TABLE DES MATIERES


 Introduction
16
 Plan du cours
16

 Qu’est ce que le marketing?
17

i. Les définitions du marketing
17

i. www.marketingpower.com
17

ii. Kotler & Andreasen
17

iii. Kotler & Dubois (2005)
17

iv. Kotler & Dubois (2005) : vision sociétale
18

 Les concepts
18

a. L’échange
18

i. Le marché cible
18

ii. Besoins, désirs et demande
19

iii. La valeur
19

iv. L’environnement
19

v. La concurrence
20

vi. Le mix marketing
20

i. Les « quatre P » de McCarthy :
20

ii. Les « sept P »
21

 Pourquoi faire du marketing ?
22

 Qui fait du marketing ?
23

 L’évolution du marketing
23

a. L’évolution théorique
23

i. L’optique vente vs. l’optique marketing
23

ii. L’optique marketing
24

I. Valeur, satisfaction et fidélisation
25
1. Valeur
25

a. Les quatre valeurs
25

i. La valeur produit
25

ii. La valeur service
26

iii. La valeur du personnel
26

iv. La valeur d’image
26

i. Les quatre coûts
26

i. Le coût monétaire
26

ii. Le coût temporel
26

iii. Le coût en effort
26

iv. Le coût psychologique
26

ii. Comment accroître la valeur ?
27

 Satisfaction
27

a. Définition
27

i. Les tests de satisfaction
28

i. Le problème du biais
29

i. Comment améliorer la satisfaction ?
29

ii. La fidélisation
29

iii. La gestion de plaintes
30

iv. L’apprentissage de la défection des clients (texte 7, F. F. Reichheld)
31

i. Introduction
31

ii. La fidélité et les profits
32

iii. À la recherche de la faille
33

iv. Définir la défection
33

v. Les clients de base
33

vi. L’analyse des causes fondamentales
34

 Les étapes
35

 Dernière étape
35

 Attention
36

vii. Avoir la bonne personne pour apprendre la bonne leçon
36

 1ère étape
36

viii. Faire une analyse permanente des failles
37

v. La relation client
37

vi. Faut-il avoir 100% de clients satisfait ?
38

i. La valeur à vie d’un client
38

 Planification stratégique
41
1. Planification stratégique
41

 La planification
41

 Au niveau du siège
42

 La mission
42

 Le domaine d’activité stratégique
43

 L’environnement
44

a. Le facteur politique
44

vii. Le facteur économique
44

viii. Le facteur environnemental
45

ix. Le facteur socioculturel
45

x. Le facteur technologique
45

 Les modèles d’analyse des entreprises
46

a. Le cycle de vie des produits
46

xi. Sortir du cycle de vie du produit (texte 5, Y. Moon)
46

i. Les stratégies de positionnement
47

  Renverser le positionnement
47

 Détruire le positionnement
48

 Positionnement rusé
49

 Quelle stratégie pour quoi ?
50

ii. Conclusion
51

xii. La matrice BCG (Boston Consulting Group)
51

i. Description des différents types
52

ii. Les implications stratégiques en fonction des classes
52

 La star
52

 La vache à lait
52

 Le dilemme
53

 Le poids mort
53

iii. Les options stratégiques
53

iv. Les erreurs stratégiques
53

v. Le cycle de vie dans la matrice BCG
54

vi. Les critiques
54

xiii. La matrice General Electric / McKinsey
55

i. Les atouts de l’entreprise
55

ii. Explication de la matrice General Electric / McKinsey
55

iii. La croissance
55

iv. La matrice d’Ansoff
56

 Les moyens de pénétration du marché
56

 L’extension du marché
56

 Le développement de nouveaux produits
56

 La diversification
57

 D’autres méthodes : l’intégration
57

 Au niveau des business units
57

xiv. La matrice SWOT (ou FFOM)
57

i. Les difficultés de cette matrice
58

ii. Les objectifs potentiels
58

 La formulation d’une stratégie : Porter
58

 Transformer une grande stratégie en une grande performance (texte 4, M. Mankins & R. Steele)
58

a. Le piège de la stratégie pour la performance
59

xv. Eviter le piège : les 7 règles
61

i. Le garder simple, le rendre concret
61

ii. Débattre des hypothèses et non des prévisions
61

iii. Utiliser un schéma rigoureux, parler un langage commun.
62

iv. Discuter du déploiement des ressources tôt.
62

v. Clairement identifier les priorités
62

vi. Continuellement mesurer ses performances
62

vii. Rechercher et développer les capacités d’exécution
63

viii. Conclusion.
63

  Les alliances
63

II. Mesure de la demande et gestion de l’information
64
1. Le système d’informations marketing
64

 Analyser la demande
64

a. Les sources internes
64

xvi. Les sources externes
65

xvii. Les données de panel
65

xviii. A partir de son service de recherche propre
65

xix. La recherche d’Andreansen (1983) : les petites structures
65

i. Le mythe de « la grande décision »
65

ii. Le mythe de la « myopie des enquêtes »
66

iii. Le mythe des « gros montants »
66

iv. Le mythe des « on ne peut pas attendre »
66

v. Le mythe des « chercheurs sophistiqués »
66

vi. Le mythe de « personne ne lit les recherches »
67

xx. Les grandes structures
67

i. L’étude de marché
67

 Définition du problème
67

 Plan d’étude
67

 Collecte de l’information
72

 Analyse des résultats
72

 Présentation des résultats
72

 Prise de décision (CF Définition)
73

 En pratique
73

ii. Une alternative d’Andreansen (1985)
73

 Détermination des décisions à prendre sur base des résultats de la recherche
73

 Information pertinente pour la prise de décision 
73

 Présentation d’un prototype de rapport à critiquer par les décideurs
73

 Détermination des analyses à mener pour remplir le prototype
73

 Détermination des questions à poser pour conduire l’analyse
73

 Déterminer si certaines questions ont déjà obtenu une réponse
73

 Préparer l’étude (méthodologie, échantillonnage etc…)
74

 Implémentation de l’étude
74

 Analyse des données
74

 Rédaction du rapport
74

 Collaboration avec le management pour l’implémentation
74

 Critique de la contribution du processus de recherche
74

iii. Recherche de marché à l’envers (texte 1, A. R. Andreasen)
74

 Comment ça tourne mal
74

 Mettre sa tête en marche
75

 Des décisions plus informées
77

 Les prévisions et les mesures
78

a. Les prévisions de demande future
78

xxi. Le marketing défensif : comment un titulaire de marché peut défendre sa position (texte 8,  John H. Roberts)
80

iv. Décider avec quels outils combattre.
80

v. Décider pour combattre.
82

vi. Le butin de guerre.
83

III. Segmentation du marché
84
1. Résumé
84

 Le marché
84

 Le marketing ciblé
84

 La segmentation
84

a. Le niveau de segmentation
85

xxii. Le marketing segmenté
85

xxiii. Le marketing de niche
85

xxiv. Le marketing spécialisé (one-to-one)
86

 Segmentation : les procédures
86

a. Décisions affectées par la segmentation:
86

xxv. Impact
87

xxvi. Une procédure de segmentation
87

 Les critères de segmentation
87

a. Les mesures objectives
87

i. Segmentation géographique
87

ii. Segmentation socio-démographique
88

 Age et sexe
88

 Génération
88

xxvii. Les éléments déduits d’enquêtes
88

i. Segmentation sur base des revenus
88

ii. Segmentation : mesures objectives « complexes »
88

xxviii. Caractéristiques intrinsèques des consommateurs
89

xxix. Critères comportementaux
90

 Les conditions d’une segmentation efficace
90

a. Yankelovich & Meer (2006)
90

xxx. Redécouvrir la segmentation du marché (texte 9, D. Yankelovich & D. Meer)
91

iii. La dérive dans la nébuleuse
92

 Segmentations diverses selon les buts
93

iv. Le retour en arrière
93

 Qu’essayons-nous de faire ?
94

 Quels consommateurs entraînent des profits ?
94

 Quelles attitudes sont importantes dans la décision d’achat ?
95

 Que font réellement mes clients ?
95

 Cette segmentation aura-t-elle du sens pour la direction ?
96

 Notre schéma de segmentation peut-il évoluer ?
96

v. Le spectre de gravité de décision
96

 L’extrémité superficielle (basse)
97

 Au centre du spectre
97

 A l’extrémité profonde (haute)
97

 La mauvaise pratique du marketing. Pourquoi et comment y remédier ? (texte 2, Clayton M. Christensen, Scott Cook & Taddy Hall)
97

a. Briser les paradigmes de la segmentation
98

xxxi. Créer des produits qui remplissent cette fonction
98

xxxii. Comment une raison-cible peut faire augmenter la catégorie du produit ?
99

xxxiii. Construire des marques que les consommateurs vont rechercher
99

xxxiv. Le rôle de la publicité
100

xxxv. Etendre ou détruire une marque
100

xxxvi. Pourquoi les marques fortes sont-elles rares ?
101

xxxvii. Conclusion.
101

IV. Le ciblage
102
1. Quatre grandes alternatives stratégiques
102

a. Marketing indifférencié
102

xxxviii. Marketing différencié
102

xxxix. Marketing concentré
103

xl. «Sur-mesure » de masse
103

 Quelle stratégie ?
103

V. Positionnement et différentiation
104
1. Définition (Kotler et Dubois, 2005)
104

a. L’esprit des clients
104

 Le positionnement
104

a. La position de départ
104

i. Détermination des dimensions pertinentes
105

ii. Retrait des dimensions redondantes
105

iii. Elaboration d’un questionnaire (échelle sémantique différentielle) sur base de ces dimensions
105

iv. Analyse de la moyenne des résultats
105

v. Analyse de la variance
105

xli. Exemple : l’université
105

xlii. Les cartes perceptuelles
105

xliii. Le positionnement
107

xliv. Le choix de positionnement
108

i. Attribut déterminant versus important
108

ii. Les principes généraux du positionnement
108

 Nécessité d’établir une position dans l’esprit des consommateurs
108

 Le positionnement devrait être propre et délivrer un message simple et cohérent
108

 Le positionnement doit permettre d’être distingué des concurrents
109

 Une société ne peut être tout pour tous et doit focaliser ses efforts
109

iii. Les deux temps du positionnement
109

 Choisir son positionnement
109

iv. Les stratégies applicables
109

v. Les erreurs fréquentes
109

 Communiquer ses différences
110

 Le repositionnement
110

 La différenciation
111

i. La différentiation sur le produit (Garvin, 1987)
111

ii. La différentiation sur le service
111

iii. La différentiation par le personnel
112

iv. La différentiation par les points de vente
112

v. La différentiation par l’image
112

a. Comment se différencier ?
112

i. Par le marketing mix
112

ii. Autre approche (MacMillan et McGrath)
112

 Comment les consommateurs prennent-ils conscience que vous pouvez répondre à un besoin qu’ils n’ont pas encore identifié?
112

 Comment découvrent-ils votre offre?
113

 Comment les consommateurs finalisent-ils leur décision?
113

 Comment les consommateurs commandent-ils votre produit?
113

 Comment le produit est-il délivré?
113

 Que se passe-t-il quand le produit ou service est utilisé par le client? 
113

 Comment est-il installé?
113

 Comment le payent-ils?
114

 Comment le produit est-il stocké?
114

 Comment le déplace-t-on?
114

 Comment est-il réellement utilisé?
114

 Comment le consommateur peut-il être aidé en cas de besoin?
114

 Comment peut-on l’échanger?
114

 Comment est-il réparé?
114

 Que se passe-t-il lorsqu’il n’est plus utilisé?
114

iii. Exemple : le concert
114

VI. La marque
116
1. Définition
116

 Analyse de l’image de marque
116

a. L’enquête par association de mot
116

xlv. L’enquête par personnification
117

xlvi. L’enquête par analyse de « l’essence » de la marque
118

 La marque
118

a. Les points positifs
118

xlvii. Les points négatifs
119

xlviii. Comment gérer sa marque ?
119

 Le capital de la marque
120

xlix. Décisions relatives à la marque
123

i. En faut-il une ?
123

ii. Qui l’appose ?
123

iii. Quelle stratégie pour les innovations ?
124

iv. Faut-il repositionner sa marque ?
124

 Le choix du nom
124

 La typologie des marques
124

a. Marques fonctionnelles
124

l. Marques d’image
125

li. Marques expérientielles
125

 Les stratégies des marques
125

 Etendre les profits, pas les lignes de production (texte 6, J. A. Quelch & D. Kenny)
125

a. L’attrait des extensions de lignes
126

i. Segmentation de la clientèle :
126

ii. Désirs des consommateurs :
126

iii. Etendue des prix :
126

iv. Surproduction :
126

v. Gain à court terme :
126

vi. Concurrence :
127

vii. Pression du marché :
127

lii. Pièges de la prolifération
127

i. Ligne directrice plus faible :
127

ii. Faible fidélité à la marque :
127

iii. Idées sous-exploitées :
128

iv. Demande sectorielle qui stagne :
128

v. Appauvrissement des relations commerciales :
128

vi. Plus d’opportunités pour les concurrents :
128

vii. Augmentation des coûts :
128

liii. Chute et montée de Snackco
129

liv. Un plan d’action
130

i. Tester les coûts :
130

ii. Allouer les ressources aux vainqueurs
130

iii. Rechercher/étudier le comportement des consommateurs :
130

iv. Appliquer le test de la logique :
130

v. Coordonner le marketing :
130

vi. Travailler avec ses partenaires de la chaîne de distribution :
130

vii. Accepter la suppression de produit :
131

viii. Organiser les suppressions :
131

lv. Conclusion
131

VII. Produits et services
132
1. Le produit
132

a. Définition
132

i. American Marketing Association
132

ii. Kotler & Dubois (2005)
132

iii. Résumé
132

lvi. L’assortiment
132

i. Les caractéristiques du porduit
133

ii. Ventes et bénéfices par produits
133

iii. Profil de la gamme
133

iv. Les dangers
134

v. Les avantages
134

lvii. Le conditionnement
134

lviii. L’étiquetage
135

 Les services
135

a. Définition
136

i. American Marketing Association
136

ii. Kotler & Dubois, 2005
136

iii. Lovelock & Wirtz, 2004
136

lix. Différences avec les produits
136

lx. Caractéristiques essentielles
136

i. L’intangibilité
137

ii. L’indivisibilité
137

iii. La périssabilité
137

iv. Pas de transfert de propriété
137

v. Consommateurs peut être impliqué dans le processus de création de valeur
137

vi. Autres consommateurs interviennent
137

vii. Difficultés d’évaluer la valeur d’un service
138

viii. Importance du facteur temps
138

ix. Multiplicité des canaux de distribution
138

lxi. Le processus
138

lxii. L’analyse de Lovelock et Wirtz
139

i. La classification
139

 « People processing »
139

 “Possession processing”
139

 “Mental stimulus processing”
140

 “Information processing”
140

ii. Le marketing
140

iii. Le marketing mix des services
141

 Produit
141

 Place et temps
141

 Promotion et éducation
141

 Prix
141

 Environnement physique
142

 Procédures
142

 Personnes
142

VIII. La politique de prix
143
1. Introduction
143

 Le prix
143

i. La relation au prix
143

ii. Les objectifs du prix
144

 Objectifs de profits
144

 Objectifs de vente
144

iii. La fixation du prix
145

iv. L’élasticité
146

 Bien élastique : élasticité > 1
146

 Elasticité unitaire : élasticité = 1
147

 Bien inélastique : élasticité < 1
147

 Fixation des prix
148

a. Coûts plus marge
148

lxiii. Taux de rentabilité souhaité
148

lxiv. Valeur perçue
149

lxv. Les autres méthodes
150

i. Le tableau de Simon
150

ii. Buy In-Follow On (Weigand, 1991)
151

iii. Ecrémage
151

iv. Prix de pénétration
152

lxvi. Le prix final
152

lxvii. Comment savoir que le prix est juste (texte 3 , Robert J. Dolan)
153

i. Stratégie et coordination.
153

ii. Huit étapes pour un meilleur prix.
154

 Evaluer la valeur que les clients place en un produit ou un service
154

 Chercher la variation dans la manière où les clients estiment le produit.
155

 Evaluer la sensibilité du prix des clients.
156

 Identifier une structure de prix optimale.
157

 Considérer les réactions de la concurrence.
157

 Contrôler les prix réalisés au niveau de la transaction.
157

 Evaluer la réponse émotionnelle du client.
158

 Analyser si les retours (= gains) sont pire que les coûts pour les servir.
158

iii. Conclusion
158

 La gestion des prix
159

a. Le cadre légal
159

i. Collusion
159

ii. Discrimination
159

iii. Dumping
159

iv. Prix faussés
159

v. Ventes à perte
159

lxviii. Les difficultés de la gestion des prix
160

i. Prix unique
160

ii. Prix différencié ou discriminatoire
160

 La discrimination possible sur base
160

 Les avantages/inconvénients d’un prix discriminatoire
160

 Conditions de fonctionnement d’une politique de prix discriminatoire
161

iii. Les variations temporaires de prix
161

iv. Les prix promotionnels
162

 Prix et concurrence
162

a. Les baisses de prix
162

lxix. La hausse de prix
162

lxx. La concurrence
163

lxxi. Prix et facteurs externes
163

 Conclusion
164

IX. La place
165
1. Introduction
165

 La place
165

 Les alternatives
165

 Les niveaux de distribution
166

 Le choix
166

 Perreault et McCarthy (2005)
166

a. Convenience
167

lxxii. Shopping
167

lxxiii. Specialty
167

lxxiv. Unsought
167

lxxv. La place en fonction du type de produit
168

 Le choix d’une dstribution directe ou indirecte
169

a. La distribution directe
169

lxxvi. La distribution indirecte
169

i. Le choix des intermédiaires
170

 Quel nombre d’intermédiaires ?
170

 Conclusion
171

ii. Les responsabilités collectives
172

iii. Kotler, Keller, Dubois, Manceau (2006)
172

iv. Les conflits potentiels
172

lxxvii. La distribution
172

i. Les détaillants
173

ii. L’e-commerce
173

X. La promotion
176
1. Introduction
176

 Promotion et communication
176

a. Perreault, McCarthy (P&M), 2006
177

lxxviii. Kotler, Keller, Dubois, Manceau (KKDM) (2006)
177

lxxix. Michon (2006)
178

i. La stratégie Pull (tirer)
178

ii. La stratégie Push (pousser)
179

 La communication
179

a. L’action de communication
179

lxxx. La définition de la communication
180

lxxxi. Point de vue stratégie
182

lxxxii. Quel processus utiliser ?
183

lxxxiii. Les objectifs
183

lxxxiv. Le message
183

i. Contenu (Que dire?) :
183

ii. Combien de messages faut-il faire ?
185

iii. Variabilité en fonction du sexe?
185

iv. Source (Qui déclame le message?) :
186

v. Structure et format
186

lxxxv. Les canaux de communication
187

i. Les canaux personnels
187

ii. Canaux impersonnels
187

iii. Le choix du canal
187

iv. Les dépenses communication des annonceurs français (2004)
188

lxxxvi. Les différents moyens de promotion
189

i. Le marketing direct
189

ii. Les promotions
189

 La vente personnalisée 
189

 La promotion des ventes
189

 Les relations publiques
191

lxxxvii. La mesure des résultats
191

lxxxviii. Conclusion
192

XI. Le marketing international
193
1. Introduction
193

 L’internationalisation
194

 L’extension
194

 Le choix du pays
195

 L’implantation
195

 L’adptation du produit
196

 Le travail sur la communication
197

a. Le modèle centralisé
198

lxxxix. Le modèle semi-centralisé
198

xc. Le modèle décentralisé
199

xci. Les points cruciaux
199

 La distribution
200

 Le prix
201

XII. Conclusion
203
XIII. Examen
203



Introduction

Contact : 

kooster@ulb.ac.be



02/650.24.40




NA.4.101

Transparents : 
http://homepages.ulb.ac.be/%7Ekoosterl/GESTB401.html
Objectifs : 
Familiariser les étudiants avec les grands concepts et les différents outils du marketing. Le cours envisagera l'évolution du marketing et des règles qui le régissent et exposera les spécificités de son expression dans différents secteurs. On abordera le marketing des sociétés commerciales mais aussi des ASBL.

Examen : 
écrit, 3h. L’évaluation porte sur la réflexion. La connaissance est importante mais on doit pouvoir expliquer à quoi elle sert.

Bibliographie du cours : 

· Kotler P., Keller K. L, Dubois B. et Manceau D., (2004), Le Marketing Management, Paris, Pearson Education France, 12ème édition, 879p.

· Sargeant A., (2005), Marketing Management for Nonprofit Organizations, Oxford, Oxford University Press, 2ème édition, 408p. 

