix est risqué car il engage la société sur une longue période (3 à 5 ans).

1.2 Panorama des principales stratégies

Il existe plusieurs niveaux stratégiques :

- le niveau global (le plan d'ensemble) ;

- le niveau fonctionnel (marketing, finance, production).

En réalité ces niveaux se chevauchent et nous présenterons les différentes stratégies à partir de la nature de leur orientation.

	ORIENTATION
	TYPES DE STRATEGIES


	DEFINITION

	ECONOMIE INDUSTRIELLE
	INTEGRATION FILIERE
	Pénétration de secteurs interdépendants ou complémentaires de l'activité de base de l'entreprise



	TECHNOLOGIE 
(PRODUCTION)


	INNOVATEUR
SUIVEUR
	Comportement de l'entreprise face au progrès technique

	EQUILIBRE GLOBAL


	PORTEFEUILLE DE PRODUITS
	Recherche d'une croissance harmonieuse en privilégiant certains produits

	FINANCE


	CROISSANCE EXTERNE

LUTTE PAR LES COUTS
	Croissance par l'absorption ou le contrôle d'autres entreprises

Obtenir des coûts inférieurs aux concurrents



	MARKETING

ATTITUDE FACE AU MARCHE

ACTION SUR LE CONSOMMATEUR
	SEGMENTATION

OU CONCENTRATION

CONTRE SEGMENTATION

EXTENSION DE GAMMES

PENETRATION

INTERNATIONALI

SATION

DIVERSIFICATION

POSITIONNEMENT

REPOSITIONNEMENT

FIDELISATION

NOTORIETE
	Concentration des efforts sur un ou plusieurs groupes de consommateurs 

Couverture du marché avec un seul produit ou une gamme très petite

Agrandissement du segment initial à toucher

Accroissement des parts de marché en restant sur le même segment

Conquête de marchés situés à l'étranger

Conquête de nouveaux marchés avec de nouveaux produits

Démarquage de la marque ou du produit 

Volonté de modifier les croyances du consommateur sur la marque ou sur le produit

Volonté de faire racheter sa marque par les mêmes consommateurs

Faire connaître sa marque à un plus grand nombre de consommateurs


1.3 Nouveaux défis marketing

Les entreprises ont du mal à se rendre compte que le marché évolue sans cesse et que le rythme du changement s’accélère.

Plusieurs facteurs sont responsables de ces changements :

· la technologie : les satellites, les lecteurs DVD, les PAD, Internet, les mobiles, etc,

· la mondialisation : échanges commerciaux, informations, etc.
Le rêve du « village mondial » de McLUHAN est devenu réalité.
Ce livre peut être commandé à partir du site Internet AMAZONE, être payé par carte de crédit et être livré des USA en quelques jours par FEDERAL EXPRESS.
Les RENAULT CLIO pour l’Europe sont fabriqués en Espagne, etc,
 

· la dérégulation : ouverture des marchés des télécoms, de la distribution d’électricité, du gaz, des transports, etc,


· la privatisation : transférer à des intérêts privés des activités traditionnellement prises en charge par l’Etat.

Jack WELCH (PDG GE) ouvrait ses réunions de direction en disant « il faut changer ou mourir. »
Quels sont les changements les plus importants dans la clientèle ?

· Les clients sont de plus en plus compétents et sensibles au prix


· Ils veulent moins de délai et plus de praticité


· Ils sont moins sensibles aux marques des fabricants et acceptent davantage les marques des distributeurs et les produits génériques 


· Ils ont des exigences élevées en matière de service


· Ils sont de moins en moins fidèles.

Les 14 principaux soucis stratégiques les plus courants rencontrés auprès des responsables marketing ?

1. Comment détecter et choisir les bons segments de marché


2. Comment démarquer notre offre de celle des concurrents ?


3. Que répondre aux clients qui exigent des réductions de prix ?


4. Comment se battre face aux concurrents nationaux et étrangers qui ont des coûts moins élevés et pratiques des prix plus bas ?


5. Jusqu’où doit on personnaliser notre offre ?


6. Comment assurer la croissance de nos affaires ?


7. Comment renforcer nos marques ?


8. Comment réduire les coûts d’acquisition de la clientèle ?


9. Comment accroître la fidélité de nos clients ?


10. Comment identifier les clients les plus importants ?


11. Comment mesurer l’efficacité de la publicité,


12. Comment améliorer la productivité de la force de vente ?


13. Comment gérer de multiples canaux de distribution en évitant les conflits ?


14. Comment entraîner tous les services de l’entreprise à se préoccuper du client ?

2. Audit stratégique 

2.1 Analyse des forces et des faiblesses de l’entreprise

L'audit marketing de l'entreprise passe par l'analyse des informations clés de l'entreprise, c'est-à-dire l'identification des forces et des faiblesses des points vitaux de l'entreprise.