· Kotler P., Kotler N. G., (1998), Museum Strategy and Marketing: Designing Missions Building Audiences Generating Revenue and Resources, Jossey-Bass, 432p.

· Plan du cours

· Introduction: évolution du marketing

· Valeur, Satisfaction et Fidélisation

· Planification stratégique

· Information et demande du marché

· Segmentation et ciblage

· Positionnement et différentiation

· Marque

· Produit et Service

· Politique de Prix

· Place

· Promotion 

· Eventuellement : Concurrence, Marketing International, etc.

· Qu’est ce que le marketing?

Le grand public a une vision restrictive, négative du marketing. Il le considère comme une technique de vente, l’associe uniquement à la publicité. Cette vision a des sources historiques dues à une ancienne approche du marketing. Pour les professionnels, il existe de nombreuses définitions. Il est important de mettre en avant un trait ou un autre.

i. Les définitions du marketing

i. www.marketingpower.com
« Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating, and delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders » (Définition de l’American Marketing Association).

Cette définition met l’accent sur la fonction organisationnelle du marketing. C’est du « department market ». Le marketing est envisagé comme un processus, une méthode. Le but est de créer, communiquer et délivrer de la valeur. Pour ce faire, il faut gérer, à long terme, la relation avec le consommateur qui a de la valeur. Les stake holders sont les actionnaires, les employés, les syndicats, les organisations connexes, c’est-à-dire tous les gens qui ont un rapport avec l’entreprise (ex : Greenpeace et une usine chimique).

ii. Kotler & Andreasen

« Marketing management is the process of planning and executing programs designed to influence the behavior of target audiences by creating and maintaining beneficial exchanges for purposes of satisfying individual and organizational objectives ».

Selon cette définition, le marketing a pour objectif de planifier et d’exécuter des programmes pour influencer des groups cibles (ex: comment faire arrêter les gens de fumer ?). Le moyen proposé est de créer des échanges mutuellement bénéficiaires. Sorte de « côté sombre » du marketing.

iii. Kotler & Dubois (2005)

« Le marketing management, c’est la science et l’art de choisir ses marchés-cibles et d’attirer, de conserver, et de développer une clientèle en créant, délivrant et communiquant de la valeur ».

Selon cette définition, le marketing se divise en deux parties : d’un côté la partie scientifique (certains points de sa théorie peuvent être testés) et de l’autre artistique (plusieurs parties de ses théories ne peuvent être certaines, on cherche à comprendre le fonctionnement des choses, on cherche des solutions de manière non scientifique).

iv. Kotler & Dubois (2005) : vision sociétale

« Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel les individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de la création et de l’échange avec autrui de produits et services de valeur ».

Cette définition inclut la nécessité pour le marketing d’avoir une vision sociétale. Cette définition est critiquée par les ultralibéraux.

Les définitions peuvent être plus ou moins agressives. L’idée générale est que le marketing doit viser un échange satisfaisant pour tout le monde. Si le marketing est bien réalisé, il n’y a pas besoin de forcer l’acheteur. L’objectif est de comprendre ce que l’acheteur veut (la notion d’échange est importante dans ce processus).

· Les concepts

a. L’échange

· L’échange implique plus d’une personne.

· Dans un échange, chacun doit détenir un élément de valeur (= produit contre de l’argent).

· Pour avoir échange, il faut qu’il y ait de la communication et la livraison de l’objet d’échange.

· L’échange doit aussi laisser une possibilité de refus aux participants.

· L’échange doit être une solution à la résolution des besoins.

i. Le marché cible

· Ce concept part du postulat qu’on ne peut pas satisfaire tout le monde avec la même offre. Aucun produit ne met tout le monde d’accord (= impossibilité de satisfaire l’ensemble du marché).

· Le marketeur doit savoir qui il veut satisfaire au sein de la population. A cette fin, il doit réfléchir à la façon dont il va « découper » la population (le marketeur se focalise sur une partie du marché, il le segmente en groupes homogènes).

Ex : coiffeur partage la population en hommes/femmes.

L’objectif de cette segmentation est de créer des groupes dont les réactions au produit sont homogènes. Cette partie s’applique également à la collecte de fonds (par exemple, il est important de savoir à qui demander des subsides ?).

· Il faut ensuite identifier la partie de la population pour laquelle on a le meilleur produit (il faut une offre distincte par segment).

· Il faut positionner son offre par rapport aux autres. Attention, il ne faut baser sa démarcation que sur un ou deux points essentiels, les caractéristiques étant perçues comme étant essentielles pour la cible.

· Enfin, il faut communiquer l’offre et comprendre le comportement des consommateurs face à cette offre, c.-à-d. qu’une fois le produit lancé, il faut continuer à collecter et à donner des informations sur le produit (importance de l’échange d’informations par des sondages, des enquêtes,...).

ii. Besoins, désirs et demande

Lorsque la segmentation a été effectuée, il est nécessaire de comprendre les réactions de ces groupes homogènes.

Les besoins sont les éléments indispensables pour survivre et s’épanouir (ex : manger et boire).

Le désir est un besoin associé à un objet spécifique (ex : manger un hamburger McDonald pour ne plus avoir faim).

La demande est une combinaison de la volonté et de la capacité à acheter un produit.

Il est souvent pensé à tort que le marketing crée des besoins inutiles. Le marketing s’efforce de répondre à un besoin. En revanche, ce besoin se transforme en désir une fois le produit placé sur le marché.

iii. La valeur

La valeur d’un produit dépend de la qualité du produit, du service et du prix du produit, c.-à-d. que c’est un rapport entre les avantages et les coûts d’un produit au sens large.

Ex : le prestige à détenir un objet peut être un avantage

Ex : le coût peut comprendre le prix, mais aussi le temps mis à trouver le produit

iv. L’environnement

L’environnement d’une organisation est déterminé par les facteurs qui l’entourent, tels que les concurrents, le pays (sa législation, sa politique), les syndicats… Tous ces éléments influencent l’offre, d’où l’importance de l’environnement du secteur d’activité (tous les acteurs sont impliqués).

Ex : en Belgique, certains types de commerces sont interdits. C’est le cas des organisations de vente pyramidale. Le revenu d’un individu ne peut être lié au droit de vente donné par individu.

v. La concurrence

La concurrence est déterminée par les offres rivales présentes et futures. Il existe quatre types de concurrence différents, classées selon les degrés de substituabilité :

· La concurrence de marque

La concurrence de marque se caractérise par une offre de services semblables au même prix.

Ex : Virgin et Ryanair, deux compagnies low cost.

· La concurrence de produit

La concurrence de produit désigne deux organisations qui ont le même produit mais pas au même prix, ni des services comparables ;

Ex : Ryanair et British Airways

· La concurrence de besoin

Deux compagnies répondant au même besoin mais pas de la même manière.

Ex : se déplacer : avion et train

· La concurrence générique

La concurrence générique désigne la concurrence entre produits susceptibles d’être payés par un même poste budgétaire.

Ex : budget loisir : le théâtre et le cinéma

vi. Le mix marketing

Le mix marketing désigne l’ensemble des outils à disposition pour atteindre un objectif auprès d’un groupe cible, du marché-cible. 

i. Les « quatre P » de McCarthy :

Ces 4P sont les éléments sur lesquels on peut travailler. Ce sont les outils mis à disposition par l’entreprise. A eux quatre, ils représentent la base de la réflexion en management.

· Produit : on peut modifier, pour un produit, la qualité, les caractéristiques et les options, le style, la marque (il y a un très grand pouvoir du signe et de sa liaison à certaines valeurs), au conditionnement et à la taille…

· Politique de Prix : comment l’établir ? quelles tactiques adopter (que solder ? à quels prix faut-il faire terminer par un « 9 » ?), remise ou rabais ? quelles conditions de payement, de crédit ?

· Promotion du produit (c.-à-d. communication du produit) : publicité, force de vente, relation publique, marketing direct

· Place (quel circuit de distribution utiliser pour un produit ?) : quel canal de distribution utiliser ? quelle zone de chalandise ? quel point de vente ? comment stocker et entreposer un produit présent ? quels moyens de transport utiliser ?

Rem : souvent, les gens ignorent qu’ils font du marketing (ex : les théâtres se défendent de faire du marketing mais proposent des places à pris réduits pour les étudiants…).

Rem : on ne peut pas toujours jouer sur les « quatre P ». Par exemple, dans le domaine de la culture, on ne peut pas toucher au produit. 
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ii. Les « sept P »

C’est une proposition élargie pour les entreprises de services.

· Produit

· Place et temps

· Promotion et éducation, c.-à-d. qu’il faut faire comprendre l’utilité d’un produit (ex : expliquer aux personnes visées le fonctionnement du microcrédit)

· Prix

· Environnement physique (ex : déterminer la taille des sièges d’une salle de spectacle)

· Procédures : façon de faire le service d’un produit (ex : la gestion d’une croisière est différente si à son bord on a un club du troisième âge ou l’équipe des All Blacks)

· Personnes : la relation entreprise/clients doit s’envisager à long terme

· Pourquoi faire du marketing ?

L’objectif, le rôle du marketing est de stimuler la demande et de la gérer. Il existe plusieurs types de demandes et chacune connaît une procédure de marketing différente :

· La demande négative

Dans le cas d’une demande négative, le client ne veut pas entendre parler d’un problème. Le marketing doit donc s’efforcer de comprendre d’où vient la réticence des clients.

Ex : l’administration fiscale hollandaise avait pour slogan « on ne peut pas la rendre agréable, mais on peut la rendre moins pénible ».

· La demande latente

Une demande latente veut dire que la population attend un produit qui n’existe pas encore. Parfois, la population ignore qu’elle est demandeuse de ce produit… Le marketing doit déterminer quel est ce produit et le lancer. Les entreprises qui arrivent à répondre à ce type de demande sont généralement des « success story ».

Ex : le walkman, Ebay…

· La demande déclinante ou irrégulière

Dans le cas d’une demande déclinante, le marketing doit décider s’il est intéressant de continuer à offrir le produit ou non.

Ex : les cassettes vidéo.

· La demande excessive

Ex : dernier iPod introuvable, Wii épuisée...

· La demande indésirable

Ex : arrêter de fumer, de boire,...

La demande est fonction du marché, c.-à-d. que la demande change si :

· On lance le produit dans la grande consommation

· On lance un produit dans le « business to business », c.-à-d. les échanges entre deux entités commerciales

· L’échange a lieu entre un particulier et l’administration

· Sur le marché international (il faut veiller aux cultures, au nom, à la forme du produit…)

· Dans une association à but non-lucratif.

 Faire du marketing implique une nécessité d’analyser le type de demande en tenant compte des spécificités des marchés.

· Qui fait du marketing ?

· La vision large de Kotler et Adreansen, (2003) : il y a marketing dès que quelqu’un (le marketeur) essaye d’influencer le comportement d’une autre personne (le prospect).

· Vision plus restrictive de Kotler et Dubois (2005) : le marketing peut s’appliquer à plusieurs entités distinctes (Kotler et Dubois en énumèrent 10).

· Vision de Kim Oosterlinck : il y a marketing dès qu’est utilisé un outil du marketing mix.

· L’évolution du marketing

a. L’évolution théorique

· Fin du XIXème siècle, les théories du marketing étaient basées sur la production et le produit. L’objectif était de développer le meilleur produit pour un prix moins cher (= idée maîtresse).

Dans cette optique, le succès est garanti aux organisations capables d’amener sur le marché des biens et services dont elles savent qu’ils seront bons pour le public.

· Avec la crise de 1929, les théories du marketing ont adopté une optique de vente. L’objectif était de convaincre les clients que la société détenait le meilleur produit. On est dans le domaine de la persuasion.

Dans cette optique, le succès est garanti aux organisations capables de persuader le consommateur qu’il est meilleur d’accepter ses offres plutôt que celles de ces concurrents (ou aucune offre).

· A partir des années 1950 se développe l’optique marketing. Elle vise à identifier ce que veulent les gens afin de le leur offrir.

Dans cette optique, le succès est garanti aux organisations capables de mieux déterminer les perceptions, besoins et désirs de groupes de consommateur et qui, plus efficacement que la concurrence, crée, délivre et communique de la valeur auprès de ceux-ci (= idée maîtresse).

· Actuellement, on est dans une optique client qui vise à déterminer ce que veut le client ou dans une optique sociétale qui tient compte du bien être de l’ensemble de la société.

De manière générale, l’optique marketing est la meilleure à appliquer. Pourtant, ce n’est pas toujours possible de l’appliquer (ex : dans le cadre d’un théâtre, on est plus proche des théories du XIXème siècle, et on ne peut jouer que sur le prix et la programmation).

i. L’optique vente vs. l’optique marketing


Départ
Focalisation
Moyen
But

Optique vente
[image: image45.png]Hale Removal (32.52)

Sun Care @133

Face Cleansing and Meisturizing (1148)

Body Cleansing and Meisturizing (1755

DentalCare (556)

Personal Paper (18.52)

Haie Care (10.56)

Cosmetios (8:20)

Baby Care (349

USS(mil) 0 500 10000 15000 20000 25000 30000

Global Growth by Product Area

(Nurmber of countries covering the varous categories in each product area)



Lieu de production
Produits de l’entreprise
Vente et promotions
Bénéfice (fonction du volume de vente)

Optique marketing
[image: image46.png][CETIE P

hsin Emerging Europe Latin Nortn
Pacibo(15)  Markets (11) 5 America(n)  Amerca @)

Regional Growth in Personal Care Categories
Nomber of countries ineuded within esch region)



Marché cible
Besoins et désirs du client
Marketing coordonné
Satisfaction du client

ii. L’optique marketing

Avant tout, il faut déterminer la cible. Essayer de servir tous les marchés ne revient souvent qu’à n’en servir aucun correctement.

Parfois les besoins sont difficiles à évaluer, il existe plusieurs types de besoins :

· Les besoins exprimés (il faut se méfier des besoins exprimés, ils sont parfois trompeurs)

· Les besoins réels

· Les besoins profonds

· Les besoins rêvés

· Les besoins latents

Il y a une nécessité de coordonner le marketing :

· Il doit s’adapter aux acteurs de l’entreprise

· Il doit utiliser les moyens adéquats et être cohérent au sein de ces outils

Le profit ne découle pas uniquement de la satisfaction.

I. Valeur, satisfaction et fidélisation

1. Valeur

Les définitions du marketing font régulièrement appel au concept de valeur. On la retrouve par exemple dans la définition de Kotler et Dubois (2005) : « le marketing management, c’est la science et l’art de choisir ses marchés-cibles et d’attirer, de conserver, et de développer une clientèle en créant, délivrant et communiquant de la valeur ».

La valeur est donc vue comme positive car le client choisi l’offre qui a le plus de valeur. L’objectif à terme est d’avoir des clients satisfaits du produit afin de les fidéliser. Pourtant le concept de valeur est difficile à appréhender car il est propre à chacun. Elle résulte de la différence entre le positif (les avantages procurés par le produit) et le négatif (les coûts engendrés par le produit), entre la valeur globale et le coût total.

a. Les quatre valeurs
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i. La valeur produit

La valeur produit est déterminée par ce que le produit permet de réaliser. Les usages de ce produit peuvent être multiples et suivant l’usage, le produit peut être plus ou moins incontournable.

Ex : L’aluminium n’a pas la même importance lors de la fabrication de cannettes ou pour les avions. En effet, les liquides peuvent être contenus dans des bouteilles en verre (substitution de l’aluminium) alors qu’il n’existe pas de substitut pour la construction des avions.

ii. La valeur service

Le service qui entoure le produit est considéré comme une valeur additionnelle du produit.

Ex : livraison à domicile

iii. La valeur du personnel

iv. La valeur d’image

Cette valeur est principalement représentée par la marque.

Ex : on peut être prêt à payer beaucoup plus cher pour pouvoir afficher que l’on porte une marque

L’accroissement de la valeur se fait soit par augmentation de la valeur globale, soit par baisse des coûts non-monétaires ou par baisse du prix. Il est très important de déterminer la part relative de chacun de ces éléments.

i. Les quatre coûts

i. Le coût monétaire

Le coût monétaire est le plus évident. C’est la somme dépensée pour l’acquisition du produit.

ii. Le coût temporel

Le coût en temps pour acquérir le produit.

Ex : les deux heures passées pour se rendre à un musée ne représentent pas la même chose pour un homme d’affaire que pour un étudiant.

iii. Le coût en effort

Le coût en effort concerne l’effort qu’il a fallu consentir pour acquérir le produit.

Ex : la recherche internet d’informations sur un musée.

iv. Le coût psychologique

L’effet psychologique qu’on a lors de l’achat d’un produit.

Ex : ressortir d’un film dont on a rien compris alors que tout le monde le trouve formidable peut représenter un grand coût psychologique.

ii. Comment accroître la valeur ?

Il est possible d’accroître la valeur en jouant sur les quatre types de valeurs décrites ci-dessus. Ces quatre concepts ont pour but de stimuler notre imagination afin d’améliorer l’offre. Ils sont un bon cadre d’analyse.

On peut pourtant leur faire deux reproches :

· Il n’existe pas d’unité de valeur. Celles-ci sont donc difficiles à évaluer

· Différents facteurs extérieurs peuvent intervenir (par exemple, il sera difficile de déterminer quelle valeur on veut augmenter quand l’acheteur est différent du consommateur).

· Satisfaction

a. Définition

Le concept de satisfaction est très intuitif. Il s’agit de savoir si le client est content ou pas. On peut la définir comme la « résultante de la comparaison entre les attentes à l’égard du produit (ou service) et ses performances perçues ». Cette résultante peut être catégorisée, par exemple en mécontent, satisfait ou enthousiaste. Cette définition pose problème.

Ex : on s’attend à manger mal au restaurant universitaire. Pourtant on ne sera pas satisfait de son repas même si les attentes et les résultats étaient identiques.

La sastisfaction est difficile à définir, ce n’est pas évident, on ne peut pas vraiment dire qu’il s’agit du rapport entre l’attente et la performance, c’est plus complexe que ça !

Assez logiquement : 

· Performance < Attentes  mécontentement.

· Performance = Attentes  satisfaction.

· Performance > Attentes  enthousiasme.

A partir de cette constatation, on a développé d’autres façons de voir la satisfaction, par exemple, la satisfaction en fonction de l’attente, en fonction du désir (juger un produit par rapport à un idéal) ou en fonction de l’équité monétaire (adéquation entre le prix et le produit)…

Ex : l’enquête de Spreng, MacKenzie et Olshavsky (1996)

Afin de tester les facteurs de la satisfaction, ils donnent des caméscopes (certains en bon état, d’autres pas) et demandent de filmer (en expliquant bien ou pas ce qui doit être filmé). Il en ressort, selon eux, que la satisfaction d’un produit dépend de plusieurs facteurs : l’adéquation entre les anticipations et les réactions face au produit, le rôle de la performance perçue et l’information fournie. Tous ces éléments déterminent la valeur totale.

Proposition d’un modèle théorique :
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i. Les tests de satisfaction

Il est important de remarquer qu’il est possible de tester la satisfaction. Ces mesures sont délicates car elles ne sont pas nécessairement univoques.

Voici quelques techniques :

· Mise en place d’une boîte à idées

· Livre de réclamation

· Enquête de satisfaction

· Client mystère

L’avantage de l’insertion d’un client mystère est qu’on a une critique de l’intérieur faite par quelqu’un qui sait qu’il doit critiquer.

Ex : inviter des professionnel du produit à tester pour recueillir leur avis, inviter un acteur avec un comportement extrême pour voir comment la plainte sera gérée par l’entreprise…

· Analyse des défections, c.-à-d. chercher à savoir pourquoi les gens partent ?

i. Le problème du biais

Lors des enquêtes, on retrouve régulièrement certains biais dans l’analyse :

· Si l’enquête est faite dans un magasin avant l’achat du produit,  l’acheteur peut se montrer extrême afin d’essayer de modifier les prix

· Les gens se plaignent peu et préfèrent partir

· Le sondeur ne va s’intéresser qu’à une partie des clients (les « sympas »)

· Il y a un danger de lassitude des clients face aux enquêtes

· La satisfaction varie avec le temps

i. Comment améliorer la satisfaction ?

Pour améliorer la satisfaction des clients, il est important de tenir compte des attentes des clients (ses attentes sont fonction des expériences passées, des promesses du vendeur, de la publicité…), de transmettre des valeurs…

L’objectif de la satisfaction est de fidéliser. Toutefois, la fonction qui lie satisfaction et fidélisation n’est pas linéaire. La qualité de satisfaction joue un rôle très important. C’est pourquoi les enquêtes doivent trouver le niveau de satisfaction des clients. Malgré cela, en pratique, il y a toujours une perte importante de clients chaque année.

ii. La fidélisation

Il est important de fidéliser les clients car les clients fidèles rapportent plus. On considère que de manière générale, trouver un client a un coût cinq fois plus élevé que de garder un client déjà acquis. Dans certains domaines, il est même indispensable de fidéliser le client car celui-ci n’est rentable qu’après quelques années (ex : dans les banques).