Les principaux points à analyser sont :

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
l'environnement interne (hommes, savoir-faire, potentiel financier) 

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
l'environnement externe (environnement socio-culturel, technologique, législatif, économique) de l'entreprise 

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
la concurrence : CA, part de marché, nouveaux produits, remises, prix publics, réseaux de distributeurs.

       Les concurrents les plus dangereux s'adressent à la même cible que celle de l'entreprise.

       Sont-ils meilleurs ou moins bons que nous ?

EXEMPLE : Position concurrentielle des banques pour la commercialisation des produits d'assurance

	
	FORCE
	FAIBLESSE

	BANQUES
	* Connaissance de la situation
   financière des consommateurs

* Réseau de distribution


	* Métier différent

	ASSURANCES
	* Fonds propres élevés

* Métier ancien
	* Regroupement récent de 
   cultures différentes

* Concurrence des mutuelles


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
les consommateurs

     Il importe de suivre les tendances des consommateurs, d'identifier les segments en croissance, et ceux qui diminuent, de rechercher de nouveaux critères de segmentation, de comparer l'image de marque de l'entreprise à celle des concurrents

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
le produit : les qualités intrinsèques (caractéristiques techniques) mais aussi périphériques (services associés, image, packaging...)

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
le prix : le prix de vente aux distributeurs et le prix public

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
la distribution : l'ensemble des canaux de distribution pour amener le produit aux consommateurs

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
la promotion : la communication avec un acheteur potentiel

EXEMPLE : SYNTHESE DE L'ANALYSE CONCURRENCE ET CONSOMMATEUR SUR UN  
          CAS D'UN MARCHE IMAGINAIRE
          POTENTIEL   DESCRIPTION     ATTENTES         EVALUATION

          DE VENTE    DU MARCHE       CONSOMMATEUR    NOUS   X   Y

SEGMENT 1    15%      Revenu élevé    Qualité         O      O   O

          en hausse   Urbain          Esthétique      N      O   O

                      25-35 ans       Finition        N      N   O

SEGMENT 2    40%      Employé/ouvrier Prix modéré     O      N   N

          en baisse   Région Paris    Durabilité      O      O   N

                      35-50 ans       SAV             O      O   N
2.2 Diagnostic marketing
Le diagnostic est bref et précis, il n'est pas un résumé des forces et faiblesses de l'entreprise.

Il s'agit de dire :

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
si la situation marketing est excellente, bonne, moyenne, médiocre ou très mauvaise

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
les causes majeures de la situation actuelle de l'entreprise

EXEMPLE : UNE BANQUE FRANCAISE REGIONALE

En 1994, une importante banque française régionale constate une diminution croissante des dépôts et une réduction des demandes de prêts.

Les raisons invoquées sont la crise et la baisse du pouvoir d'achat.

Pourtant le président de la banque se demande si l'on ne peut pas mieux gérer la crise et décide de faire appel à un cabinet d'audit.

Les premiers contacts montrent que la banque n'a jamais défini de politique commerciale ni de stratégie marketing.

La clientèle est à dominante particulier et témoigne d'une fidélité très satisfaisante.

La culture de la banque apparaît très vite marquée par la tradition :

- locaux vétustes

- siège social du style 19 ème siècle

- logotype très ornementé

- informatisation tardive

- vocabulaire acommercial (ex : démarcheur pour les prospecteurs de clientèle)

- rémunération et promotion à l'ancienneté

Le marché "travaillé" comprend uniquement les clients actuels, la banque se soucie guère des méthodes de la concurrence et elle n'analyse que les résultats financiers.

L'examen des documents internes montre :

- plaquette rébarbative

- aucun marketing direct

- pas de correspondance

- majorité de clients âgés

La phase d'enquête étaye l'examen :

- accueil client très administratif

- motivation du personnel inexistante

- absence de stimulation

- image de sérieux, de compétence en matière de gestion patrimoniale

- faible notoriété auprès des entreprises non clientes

Le potentiel est pourtant fort.

- antériorité, expérience

- couverture territoriale

- personnel compétent

- situation financière saine

Les contraintes sont d'ordre humain à 2 niveaux :

- actionnaires majoritaires très conservateurs

- personnel installé dans une routine depuis des années

L'image interne peut se résumer ainsi : "on entre dans la banque comme on entre dans la religion ou dans la carrière militaire".