Pourtant, tous les cinq ans, une société perd 50% de ses clients fidèles.

La fidélisation est ce qui rapporte le plus à l’entreprise. C’est l’objectif vers lequel elle doit tendre.

Ex : schéma de l’évolution des gains d’un client (N.A. = non available)


T0
T1
T2
T3
T4

Carte de crédit
-51
30
42
44
49

Service automobile
NA
25
35
70
88

Lavage industriel
NA
144
166
192
222

iii. La gestion de plaintes

Ce point est primordial  dans la vie d’une entreprise. Il est important de gérer les plaintes des clients dans une entreprise mais cette tâche n’est pas simple. En effet, seuls 5% des gens se plaignent quand ils ne sont pas contents.

Ex : une étude menée au Canada  révèle que 63% de la population trouve leur service bancaire insatisfaisant mais seuls 11% se plaignent.

Ce problème est délicat à gérer car il est difficile de savoir quand les gens partent. Il faut donc faciliter la plainte de façon à pouvoir réagir avant qu’il ne soit trop tard.

Cette gestion des plaintes est également primordiale pour les secteurs « captifs », c.-à-d. un secteur dans lequel les consommateurs sont fortement liés à une entreprise (le secteur bancaire, téléphonique, la commune…). Malheureusement pour eux, souvent, ils n’investissent pas dans des enquêtes de satisfactions. Cela peut leur jouer des tours.

Ex : Proximus n’avait jamais fait attention au mécontentement car comme les numéros de GSM étaient reliés aux opérateurs, les gens ne changeaient pas d’opérateur pour ne pas devoir prévenir tout le monde du changement de numéro. Depuis que les numéros sont fixes, Proximus a perdu des clients.

Reicheld a lui aussi étudié en 1996 la défection des clients. Son objectif était de comprendre le départ des clients. Selon lui, ce domaine primordial (car source cruciale d’informations) est sous analysé car :

· On ne sait pas quand les gens quittent l’organisation

· On ne veut pas se rendre compte de son propre échec

· Les gens répondent de manière vague aux questions qui concernent de leur départ

Selon Reicheld et Sasser (1990), une réduction du taux de défection de 5% peut

avoir un impact de 80% sur l’entreprise.
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Il faut chercher la CAUSE REELLE de la défection ainsi que les éventuelles causes

sous-jacentes.

iv. L’apprentissage de la défection des clients (texte 7, F. F. Reichheld)

i. Introduction

En moyenne, une entreprise américaine perd la moitié de ses clients en 5 ans. Ce chiffre a marqué les PDG. Pourtant, ceux-ci ont peu d’idées sur les causes du départ des clients et n’ont pas de solutions parce qu’ils ne font pas beaucoup d’efforts pour prévenir ces défections et n’utilisent pas ces défections comme guide pour s’améliorer. Pourtant, la défection est une des mesure les plus intéressante dans le business parce qu’elle est le signe le plus clair que le consommateur perçoit une détérioration de la valeur de l’entreprise et parce que l’augmentation de défections est un indicateur sûr d’une diminution de liquidités pour l’entreprise. En effet, même si les clients sont remplacés, les nouveaux clients sont chers à acquérir et les anciens clients amènent plus de liquidité.

Les entreprises ne se soucient pas des défections pour sept raisons :

· Plusieurs compagnies ne sont pas inquiétées par la défection des clients parce qu’elles ne comprennent pas la relation causale entre la fidélité du client et les liquidités et le profit

· Les firmes n’aiment pas analyser leurs failles

· Le concept de défection est difficile à définir

· Le concept de consommateur et lui-même difficile à définir (en tout cas le concept de client « à garder »)

· Il est difficile de trouver les véritables raisons de la défection des clients et d’en tirer les leçons appropriées

· Il est difficile d’engager des employés compétents pour apprendre des défections et transformer ces apprentissages en actions

· Il est difficile de conceptualiser et de mettre en place des mécanismes qui transforment les analyses de défections en stratégies

ii. La fidélité et les profits

En général, les clients fidèles ont plus de valeur aux yeux de l’entreprise car ils achètent plus, ils prennent moins de temps à l’entreprise, sont moins sensibles aux prix, amènent de nouveaux clients et surtout ils ne constituent pas un coût d’acquisition ou de départ. Ils sont tellement profitables que réduire les défections de 5 points peut parfois doubler le profit de l’entreprise.

Pour savoir quels clients fidéliser, les entreprises devraient se baser sur la valeur à vie des clients plutôt que sur les liquidités et les profits.

Ce qui fidélise le client est la valeur qu’il reçoit. Malheureusement, comme les entreprises sont concentrées seulement sur leurs profits, ils ne s’attaquent jamais aux défections mais plutôt à des problèmes à court terme. Pourtant, regarder l’indice de défection est indispensable pour savoir si les mesures de redressement prises sont bonnes. En effet, les clients qui quittent l’entreprise détiennent les informations nécessaires pour savoir si la valeur de l’entreprise diminue et comment faire pour l’augmenter.

Rem : analyser le contentement des consommateurs est difficile. Souvent, les enquêtes donnent de mauvais résultats. En effet, ce qui est important, ce n’est pas la satisfaction qu’ils ont mais la valeur qu’ils ont l’impression d’avoir reçue. Les problèmes des enquêtes de satisfaction sont que les données de satisfaction sont souvent prises comme une fin en soit alors qu’elles ne veulent rien dire si elles ne se traduisent pas en achats et profits et que les enquêtes sont souvent mal conçues et mal réalisées (elles mesurent de mauvaises activités, les consommateurs sont manipulés par l’interviewer et ces enquêtes encouragent souvent les entreprises à investir dans des secteurs non-productif).

Le problème des enquêtes est qu’elles sont mal menées (ex : on téléphone juste après l’achat, quand le client est encore content) ou manipulées (ex : l’employé dit qu’il perdra son job si l’enquête est mauvaise). Par ailleurs, souvent les enquêtes n’apportent pas les informations intéressantes pour la prises de décision, en effet, ce sont les derniers pourcentages qui importent (passer de 90% à 95% de satisfaction peut changer beaucoup au profit réalisé). Enfin, les enquêtes font rarement attention à la catégorie de personne qui répond.

Il faut également faire attention à ne pas « fatiguer » les clients en enquêtant en permanence… On considère qu’un client n’accepte pas de répondre à plus de 6 enquêtes par an.

Plutôt que de se baser sur les enquêtes, les entreprises devraient plutôt fonder leur calcul de satisfaction sur le taux de rachat. Pour se faire, il faut étudier les schémas d’achat dans le temps.

iii. À la recherche de la faille

Le meilleur moyen de modifier une entreprise est de faire faire des formations aux employés. La meilleure formation vient de la reconnaissance et l’analyse des défauts de l’entreprise. Tout d’abord, les employés doivent se concentrer sur l’analyse des défections de clients. Pour construire sa réussite, il est plus important d’apprendre de ses erreurs que de se concentrer sur la réussite des autres.

iv. Définir la défection

Il y a plusieurs types de défection. La plus simple est le cas où un client clos son compte dans une entreprise pour un ouvrir un chez un concurrent. Mais qu’en est-il des clients qui achètent une partie de leurs affaires chez un concurrent ? et de celui qui achètent plus mais qui ont vu leur budget augmenter encore plus ?

Il ne faut pas négliger les défections partielle (parfois trompeuses car on pense n’avoir aucune défection…). De plus, il faut pouvoir accepter les critiques des clients quand ils expliquent les raisons de leur défection.

v. Les clients de base

Pour pouvoir définir les défections des clients, il faut prendre deux décisions cruciales :

· définir la portion d’achat « manquante » à partir de laquelle on défini la défection

· définir qui sont les clients de base

Cette tâche n’est pas simple mais est essentielle car elle permet de clarifier la mission et les objectifs de l’entreprise. Pour définir les clients de base, le mieux est de commencer par trois questions :

· Quels sont les clients les plus profitables et les plus fidèles ?

Les clients les plus profitables sont ceux qui dépensent beaucoup, qui payent rapidement leurs factures, requièrent peu de services et qui aiment les relations stables et à long terme avec l’entreprise.

· Quels sont les clients qui accordent le plus de valeur à notre offre ?

· Quels sont les clients qui ont plus de valeur à nos yeux qu’à ceux de nos concurrents ?

Après avoir défini ce groupe, on peut, sur base des critères dégagés, définir quelle est la population dont on veut analyser les défections.

Cette définition prouve par ailleurs que rechercher la satisfaction de 100% de ses clients n’est pas une bonne stratégie. La clef est d’identifier et attirer les clients qui ont de la valeur pour son entreprise et puis de les retenir et ainsi gagner la partie la plus large possible de leur business. Il ne faut pas perdre de vue que nos nouveaux clients sont des défections des concurrents, il peut donc également être intéressant de savoir pourquoi ils ont quitté notre concurrent.

vi. L’analyse des causes fondamentales

Retrouver les racines du comportement humain prend du temps, demande de l’effort et de l’expérience. Il faut généralement passer par les cinq « pourquoi », c.-à-d. qu’il faut chercher la réponse à notre question cinq degré plus haut dans la hiérarchie des causes (pourquoi A ? car B. Pourquoi B ? car C, etc. jusqu’à trouver la véritable cause). La cause véritable est celle qui ne peut être la suite logique de quelque chose (ex : un produit a été retourné car il était défectueux, la défaillance est en faite due a un problème de fréquentation du département de maintenance). Une fois les cinq « pourquoi » posés, on peut commence à chercher les stratégies à mettre en place pour solutionner le problème. Malheureusement, cette méthode rigoureuse est trop chère si on l’applique à chaque problème. Il faut alors choisir les 20% de catégories qui causent 80% des problèmes (selon la règle de Vilfredo Pareto
).

Cette règle est encore plus difficile à appliquer au problème de la valeur que le client attribue à l’entreprise. En effet, la méthode des cinq « pourquoi » est facile dans le cas d’une défaillance de machine car les causes sont objectives alors que la défection des clients est basée sur le subjectif. Le seul moyen est donc d’interviewer les clients et les ex-clients pour comprendre ce qu’ils veulent et la valeur qu’ils perçoivent de l’entreprise.

La valeur se définit ici comme « la somme pondérée par le temps (plus l’expérience est proche, plus elle a de la valeur) de toutes les interactions avec l’entreprise ». Il est donc important de prendre toute la chaine des interactions en compte. Exceptionnellement, il arrive qu’un simple élément soit la cause de la défection du client. Souvent, la défection est plutôt due à une suite d’évènements. Il est donc intéressant de trouver trois ou quatre évènements problématiques. La chaîne de relations client/entreprise peut être comparée à un corridor. Le corridor comprend toutes les actions, internes ou externes, qui peuvent conduire à la défection d’un client et suit la vie du client.

Le corridor :

Interactions avec l’entreprise
Ouverture de compte
Analyser les transactions
Déclarations mensuelles
Taux d’enquêtes
Taux d’ajustement
Résolution du problème

Évènements hors du contrôle de l’entreprise
Nouvel emploi
Mariage
Promotions offerte par les concurrents
Nouvelle maison
Enfants
Entrée des enfants au collège
Retraite

Une fois qu’on a découvert de quoi était fait le corridor, il faut trouver des issues. Pour trouver des échappatoires, il faut bien identifier les individus à prendre en compte. Ces interviews ne peuvent être menées par des groupes cibles ou des enquêteurs extérieurs car ils ne connaissent pas assez bien l’entreprise, sa place dans le marché, etc. Seuls des managers expérimentés sont habilités à cette tâche difficile.

Les étapes

Tout d’abord, il faut rassembler cinq à dix managers expérimentés, quelques employés qui sont en contact avec les clients ainsi que ceux dont le comportement doit changer. Il faut ensuite les convaincre que ce diagnostique est primordial et qu’ils ne quitteront pas la salle sans avoir téléphoné à des ex-clients. Avant de téléphoner, il faut s’accorder sur qui il faut absolument appeler. Il faut ensuite se comparer à la concurrence. En ce qui concerne les personnes appelées, il faut connaître quelques détails sur eux (leur âge, leurs revenus, comment ils ont connu la firme, etc.) afin de savoir s’ils font partie des clients de base. De plus, il faut que ces ex-clients soient passés à la concurrence. Ces appels sont doublement avantageux : ils permettent de collecter des données mais aussi de prendre des rendez-vous pour des interviews plus fouillés. Après avoir interrogé un quart des clients mécontents, il faut refaire un briefing avec tous les managers qui se trouvaient autour de la table afin de dégager les premières conclusions et de les tester pendant les interviews suivants.

Dernière étape

Il faut développer un plan fondé sur les conclusions des interviews. Il vaut mieux commencer par les plans les moins onéreux. Pour les autres, il faut procéder à des analyses plus approfondies.

Rem : Il est important de donner une copie des interprétations des défections aux dirigeants de façon à ce qu’ils puissent voir que les idées proposées sont raisonnables.

Attention

IL faut garder que pour les entreprises, il y a certains clients qu’il vaut mieux perdre, de plus, certains clients de grande valeur sont difficiles à identifier car avant de partir définitivement, ils sont d’abord devenu des clients de troisième catégorie, c.-à-d. qu’ils ont déjà fait passer une partie de leur portefeuille dans une autre entreprise. Le risque est donc que l’entreprise, par erreur, se trompe dans le choix des clients à forte valeur et ne fasse donc pas d’efforts pour les retenir. Afin d’éviter de telle défections, il faut procéder à une « archéologie des défections ». a part pour le secteur des banques, le seul moyen de savoir dans quelles entreprises le consommateur dépense son portefeuille est de le lui demander.

vii. Avoir la bonne personne pour apprendre la bonne leçon

Malheureusement, un apprentissage intéressant n’est pas fonction de la quantité d’informations disponible. Un bon apprentissage, c’est donner la bonne information à la bonne personne et lui donner une bonne raison de l’utiliser. Il ne faut pas oublier que les enquêtes n’étaient pas conçues au départ pour améliorer les services des employées de terrain ou pour résoudre les problèmes inter départementaux. Les analyses éliminent plusieurs défauts des analyses classiques. En effet, l’analyse des défections et donc d’insatisfaction menée par des exécutants est plus persuasive aux yeux des managers. Toutefois, il faut suivre une méthode systématique pour apprendre de ces interviews.

1ère étape

Pour bénéficier de la puissance des analyses des défections, il faut faire des changements appropriés dans les mesures, les incitants et les carrières afin de motiver les employés de première ligne à trouver un moyen de limiter les défections. En effet, la principale barrière pour les employés à chercher les causes de défection est qu’ils ne voient pas le lien entre cette analyse et leur succès personnel. Par exemple, l’entreprise peut créer un lien entre une revalorisation du salaire et la recherche des causes de défection.

viii. Faire une analyse permanente des failles

Une fois les interviews et les analyses réalisées, il est important de garder ces informations à jour. Tout d’abord, il est important de créer une mesure de l’effet des stratégies censées combattre les défections. On peut alors créer une mesure de la part de portefeuille que le consommateur dépense chez nous, mais aussi le pourcentage de clients qui augmentent leurs parts de portefeuille (et donc le pourcentage de ceux qui réduisent la part de leur portefeuille dans l’entreprise). On peut également mesurer le taux de défections en soi qu’on séparera en fonction de la catégorie à laquelle appartient le client (les meilleurs clients de base, les autres clients de base, les autres clients ou encore les clients qu’on voudrait perdre). Enfin, on peut également analyser la fréquence des différentes causes de base afin de bien s’assurer qu’on les a toutes analysées et que de nouvelles non détectées n’arrivent pas. Par ailleurs, il faut aussi créer un mécanisme qui lie les anciens managers aux employés de première ligne (par exemple en obligeant les managers à appeler des clients chaque mois). Il vaut mieux faire les appels soi-même car les entreprises d’appels extérieures n’ont pas une bonne connaissance du business de l’entreprise.

Il est important de faire une analyse permanente des étapes du corridor car chacune des causes internes ou externes peuvent être source de défection. Ensuite, on peut segmenter chaque part de portefeuille par les différents âges du consommateur (nouvelle maison, enfants, collège, re nouvelle maison, etc.).

Enfin, on peut également mettre en place une ligne téléphonique, un site internet, etc. pour recueillir les doléances des clients.

Il est bon de rappeler que le principal est de fidéliser le client et cela ne peut se faire qu’on améliorant la valeur perçue par le client au sujet de l’entreprise. Cette valeur ne peut s’obtenir que grâce à des apprentissages organisés et pour faire ces apprentissages, il faut tenir ses informations des pertes.

v. La relation client

L’objectif est de comprendre les clients pour pouvoir les satisfaire. Les clients fidèles rapportent à l’entreprise car ils consomment, ils augmentent leurs achats, ils sont plus efficacement servis et parce qu’ils engendrent des externalités positives (par exemple, le bouche-à-oreilles).

D’après Reichheld (1990), on peut distinguer 4 types de profits :

· profit de base (= consommation normale),

· profit du à l’augmentation des achats avec le temps (les clients sont très fidèles sont plus rentables avec le temps),

· profit résultant d’une baisse des coûts opérationnels,

· profit résultant de l’effet du bouche à oreille, etc.

vi. Faut-il avoir 100% de clients satisfait ?

Avoir 100% de clients satisfaits n’est pas un bon objectif pour une entreprise. En effet, il y a souvent des clients qui sont satisfaits car ils arrivent à recevoir plus de l’entreprise que ce qu’ils payent. Afin de savoir si un client est rentable, il faut calculer sa valeur à vie.

i. La valeur à vie d’un client

La valeur à vie d’un client pour une entreprise est la somme de ce qu’il rapporte et de ce qu’il coûte à cette entreprise (dit également : la valeur actuelle des profits réalisés grâce aux achats d’un client durant la durée de sa relation commerciale avec l’entreprise). Ce résultat ne peut s’obtenir que sur base du concept de valeur actuelle, c.-à-d. la valeur du bénéfice de ce client en €uros d’aujourd’hui. La somme des valeurs à vie des clients est le capital client de l’entreprise. Il est lié à la fidélisation des clients. Ce principe est basé sur l’actualisation. Il est opposé au concept de placement financier.

Ex : Le taux d’intérêt est de 4%, le capital de 100€ en T0. En T1, la valeur sera donc de 104€ (100 x (1+4%)) et en T2 de 108,16€ (104 x (1+4%)). Les 0,16€ supplémentaires sont dus au fait que l’intérêt a été calculé sur les 104€ et plus sur les 100€. Lors de l’actualisation, on cherche à déterminer savoir combien on doit placer pour obtenir un montant X dans 2 ans : X/(1+y%)² ou encore la Valeur Actualisée (X).(1+y%).(1+y%) = X (=méthode inverse).

Ex : si je veux X dans deux ans, il faut que je place un montant VA (X) tel que : 

VA (X)  (1+4%)  x (1+4%) = X

VA (X) x 1,0816

Soit VA (X) = X/1,0816

La valeur à vie permet de tenir compte des coûts engendrés pour acquérir et conserver le client (ainsi que des coûts des biens et des services) et permet d’obtenir  une évaluation en unité monétaire parlante (et donc d’effectuer aisément des comparaisons).

La valeur à vie des clients sert à déterminer s’il faut garder le client ou pas :

· Si elle est positive, il faut garder le client

· Si elle est négative, il faut se « débarrasser » du client

Les raisons pour lesquelles un client peut ne pas être rentable sont, par exemple, la demande de trop longs délais de payement, de livraisons à domicile non prévues, etc. Ce sont généralement des clients qui dépensent beaucoup qui exigent ce genre de conditions (ce sont des coûts additionnels). On peut aussi vouloir faire partir les clients qui prennent trop de place.

Ex : les abonnés de l’Opéra de la Monnaie
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Attention, la notion de rentabilité est floue. Certains clients à la valeur actualisée négative peuvent être gardés pour plusieurs raisons.

Ex : les comptes jeunes des banques ne sont pas rentables mais ils fixent les parents et fidélisent les jeunes.

Le capital client est la somme Σ des valeurs à vie actualisées des clients de l’entreprise. Par sa définition, le capital client est donc fortement lié au degré de fidélisation des clients.

C’est pour cette raison qu’on distingue plusieurs valeurs :

· La valeur perçue de l’offre (sur le produit et le service)

· La valeur de marque (elle est subjective et intangible, souvent déterminante)

· La valeur relationnelle (à construire avec le client, c’est la valeur la plus simple à travailler).