	FORCES 


	FAIBLESSES

	Ancienneté
	image conservatrice 

	Expérience
	absence de culture commerciale

	Réputation
	absence d'outils d'étude de marché

	couverture marché
	

	compétence du personnel
	état d'esprit du personnel et des actionnaires

	attachement du personnel
	

	volonté du président
	

	situation financière
	

	
	

	OPPORTUNITES


	RISQUES

	intérêt des français pour la bourse
	réaction du personnel

	centenaire de la banque dans quelques mois
	modération des actionnaires

	développement des produits financiers

placement, retraite...
	réaction des anciens clients

	
	réaction des concurrents

	
	non adhésion des jeunes et des entreprises


Cet audit a duré 2 mois, il a monopolisé 3 personnes à temps partiel et il s'est appuyé sur :

- entretiens avec les principaux responsables

- entretiens avec les actionnaires

- entretiens avec divers cadres et employés

- mini questionnaire d'image auprès des clients actuels (échantillon de 500)

- enquête de notoriété auprès d'entreprises régionales (échantillon de 80)

- étude documentaire interne

- tests pour : ouverture de compte, demande de renseignements relatifs à une opération de négoce 
  internationale, et relatifs à l'acquisition de locaux industriels

La banque a exploité un certain nombre de points :

- modification du logo

- création d'un poste de directeur commercial/marketing

- modification de termes non commerciaux

- modification de documents clients

- mise en place de cercles de qualité pour rechercher des facteurs d'attraction

- formation marketing du personnel en contact avec la clientèle

- augmentation du budget publicité et communication

Deux ans après, cette banque avait accru les dépôts de 20 %.
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3. Stratégie gagnante

Voici 9 règles de succès en marketing d’après KOTLER

1. Améliorez encore et toujours la qualité
Nul ne le conteste : une qualité déficiente est synonyme de mauvaises affaires.
Un client ne revient jamais à un fournisseur qui l’a échaudé et ne se prive pas de lui faire une mauvaise presse. Peut-on à l’inverse gagner grâce à la qualité
La notion de qualité est ambiguë, on ne sait pas bien la définir.
Pour se faire, on réalise des études sur la qualité perçue par le client.


2. Améliorez les services
Tout le monde veut un bon niveau de service mais chaque consommateur en a une conception différente.


3. Ayez les prix les plus bas
Cette stratégie a profité à beaucoup d’entrepreneurs : IKEA numéro un mondial de la vente de meubles, WAL-MART : la plus grande chaîne de distribution du monde, SOUTHWEST : l’une des compagnies aériennes les plus rentables.
Un minimum de qualité et de service doit être offert car le client doit ressentir qu’il a acheté le produit pour sa valeur et non seulement pour son prix.


4. Ayez une forte part de marché
D’une manière générale, les leaders ont une meilleure rentabilité que les challengers.
Ils bénéficient d’économie d’échelle et d’une bonne notoriété.


5. Adaptez et personnalisez votre offre
Telle entreprise peut par exemple souhaiter que FEDERAL EXPRESS ramasse le courrier à 19H plutôt qu’à 17H.
Si la personnalisation marche pour certaines entreprises, elle peut coûter très cher à d’autres.


6. Améliorez sans cesse vos produits
L’amélioration sans cesse du produit est une bonne stratégie surtout si l’entreprise fait partie des leaders. Mais il ne faudrait pas croire que le consommateur est toujours prêt à payer plus cher un produit amélioré.


7. Innovez
Innovez ou disparaissez entend-on souvent.
Incontestablement, quelques grands innovateurs tels SONY ou 3M ont engrangé des profits substantiels grâce à l’introduction de nouveaux produits remarquables.
En revanche le taux d’échec pour les produits industriels se situe autour de 30% et pour les produits de grande consommation aux alentours de 80%.
Le paradoxe pour l’entreprise, c’est que si elle n’innove pas, elle risque effectivement de disparaître mais si elle lance de nouveaux produits, elle risque de perdre beaucoup d’argent.


8. Entrez sur des marchés à forte croissance
Les marchés à croissance élevée comme l’électronique, la biotechnologie, la robotique et les télécoms attirent mais l’entreprise lambda qui se lance sur un marché à forte croissance court en général à l’échec.
Sur 100 entreprises qui se sont lancés dans l’infographie, on ne dénombre que quelques survivants.
C’est ainsi que MICROSOFT OFFICE est devenu un logiciel standard alors que d’autres alternatives tout à fait valables ont périclité.
En général, les produits sur ces marchés deviennent très vite obsolètes et les entreprises doivent continuellement investir si elles veulent rester dans la course.


9. Allez au-delà des attentes des clients
Répondre aux attentes des clients ne peut que satisfaire le client, les dépasser l’enchante.
Un client très satisfait est en général fidèle mais le problème c’est que cette politique coûte cher.

4. Passez d’un marketing de l’offre à un marketing client

4.1 Idées fausses sur le marketing

· LE MARKETING, C’EST LA VENTE

Confondre marketing et la vente est une erreur courante bien sur le marketing inclut la vente mais va bien au-delà.

Peter DRUCKER a dit :

 «Le but du marketing, c’est de rendre la vente superflue »

Il a voulu dire que le rôle du marketing est de découvrir des besoins insatisfaits et de proposer des solutions satisfaisantes.