Les moyens pour travailler la relation client sont :

· Faire en sorte que le client se sente écouté et/ou impliqué dans l’entreprise

· Impliquer tous les départements dans la satisfaction du client

· Délivrer et communiquer de la valeur

· D’autres moyens tels que la création d’un « coût » au départ du client ( création de stimulants comme un système financier ou à avantage, un réseau social lié au produit, asservissement structurel… C’est l’exemple de la carte de fidélité).

Planification stratégique

1. Planification stratégique

La valeur doit être délivrée au client. Celle-ci est difficile à définir car elle varie dans le temps. Plusieurs raisons peuvent être à l’origine de cette modification : le produit peut devenir dépassé (ex : les VHS), le produit peut devenir banal (ex : le Wifi dans les hôtels), etc. En résumé, la valeur perçue évolue dans le temps et le marché ne se caractérise pas par une demande constante dans le temps.

Les valeurs sont importantes pour la gestion des entreprises. En effet, les sociétés ont une vie propre et elles évoluent parfois dans tous les sens. Il est important pour elles de parfois se recentrer et déterminer les activités dans lesquelles l’entreprise désire s’investir.

Ex : une société peut-elle tenir une situation où elle produit des Pampers, des cigarettes et de la nourriture ? Quelle est sa raison d’être ?

La question de la direction d’une entreprise est comparable à la gestion d’un portefeuille. Quel budget va-t-on allouer et à qui ? En effet, tous les segments d’une entreprise ne possèdent pas le même portefeuille et les mêmes perspectives de croissance. Il est donc impératif de définir des objectifs pour une entreprise.

· La planification

Le plan général d’une entreprise doit pouvoir être appliqué à chaque segment de l’entreprise.

La gestion d’un groupe est une gestion d’un portefeuille d’activités. Chaque segment d’activité aura son potentiel de croissance propre qu’il convient d’estimer. Pour chaque segment, il convient d’élaborer une stratégie qui permet d’atteindre les objectifs à long terme de l’entreprise. Cette approche peut s’appliqué à chaque segment de l’entreprise, elle vise in fine l’allocation des diverses ressources entre chacune des activités.

Ex : la multinationale Procter & Gamble

Cette société se divise en 5 départements : personal & beauty, house & home, health and wellness, baby and family et pet nutrition and care. Procter & Gamble doit donc déjà décider de comment allouer le budget entre ces cinq segments. Mais le segment house & home est lui aussi divisé en plusieurs départements : dish care, household cleaners, laundry, paper products, snacks and beverages et special fabric care. Enfin, le département laundry se divise lui aussi en différentes marques : Dreft, Era, Cheer, Bounce, Ivory, Febreze, Tide, Gain et Downy.

Il est primordial pour une telle société de rester cohérent et d’avoir une stratégie macro et opérationnelle de l’entreprise.

· Au niveau du siège

Le siège de la société doit définir sa mission. On la retrouve au début de tous les rapports de société. Cette mission est capitale en cas de crise pour garder « le cap ». Pour définir sa mission, il faut comprendre l’environnement et savoir comment répartir les sections (= notion de domaine d’activité stratégique et d’analyse de l’environnement). Pour que la mission soit « bonne », elle doit se baser sur une bonne compréhension des potentiels de croissance de chaque segment (= modèles d’analyse). Enfin, il est important de gérer la croissance d’une entreprise par rapport à sa mission.

· La mission

La mission définit pourquoi l’entreprise existe, ce qu’elle a à apporter à la société. C’est également important pour les ASBL.

Rem : lors de l’élaboration d’une mission, il faut faire attention au fait qu’il est difficile de retenir plus de deux idées clés.

Ex : quelques missions

· Ikea : « Offer a wide range of home furnishing items of good design and function, excellent quality and durability at prices so low that the majority of people can afford to buy them ».

Leur mission est bonne car on sait pourquoi ils sont là. De la même manière, cette mission interdit à Ikea de faire un jour des meubles « chers ».

· The Body Shop : « To dedicate our business to the pursuit of social and environmental change ».

Cette mission est déjà plus problématique car elle n’indique pas clairement le type de produit qui va être proposé par la firme.

· Microsoft : « We work to help people and businesses throughout the world realize their full potential ».

Dans cette mission, il y a une volonté de rassembler mission et perception du produit. Mais tous ceux qui ont des problèmes avec Windows peuvent douter de cette mission.

· La Croix Rouge : « Improve the lives of vulnerable people by mobilizing the power of humanity ».

Au départ d’une entreprise, on a souvent une mission très claire. Puis au fil des ans, la mission s’altère. La mission doit être une conscience qu’il faut intégrer au personnel et au management et à laquelle il faut se référer en cas d’interrogation. Elle permet ainsi d’assurer une cohérence en termes de politique d’entreprise  et de messages vers l’extérieur.

Pour qu’une mission soit fonctionnelle, elle doit :

· être précise, c.-à-d. répondre aux questions de type : pourquoi créer l’entreprise, que va-t-elle faire ?

· permettre à l’entreprise de se distinguer des autres. 

· Identification des champs concurrentiels : quels clients sont visés ? quelle valeur ajoutée va-t-elle créer ? quel secteur géographique est visé ? quel domaine ? quel produit va être proposé ? va-t-il être novateur ? quelles compétences vont être utilisées ?  Ce sont les domaines d’activités, produits et applications, compétences, segments de clientèle visés, valeur ajoutée (niveau d’intégration verticale), géographique. 

· Le domaine d’activité stratégique

Le domaine stratégique d’une entreprise défini comment les activités vont être intégrées, comment elles vont être segmentées et comment l’entreprise va fonctionner. La présentation des activités peut prendre des formes très diverses.

La segmentation de l’entreprise peut se faire :

· sur base des produits ou des technologies

· sur base des besoins, ce qui peut lier plusieurs produits (ex : Procter & Gamble)

· sur base du marché (ex : on segmente l’entreprise entre les chaussures pour hommes et pour femmes si ce sont deux marchés différents)

· l’optique marché peut être mise en parallèle avec les différents types de concurrence

Ex : un magasin de chaussure. Il répond au D.A.S. des chaussures, répond au besoin d’habillement et peut s’exercer sur deux marchés (homme et femme).

Pour le type de concurrence, il peut voir comment les autres magasins font.

La définition du domaine d’activité stratégique doit être « équilibrée ». Ce domaine peut être défini sur :

· une catégorie de clients

· un besoin

· une technologie

Il faut garder à l’esprit que chaque domaine doit pouvoir travailler seul, avoir sa propre concurrence etc.

Approche General Electric (Strategic Business Units) :

· nécessité de correspondre à un metier et potentiellement être « self-standing »

· nécessité d’avoir ses propres concurrents

· nécessité d’avoir un responsable identifié en charge de la planification et du contrôle des ppx facteurs ayant une influence sur le profit.

· L’environnement

L’analyse de l’environnement peut être faite à partir des analyses PE(E)ST, c.-à-d. reprenant les facteurs politiques, économiques, (environnementaux), sociologiques et technologiques. Elles définissent comment l’environnement va jouer sur l’entreprise qu’on veut lancer. Ce type d’analyse est très utile, aussi bien lors de la création d’une entreprise que lors de la gestion de sa croissance. L’idée est d’avoir une vision large, de définir ce qui aura de l’influence sur la société et de mieux comprendre les informations qui entourent la société afin de réagir.

a. Le facteur politique

· quelle est la stabilité politique du pays ? (ex : peut-il y avoir des risques de lenteur de formation de gouvernement qui pourraient compliquer la demande de subsides ?)

· quelle attitude a le gouvernement face à mon entreprise ? (ex : quelle est la position de mon lobby ?)

· quel est le cadre légal auquel l’entreprise est soumise ?

· quel est le cadre fiscal ?

· quelles sont les données des oeuvres publiques ?

· quelles sont les activités des groupes de pressions (lobbying) ?

· quels sont les accords d’échanges (bi ou multilatéraux) ?

vii. Le facteur économique

· quel est l’état du marché de l’emploi ? qui va acheter mon produit ?

· quelles sont les tendances macroéconomiques ? (PNB, inflation)

· quel est le niveau des taux d’intérêts ? 

· quel est l’indice de confiance des consommateurs ? Pour ce faire, on peut se référer à l’indice donné chaque année par l’Université du Michigan. Plus il est élevé, plus les gens ont tendance à acheter des produits qui ne sont pas de première nécessité.
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Ex : 

viii. Le facteur environnemental

· quelle est la législation environnementale ?

· quelle est la position de nos activités d’un point de vue « écologique » ?

ix. Le facteur socioculturel

· quelle est la religion du pays ?

· quelle attitude est développée par rapport à « l’étranger » ? ex : Lego a été boycotté car le Danemark soutenait l’invasion en Iraq

· quelle langue est parlée ?

· quel est le rôle des sexes dans la société ? qui achète ? qui consomme ?

· quel est le facteur démographique de la société ?

ex : Damart ne vise que la clientèle « âgée » car c’est une population croissante et qui rapporte.

x. Le facteur technologique

· comment améliorer la qualité ?

· comment baisser le prix ? (= impact des technologies sur l’activité)

· quels sont les circuits de distribution ? ex : l’achat par internet a fortement modifié les modes d’achats et la structure des points de vente (impact dans ce domaine ?)

· quelles sont les nouvelles caractéristiques ?

· Les modèles d’analyse des entreprises

Comment déterminer les actions à entreprendre en fonction des différents marchés ? Plusieurs modèles/cadres d’analyse ont été suggérés pour déterminer quelle activité/quel produit privilégier. Ces modèles s’inscrivent souvent dans le cadre plus général du « cycle de vie des produits » (par exemple, la matrice Boston Consulting Group ou la matrice General Electric/McKinsey).

a. Le cycle de vie des produits

La plupart des modèles d’analyse se fondent sur la théorie de Theodore Lewitt du cycle de vie des produits (1965).
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Selon Lewitt, tout produit vit et meurt. Ce cycle connaît quatre phases :introduction, croissance,  maturité et déclin. Cette théorie est remise en cause par un article de Moon (2005). Dans celui-ci, Moon décrit certaines faiblesses de la théorie du cycle de vie. Tout d’abord, tous les produits ne connaissent pas une croissance lente (ex : le tamagochi). Ensuite, ce modèle ne donne aucune indication sur le temps. Il est donc difficile d’évaluer la phase dans laquelle on se trouve, surtout qu’un produit peut rebondir. Enfin, ce modèle ne décrit pas l’état de la concurrence, ni du marché.

xi. Sortir du cycle de vie du produit (texte 5, Y. Moon)

Il n’y a rien d’inévitable à propos du cycle de vie d’un produit.  Les marketers l’interrompent ou le dérangent en redéfinissant les frontières entre les types de produits.  Ils rajeunissent les catégories et créent de nouveaux marchés.

En 1965, Th. Lewitt a introduit le concept de cycle de vie et a montré comment il pouvait servir à dévoiler sa puissance concurrentielle.  Ce concept reste central aujourd’hui, aidant les sociétés à prévoir l’évolution de leur produit tout au long de la courbe en forme de cloche, de sa naissance et sa croissance à sa maturité et son déclin.

Mais cela donne aux marketers une vision unique de la trajectoire d’un produit à succès.  Toutes les sociétés adoptent des approches parallèles pour les produits et services pendant chaque étape de leur cycle de vie…  Par exemple, la société « augmente » le produit quand il est mature.  Avec le temps, le produit « augmenté », càd dont les caractéristiques ont été multipliées, devient le produit recherché et donc il reste compétitif.

Exemple : le dentifrice : au départ, pour rafraîchir l’haleine et contre les caries.  Aujourd’hui, présente de plus larges attributs : blanchir les dents, ôter la plaque dentaire,…)

Pourtant, il n’et pas nécessaire de laisser son produit suivre la courbe en forme de cloche et atteindre la maturité puis le déclin.  En (re-)positionnant un produit dans un sens inattendu, on peut changer la façon dont le client le catégorise mentalement ; donc les produits dans leur phase de maturité peuvent être renvoyés dans la phase de croissance.

i. Les stratégies de positionnement

Il existe 3 stratégies de positionnement qui permettent de modifier la conception mentale du consommateur :

· Renverser le positionnement :

Retirer des attributs sacrés au produit et lui en ajouter d’autres.

· Détruire le positionnement :

En associant le produit avec une catégorie radicalement différente.

· Positionnement rusé :

Acclimater le consommateur méfiant à une nouvelle offre en masquant la véritable nature du produit.

Il faut donc transformer l’environnement concurrentiel du produit à son avantage.

Mais on peut aller plus loin.

Cl. Christensen décrit comment de simples technologies peuvent bouleverser le marché. La prolifération des caractéristiques et attributs qui se produit lorsque les sociétés suivent le cycle de vie des produits, créé « un dépassement du produit » ce qui laisse les sociétés vulnérables par rapport à un concurrent qui possède une technologie plus simple.  

Parallèlement, ces stratégies exploitent la vulnérabilité de ces sociétés aux catégories bien établies face au nouveau positionnement.

Il faut donc utiliser ces techniques pour passer à l’offensive et transformer une catégorie en détruisant ses frontières traditionnelles par l’intermédiaire du positionnement.

 Renverser le positionnement

La plupart des « joueurs » dans une catégorie augmente continuellement leur proposition de valeur parce qu’ils considèrent que le client n’est jamais pleinement satisfait.

Au contraire, les adeptes de la stratégie du renversement de positionnement considèrent que même si le client désire quelque chose de plus que le produit de base, il ne veut pas forcément une liste de caractéristiques sans fin.  Il faut donc mettre fin à l’augmentation des caractéristiques, rejetant des attributs qui sont considérés comme sacrés par les concurrents.

Quand le produit est revenu à la base, ils lui associent un ou plusieurs attributs que l’on ne retrouve que dans les produits très développés.  Il y a donc une nouvelle position au point de vue concurrence et un retour du produit dans sa phase de croissance (création d’une position unique).

Exemple 1 : Ikea.  La plupart des magasins se concurrencent par un choix énorme et varié supposant que les clients trouveront ce qu’ils veulent et qu’ils ramèneront quelque chose d’unique et de durable.  Chez Ikea, c’est l’inverse : pas d’assistance à la vente, variétés de style limitées, pas de service de livraison, obligation d’assembler soi-même et durée de vie courte.  Ikea s’est habilement repositionné en enrichissant cette offre basique par un environnement et des services inhabituels dans ce genre de magasin : look aéré et ultramoderne, espace enfant, café délicieux, ustensiles ménagers à côté du mobilier.  Et cela fonctionne.

Exemple 2 : Commerce Bank.  La plupart des banques offrent une grande variété de comptes épargnes et tentent d’offrir les taux d’intérêts les plus hauts possibles.  Or la CB paie les taux les plus bas du marché et ses lignes de produit sont limitées.  Mais elle offre des services sans précédent : ouverture 7j/7 même le soir, accompagnement avec parapluie jusqu’à la voiture quand pluie,… =) repositionnement comme la banque la plus pratique.

Exemple 3 : Jet Blue.  Quand la plupart des compagnies aériennes perdent de l’argent, JB en 

gagne parce qu’elle a associé les caractéristiques du low cost (pas de repas, pas 1ère classe) avec son contraire (sièges en cuir, systèmes de divertissement sophistiqués, sièges avec plus d’espace,…).  Son repositionnement joue sur la différence entre low cost et high cost tout en offrant des caractéristiques de chacun des deux.

Détruire le positionnement

Avec le renversement du positionnement, le produit obtient une place unique dans sa catégorie.  Mais avec cette stratégie, le produit échappe à sa catégorie et s’associe à une autre.  Les marketers utilisent les conventions de la nouvelle catégorie pour changer :

· la facon dont le produit est consommé

· les concurrents.

Les produits sont associés à une catégorie par leur design, leur chaîne de distribution, leur promotion et leur prix.  Chaque élément du marketing mix influe sur sa catégorisation.  En manipulant des éléments, la société change cette catégorisation faite par le client et donc son attitude face au produit.  Elle redéfinit donc les concurrents et le produit retourne à sa phase de croissance.

!!!ATTENTION !!! copieurs : cette stratégie peut perturber les catégories, en particulier si les copieurs commencent à l’imiter.

Exemple 1 :  montres Swatch.  Avant Swatch, les montres suisses étaient considérées comme une forme de joaillerie.  Swatch a changé cela en définissant ses montres comme des accessoires de mode ludiques.  Elles sont gaies, éphémères, peu coûteuses et s’achètent par impulsion. Et Swatch a permis à d’autres marques de montres de s’engouffrer dans ce marché.

Exemple 2 : les Simpsons.  Avant les Simpsons, personne n’aurait osé créer un dessin animé pour adultes en prime-time.  Cependant, les Simpsons sont une des séries les plus durables de la TV américaine parce qu’elle a montré sa capacité à rompre avec sa prétendue catégorie de dessins animés et à s’associer avec une catégorie différente, le sitcom adulte prime-time.

Exemple 3 : EZ Squirt Ketchup.  Heinz a lancé le squirt ketchup dans des bouteilles flamboyantes avec un bec amusant pour les enfants.  Et les enfants ont tout de suite compris que l’EZ squirt était plus que de la nourriture : un objet d’art.  La trouvaille de Heinz fut de changer la manière dont les enfants et leurs parents catégorisaient mentalement le produit en le sortant de la catégorie « nourriture » pour l’associer à celle des « arts et artisanat ».

Positionnement rusé

Les compagnies qui adoptent ces positionnements ont une approche « à couvert ».  Elles cachent la vraie nature de leur produit en l’affiliant à une autre catégorie.

C’est très utile lorsque la catégorie où l’on veut s’implanter porte de nombreuses idées reçues : les consommateurs peuvent être intimidés par ces produits et être sceptiques à cause d’un échec antérieur, ils peuvent avoir des objections personnelles.  

Donc, en utilisant un positionnement rusé, les compagnies peuvent introduire le produit dans le marché et gagner l’occupation.

!!!ATTENTION !!! Ce n’est pas de la tromperie d’un point de vue éthique et économique.

Ce positionnement est un moyen légitime de diffuser des préjugés sur son produit, d’encourager l’acceptation et de délivrer de la valeur au consommateur.  Mais la stratégie peut échouer si le consommateur croit que la société veut le tromper en abusant de sa naïveté.

Exemple 1: Eye Toy play.  La playstation de Sony est la console de jeu dominante sur le marché.  Mais cette pénétration a trouvé ses limites par une base de clientèle étroite formée de jeunes hommes de 10 à 20 ans.  Le but de Sony était de faire de la playstation une large plate-forme pour home entertainment & communication.  Ils ont donc lancé le produit EyeToyPlay qui se caractérisait par une caméra vidéo (EyeToy) et un logiciel de jeu (Play) qui se branchait sur la playstation 2. La caméra permettait d’apparaître dans le jeu. L’usage était simple mais il s’agit plus que d’un jeu, ce que les consommateurs ignorent encore.  Pour pénétrer un marché plus large que les ados, la stratégie était de rompre la glace avec un logiciel que les gens verraient comme un jeu plutôt que comme une plate-forme de communication.

Exemple 2 : AIBO = robot domestique.  Sony avait l’intention d’entrer dans ce marché émergeant du robot domestique mais fabriquer un robot sans utilité s’avérait décourageant.  La solution fut un positionnement furtif du produit comme animal familier adorable mais sans utilité.  Le AIBO en forme de chien fut un succès immédiat.  Et Sony a permis ainsi de rassembler une rétroaction de la part du consommateur pour guider ses développements en robotique et aujourd’hui, on en est à la fabrication de QRIO, un petit humanoïde.

Exemple 3 : Mac Mini.  A son lancement en janvier, les internautes spéculaient sur son utilité réelle parce qu’il s’agissait juste d’une petite boîte en aluminium minimaliste, le reste était laissé à l’imagination du consommateur.  Diminuant ses capacités de PC, Apple mettait plutôt en avant les autres usages du Mac Mini : serveur de musique pour la voiture, port Internet, studio d’enregistrement mobile, appareil sauvegarde des photos,… Puisque la plupart des gens utilisent Windows et trouvent Apple trop cher, leurs parts de marché ont diminué, le positionnement du Mac Mini a permis de le faire accepter comme ce qu’il est fondamentalement : une machine compétitive qui peut rivalise sur le marché du PC bon marché.

Quelle stratégie pour quoi ?

Renverser le positionnement : pour les services.

Les services sont intangibles, c’est difficile d’appréhender les différences qu’il y a entre eux.  La multiplication des caractéristiques tend à rendre confus le consommateur plutôt qu’à le contenter, c’est pourquoi il recherche la transparence et la simplicité.

Détruire le positionnement : pour les produits emballés.

Les produits sont tangibles et par une constante exposition, le consommateur a appris à naviguer parmi les nouvelles caractéristiques.  Toutefois, les changements de caractéristiques atteignent rarement le niveau de passion que cette stratégie peut stimuler.

Exemple : Swatch.

Positionnement rusé : pour les technologies (nouvelles).

En déplaçant le produit hors d’une catégorie à laquelle le consommateur résiste (dans laquelle il y a beaucoup d’idées reçues) vers une catégorie plus désirable, le produit se développe plus librement.

ii. Conclusion

Un produit ne pas toujours être nouveau pour être repositionné.  Demandez aux clients ce qu’ils attendent des produits et fracassez leurs attentes, ils seront ravis.
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La matrice BCG (Boston Consulting Group)
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Cette matrice reprend en abscisse la part de marché relative de l’entreprise, c.-à-d. le rapport entre ses parts de marché et les parts détenues par l’entreprise majeur du marché, et en ordonnée la croissance potentielle du marché. Suivant la position de l’entreprise sur les deux axes, elle est soit une star, soit une vache à lait, soit un dilemme, soit un poids mort. Pour chacune de ces catégories, il existe des actions prédéfinies.

Rem : il est important de connaître le nom des axes ainsi que leur direction.

Part de marché relative = (par exemple) 10% à notre société et 50% à notre concurrent  notre société en possède 1/5ème.

i. Description des différents types

· Le poids mort : le poids mort est un département qui n’a pas une taille significative sur un marché qui n’est pas important (part faible dans un marché faible)

· Le dilemme : le dilemme est une position ambiguë. C’est souvent le point de départ des entreprises les plus rentables. Il faut savoir si on va décider d’investir pour devenir une star ou bien si on va laisser le projet mourir et devenir un poids mort, faute d’investissement (part faible dans un marché en pleine croissance)

· La vache à lait : la vache à lait désigne une entreprise qui est leader sur un marché à faible croissance (part principale dans un marché faible)

· La star : la star est le leader d’un marché à forte croissance (part principale dans un marché en pleine croissance).

Rem : on considère qu’un marché est en forte croissance quand la croissance est de 10%.

Rem : selon la théorie du cycle de vie des produits, la période de forte croissance commence lors de l’arrivée d’un produit nouveau sur le marché (l’innovation peut être mondiale ou locale). Cette croissance ne peut être éternelle.

ii. Les implications stratégiques en fonction des classes

La star

La star est fortement consommatrice de liquidité pour maintenir sa position (dépenses pour le développement de ses produits et pour la publicité). Par ailleurs, la star est aussi génératrice de liquidités. Si trop peu de moyens sont injectés, la star se transforme en dilemme.

La star a une position très attractive mais génère donc aussi une forte concurrence.

Une fois que le marché se met à décliner, la star se transforme en vache à lait.

La vache à lait

La vache à lait génère de grandes liquidités à peu de frais. Ces liquidités peuvent être affectées à d’autres segments (star ou dilemme). Son statut la rend difficile à détrôner, il y a donc peu de concurrence. De plus, les investissements additionnels sont limités. Elle permet de financer d’autres activités (ex : dilemme)

Le dilemme

Le dilemme est la situation la plus difficile à gérer, pourtant c’est une case obligatoire pour toute entreprise qui débute. Au départ, le dilemme dépense beaucoup de liquidité à perte car il n’est pas leader. S’il veut devenir une star, il doit consommer beaucoup de ressources. De plus, cette situation oblige à avoir une grande réflexion sur son statut. Pourtant, il est important de réagir vite sinon le dilemme se transforme en poids mort.

Le poids mort

Le poids mort a de mauvaises caractéristiques financières. La question doit se poser de savoir si on doit l’abandonner car si on le garde, c’est une immobilisation de capital.

iii. Les options stratégiques

Une entreprise doit définir ses options stratégiques :

· le maintient : c’est valable en particulier pour les vaches à lait. Cette stratégie vise à ne plus s’étendre et à préserver sa part de marché.

· Le développement : cette stratégie se porte plus sur la star et le dilemme, elle tente de transformer les dilemmes en stars en investissant dans ces derniers pour augmenter la part de marché à long terme.

· L’exploitation : cette option s’applique aux départements qui sont sur un secteur sans avenir de développement ou prêt à disparaître. On exploite les ressources en y injectant un minimum de moyens. Stratégie à court terme pour les vaches à lait sans avenir, les poids morts encore rentables et les dilemmes qu’on ne développe pas.

· L’abandon : le choix de ne plus continuer un dilemme ou un poids mort (vente ou liquidation car trop onéreux).

Rem : dans certains cas, les poids morts peuvent être rentables car ils ont trouvé une niche intéressante, c.-à-d. qu’ils ont un petite part d’un petit marché mais que les coûts sont tellement faibles que la rentabilité est quand même là.

iv. Les erreurs stratégiques

· Souvent, les entreprises ont tendance à ne pas voir les poids morts. Elles ont tendance à les soutenir pendant trop longtemps, souvent par « tradition ».

· Dans le doute, les décisions concernant les dilemmes ne sont pas claires et le dilemme devient alors un poids mort.

· Parfois, on extrait trop de liquidités de la vache à lait et on ne lui permet même plus de subvenir à ses besoins.

· Au contraire, il arrive aussi fréquemment qu’on n’extraie pas assez de liquidités de la vache à lait. Ce genre de comportement est régulièrement causé par les directeurs de l’entreprise qui ne veulent pas céder leurs liquidités et prennent des prétextes pour ne pas avoir à les donner.

v. Le cycle de vie dans la matrice BCG

Il existe deux types de circuits. Le circuit commence toujours par le dilemme :

· une mauvaise décision concernant le dilemme l’amène directement au statut de poids mort puis à la sortie

· une bonne décision fait passer le dilemme au statut de star, puis de vache à lait, puis au poids mort et enfin à la sortie
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vi. Les critiques

La matrice BCG est très connue et facile à comprendre, elle est donc beaucoup utilisée. Pourtant, elle pose plusieurs problèmes :

· la part de marché relative de l’entreprise n’est pas directement liée à la rentabilité, profitabilité de l’entreprise

· la croissance de marché n’est pas la seule raison d’enrichissement de l’entreprise. En effet, la taille des marchés est considérée comme fixe alors que la taille est importante. Pour s’enrichir, une entreprise peut soit choisir d’être leader du marché soit d’agrandir le marché afin d’augmenter la population touchée

· il arrive que des poids morts soient plus rentables que des vaches à lait

xiii. La matrice General Electric / McKinsey
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La matrice General Electric / McKinsey complète la matrice BCG. Dans la matrice GE / McKinsey, on retrouve, en plus de la croissance du marché et des parts de marché relatives, les atouts de l’entreprise. Les axes sont donc déterminés par les attraits du secteur étudié et les atouts de l’entreprise. Les facteurs du degré d’attractivité de l’entreprise sont sa taille, sa rentabilité, ses marges bénéficiaires, le degré de concurrence, l’existence de barrières à l’entrée, le degré de segmentation, la volatilité de la demande, etc.

Ex : un marché qui connaît de grandes marges bénéficiaires est celui des opérateurs GSM. Pourtant, peu d’entreprises sont en concurrence dans ce domaine car il y a de fortes barrières à l’entrée (avoir des infrastructures).

i. Les atouts de l’entreprise

· Savoir si l’entreprise est dans le marché

Ex : dans le cas des opérateurs GSM, être dans le marché est un formidable atout.

· La qualité du produit/service proposé

· La réputation de la marque

· La fidélité des consommateurs

· L’efficacité promotionnelle

· La croissance de ses parts de marché

· Avoir un chef d’entreprise charismatique

ii. Explication de la matrice General Electric / McKinsey

Les ronds représentent la force du marché, et la portion hachurée représente la part de marché de l’entreprise dans ce marché. La flèche indique vers où l’entreprise se dirige.

iii. La croissance

Les modèles BCG et GE/McKinsey tiennent compte de la croissance potentielle des parts de marché. Les opportunités de croissance peuvent prendre différentes formes : la croissance intensive, la croissance par diversification (c.-à-d. que l’on achète le haut et le bas de la chaîne de montage) ou encore la croissance par intégration (c.-à-d. l’achat des concurrents).

La croissance intensive est basée sur les activités actuelles de l’entreprise et les marchés et produits existants. Exemple de la matrice d’Ansoff qui est un tableau croisé  Produit/Marché et présente quatre stratégies de croissance :

· par accroissement de la pénétration du marché,

· par extension du marché,

· par développement de produits,

· par diversification.
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La matrice d’Ansoff

L’objectif de la matrice d’Ansoff est de déterminer les chalenges de chacun des cas décrits par la matrice General Electric / McKinsey.

Les moyens de pénétration du marché

Stratégie qui vise à développer les ventes de produits actuels sur des marchés existants en :

· Augmentant le niveau d’achat des consommateurs actuels

· Prenant les clients des entreprises concurrentes

· Développant de « nouveaux consommateurs » (mais pas de nouveaux segments)

L’extension du marché

Stratégie qui vise à développer les ventes de produits actuels sur de nouveaux  marchés par :

· développement géographique

· adaptation des produits pour de nouveaux segments de marché

· création de nouveaux circuits de distribution

Le développement de nouveaux produits

Stratégie qui vise à développer les ventes de nouveaux produits sur des marchés existants :

· en rajoutant une caractéristique à un produit existant

· en créant différentes qualités pour un produit

· en créant un nouveau modèle

La diversification

Stratégie qui vise à développer les ventes de nouveaux produits sur de nouveaux marchés.

La diversification d’une entreprise est risquée. Il faut garder sa mission en mémoire. Lors d’une diversification, soit on reste proche de l’activité de base de l’entreprise, soit on se lance dans un activité toute nouvelle, mais dans ce cas il faut rester fidèle à sa mission d’origine.

D’autres méthodes : l’intégration

Une entreprise peut également croître par intégration :

· en amont (achat de ses fournisseurs)

· en aval (achat du réseau de distribution)

· horizontale (achat de ses concurrents)

Au niveau des business units

Toutes les techniques proposées par la matrice d’Ansoff peuvent être appliquées à chaque département d’une entreprise séparément. Pour ce faire, il faut, en plus des détails donnés par la matrice, ajouter une analyse fine de l’environnement propre à chaque business unit, la formulation d’objectifs, la formulation d’une stratégie, la formulation d’un plan d’action, la mise en œuvre et  le suivi et contrôle. Le suivi et le contrôle sont indispensables mais souvent négligés par les entreprises.

xiv. La matrice SWOT (ou FFOM)
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La matrice SWOT est très en vogue actuellement. Elle se fonde sur quatre points d’analyse et est facile à comprendre. Toutefois, elle est difficile à utiliser correctement.

Elle est composée de deux facteurs internes : les forces et les faiblesses de l’entreprise.  Ces deux facteurs internes sont liés à deux facteurs externes : les opportunités et les menaces.

· Forces : quels sont les éléments spécifiques à notre entreprise qui pourraient renforcer sa position concurrentielle ?

· Faiblesses : quels sont les éléments spécifiques à notre entreprise qui pourraient affaiblir sa position concurrentielle ?

· Opportunités : quelles sont les opportunités existantes (pour nous et nos concurrents) ?

· Menaces : quelles sont les menaces existantes (pour nous et nos concurrents) ?

i. Les difficultés de cette matrice

La difficulté de cette matrice est de définir soi-même ses forces et ses faiblesses. Il est donc important d’intégrer aussi l’avis d’autres personnes (ses clients, ses concurrents…).

L’important est de bien faire le lien entre l’interne et l’externe, c.-à-d. définir comment nos forces peuvent gérer les menaces et les possibilités et comment nos faiblesses affectent les possibilités et les menaces de l’entreprise.

ii. Les objectifs potentiels

Les objectifs sont d’ordre financier (rentabilité), stratégique (parts de marché). Pour ce type de matrice, il est très important de déterminer les priorités, de quantifier ses objectifs précisément (afin de savoir si on les a atteint ou pas) et d’émettre des avis cohérents et réalistes.

· La formulation d’une stratégie : Porter

Selon Porter, il existe plusieurs façons de définir sa stratégie :

· par les coûts (ex : Colruyt)

· par la performance (ex : Delhaize)

· par concentration, c.-à-d. viser un segment privilégié qui peut parfois être une niche à poids morts (ex : Rob)

La façon dont on formule sa stratégie permet de mieux déterminer ses concurrents.

Ex : Colruyt est le concurrent direct d’Aldi, pas spécialement de Rob.

· Transformer une grande stratégie en une grande performance (texte 4, M. Mankins & R. Steele)

Les sociétés ne réalisent en général que 60% de la valeur potentielle de leur stratégie à cause de dysfonctionnement et de dégradation voire rupture dans l’élaboration et l’exécution de cette stratégie. [Pour contrevenir à cela, il suffit de suivre 7 règles simples]  La cause du piège de la stratégie pour la performance reste souvent invisible pour les sociétés, qu’elles travaillent sur l’exécution et c’est la stratégie elle-même qu’il faudra modifier et vice-versa.

Quand les compagnies évitent toutefois ce piège par une meilleure exécution et élaboration, celles-ci deviennent des plans réalistes, solidement ancrés dans les bases économiques de leur marché et utilisent des plans pour diriger l’exécution. Si les résultats sont inférieurs à ceux escomptés, ce procédé permet d’en déterminer la cause rapidement et d’en corriger l’erreur. 

Il faut donc tendre vers une unique forme de planning qui intègre des processus pour déployer et poursuivre les ressources.

a. Le piège de la stratégie pour la performance

Comment les sociétés qui fonctionnent bien traduisent leur stratégie en performance ? A quel point sont-elles effectives au niveau de la (réussite de leurs) rencontre(s) entre les projections financières dans leur plan stratégique ? Et quand elles échouent, quelles en sont les causes et quelles sont les actions les plus efficaces pour éviter le piège ? Pourquoi ? 

▪ Les compagnies comparent rarement les performances au plan long terme. Rarement, les sociétés examinent les résultats de la première année. Elles ne peuvent savoir si les projections correspondent à la performance actuelle et risquent d’avoir la même disparité dans les futures décisions d’investissement.

▪ Les résultats pluri annuels (pour plusieurs années) correspondent rarement aux projections.
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L’image qui résulte des résultats est le « diagonal venetian blinds » (sorte de store vénitien à l’envers).

Prévisions 1- Prévisions 2 - Prévisions 3
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Une stratégie est mise en place qui prédit des résultats modestes la première année et un degré élevé de performance les années suivantes. Les résultats ne correspondent pas aux attentes après la première année. Il faut alors mettre en place une nouvelle stratégie.

Si tout fonctionne bien, le point de départ des nouvelles stratégies sera plus haut que celui des précédentes. Mais les performances atteignent rarement les prévisions.

Problèmes :

· Pourquoi le plan financier n’est pas digne de confiance, les managers ne peuvent s’y tenir du point de vue capital -> la stratégie et les allocations de ressources n’ont plus aucun lien et le budget cesse de diriger les investissements à long terme.

· Le portefeuille du management ne fonctionne plus. Sans données financières crédibles, les managers ne peuvent savoir si les actions particulières valent la peine d’être conservées -> la création de valeur de ces business ne peut être utilisé pour les autres ressources.

· Un plan financier pauvre complique les infos avec les investisseurs qui n’ont plus d’assurance de marge minimum.

Ces problèmes atteignent la réputation de la société. 

La valeur est partiellement perdue dans la transformation de la stratégie -> une action est nécessaire.

La plupart des campagnes ne réalisent pas leur potentiel stratégique de valeur (seulement 63% en général)

Le piège de la performance est dû à différents facteurs :

· ressources inadéquates ou non disponibles

· pauvre stratégie de communication

· actions de l’exécutant mal définies/ peu claires

· consignes peu claires

· …

Les stratégies sont approuvées mais peu communiquées. Il en résulte que la traduction de la stratégie en actions et le plan de ressources sont impossibles. Les résultats ne sont jamais matérialisés. Et puisque personne n’est tenu pour responsable, le cycle de non performance se poursuit.

Les raisons de l’échec de la performance sont souvent invisibles aux managers. 

Le processus dont use la plupart des sociétés pour développer des plans, allouer des ressources et suivre à la trace les performances ne permet pas de déterminer ce qui ne fonctionne pas dans la stratégie : la planification, l’exécution, les deux, aucun.

Il n’y a pas de signal d’alarme ; il n’y a aucun moyen de savoir si les actions ont été menées à bien, si les ressources ont été correctement allouées, si les concurrents ont anticipé. Sans les causes de l’échec, on ne peut pas corriger les actions. 

Le piège s’inscrit dans une non-performance culturelle (habitude).

Dans beaucoup de sociétés, les erreurs de planification et d’exécution sont renforcées. D’abord, des plans non réalistes provoquent un espoir déçu. Quand les déceptions se multiplient cela devient normal que les promesses ne soient pas tenues. Des promesses sont faites sans conséquences et les managers passent alors plus de temps à protéger leur position qu’à chercher des solutions pour développer les performances.

xv. Eviter le piège : les 7 règles

Comment ? Les sociétés travaillent à la fois sur la planification et l’exécution, tout en créant des liens entre les deux. Il y a 7 règles à appliquer à la planification et l’exécution. Celles-ci permettent d’objectiver tous les échecs et de déterminer s’ils sont dus à la stratégie, au plan, à l’exécution ou aux capacités des employés.

i. Le garder simple, le rendre concret

Dans la plupart des compagnies, la stratégie est un concept abstrait et n’est pas facile à communiquer ou à traduire en actions. Le lien entre stratégie et performance ne peut être fait car la stratégie n’est pas assez CONCRETE. La stratégie, en langage clair, établit ce que l’on fera et ce que l’on ne fera pas. Il faut communiquer en s’assurant que chacun connaît la stratégie et les différences après la précédente stratégie. Il faut donc être sûr que la communication est efficace, c.-à-d. :

· les ressources et la planification sont plus effectives

· les responsabilités sont plus faciles à spécifier.

ii. Débattre des hypothèses et non des prévisions

Dans la plupart des sociétés, le plan stratégique est peu négocié. C’est un processus largement politique. Même quand la planification est séparée du politique, les données utilisées sont biaisées. En effet, cette planification financière se fait isolément des fonctions stratégiques et de marketing. Il y a alors non information. Le plan doit également diriger le travail réalisé actuellement. Pour ce faire, il faut s’assurer que les données reflètent l’économie réelle du marché et l’expérience de la compagnie ou du point de vue des concurrents. Ces données vont être réalisées pour chaque unité séparément. En séparant la mise en place des données et les projections financières, on peut centrer le dialogue sur les réalités économiques.

De plus, cela permet d’établir un lien de confiance entre chaque unité et la top team, ce qui permet, dès lors, d’accélérer et d’améliorer l’exécution.

iii. Utiliser un schéma rigoureux, parler un langage commun.

Pour être productif, le dialogue entre le centre de la société et les unités doit être conduit par un schéma rigoureux. La majeure partie des compagnies utilisent le concept des réserves de profits, qui repose sur les théories de Michael Porter.

Une performance finale à long terme est associée à la totalité de la réserve de profit disponible dans chaque marché et sa part pour chacune d’entre elles. Il faut alors se mettre d’accord sur la taille et la croissance de chaque réserve de profit et chaque unité doit déterminer quelle part de la réserve globale de profit elle peut prendre, donnant ainsi son modèle de business et son positionnement.

Dès lors, le centre de la société peut facilement créer les projections financières qui vont servir de plan de route.

L’important est que le schéma utilise un langage commun. Sans ces deux éléments, il ne sera pas possible de relier les performances du marché avec les performances finales dans le temps -> difficile pour les tops managers de déterminer si le plan stratégique est raisonnable et réalisable.

iv. Discuter du déploiement des ressources tôt.

Pour créer des schémas plus réalistes et plus exécutables, il est important de discuter tôt du niveau et du timing du déploiement des ressources. Cela permet de :

· répondre aux questions et de rendre le plan plus réalisable.

· informer les discussions sur les tendances du marché et ses mesures.

· tester la qualité du plan stratégique

· rendre le plan stratégique plus exécutable.

v. Clairement identifier les priorités

Expliciter les priorités pour que chaque exécutant ait une idée claire de la direction vers laquelle concentrer ses efforts. Pour ce faire, il faut traduire ces priorités en actions avec des comptes clairement définis, un agenda et des indicateurs de performance à tous les niveaux de la compagnie.

vi. Continuellement mesurer ses performances

Mesurer continuellement le schéma de déploiement des ressources et ses résultats par rapport au plan, en utilisant des feedback continus permet de transformer les données et de re-allouer les ressources. Cette information en temps réel permet au manager de découvrir et remédier aux faiblesses du plan et aux erreurs d’exécution.