S’il y parvient, la clientèle est convaincue, elle croit au nouveau produit et réduit ainsi l’effort de vente.

Le marketing intervient bien en amont de la vente avant même que le produit soit élaboré.

Le rôle du marketing est :

· de qualifier les besoins, 

· d’en mesurer l’étendue et l’intensité,

· de voir si une opportunité commerciale y correspond.

La vente intervient quand le produit est élaboré.

Le marketing accompagne le produit tout au long de sa vie, cherchant de nouveaux clients, améliorant les caractéristiques de l’offre, tirant partie des résultats de vente et entretenant le réachat.

Les budgets marketing ne doivent pas être considérés comme des dépenses mais des investissements.

L’accent doit être mis sur le moyen/long terme et non le court terme.

La DG doit encourager la prise de risque.

· LE MARKETING N’EST QU’UN DEPARTEMENT DE L’ENTREPRISE

C’est l’autre idée fausse. 

Bien sur les entreprises ont un département marketing où sont élaborés la stratégie et sa mise en œuvre.

Mais si l’état d’esprit ne franchit pas les frontières de ce département alors l’entreprise est en danger.

David PACKARD, l’un des fondateurs de HP a dit avec justesse 

« Le marketing est trop important pour être confié au seul département marketing »

N’importe quel autre service au contact de la clientèle peut plus ou moins bien la traiter et son comportement vis-à-vis de l’entreprise s’en ressentira.

Jack WELCH dit : « l’entreprise ne peut pas garantir l’emploi, la clientèle si !
A travers cette formule, il sensibilise ses employés à l’impact de leurs activités sur la satisfaction et la loyauté du client.

Autrement dit: « si vous ne pensez pas client, vous ne pensez pas du tout. »
4.2 Dans quelle mesure les départements de l’entreprise sont-ils orientés client ?

La R & D

· Ils passent du temps au contact des clients et écoutent leurs problèmes

· Ils invitent le marketing, la production et les autres départements à collaborer à chaque nouveau projet

· Ils comparent systématiquement leurs produits à la concurrence afin d’en faire les premiers de la classe

· Ils sollicitent les réactions et suggestions des clients tout au long du déroulement des projets

· Ils améliorent sans relâche les produits grâce au feedback des clients

Les achats

· Ils cherchent toujours à travailler avec les meilleurs fournisseurs et pas seulement avec ceux qui les sollicitent

· Ils établissent des relations de long terme avec un petit nombre de fournisseurs très fiables

· Ils ne compromettent jamais la qualité pour obtenir des discounts

La production

· Ils invitent les clients à visiter les usines

· Ils visitent les sites des clients pour voir comment les produits sont utilisés

· Ils sont prêts à effectuer des heures supplémentaires lorsqu’il y a des délais à respecter

· Ils cherchent toujours à produire plus vite et moins cher

· Ils cherchent toujours à améliorer la qualité des produits visant le zéro défaut

· Ils acceptent de personnaliser les produits tant que cela reste rentable.

Le marketing

· Ils étudient les besoins et désirs des segments qu’ils ont soigneusement sélectionnés

· Ils allouent leurs ressources en fonction du profit potentiel attendu sur chaque segment

· Ils conçoivent une proposition gagnante pour chaque segment

· Ils mesurent régulièrement l’image de l’entreprise et la satisfaction de la clientèle

· Ils recherchent toujours des idées de nouveaux produits et services, d’améliorer l’offre existante pour satisfaire le client

· Ils invitent tous les autres services de l’entreprise à être davantage tournés vers le client dans leur mode de pensée comme dans leur mode d’action

Les ventes

· Ils ont une connaissance approfondie des métiers du client

· Ils cherchent toujours à proposer la meilleure solution

· Ils ne font que des promesses qu’ils peuvent tenir

· Ils transmettent aux responsables des produits les réactions et suggestions des clients

· Ils servent les mêmes clients pendant une période suffisamment longue

La logistique

· Ils se donnent des standards élevés en matière de livraisons et les respectent

· Ils gèrent un service clientèle compétent et affable qui répond aux questions, traite les réclamations et résout les problèmes promptement et efficacement

La comptabilité

· Ils mesurent régulièrement la rentabilité de chaque produit, segment de marché territoire, type de commande

· Ils adaptent leurs factures en fonction des besoins et répondent aux questions des clients de manière courtoise et sans délai

4.3 Différents types de marketing

Marketing réactif

Identifier et satisfaire le besoin

Marketing anticipatif

Anticiper un besoin latent

Attention, on peut venir trop tôt ou trop tard ou se tromper sur l’évolution de la demande

Marketing du besoin

Le marketing le plus actif intervient lorsqu’une entreprise décide de lancer un produit ou un service que personne n’a demandé ni même imaginé.

Dans les années 50, personne n’avait imaginé le walkman, le Bétamax ou la disquette 3 pouce et demi.