Contrôler continuellement les performances est particulièrement important dans les indications hautement volatiles où interviennent des événements que nul ne peut prévoir.

vii. Rechercher et développer les capacités d’exécution

Les sociétés ont à motiver et développer leurs équipes. Un point capital dans les compagnies est la sélection et le développement du management. Tester les capacités de la force de travail n’est pas simple. Mais ces capacités permettent de conduire un plan supérieur et des exécutions pendant des années. Il faut dès lors créer un système de méritocratie, c.-à-d. rechercher les personnes talentueuses pour les exécutions supérieures. Les compagnies fortes pour l’exécution développent aussi le développement.

viii. Conclusion.

Eviter ce piège permet d’augmenter les performances de la société de 60 à 100% mais aussi de développer un effort culturel. Les leaders ont plus confiance, de meilleurs managers sont recherchés, une bonne équipe se forme, les investisseurs prennent confiance, la réputation de la société s’améliore…

·  Les alliances

Il existe également la possibilité pour les entreprises de s’allier entre elles.

Les alliances peuvent être  :

· de produits, services

· de communication (le « co-branding »)

Ex : les publicités pour les ordinateurs qui mentionnent que l’ordinateur est doté d’une puce Intel, ou encore H&M qui fait appel à de grands couturiers

· logistique

Ex : le regroupement des vols SN Brussels Airlines et Finnair

· tarifaire, c.-à-d. que les entreprises s’entendent sur la manière de gérer les tarifs de leur produit. Souvent, cette solution est considérée comme illégale (cartel).

II. Mesure de la demande et gestion de l’information

L’analyse de marché est importante car elle permet de prendre des décisions importantes pour l’entreprise. Pour prendre ces décisions, il est important d’avoir beaucoup d’informations comme :

· extension de leur activité géographique (notion de marché global)

· augmentation du pouvoir d’achat (complexité accrue des décisions d’achat)

· accroissement des différentes formes de différentiation et nécessité de comprendre leur impact respectif.

Selon Kotler et Dubois (2004), en plus d’avoir ces informations, il faut les trier (garder les informations pertinentes) et centraliser les informations. Ils définissent donc le réseau d’information marketing (= S.I.M.)comme un « réseau complexe de relations structurées où interviennent des hommes, des machines et des procédures, qui a pour objet d’engendrer un flux ordonné d’information pertinente, provenant de sources internes et externes et destiné à servir de base aux décisions marketing ».

1. Le système d’informations marketing

Le système d’informations marketing se compose de plusieurs points :

· Etats comptables et financiers (internes)

· Système d’intelligence marketing (procédures permettant de renseigner les décideurs sur les aspects de l’environnement)

· Etudes et recherches marketing

· Supports d’aides à la décision

· Analyser la demande

Il existe de nombreuses sources d’informations potentielles.

a. Les sources internes

· on peut consulter les données de l’entreprise, c.-à-d. :

· Les données comptables de l’entreprise (bilan, etc.)

· Les bases de données que l’entreprise a pu récolter (informations sur les clients)

· l’avis des vendeurs en contact avec le client (représentants de la société)

Rem : ces avis peuvent être doublement biaisés : soit par excès si le vendeur veut le marché, soit par sous-estimation si le vendeur est payé à l’objectif

xvi. Les sources externes

· Littérature spécialisée et scientifique

Rem : la littérature scientifique a tendance à produire beaucoup de statistiques mais ceux-ci peuvent être facilement réutilisables

· Les informations issues de la concurrence. Comme cette information est difficilement accessible, on peut l’obtenir via l’achat des produits, participation aux congrès et salons professionnels, comptabilité, débauchage, analyse de la communication, envoi d’un « client » qui analyse comment il est reçu, etc.

· Informations issues des partenaires au sens large (distributeurs, consultants, etc.). Cette information peut également être difficile à obtenir car les distributeurs divulguent rarement leurs connaissances de la concurrence

· Acquisition de données et d’analyses effectuées par des sociétés d’études

xvii. Les données de panel

Le panel est un échantillon fixe duquel on prélève régulièrement des informations. Cet échantillon peut être composé de consommateurs, de distributeurs, etc.

xviii. A partir de son service de recherche propre

Un service de marketing propre se justifie-t-il aussi pour des organisations sans but lucratif ? Ou de petites institutions ?

xix. La recherche d’Andreansen (1983) : les petites structures

Andreansen étudie les « mythes » qui font que les PME et les ASBL font moins de recherches et utilisent moins de techniques marketings que les entreprises. Il retire six raisons principales qui freinent le recours au marketing et à ses études de marché :

i. Le mythe de « la grande décision »

Souvent, les acteurs des PME pensent que le marketing est réservé à la prise de « grandes décisions ». Ce point de vue est erroné. Il existe également des études qui visent à aider les PME dans leur prise de décision à plus petite échelle.

Ce mythe fait le lien entre « grande décision » et décision où une grande somme d’argent est impliquée. Ce n’est pas une bonne manière de voir. Ce qui est important c’est que le coût de l’enquête soit inférieur aux bénéfices engendrés suite aux décisions prises sur base de cette enquête.

ii. Le mythe de la « myopie des enquêtes »

Cette conception se base sur une mauvaise connaissance des recherches en marketing. On pense qu’il n’existe que la technique des enquêtes de terrain et celles-ci sont rejetées car considérées comme chères et pas toujours appropriées. Il existe pourtant de nombreuses alternatives (par exemple, les réunions de groupe).

iii. Le mythe des « gros montants »

Les PME ont souvent peur de demander à faire une enquête car ils pensent que celle-ci va leur coûter cher. Pourtant il existe plusieurs types d’enquêtes et elles ne sont pas toujours aussi coûteuses que les enquêtes de terrain. Par exemple, les réunions de groupe se font sur base d’un groupe d’environ 10 personnes réunies sur une durée de 4h. Ces personnes sont payés 50€/personne et discutent du produit. Autre exemple, on peut également faire appel à des chercheurs universitaires (étudiants, assistants) qui sont crédibles et peu cher.

iv. Le mythe des « on ne peut pas attendre »

L’argument de refus est ici que l’enquête va mettre du temps à aboutir, ce qui s’oppose à la mission de l’entreprise. Pourtant, certaines enquêtes peuvent être rapides ou intégrées à la vie de l’entreprise et donner de très bons résultats.

v. Le mythe des « chercheurs sophistiqués »

Ce mythe se crée autour de la conception selon laquelle pour faire une enquête de marketing il faut être doué en statistique et en informatique. Ce n’est pas vrai pour toutes les recherches. Il existe des programmes informatiques simples et des statistiques faciles (par exemple l’utilisation de la moyenne) ou si on ne s’en sent pas capables, il est possible de faire appel à des chercheurs universitaires peu chers.

vi. Le mythe de « personne ne lit les recherches »

Cette question relève de la présentation de la recherche. Les articles purement scientifiques sont effectivement peu lus mais si la recherche est bien rédigée, elle est accessible au plus grand nombre. De plus, ces enquêtes sont utiles et transposables en pratique.

xx. Les grandes structures

i. L’étude de marché

L’analyse classique du marché se fait en 6 étapes :

Définition du problème

La définition du problème est capitale. Elle se fonde sur la définition précise des décisions qui doivent être prises à partir de l’étude.

Ex : l’étude peut servir à l’introduction d’un produit sur le marché, la justification de cette introduction, la justification géographique de l’introduction, les alternatives d’investissement, etc.

Plan d’étude

Le plan d’étude élabore une première recherche des sources secondaires qui existent sur le sujet. Ces sources peuvent être produites par des sociétés de consultance ou être trouvées dans la littérature.

En fonction du résultat des sources secondaires utilisables, on définit les sources primaires qui vont devoir être collectées. Cette décision doit résulter d’un choix méthodologique qui comporte plusieurs paramètres, dont les coûts. Il existe cinq méthodes classiques :

L’observation

Grâce à des caméras, on peut déterminer les comportements qu’ont les clients.

Ex : à l’aide d’un magasin fictif, les chercheurs ont pu observer que les clients passaient plus de temps dans les rayons qui semblait remplis que dans les rayons qui semblaient vide. De même, les enseignes lumineuses ralentissent le client.

Cette méthode est positive car elle est factuelle mais ne donne pas les motivations des clients.

L’expérimentation

Cette méthode nécessite une maîtrise de l’environnement. Elle consiste à modifier quelques variables et à analyser les conséquences.

Les traces comportementales

Grâce aux traces laissées par le client (tickets de caisse, carte de fidélité), on peut analyser le comportement des clients. Souvent, on retrouve sur les contrats de carte de fidélité le moyen de s’opposer à la transmission de nos données à des tiers.

Ex : une femme qui achète son fromage par kilos, des dizaines de litre de lait, etc. est sans doute mère d’une famille nombreuse.

Les réunions de groupe (ou focus group)

Les réunions de groupes sont un rassemblement de plusieurs personnes à propos d’un sujet. On leur demande leurs attentes, leur satisfaction, ce qu’ils aiment, etc. Cette conversation est enregistrée et un ordinateur compte les occurrences de mots, etc.

Les enquêtes

Les enquêtes sont des études descriptives. Elles offrent des informations sur les croyances, les préférences des individus. Elles sont très utiles car elles permettent d’analyser tous les pants du marketing.

Les instruments de recherche

Il existe un grand nombre d’instruments qui se placent dans trois catégories :

· le questionnaire (très large, qui peut poser des problèmes de manipulation)

Le questionnaire est la méthode la plus souvent utilisée. Cette méthode est très flexible et permet de cibler au mieux l’intérêt de l’enquête. Toutefois, la rédaction d’un bon questionnaire est complexe. Il faut se méfier de la nature des questions (les sujets tabous tels que le couple, le revenu, etc. doivent être traités avec finesse), de la forme et de la rédaction des questions, du choix des termes et de l’ordre des questions (mettre les plus importantes, celles qui demandent le plus de réflexion en premier).

· la forme des questions (quelques exemples)

· les questions fermées

· Dichotomiques (Oui/non)

· Choix multiple

· Echelle de Likert (phrase par rapport à laquelle le répondant exprime son accord/désaccord en cinq points)

· Echelle d’importance (critère pas du tout important… très important)

· Echelle de jugement (très mauvaise, mauvaise…)

· Echelle d’intention d’achat

· Echelle de fréquence

· les questions ouvertes

· Sans structure

· Associations de mots

· Phrases à compléter

· Histoire à compléter

· Bulles (BD) à compléter (peut être difficile à analyser parce que les réponses risquent d’être trop fantaisistes)

La forme des questions et la rédaction ont une forte influence sur les réponses. L’avantage de ce type de questionnaire est qu’il permet plusieurs analyses.

· les recommandations

· Simplicité des questions

· Clarté des questions

· Précision des questions (éviter les termes vagues ou ambigus comme récemment, souvent, etc.)

· Eviter le jargon, les termes techniques

· Eviter les formes négatives (car la double négation est souvent ambiguë ; de plus, il faut à tout prix éviter de mettre une question négative dans un questionnaire où toutes les autres questions sont positives car celui qui répond risque de ne pas lire la négation)

· Eviter les situations fictives

· Pour les sujets sensibles, préférer une plage de réponses

· Proposer une réponse « autres » dans les questions fermées

· PRETESTER LE QUESTIONNAIRE sur un petit échantillon. Ce prétest peut se faire oralement de manière à récolter tous les commentaires possibles sur le questionnaire.

· les erreurs fréquentes

· Questionnaires trop longs (surtout pour les enquêtes téléphoniques)

· Présence du mot « et » dans la question car on ne sait plus à quelle question il faut répondre

· Catégories non-mutuellement exclusives pour des questions fermées (ex : âge : 20-25 ans, 25-30 ans. Dans quelle classe se place un individu de 25 ans ?)

· Questions « guide » (sauf si on veut à tout prix obtenir un résultat prédéfini)

· les méthodes « qualitatives » (souvent moins connues du grand public)

Les méthodes « qualitatives » sont potentiellement moins onéreuses car elles se fondent sur des petits échantillons. L’objectif est de déterminer les motivations des consommateurs. Pour atteindre cet objectif, il est indispensable que l’animateur se mette en retrait par rapport à l’avis de personnes présentes. En effet, les réponses sont facilement influencées par l’animateur.

Ex : les réponses seront différentes sur l’animateur est chaleureux ou froid.

Il existe deux méthodes « qualitatives » :

· l’interview

· la réunion de groupe

On déterminera laquelle de ces deux méthodes utiliser en fonction des critères suivants :

· Des interactions de groupe

· De la pression par les pairs

· De la subjectivité du sujet

· De la profondeur des souhaitée des réponses

· les dispositifs d’enregistrement

La méthode des dispositifs n’est pas facile à mettre en œuvre. On peut avoir par exemple :

· Audiomètre (Audimat) pour déterminer quels programmes sont écoutés

· Caméras oculaires pour suivre le mouvement oculaire lors d’une sollicitation (publicité, dépliant promotionnel etc.)

· Un capteur des battements cardiaques

· Le galvanomètre

Le plan d’échantillonnage

Pour toutes les recherches, il est important d’élaborer un plan d’échantillonnage qui détermine :

· qui on interroge ?

· Personne décidant de l’achat?

· Personne influençant la décision d’achat?

· Utilisateur?

Ex : le Nutella : doit-on interroger les enfants (utilisateurs) ? ou les parents (acheteurs) ?

· combien de personnes on interroge ?

Il faut faire une moyenne entre la taille la plus grande (d’ordinaire plus représentatif) et les coûts. Souvent une bonne population est comprise entre 150 et 200 personnes.

· comment les sélectionner ?

Le plan d’échantillonnage se fait en fonction du type d’étude et des objectifs de l’étude.

· les échantillons probabilistes (= statistiques)

· Aléatoire premier degré

· Aléatoire stratifié (répartition par strates mutuellement exclusives puis tirage aléatoire)

· Aléatoire en grappes (répartition par grappes mutuellement exclusives puis tirage aléatoire des grappes dont on interroge toute la population)

· les échantillons non-probabilistes

Les échantillons non-probabilistes sont souvent utilisés pour les études qualitatives. L’objectif est de récolter des avis.

· Echantillon raisonné (c.-à-d. qu’on choisit les participants pour leurs compétences par exemple)

· Echantillon de convenance (c’est un échantillon facile à trouver comme les étudiants pour un professeur)

· Simple

· Snowball sampling (boule de neige) (c.-à-d. qu’on demande à nos connaissances de faire passer le questionnaire à leurs connaissances etc.). Ce type se rapproche de l’échantillon par grappe.

· Echantillon par quotas: Reproduction dans l’échantillon des caractéristiques de la population sur base de certains critères. Méthode la plus fréquente en études de marché

· comment les contacter ?

· Pour diminuer les coûts, on peut utiliser la méthode « omnibus » qui revient à associer nos questions à celles d’autres firmes afin de partager les frais

· Méthodes:

· Enquêtes par téléphone (donne beaucoup de réponse mais coûte cher)

· Enquêtes postales (faible taux de réponse mais peu coûteux)

· Enquêtes en face à face (on a réponse à tout car la fuite est très difficile, mais l’enquête n’est pas anonyme et est fortement influencée par la personnalité de l’interviewer, de plus la méthode est chère)

· Enquêtes via e-mail (le taux de réponse est faible mais il y a une possibilité de toucher beaucoup de gens)

· Enquêtes suite à la consultation d’un site Internet (anonyme, facile, pas chère et avec beaucoup de réponses)

Ces enquêtes sont des études descriptives qui donnent des informations sur les connaissances, les croyances, les attitudes, les préférences, les motivations, les comportements,... des clients.  Elles sont extrêmement utiles en marketing car elles permettent d’analyser presque tous les aspects marketing (de la conception à la politique de prix en passant par la communication).

Collecte de l’information

Les informations doivent être mises en perspective en tenant compte du traitement :

· Des personnes absentes

· Des personnes refusant de participer (ce point mérite de se demander si les personnes qui répondent ne sont pas une classe à part)

· Des biais dus à l’interviewer (ex : lors d’une étude ethnique, faut-il que l’interviewer soit de la même origine ethnique que l’interviewé ? les résultats en dépendent)

· Des biais dus à l’interviewé

Analyse des résultats

Il existe un éventail statistique très large :

· Statistiques descriptives (moyenne, médiane, écart-type, variance)

· Tableaux croisés

· Régressions multiples, analyse de variance…

· Pour plus de renseignements, voir livres spécialisés

Présentation des résultats

Prise de décision (CF Définition)

Suite à l’analyse, les résultats doivent être présentés afin de prendre la meilleure décision possible. Il existe de nombreux logiciels d’aide à la prise de décision. Malheureusement, ces logiciels sont souvent très spécialisés.

En pratique

En pratique, ces résultats sont souvent mauvais suite à une mauvaise définition de la problématique, à la mauvaise entente entre le théoricien et le praticien et à la lenteur de l’analyse. Toutefois, ces aléas peuvent être minimisés si l’organisation de départ est bonne.

ii. Une alternative d’Andreansen (1985)

Andreansen propose dans son texte « Backward marketing research » (voir portefeuille de lecture) une alternative en douze points de la technique classique d’analyse du marché:

Détermination des décisions à prendre sur base des résultats de la recherche

Information pertinente pour la prise de décision 

Présentation d’un prototype de rapport à critiquer par les décideurs

Détermination des analyses à mener pour remplir le prototype

Détermination des questions à poser pour conduire l’analyse

Déterminer si certaines questions ont déjà obtenu une réponse

Préparer l’étude (méthodologie, échantillonnage etc…)

Implémentation de l’étude

Analyse des données

Rédaction du rapport

Collaboration avec le management pour l’implémentation

Critique de la contribution du processus de recherche

iii. Recherche de marché à l’envers (texte 1, A. R. Andreasen)

La dirigeante d’une entreprise de divertissement a décidé qu’elle en savait trop peu sur les segments de la consommation qu’elle sert ou qu’elle espère servir. Sa stratégie de segmentation visait quelques programmes dédiés aux jeunes, à certaines personnes âgées, à quelques familles et aux célibataires. Elle a demandé à une agence de recherches d’effectuer une étude sur le marché de la compagnie afin d’avoir une stratégie plus sophistiquée.  Le résultat donnait très souvent ceci : public essentiellement féminin, économiquement de haut de gamme, bien élevé, urbain, se situant principalement aux deux extrémités de l’échelle de la répartition d’âge.  Elle s’est posée de nombreuses questions et a demandé l’aide de chercheurs qui en fait n’avaient pas compris ce qu’elle voulait.

Comment ça tourne mal

Pas de collaboration entre le chercheur et le dirigeant de l’entreprise.

Le fait d’approcher le problème de deux manières est typique, cela amène à parler de problème de méthodologie de recherche. Cela implique une mise au point d’instruments de recherche, d’un plan d ‘échantillonnage, de codage, de suivi des instructions.  Après examen des résultats, il faut faire un rapport.  L’exécutif passe ensuite à l’étape de traduction des données de la recherche.

Avant la recherche, tout est vague, le dirigeant ne sait pas ce qu’il veut et il attend les résultats pour pouvoir agir.

Suggestion d’une autre procédure qui change de l’approche traditionnelle de la conception de recherche : avoir une étroite collaboration entre les chercheurs et les responsables d’entreprises.

Dans deux cas la recherche n’est pas immédiatement recevable :

· Quand il s’agit d’une recherche pour des travaux à long terme.

· Quand la recherche est méthodologique (améliorer la capacité d’organisation).

Mettre sa tête en marche

L’approche inversée part du principe que le meilleur moyen pour concevoir une recherche utilisable est de commencer là où le processus se termine habituellement et donc de travailler à l’envers.

Voici la procédure à suivre :

1. Déterminer comment les résultats de la recherche seront mis en œuvre (aide à définir le problème)

2. Garantir la mise en œuvre des résultats, déterminer ce que le rapport final doit contenir et à quoi il devrait ressembler

3. Préciser les analyses nécessaires pour combler les manques dans le rapport

4. Déterminer le genre de données qui doit être assemblé pour effectuer ces analyses

5. Regarder les sources secondaires disponibles et/ou les services groupés pour voir si les données précisées existent déjà ou si elles peuvent être obtenues rapidement et bon marché.  Regarder aussi comment les autres ont fait pour essayer de rencontrer leur besoin en données.

6. Si aucun chemin facile ne se présente de lui-même, concevoir des instruments et un plan d’échantillonnage qui rapporteront des données pour compléter les analyses

7. Effectuer le travail de terrain, vérifier continuellement pour voir si les données rencontreront vos besoins

8. Faire les analyses, écrire le rapport et le regarder avoir l’effet escompté.

Etape  1

Pour beaucoup de managers, le problème  est un manque de faits importants sur leur environnement marketing (quelle formule marche mieux, distributeur satisfait de l’organisation,…).  Et la solution  est une simple diminution du niveau d’ignorance.  

Exemple d’une étude sur les médicaments sans ordonnance.  Un groupe a été identifié comme étant des « hypocondriaques » qui se croient toujours malades et pensent que les médicaments sans ordonnance sont très bénéfiques (sans savoir pourquoi).  Il faut prendre des décisions au point de vue quantité et qualité.  

· Quantité : la compagnie doit décider si injecter plus de ressources dans ce groupe est justifiable, oui dans un premier temps, il faut accepter puisque les hypocondriaques sont de très grands consommateurs de médicaments.  Mais c’est plus compliqué que ça.  Si les hypocondriaques sont des acheteurs sophistiqués et fidèles à leurs marques favorites, augmenter l’argent qui leur est destiné n’aurait que peu d’impact sur la part de marché.  Par contre, les petits utilisateurs peuvent avoir une fidélité plus faible et leur jeter de l’argent pourrait les inciter à changer de marque.  L’inverse peut aussi être vrai.  

· Qualité : la recherche du style de vie pourrait être beaucoup plus profitable puisqu’elle génère un profil riche (groupe de travail, familles,  valeurs et préférences).  Mais le manager frustré ne sait probablement pas où dire ces choses puisqu’il n’existe pas de Journal des hypocondriaques dans lequel faire de la publicité.  La société pourrait développer une publicité sur les peurs et les soucis des hypocondriaques en espérant que ces derniers capteront le message, mais les utilisateurs  non-hypocondriaques pourront alors penser que ce type de produit ne leur est absolument pas destiné.  

Si la société avait exposé d’abord toutes les alternatives d'action qu’elle pouvait prendre et si le vice-président marketing avait perçu que ses problèmes étaient les suivants :   

(a) allouer l’argent du marketing différemment : discussion avec les chercheurs pour établir les critères, lancer une recherche sur les réponses probables des divers segments à la pub,

(b) développer des campagnes marketing visant des segments nouvellement

découverts : savoir s’il y a des canaux pour mieux atteindre ces segments,

il  aurait engagé le projet dans la direction la plus appropriée et réfléchir aux décisions à prendre avec les résultats.

Etape  2

Les scénarios sont une bonne technique pour développer des idées pour le contenu du rapport : le chercheur produit des éléments dans un rapport hypothétique et le management réagit.

Ces résultats peuvent nous conduire en avant en affinant les alternatives mais aussi en arrière en indiquant une meilleure conception de questionnaire ou comment analyser les résultats. 

Exemple de l’effet vers l’avant : un manager qui vend des biens à un prix élevé et qui ne donne pas de remise pour achat multiple parce qu'il pense que la plupart des personnes qui en profitent sont des clients fidèles (grands utilisateurs, de haute gamme et inélastiques).  Donc, la remise est surtout une perte de revenus. Il faut évidemment prédire les réponses d’anciens et de nouveaux clients à l'élimination des remises ; si les résultats montrent que les anciens clients sont inélastiques au prix tandis que les nouveaux sont élastiques, cela suggère que l’on peut supprimer les remises sauf une offre pour ceux qui n’ont jamais essayé le produit.

Le recyclage indiquera quelle recherche est nécessaire. Parfois le chercheur présentera des données qui contrastent ou vont dans une certaine direction mais parfois le management suivra la même ligne de conduite quels que soient les résultats. 

La participation dans les décisions de plan a d'autres avantages : admettre des managers dans le support du travail et la compréhension des détails de la recherche et  indiquer au management les limitations de l'étude. 

Etape  3

Si le management n’est pas friand d'analyses multiples, les chercheurs devraient concevoir une série de tabulations en croix, étapes par étapes. Au contraire, si le management est confortable avec les grandes étendues de statistiques, le chercheur peut prolonger certaines procédures analytiques plus avancées.

Etape  4

L'approche à l’envers est très utile dans le rassemblement de données. Exemple : grand fabricant d'électronique a voulu mesurer la connaissance de jeunes consommateurs et leurs préférences pour les composantes stéréo.  Si le chercheur avait suivi l'approche de design ordinaire, les attentes du client auraient pu ne pas se manifester jusqu'à ce que l'étude soit en cours.

Le design inversé peut aussi aider à déterminer l'opportunité d'utiliser des techniques d’échantillonnage de probabilité strictes. D'autre part, si le client s'intéresse principalement aux taux de fréquence, les restrictions d’échantillonnage n’ont pas besoin d'être si serrées.  Généralement, les chercheurs construisent une qualité d'échantillonnage soit trop forte, soit trop petite. De même l'écriture de scénario révélera d'habitude aussi que le management veut plus d’analyses des résultats, en exigeant des tailles d’échantillons plus importantes ou des procédures de stratification plus précises que ce qui était initialement prévu. 

Etapes  5-8

Ces étapes retournent à approche traditionnelle qui applique les décisions de recherche et les jugements faits plus tôt. 

Des décisions plus informées

L'organisation peut éviter les recherches qui n'influenceront pas la  prise de décision.  Les résultats de recherche qui sont produits seront recevables.

Les conclusions surprenantes peuvent être anticipées et les plans d'éventualité développés. 

Les plans d’échantillonnage seront aussi sophistiqués que la garantie de besoins de données de l'organisation et donc plus efficaces.

Les tailles des échantillons seront assez larges pour permettre des analyses plus précises des sous-groupes principaux d'intérêt.

Les questions seront exprimées comme le management les veut réellement.

Le management, impliqué de près dans le design de recherche, est plus à même de soutenir les phases d'exécution et de prendre des mesures rapides par rapport aux résultats de recherches quand ils deviennent finalement disponibles.

Cette procédure prend du temps tant pour les managers que pour les chercheurs. Mais  déterminer où vous voulez aller et travailler ensuite à l’inverse pour trouver comment arriver là, est plus à même d’apporter des données plus  valables menant à des décisions fructueuses.

· Les prévisions et les mesures

Les ventes d’un produit s’adressent au marché. Le marché, selon Kotler et Dubois (2005) est « l’ensemble des personnes susceptibles d’acquérir un produit ou service ».

Il existe plusieurs types de marchés :

· Marché de référence

· Marché potentiel (ventes maximales possibles pour une industrie sur une période donnée)

· Marché effectif

L’objectif d’une entreprise est d’écouler ses bien sur le marché. Pour ce faire, lors de l’enquête, il faut déterminer la demande de marché en faisant appel à la notion de potentiel de marché. Ensuite, au sein de la demande de marché, il faut placer la demande de l’entreprise et enfin prévoir les ventes de l’entreprise qui seront fonction du potentiel de l’entreprise.

a. Les prévisions de demande future

Les prévisions de demande future sont difficiles à faire par nature.

Les prévisions de demande doivent se faire par étapes : tout d’abord, il faut définir l’environnement macroéconomique, ensuite s’intéresser au secteur dans lequel l’entreprise est active et enfin parler des activités propres de l’entreprise.

Afin d’avoir la meilleure image possible des intentions d’achat, il faut tenir compte de plusieurs sources :

· les enquêtes auprès des consommateurs

· Pour les biens durables, des enquêtes statistiques régulières auprès des consommateurs des intentions d’achat (d’ordinaire, ces enquêtes se fera via des questionnaires composés d’une échelle de probabilité d’achat (% de probabilité) mais celle-ci est moyennement utilisable)

· Pour les biens de consommation courante modèle proche mais plus limité

· les enquêtes auprès des vendeurs

Ces enquêtes sont avantageuses car les vendeurs connaissent les clients. En contrepartie, il faut mettre un stimulant pour avoir des réponses des vendeurs. En outre, il est difficile de faire remontrer l’information. De plus, l’enquête de l’avis des vendeurs peut être source de deux biais :

· Soit le vendeur fait croire que le marché est plus porteur que ce qu’il n’est vraiment pour que le produit soit lancé

· Soit il sous-estime le marché car s’il est payé à l’objectif, il aura plus de chance de le dépasser

· l’opinion des experts (distributeurs, fournisseurs, associations professionnelles, consultants, etc.)

Ces opinions peuvent être récoltées de trois manières différentes

· Demande de résultat consensuel : une estimation résultante d’une discussion de groupe

· Transmission d’enquêtes déjà effectuées que l’on synthétisera 

· Méthode Delphi (remise H0 et estimations, puis renvoi du questionnaire post-réponses, système itératif)

· le recours à un marché test

Le recours a un marché test désigne la mise en vente expérimentale d’un produit dans une zone géographique limitée (cette zone est souvent soit la capitale, soit une ville représentative des habitudes de consommation du pays entier)

· le recours au passé

· Séries temporelles : saisonnalités, cycles, tendances

· Lissage

· Analyses économétriques (modélisation)

Il faut être prudent avec cette technique de recours au passé.

xxi. Le marketing défensif : comment un titulaire de marché peut défendre sa position (texte 8,  John H. Roberts)

Face à la dérégularisation, la compagnie australienne de téléphone TELSTRA a développé une stratégie marketing qui a émoussé l’attaque d’un nouveau rival potentiellement puissant.

Peu de recherches sur le sujet du marketing défensif ont été menées. C’en est vraiment désolant car les compagnies qui doivent se défendre ont des caractéristiques distinctes.

Par exemple, un titulaire dispose habituellement d’une base de clients, ce qui signifie qu’il dispose d’informations détaillées sur les clients qu’il veut garder et comment les garder. Mais un nouveau venu a la possiblité et la capacité de cibler les clients de valeur en attaquant les segments les plus fertiles du marché, laissant ainsi au titulaire le soin de défendre sa base de clients...

L’objectif de TELSTRA face à OPTUS est à la fois de minimiser et de ralentir le taux de perte de clients ainsi que de retenir les clients les plus intéressants. TELSTRA a alors adopté une méthode marketing défensive avant même qu’OPTUS n’arrive sur le marché.

iv. Décider avec quels outils combattre.

Le marketing défensif commence avec une évaluation des armes disponibles pour protéger votre marché :

· l’identité de marque (perception par les consommateurs)

· le mix de produits/services sur lesquels repose cette identité

· le prix

· les moyens de communication.

L’efficacité de ces armes dépendra de différents facteurs, y compris le statut du titulaire.

Ainsi, vouloir modifier l’identité de la marque peut s’avérer difficile car elle est déjà bien implantée chez le consommateur tandis que les perceptions (par le consommateur) d’un nouveau venu sont plus faciles à façonner. 

Dans d’autres cas par contre, une arme comme la publicité peut être plus efficace pour le titulaire que pour le nouveau venu, à cause de sa taille et son offre de moyens, plus importantes. Une évaluation des forces et des faiblesses des armes dont dispose l’entreprise aidera à choisir parmi 4 types de stratégie de marketing défensif. Sachant qu’un consommateur change de prestataire en fonction des bénéfices qu’il y voit, pour retenir ses consommateurs, le titulaire peut essayer :

· d’augmenter les avantages perçus (= stratégie positive),

· de ralentir le taux de défection (= stratégie inerte),

mais le titulaire peut aussi tenter de réduire les désavantages perçus par rapport à son concurrent :

· en retenant les consommateurs (= stratégie de parité),

· en ralentissant leur perte (= stratégie de retardement).

Avec les deux premiers types de stratégie, on établit et on communique ses points de supériorité par rapport au nouveau venu, tandis qu’avec les deux autres, on établit et on communique ses points de comparaison.

TELSTRA identifia ses zones de supériorité et de faiblesse par rapport à OPTUS en conduisant une analyse économique de la concurrence, utilisant ainsi ce modèle pour prédire les réponses du consommateur aux offres des deux compagnies.

Un exemple avec le prix : l’analyse économique montra qu’une éventuelle diminution de prix par TELSTRA, en dépit des coûts importants de maintenance du réseau, ne serait pas un argument suffisant aux yeux du consommateur. Car pourquoi cette compagnie ne l’aurait-elle pas fait plus tôt ? Face à cette constatation, TELSTRA adopta une stratégie de parité par laquelle elle créa des offres de prix avantageuses, par rapport à la compagnie concurrente, stratégiquement choisies et bien limitées (sur certains segments et à certains moments de la journée). Le succès de cette stratégie de prix, appuyée par une publicité agressive, fut évident dans les résultats de l’enquête.

Une autre zone de faiblesse que TELSTRA devait combler était le « facteur de punition », c’est-à-dire les gens qui veulent manifester leur mécontentement en changeant de fournisseur, cette faiblesse a été « réparée » par une stratégie de retardement. La compagnie lança une campagne de publicité télé qui reconnaissait implicitement certaines failles dans le service de l’entreprise mais insistait sur sa volonté de l’améliorer (avec le slogan « Good, better, best. We will never rest. Until our good is better. And our better best » : « Bon, mieux, meilleur. Nous ne nous reposerons jamais. Jusqu’à ce que notre bon soit mieux. Et que notre mieux soit le meilleur »).

TELSTRA avait à renforcer ce message par une réelle amélioration de son service, ce qu’elle s’empressa de faire bien entendu !

TELSTRA étudia mais rejeta une stratégie d’inertie. L’enquête avait montré que le sentiment de confiance du consommateur était important, mais elle montra aussi que si le consommateur avait opté plutôt pour OPTUS, il pouvait très facilement revenir vers TELSTRA...

TELSTRA renonça à agir sur ce point. Par contre, une stratégie d’inertie que la compagnie utilisa (et non la compagnie OPTUS), la perception par le consommateur d’une entreprise d’origine locale, peut être reprise par de nombreux titulaires !

Choisir la bonne stratégie défensive 


Démultipliez vos forces
Atténuez les forces de votre rival

Conservez les

clients
Stratégie positive : retenez les

clients en soulignant les

avantages perçus de votre

produit, service ou société.
Stratégie de parité : retenez les

 clients en faisant correspondre,

neutralisant, ou émoussant les

avantages perçus du produit,

du service, de la société du

nouveau venu.

Ralentissez le

taux de perte

de clients
Stratégie d’inertie : reconnaissez que quelques clients partiront malgré vos forces, mais offrez des améliorations de produit ou service qui retarderont leur départ. Soulignez que les avantages perdus dans le changement pourraient être majeurs (pour eux).
Stratégie de retardement : reconnaissez que quelques clients partiront à cause des avantages perçus du nouveau venu, mais offrez des améliorations de produit ou de service qui retarderont leur défection. Soulignez que les avantages gagnés lors du changement pourraient être mineurs (pour eux).

v. Décider pour combattre.

Après avoir étudié les stratégies marketing qu’on peut adopter et les armes à utiliser pour défendre son marché, il faut observer attentivement ses consommateurs. Pour cela, il faut segmenter ses clients par rapport à deux variables : leur valeur et leur vulnérabilité.

Ainsi, 4 types de clients sont distinguables :

· clients vulnérables : ceux qui ont de la valeur (on essaye de les retenir) ou qui n’en ont pas (on les incite à partir)

· clients non-vulnérables : ceux qui ont de la valeur (on maintient les avantages) et ceux qui n’en ont pas (on essaye de les rendre plus profitables).

Le challenge le plus important concerne les clients qui ont de la valeur.

Valeur et vulnérabilité


Vulnérable
Non vulnérable

Clients qui

ont de la

valeur
Ces clients rentables sont

malheureux avec votre société.

Travaillez vigoureusement pour les

conserver.
Ces clients loyaux, rentables sont actuellement heureux avec votre société. Maintenez leurs marges.

Clients qui n’ont pas de valeur
Ces clients non rentables vont probablement faire défaut à votre société. Laissez-les partir, ou encouragez même leur départ.
Ces clients non rentables sont heureux avec votre société. Essayer de leur donner de la valeur ou de les rendre vulnérables.


vi. Le butin de guerre.

L’enquête qui a été faite, et qui a permis d’appliquer cette nouvelle stratégie avant même qu’OPTUS vienne sur le marché, remporta un grand succès.

Elle a permis aussi à TELSTRA d’être mieux préparée à l’assaut d’OPTUS sur le marché en donnant des estimations de perte potentielle de parts de marché, en évitant que ces pertes de parts de marché soient pires et en aidant la société à contenir chaque perte dans des domaines stratégiques. La campagne publicitaire, conçue pour prévenir l’arrivée de clients en colère vu la performance passée de la société, aida à maintenir 3,5% de clients supplémentaires.

Quelques parts ont bien été perdues dans la bataille, mais la part du lion appartient encore à TELSTRA.

III. Segmentation du marché

1. Résumé

Les différentes notions abordées jusqu’à présent sont :

· Notion de valeur

· Satisfaction et fidélisation

· Planification stratégique, c.-à-d. la détermination des marchés que l’on désire couvrir

· Mesure de la demande, autrement dit déterminer le potentiel des différents marchés

· Segmentation et choix des cibles

· Le marché

Constat : difficulté de s’adresser à tous les consommateurs de manière uniforme. Il existe des différences d’intérêts, d’attentes, de perceptions, etc. Pour déterminer le désir des gens, il faut découper le marché pour que toutes les personnes au sein d’un même groupe réagissent de la même manière. Donc, dans certains cas, il est nécessaire de rechercher un moyen d’intégrer ces différences. Il faut faire appel à la notion de marketing ciblé.

· Le marketing ciblé

La détermination de la cible se fait en trois temps :

· La segmentation : détermination des différents sous-groupes homogènes constituant le marché, c.-à-d. déterminer et répartir les gens sous des groupes homogènes (réaction identique par rapport à l’offre)

· Le ciblage : attrait relatif de chaque segment et choix de ceux que nous allons privilégier, c.-à-d. regarder les segments et choisir le segment-cible 

· Le positionnement : conception d’une offre adaptée à la cible choisie, c.-à-d. proposer une offre adaptée à cette cible

· La segmentation

De nombreuses approches sont possibles pour segmenter un marché. Par ailleurs, il faut toujours déterminer :

· le degré de segmentation, c.-à-d. le niveau de segmentation (fin ou plutôt large ? par exemple, homme/femme, blond/brun…)

· le degré d’homogénéité des préférences pour chaque segment, c.-à-d. choisir la pertinence du critère choisi (exemple : homme/femme par rapport aux produits de beauté, les femmes dépensent plus facilement, pour une boîte de petits pois, homme/femme n’est pas un critère pertinent)

· la procédure de segmentation, c.-à-d. les moyens retenus pour effectuer la segmentation

· les critères de segmentation (par exemple le genre, etc.)

a. Le niveau de segmentation

S’il n’y a pas de segmentation, on est face à un marketing de masse (historiquement une approche classique) :

· Points positifs : comme on ne propose qu’un seul modèle, on fait des économies d’échelles (ex : la Ford T)

· Ce type de marketing existe toujours (ex : pour le sucre, on a toujours du blond, fin, cristalisé, etc.)

· Mais selon Dalgic & Leeuw (1994), depuis les années 1980, les parts de marché servies par des entreprises faisant du marketing de masse subissent une forte pression (baisse des parts).

xxii. Le marketing segmenté

Le marketing segmenté est spécifique, il vise à comprendre les désirs des gens.

· Mettre l’accent sur les différences existantes entre certains groupes de consommateurs

· Segment de marché est un groupe homogène de clients en termes de désirs par rapport à un produit

· D’ordinaire approche top-down : on débute avec le marché dans son ensemble et on le découpe en groupes homogènes, autrement dit, on analyse le marché pour ensuite le diviser en parts

· Points positifs : Plus orienté client, moins de concurrence sur son segment, autrement dit, ce marketing est plus proche des clients, l’offre est plus intéressante pour lui, plus de chance d’achats

· Marketing segmenté : possibilité de faire une offre plus proche des désirs de chaque segment, ce qui augmente la valeur pour le client et permet d’augmenter le prix du produit

· Mais il est important de déterminer des critères de segmentation efficaces.

xxiii. Le marketing de niche

Un pas plus loin dans la segmentation car le marketing de niche vise un tout petit groupe de personnes

· Niche : segment étroit aux besoins spécifiques

· Possibilité d’approche bottom-up : on débute avec la détermination de besoins spécifiques d’un petit groupe de consommateurs puis on élargit cette base, autrement dit, on identifie les personnes de ce groupe et leurs besoins

Le marketing de niche part d’un point identifié et on répond aux besoins (d’habitude mal servis, délaissés).

Ex : la microfinances avec les pays en voie de développement

Pour que le marketing de niche soit performant, il faut prendre en considération les points suivants :

· Spécificité des besoins

· Taille du marché pour être rentable

· Concurrence (d’ordinaire très limitée)

· Potentiel de croissance (futur segment?)