Pourtant SONY sous la houlette de son fondateur AKIO MORITA lança ses produits ainsi que beaucoup d’autres qui sont devenus aujourd’hui des articles très courants.

MORITA a ainsi résumé sa philosophie marketing :

«  Je ne sers pas les marchés, je les crée »

4.4 Une entreprise peut-elle servir tout marché aussi grand soit-il ?

On peut définir l'histoire du marketing en 3 étapes :


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
le marketing de masse :

On suppose le marché homogène, c'est le cas de Coca Cola avant 1980, de Ford au début avec son modèle T, de KLAXON... 

Il permet de réaliser d'importantes économies d'échelle grâce à une standardisation de la production et de la commercialisation.

Aujourd’hui, certains analystes annoncent la fin du marketing de masse mais cela paraît prématuré à voir les succès de Mc Donald, Nike ou Proter.
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le marketing du produit différencié :

L'entreprise commercialise des produits qui se distinguent du point de vue de leurs caractéristiques, style, image ou niveau de qualité. 

Exemple : Lu offre toute une gamme de produits : Petit Beurre, Barquette, Hello, Petit Prince
BMW personnalise ses produits en multipliant les options.


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
le marketing du ciblage : l'entreprise reconnaît différents segments et développe des produits adaptés (Exemple : Mercedes cible les voitures haut de gamme)
GM proposa autant de voitures que de bourses, de situation d’usage et de personnalité et dépassa Ford qui perdit beaucoup de part de marché de 1920 à 1923 : passage de 55% à 12%.

4.5 Principales étapes de la démarche marketing

Elle comporte 5 étapes : R (Recherche)(SCP (Segmentation/Ciblage/Positionnement)(
MM (Marketing Mixte)(MOP (Mise en Oeuvre Opérationnelle)(C (Contrôle)

5. Segmentation et ciblage

5.1. Définitions

Segment : c'est une partie d'un marché composée de consommateurs ayant un comportement d'achat homogène.
Cible : c'est le segment que l'entreprise a décidé de satisfaire en priorité.

Exemple

Le marché des shampooings :

Segment 1 : les consommateurs qui ne se préoccupent guère de leurs cheveux. C'est la cible visée par DOP. Elle est principalement composée de familles nombreuses.

Segment 2 : les consommateurs soucieux de l'aspect extérieur de leurs cheveux et recherchant l'éclat, le toucher, la souplesse...

Ce segment est constitué de femmes et de filles de 15 à 30 ans avec des cheveux longs ou mi longs. Longueurs et Pointes vise cette cible.

Segment 3 : les consommateurs préoccupés par la santé de leurs cheveux.

On retrouve beaucoup d'hommes de 30 à 50 ans sensibles à la perte de leurs cheveux.

C'est la cible de DERCOS.

5.2 Intérêt stratégique

La raison la plus fréquemment invoquée est que l'on ne peut pas être tout pour tout le monde.

De ce fait, l'entreprise développe des produits spécifiquement adaptés aux différents segments visés.

Une stratégie de segmentation est équivalente à une stratégie de concentration.

Ce type de stratégie peut être préconisé pour des marchés fragmentés (exemple : les parfums, les soft drinks) et spécialisés (exemple : les automobiles).

Les entreprises n'ont pas toujours adhéré à cette idée.


On peut définir l'histoire du marketing en 3 étapes :
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le marketing de masse :

On suppose le marché homogène, c'est le cas de Cocacola avant 1980, de Ford au début avec son modèle T, de KLAXON... 

Il permet de réaliser d'importantes économies d'échelle grâce à une standardisation de la production et de la commercialisation.
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le marketing du produit différencié :

L'entreprise commercialise des produits qui se distinguent du point de vue de leurs caractéristiques, style, image ou niveau de qualité. 

Exemple : Lu offre toute une gamme de produits : Petit Beurre, Barquette, Hello, Petit Prince


SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
le marketing du ciblage : l'entreprise reconnaît différents segments et développe des produits adaptés (Exemple : Mercedes cible les voitures haut de gamme).
5.3 Présentation des principaux critères de segmentation

a) Caractéristiques des consommateurs
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segmentation géographique par : pays, régions, villes, quartiers...

Exemple : les CASINOS sont surtout implantés dans la région sud de la France.
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segmentation socio-démographique : âge, sexe, taille du foyer, cycle de vie familial (jeune célibataire, jeune marié...), revenu annuel, catégorie socio-professionnelle (agriculteur, commerçant, artisan, chef d'entreprise, cadre supérieur, profession libérale, profession intermédiaire, employé-service, ouvrier, inactif), niveau d'éducation (primaire, second degré, supérieur), religion, race, nationalité.

Exemples :

L'âge du consommateur permet de segmenter le marché du jouet, des motos, des journaux

Le sexe permet de segmenter le marché de la coiffure, des magazines, des vêtements, du bijou, les couches...

De Beers a lancé des diamants spécialement pour homme.


La segmentation en fonction du revenu est la plus ancienne en marketing, notamment pour l'immobilier, les voyages et l'automobile. Paradoxalement, ce type de segmentation n'est pas toujours très pertinent : de nombreux foyers à haut revenu achètent des CLIO et FORD FIESTA notamment comme 2 ème voiture et les Mercedes et BMW sont souvent achetés par des revenus inférieurs et moyens (artisans et petits commerçants).


Richard COLEMAN a suggéré de faire une distinction entre segment sous-privilégié et surprivilégié : les automobiles bas de gamme ne sont pas achetées par les plus pauvres mais par ceux qui se considèrent comme tels par rapport à leurs aspirations en matière de statut et à leurs besoins en matière de vêtements, meubles et logement.


Inversement, les voitures de haut de gamme sont achetées par les segments surprivilégiés de chaque classe sociale.
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segmentation psychographique : 

* classe sociale (ABCDE d'après l'INSEE) :

      A pour chef d'entreprise, profession libérale, cadre supérieur et assimilé

      B pour cadre moyen, commerçant, artisan et assimilé 

      C pour ouvrier, employé et assimilé 

      D pour économiquement faible actif 

      E pour économiquement faible inactif

Beaucoup de segmentations sont réalisées selon les classes sociales.

Les notables d'hier (médecins, enseignants, certaines professions libérales, hommes politiques) ont perdu une partie de la considération et de leurs privilèges.

Certains métiers se sont valorisés à condition d'être indépendants et rentables (plombier, restaurateur, garagiste, expert-comptable...).

* styles de vie (Cf Centre de Communication Avancée de HAVAS ou la COFREMCA):


   Depuis une dizaine d'années, les hommes de marketing s'intéressent beaucoup à ce type de segmentation.




Egocentrés (22 % en 1985), ils cherchent à s'affirmer en montrant leur argent, en faisant la fête avec les copains.



Décalés (18 %), leur vie privée les passionne alors qu'ils jugent leur vie professionnelle artificielle, ceux-ci sont les "profiteurs", les "dilettantes" et les "libertaires".



Rigoristes (20 %), il s'agit des "responsables", des "conservateurs" et des "moralisateurs", 

c'est le retour aux grandes valeurs morales.

Matérialistes (26 %), ils recherchent l'ordre et la tranquillité en se repliant sur la famille.

Activistes (14 %), pragmatiques, ils cherchent à faire progresser la société grâce au progrès technique.

Exemples : une étude de marché sur la lecture a permis d'identifier 9 groupes homogènes :

- les privilégiés

- les hésitants

- les "faux acheteurs"

- les modestes

- les vieux individualistes

- les actifs pressés

- les téléspectateurs retraités

- les paresseux

- les suiveurs

* personnalités : autoritaire, introverti, ambitieux, etc .

La société WHIRPOOL vient de procéder à une segmentation des consommatrices européennes en fonction de la personnalité :

- les Superwomen (18 % en France, 10 % en UK, 28 % en Allemagne). Elles tiennent à la perfection en toute chose : leur travail, leurs enfants, leur propre personne, et leur maison.

- les Expérimentales (19 % en France, 9 % en UK, 15 % en Allemagne). Elles adorent l'innovation et le changement. Très peu fidèles aux marques, elles considèrent la nouveauté en soi comme une motivation d'achat

- les Mamans confiture (16 % en France, 11 % en Espagne, 21 % en Italie). Vivant plutôt dans des régions rurales, elles conservent dans leur congélateur les fraises et les haricots de leur jardin.

- les Antisurgelés(8 % en France, 4 % en Allemagne, 21 % en Italie).

Traditionnalistes, elles mettent un point d'honneur à acheter tous les jours des produits frais 
au marché.

- les Mères au foyer (28 % en France, 41 % en UK, 18 % en Allemagne). Mères traditionnelles, leur mari et leurs enfants passent avant tout. Elles recherchent avant tout le bon rapport qualité/prix.

- les Décontractées (11% en France, 19 % en Espagne, 13 % en RFA). Filles de mère au foyer, elles recherchent avant tout leur bien être personnel.

WHIRPOOL a décidé de se concentrer sur les 2 derniers groupes.

b) Comportement des consommateurs

* situation d'achat : situation spéciale, situation ordinaire


Exemple : le marché des communications téléphoniques se divise en appels privés et d'affaires

* bénéfices recherchés : les consommateurs sont regroupés en fonction des avantages recherchés.


Dans le cas de pâte dentifrice, il y a le consommateur qui recherche avant tout la protection 
contre les caries, d'autres la blancheur des dents, d'autres la fraîcheur de l'haleine, d'autres 
encore un prix économique.

* statut d'utilisateur : non-utilisateur, ex-utilisateur, utilisateur potentiel, premier utilisateur, 
utilisateur régulier.

* taux d'utilisation : petit utilisateur, utilisateur moyen, gros utilisateur


En France moins de la moitié des buveurs de bière boivent les 3/4 de toute la bière vendue.

* fidélité à la marque : nulle, moyenne, forte, totale


En général, ce critère n'est pas trop pertinent car ce qui apparaît comme fidélité peut être dû à 

d'autres facteurs.


Par exemple : fidélité à LESIEUR, fidélité à la Côte d'Azur pour passer ses vacances.

* attitude vis-à-vis du produit : ne le connaît pas, en connaît l'existence, est informé sur lui, est 

intéressé par lui, est désireux de l'acquérir, a l'intention de l'acheter.


Le plan d'action marketing doit être adapté à la répartition de la clientèle entre les différentes 

étapes du processus d'achat.

* type d'utilisation du produit : ce critère est utilisable pour des marchés comme ceux du ski, des 

perceuses, des cigarettes. Il facilite la conception du produit.


Exemple : un grand nombre de bricoleurs utilisent leur perceuse pour faire des trous dans des 

endroits difficiles d'accès, d'où la perceuse pouvant fonctionner sans électricité.

5.4 Evaluation des critères de segmentation

	CRITERES


	PERTINENCE
	PREDICTION
	FACILITE D'UTILISATION

	SOCIO-DEMOGRAPHIQUE


	FAIBLE à MOYENNE
	FAIBLE
	BONNE

	STYLE DE VIE


	MOYENNE
	FAIBLE
	FAIBLE

	USAGE DU PRODUIT


	MOYENNE
	MOYENNE A BONNE
	BONNE

	BENEFICES CONSOMMATEURS
	BONNE
	BONNE
	MOYENNE


Les 3 éléments retenus sont :

- pertinence : c'est la capacité à bien séparer les segments

- capacité à la prédiction : c'est l'aptitude statistique à prédire le choix d'une marque

- facilité de mise en oeuvre : elle représente la durée, la facilité des analyses et le coût global de 
  l'étude nécessaire pour obtenir les segments.

5.5 Ciblage

L'entreprise peut évaluer les risques et avantages d'une cible en utilisant 3 séries de questions.

1.
FORCES ET FAIBLESSES DE L'ENTREPRISE FACE AUX EXIGENCES DE LA CIBLE
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Dispose-t-on du savoir-faire technique nécessaire pour réaliser un produit conforme aux attentes de la cible ? 

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
La réputation de la marque est-elle cohérente avec l'image exigée par la cible ?

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Sait-on gérer les ressources humaines exigées pour réaliser le produit attendu par la cible ?

2.
INTENSITE DE LA CONCURRENCE SUR LA CIBLE ?
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Nombre de concurrents présents (part de marché, réaction)

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
L'entreprise a-t-elle d'autres produits ou marques sur cette cible (risque de cannibalisme) ?

3.
RISQUE FINANCIER
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Potentiel de vente (surface du segment)

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Niveau du seuil de rentabilité à atteindre

6. Positionnement

Positionner un produit consiste à le concevoir et le promouvoir de façon à ce qu'il acquière une valeur distinctive face à la concurrence auprès du marché visé.

Exemples : Treets "fond dans la bouche pas dans la main", IBM promet "des solutions à un problème", APPLE axé sur la facilité d'utilisation.

6.1 Outils de la différenciation

Quatre supports permettent de différencier un produit :

- le produit

- les services

- le personnel

- l'image
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La différenciation par le produit

- La fonctionnalité

Tout produit peut être offert avec plus ou moins de fonctionnalités (modèle de base ou avec 
options).

Dans le cas des multimètres, ces options sont nombreuses : ampèremètre, voltmètre, ohmmètre, tachymètre, capacimètre pour courant continu, courant alternatif...

En pratique, les constructeurs proposent, soit un modèle de base dépouillé pour obtenir un prix d'appel, soit un modèle de base plus sophistiqué pour être davantage porteur d'image.

Pour choisir les caractéristiques à promouvoir, on peut poser les questions suivantes :

Qu'est-ce-qui vous plaît, qu'est-ce qui vous déplaît dans ce produit ?

Y a-t-il d'autres caractéristiques qui apporteraient un plus à ce produit ?

Combien seriez-vous prêt à payer les caractéristiques supplémentaires ?

- La performance

Il s'agit du niveau de résultat obtenu avec les fonctionnalités de base.

Pour un multimètre, cela peut être la précision des mesures, les calibres, les plages d'utilisation...

Suite à des études sur plus de 500 marques, on a conclu que la rentabilité croît avec la qualité et qu'il y a une limite au-delà de laquelle le gain devient marginal.

On peut envisager 4 niveaux de performance donc de qualité : réduite, moyenne, bonne, très bonne.








- La conformité

C'est le degré avec lequel le produit respecte dans des conditions réelles d'utilisation les spécifications préétablies.

Exemple : précision de 2,5 % d'un multimètre.

- La durabilité 

Il s'agit de la durée de vie du produit.

En général, un consommateur accepte de payer plus cher un produit qui dure plus longtemps.

- La réparabilité

Elle serait idéale si le client pouvait de sa propre initiative détecter la panne et changer la pièce défectueuse.

- Le style

Le style fait référence à l'apparence extérieure du produit et aux émotions qu'il engendre.

Exemple : le styliste italien des FERRARI, PININFARINA.

- Le design

C'est la conception d'objets à la fois fonctionnelle, esthétique et conforme aux impératifs d'une production industrielle.

Du point de vue de l'entreprise, un produit bien conçu est facile à fabriquer et à distribuer.

Pour le client, il est agréable à regarder, facile à ouvrir, à installer, à utiliser, à réparer, le moment venu à jeter.

Le British Design Council a révélé que les projets qu'il a soutenus n'ont pas seulement permis de doubler les ventes mais aussi de réduire les coûts de moitié tout en donnant des armes pour lutter à armes égales contre les Japonais et les Allemands. 
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La différenciation par le service

- Les délais 

Raccourcir les délais de livraison est souvent un moyen pour attirer la clientèle.

- L'installation 

Lorsqu'un client IBM est amené à transférer un site informatique, IBM s'engage à déménager l'ensemble de l'installation en une seule fois même s'il y a du matériel concurrent.

- La formation

- Le conseil

Il peut s'agir d'une mise à disposition de banque de données ou d'interventions d'assistance à la clientèle.

Exemple : la FNAC est connue pour mettre à la disposition du client des guides de comparaison de produits qui permettent de connaître les meilleurs rapports qualité/prix.

- Les autres services : devis gratuit, reprise d'ancien produit, prêt gracieux de matériel, prime à la 
  fidélité...
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La différenciation par le personnel

Singapore Airlines met en avant la grâce de ses hôtesses.

Eurodisney accorde une grande importance à son "cast".

Ceci implique des améliorations dans 6 domaines :

* la compétence, c'est-à-dire la maîtrise du savoir-faire 

* la courtoisie, le respect, la considération

* la crédibilité, être digne de confiance

* la fiabilité, la régularité et l'exactitude des prestations fournies

* la serviabilité,

* la communication
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La différenciation par l'image

Dans la recherche d'une image, les sociétés essaient de privilégier à la fois l'unicité du message, son caractère distinctif et son pouvoir émotionnel.

- les symboles : les chevrons de CITROEN, le lion de PEUGEOT, la musique de DARTY 

- les médias : le papier à entête, les cartes de visite, les bâtiments, les véhicules...

- les atmosphères : l'environnement physique et social dans lequel le produit est acheté.

   Exemple : les boutiques BENETTON, la POSTE,... 

- les événements : sponsorisation d'événements qui permet de renforcer l'image d'une entreprise.

  Exemple : la coupe LANCOME

6.2 Etapes du positionnement

Le positionnement comprend 3 étapes :

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
identifier les différences du produit

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
choisir le ou les points à mettre en exergue
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communiquer.

Pour positionner un produit, il faut réunir plusieurs conditions :

- connaître les croyances et les attributs des consommateurs vis-à-vis du produit,

- évaluer les positionnements des concurrents,

- être en mesure de communiquer clairement le positionnement retenu.

6.3 Elaboration du positionnement

Elle consiste à réaliser des analyses multivariées (analyse factorielle : évaluation de plusieurs marques sur une série de critères de choix ; analyse des similarités : regroupement des marques semblables) qui sont présentées sous forme de carte perceptuelle ou mapping.

Exemple de carte perceptuelle sur le marché des shampooings :

Une étude sur les shampooings a montré qu'il y avait 2 attributs dans l'esprit des consommateurs :

le coût et le résultat obtenu et des perceptions très proches de certaines marques comme : HEGOR, VICHY et KLORANE ou PALMOLIVE, GARNIER et DOP.
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Il existe 6 stratégies différentes de positionnement :

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Mettre en avant certaines caractéristiques du produit (exemple shampooing naturel Yves ROCHER)

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Mettre en avant les solutions qu'il apporte aux problèmes de la clientèle (exemple : un shampooing antipelliculaire HEAD and SHOULDERS)

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Préciser les occasions d'utilisation (le shampooing de tous les jours : ELSEVE FREQUENCE)

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Identifier les catégories des utilisateurs : shampooing pour cheveux secs, gras...

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Se placer en référence à d'autres produits : DOP le moins cher du marché ou le plus vendu

SYMBOL 183 \f "Symbol" \s 10 \h
Introduire une nouvelle catégorie : ajout d'une fonction traitante à une fonction lavante tel que DERCOS

7. Cycle de vie du produit
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