· Valeur ajoutée pour le client (et impact monétaire, c.-à-d. l’impact monétaire : répond à un besoin particulier donc les consommateurs dépensent plus facilement une grande somme)

xxiv. Le marketing spécialisé (one-to-one)

· Chaque client mérite un traitement sur-mesure

· Courant dans certaines professions (par exemple, dans le Private Banking, plus le client est important, plus le service est personnalisé, sur mesure)

· Pas toujours praticable: nécessité de déterminer la valeur ajoutée de cette approche par rapport aux autres 

· Segmentation : les procédures

Afin que la segmentation soit pertinente, il est important de ne pas se fier à son intuition. Celle-ci n’est pas toujours pertinente comme critère. Il est préférable de lui substituer une utilisation des études de marché pour comprendre comment les clients réagissent à des offres différentes.

Il existe de multiples possibilités de segmenter un marché :

· Segmentation sur base de l’expérience ou de l’intuition

· Segmentation sur base d’études de marché

· Réflexion « backward » (voir articles et cours précédent), c.-à-d. réfléchir à quelles sont les données à avoir pour prendre une décision.

a. Décisions affectées par la segmentation:

· Décisions quantitatives : quelles ressources pour quels segments ? quel(s) groupe(s) ne pas servir ?

· Décisions qualitatives : au sein des segments retenus, quelle approche privilégier?

· Décisions temporelles : faut-il retarder l’attaque de certaines cibles, privilégier d’autres en premier lieu… ?

xxv. Impact

· point de vue quantité donnée à chaque segment (rejet d’un groupe possible)

· comment communiquer avec les groupes différents ?

xxvi. Une procédure de segmentation

· Phase d’enquête : afin de mieux comprendre motivations, attitudes et comportements des consommateurs. Cette phase s’apparente plus à la psychologie

· Phase d’analyse : mise en évidence des facteurs les plus importants et analyse visant à déterminer les différents segments homogènes, c.-à-d. trouver les facteurs faisant que les réponses sont différenciées

· Phase d’identification : définition plus fine des profils de chaque segment sur base des attitudes, comportements et autres facteurs pertinents, autrement dit, c’est effectuer un raffinement parfois très poussé (par exemple pour les croquettes pour chat : 0-6 mois, 6-12 mois, adulte, etc. c’est abusé mais les gens veulent le meilleur donc ne rouspètent pas)

· Les critères de segmentation

Plusieurs approches sont possibles. On peut distinguer les critères :

· Basés sur des mesures générales objectives

· Basés sur des éléments déduits d’enquêtes

· Basés sur des caractéristiques intrinsèques des consommateurs

· Basés sur des critères comportementaux

Dans tous les cas, il est important de déterminer la pertinence par rapport à tel type de produit ? Il y a une réflexion à avoir !

a. Les mesures objectives

i. Segmentation géographique

Sur base des pays, régions, provinces, communes, quartiers, types d’habitat, climat… Utilisation fréquente et indispensable pour certains types de produits (construction, jardinage, etc.).

ii. Segmentation socio-démographique

Sur base de critères tels que l’âge, la génération, le sexe, la taille du foyer, le revenu, type d’emploi, religion, nationalité, niveau d’éducation, générations qui ont un vécu commun… Les critères les plus fréquemment utilisés pour segmenter le marché. En effet, ces critères sont souvent pertinents, aisés à mesurer de manière objective et souvent présents dans des sources secondaires.

Age et sexe

· Besoins, désirs et revenus (!) évoluent avec l’âge. En fonction du produit, les tranches d’âge seront plus ou moins fines.

· Segmentation sur base du sexe: évidente dans de nombreux secteurs (coiffure, vêtements, cosmétiques, magazines)

Génération

Chaque personne se caractériserait (entre autres!) par des valeurs et normes propres acquises par son appartenance à une génération. Ces valeurs communes sont aussi dites valeurs référentielles. Mais la segmentation par tranche d’âge ne reflète pas toujours parfaitement une réalité de marché.

xxvii. Les éléments déduits d’enquêtes

i. Segmentation sur base des revenus

Une des plus anciennes et des plus fréquentes (ex : chambres individuelles dans des hôpitaux). Mais cette segmentation peut parfois être contraire aux attentes (ex : un homme peut épargner toute sa vie pour se payer une BMW alors que son salaire est moyen).

Dans un marché global, il y a la possibilité (et souvent la nécessité) d’opérer une segmentation sur base de la culture (par exemple sur base de la religion, sur base de la langue, sur base de « l’ethnicité », etc.).

ii. Segmentation : mesures objectives « complexes »

· Mesures objectives « complexes », c.-à-d. la combinaison d’un ensemble de mesures simples en un nouvel indice.

· Segmentation sur base des classes sociales. La classe sociale est fonction du revenu, de l’emploi, du niveau d’occupation et du lieu de résidence.

· Segmentation par classe sociale : très pertinente pour certains secteurs!

· Segmentation sur base du « cycle de vie familial ». Le cycle de vie familial est fonction de l’âge, du statut marital, des enfants (et âge des enfants)

Ex : Kotler et Andreansen, la segmentation en 8 types de cycles de vie

· Jeune célibataire (< 40 ans, non marié, sans enfants)

· Jeune marié (jeune, marié, sans enfants)

· « Nid rempli I » (jeune, marié, enfant le plus jeune < 6 ans)

· « Nid rempli II » (jeune, marié, < 6 ans enfant le plus jeune < 13 ans)

· « Nid rempli III » (plus âgé, marié, enfants à charge de 14 ans ou plus)

· « Nid Vide I » (plus âgé, marié, enfants partis, chef de famille toujours actif)

· « Nid Vide II » (plus âgé, marié, enfants partis, chef de famille retraité)

· Survivant solitaire (âgé, célibataire ou veuf)

Rem : la segmentation en cycles de vie peut se révéler pertinent lorsqu’il s’agit de partir en vacances

Mais limites à garder à l’esprit

xxviii. Caractéristiques intrinsèques des consommateurs

Cette segmentation se fait sur base de critères relatifs au style de vie, aux valeurs, à la personnalité des consommateurs, c’est ce que l’on appelle la segmentation « psychographique ». En pratique, il est nécessaire de déduire ces différents facteurs avec en parallèle une difficulté de mesurer ceux-ci de manière objective.

Quelques facteurs qui peuvent différencier les consommateurs :

· intro/extraverti

· valeur écologique ou non

· valeurs (exemple : liées à la religion). Ce critère est souvent corrélé avec d’autres variables de type démographique

· personnalité (exemple : pose problème des affiches de Zidane après son coup de boule). Intuitivement intéressant mais rarement utilisé car très difficile à mesurer. D’ordinaire, utilisation via une personnalité de marque auquel le consommateur peut s’identifier

· par rapport au style de vie. Il faut alors définir des styles de vie. En pratique, même si les groupes définis par l’analyse “psychographique” capturent une réalité leur pouvoir de prédiction en termes d’achat restent très faibles (Yankelovich & Meer, 2006, voir infra).

xxix. Critères comportementaux

Dans ce cas, on découpe le marché en fonction des connaissances que les consommateurs ont du produit et de leur attitude et expériences passées par rapport à ce dernier, c.-à-d. qu’on se base sur la façon dont le produit est consommé, la loyauté, etc.

· Situation d’achat: exemples transports en commun, transports aériens, Internet

· Degré de loyauté

· Avantages recherchés dans le produit

· Statut de l’utilisateur (non-utilisateur, utilisateur potentiel, utilisateur fréquent, nouvel utilisateur)

· Niveau d’utilisation (Utilisateurs petits, moyens ou gros), c.-à-d. qu’il faut trouver une offre sur mesure par rapport au degré d’utilisation.

Ex: Etude sur les fréquentations à l’opéra (abonnés, spectateurs fréquents, spectateurs occasionnels)

· Les conditions d’une segmentation efficace

· Caractère mutuellement exclusif, c.-à-d. qu’il ne faut pas de personne deux fois présente dans un segment différent sinon les groupes ne sont pas homogènes

· Exhaustivité, c.-à-d. que tous les segments doivent être identifiés

· Possibilité de mesurer la taille de chaque segment, sa motivation, capacité décisionnelle, son pouvoir d’achat, c.-à-d. comprendre à quel point le marché est attractif

· Capacité d’atteindre et servir les segments, c.-à-d. avoir une réflexion sur la capacité de l’entreprise à atteindre le segment

· Substance

· Réponses différenciées : le plus crucial ! Car si des réponses différenciées sont obtenues, on est sur la bonne voie, les critères choisis sont de bons critères. L’offre plaira certainement aux segments visés.

a. Yankelovich & Meer (2006)

Constat : la segmentation est essentiellement utilisée pour des éléments publicitaires mais devrait être développée pour d’autres éléments tels que: développement de produits, politique de prix, choix des canaux de distribution… Suggestion d’une approche de segmentation distincte pour la publicité et le développement de nouveaux produits.

Constat : l’approche psychographique a montré ses limites. Nécessité d’adapter la procédure de segmentation pour chaque problème que l’on désire aborder (rem : il ne pas reprendre une segmentation existante pour toutes les problématiques). Suggestion d’une approche par « la gravité de décision ».

La segmentation peut être utilisée pour beaucoup de choses. Le degré d’application des personnes par rapport à l’achat : est-ce une décision grave ou non ? (cf. article).

xxx. Redécouvrir la segmentation du marché (texte 9, D. Yankelovich & D. Meer)

Il existe des gens qui ont des modèles d’achats différents. Cette vérité est bien connue des responsables marketing qui ont cependant obtenu peu d’aide d’une technique vénérable, la segmentation du marché qui pourtant pourrait les aider à mieux cibler les acheteurs.  Au contraire, la segmentation du marché s’est peu à peu concentrée uniquement sur les besoins de la publicité.

Il y a 40 ans, nous disions déjà :

· les traits démographiques traditionnels (âge, sexe, …) ne suffisent plus à une stratégie marketing,

· les traits non démographiques (valeurs, goûts,…) influencent plus les consommateurs,

· un marketing solide dépend de l’identification de segments réceptifs à une marque.

L’idée était d’élargir l’usage de la segmentation de façon à ce qu’elle puisse informer non seulement la publicité mais aussi le caractère innovant du produit, le prix, …

La segmentation peut faire plus que définir des types humains.  La psychographie peut en effet capturer certaines vérités sur les styles de vie, les attitudes, etc.  mais elle aide peu les « décideurs » sur la façon de garder leurs clients.

Mais les échecs de la psychographie ne doivent pas jeter le doute sur la validité d’une segmentation soignée.  La dérive peut être stoppée.  Une bonne segmentation peut identifier les groupes qui en valent la peine.

Dans cet article, nous décrirons les éléments d’une bonne segmentation et nous introduirons un outil appelé « spectre de gravité de décision » (gravity of decision spectrum) qui se concentrera sur la forme de comportement des consommateurs qui sera intéressante pour les marketers : leur relation au produit, et pas des données comme le travail, les amis, la famille,…

iii. La dérive dans la nébuleuse

Les années d’après-guerre furent marquées par d’extraordinaires innovations dans les produits de consommation (transistors, coca,…).  Ces produits ne nécessitaient pas de publicité sophistiquée. 

Dans les années 60, les consommateurs devinrent moins prévisibles : des gens sans éducation s’enrichirent, d’autres, raffinés, étaient plus attentifs au prix.  De ce fait, des segmentations purement démographiques perdaient leur pertinence.

Au fil du temps, de nouveaux produits apparurent mais ils ne faisaient qu’augmenter le raffinement de produits existants et la publicité devenait barbante.  Petit à petit, l’attention (focus) des départements de création se déplaça du produit lui-même vers le consommateur.

Une façon de faire fut de placer dans la publicité une personne qui ressemblait au spectateur.  Une autre fut de mettre l’accent sur le côté émotionnel plutôt que sur le côté fonctionnel du produit.  Il devenait sensé de modeler des segments reflétant les caractéristiques personnelles et les styles de vie des consommateurs ciblés.

Deux développements concurrentiels vinrent ajouter de la rigueur à cet accent mis sur « l’image de soi », les émotions du consommateur :

· les sociologues appliquèrent leurs méthodes aux questions des affaires (business), ce qui intéressa les responsables perturbés par la fragmentation de l’ensemble du public et le changement rapide des goûts,

· les psychologues forgèrent des segments de marketing basés sur une vision du monde commune aux membres d’un même segment.

En 1978 fut lancé à Stanford le programme VALS (Values & lifestyles, Valeurs et styles de vie) qui classifiait les individus en 9 types psychologiques et qui fut adopté par les départements de publicité des entreprises, ravis de trouver une méthode similaire à celle qu’ils connaissaient.

La psychographie, disait-on, s’était révélée effective dans le renforcement des marques.  Ainsi la campagne Pepsi en son temps avait fédéré des consommateurs autour de la culture jeune du moment.  Mais même si les campagnes basées sur la psychographie sont bonnes pour émouvoir les spectateurs, les caractéristiques et les attitudes invoquées par de telles publicités ne sont tout simplement pas les moteurs de l’activité commerciale.

De plus les segmentations de la psychographie ont peu éclairé les entreprises.  Mais malgré ses performances décevantes, la segmentation du marché est encore largement employée.  Or l’évidence suggère que ce n’est pas un très bon outil.  Une enquête d’une entreprise que nous appellerons HomeAirCo l’a montré.  Une segmentation trop brute sera peu efficace pour développer le marché.

Segmentations diverses selon les buts

Les segmentations psychographiques peuvent être utilisées pour créer la publicité qui influencera le consommateur à s’intéresser à une marque particulière.  Mais elles ne sont pas aussi bien appropriées pour les autres buts.  Vous avez besoin d’un genre différent de segmentation non démographique pour rechercher, par exemple, quel genre de produits faire.  Voici les différentes caractéristiques de ces deux types de segmentation.


Segmentations pour développer la publicité
Segmentations pour développer de nouveaux produits

Populations

étudiées
Utilisateurs du produit ou du service à qui il faut faire de la publicité
Utilisateurs de produits ou services liés qui ont déjà rencontré des besoins similaires ; partenaires comme les distributeurs et les détaillants

Sources de

données

enregistrées
Sondages
Données d’achat et d’utilisation sur les consommateurs, complétées par des sondages ; analyses des finances et des préférences de canaux des consommateurs

Outils d’

analyse

utilisés
Analyse statistique des résultats des sondages
Analyse des consommateurs (sur le terrain et en laboratoire) qui restent fidèles et ceux qui changent pour les offres des concurrents

Rendement
Segments qui diffèrent dans leur réponse à un message donné
Segments qui diffèrent dans leur pouvoir d’achat, leurs buts, leurs aspirations et leur comportement

iv. Le retour en arrière

Si une segmentation significative consiste à trouver des modèles dans les comportements d’achat actuels de vos clients, il faut réunir des données pertinentes.  Beaucoup d’entreprises le font de façon routinière.  Si ce n’est pas votre cas, vous pouvez utiliser une recherche qualitative pour explorer les motifs et besoins sous-jacents à l’acte d’achat et des méthodes quantitatives pour comprendre les forces et faiblesses concurrentielles.

Armé de ces données, vous pouvez façonner des segments significatifs et applicables qui :

· reflètent la stratégie de l’entreprise

· indiquent où se trouvent les sources de revenus ou de profit 

· identifient les valeurs, attitudes et croyances des consommateurs, reliées directement aux offres de produits ou de service

· sont centrés sur le comportement effectif du client

· ont du sens pour les hauts responsables de l’entreprise

· adaptent ou anticipent les changements dans le marché ou dans le comportement du consommateur.

Qu’essayons-nous de faire ?

L’arrivée d’un nouveau responsable marketing entraîne souvent un nouvel exercice de segmentation.  Malheureusement, peu de ces responsables ont réfléchi à la question de savoir quelle décision stratégique de l’entreprise bénéficierait d’une telle segmentation.

Pour une entreprise de courtage par exemple, le principal challenge stratégique serait de savoir comment réduire les défections de clients vers des concurrents qui font plus de remises.

Pour une entreprise de soins personnels, ce sera comment insérer une forte marque de savon parmi les déodorants.  Et pour une chaîne de fast-food, ce pourrait être de savoir s’il faut proposer des alternatives en matière de menus plus sains.

Les segmentations utiles pour cela ne vont pas enter d’explorer les personnalités des clients ; elles vont tenter d’identifier les groupes intéressés ou potentiels suffisamment nombreux et lucratifs pour justifier une suite.  Cela va nécessiter des segmentations nouvelles et différentes.

Quels consommateurs entraînent des profits ?

Il faut d’abord identifier les groupes qui comptent financièrement pour l’entreprise et ensuite comprendre ce qui fait que ces clients sont profitables et chercher de nouveaux consommateurs qui partagent au moins deux de leurs caractéristiques.  Ainsi, un fabricant de bagages dont les marges les plus importantes proviennent d’une valise souple mais durable peut constater que ses principaux acheteurs sont des voyageurs internationaux.  Les autres voyageurs internationaux sont donc des clients potentiels.

Pour comprendre l’importance de cette question, examinons l’expérience d’une banque d’affaire leader qui souffrait d’un faible taux de croissance et d’une part de marché stagnante.  Sa segmentation existante répartissait les clients en fonction des employés qui les géraient (responsable des relations, employé pour la branche supérieure et employé pour la branche inférieure), ce qui dépendait du niveau des biens et revenus des clients.  Les clients les plus rentables dépendaient du responsable des relations, etc.  Mais la banque ne savait rien ou presque de ce qui distinguait un client du responsable des relations du client d’un autre.

Une recherche de trois types fut lancée :

· démographique (âge, occupation, biens,…)

· comportementale (services utilisés, nombre de transactions sur un mois, lien avec combien d’institutions financières)

· attitudinale (sophistication financière, temps consacré aux investissements, tolérance au risque).

La segmentation qui résulta de cette enquête différait fort de la précédente.  L’enquête permit une compréhension de valeurs de vie différentes.  Ainsi dans un même segment de clients très rentables, il y avait de fortes différences de rentabilité.  La banque put alors se lancer dans la tâche coûteuse de réorienter ses offres à ses clients.  Trois segments relevés dans l’enquête s’avérèrent peu rentables et furent répartis chez les employés de la branche inférieure.

Quelles attitudes sont importantes dans la décision d’achat ?

Même si une segmentation liée à des traits de personnalité immuables apporte peu, il y a une place pour un examen approprié des styles de vie, dans un contexte directement en relation avec le service ou le produit en question.

Que font réellement mes clients ?

Pour comprendre comment un consommateur répondrait à des produits qu’ils ne connaît pas encore, on peut créer des simulations en laboratoire au moyen de certaines techniques, comme l’analyse conjointe (conjoint analysis) qui présente au consommateur diverses combinaisons de produits ou services.  

Exemple : un fabricant de nourriture pour animaux domestiques qui adapte ses emballages en fonction des observations faites par les consommateurs-test.

Cette segmentation aura-t-elle du sens pour la direction ?

Le marketing peut se nuire à lui-même s’il échoue à convaincre le senior management.

Exemple : une société financière qui voulait augmenter son propre rôle dans la gestion des biens en l’étendant des gros investisseurs à des investisseurs plus petits.  Une enquête fut menée pour savoir à quel type de conseillers cette tâche allait être confiée mais elle ne convainquit pas la direction et l’enquête fut recommencée sur base d’autres critères.

Notre schéma de segmentation peut-il évoluer ?

Les segmentations doivent faire partie d’une recherche continue de réponses aux questions qui se posent sans cesse dans les affaires.  Les segmentations doivent donc être dynamiques dans deux sens :

· d’abord elles doivent se concentrer sur les besoins, attitudes et comportements qui peuvent changer plutôt que sur les traits de personnalité qui restent constants,

· ensuite elles doivent être revues par les conditions du marché comme l’économie fluctuante, l’émergence de niches et les nouvelles technologies.

Les segmentations effectives se concentrent sur un ou deux enjeux et ont besoin d’être revues dès qu’elles ont perdu de leur pertinence.

v. Le spectre de gravité de décision

L’erreur la plus courante en marketing est d’appliquer un modèle de segmentation pour un autre but que celui pour lequel il avait été conçu.  Mais quelles sortes de segmentations sont les meilleurs pour quels buts ?

A l’extrémité « superficielle » du spectre, les consommateurs recherchent des biens et services qui leur épargnent temps, argent et effort.  Ainsi les produits de toilette ou les snacks sont appréciés en fonction de leur prix ou du degré d’impulsion pour les acheter.

Au centre du spectre se situent des segmentations pour des achats d’importance, comme les voitures ou les appareils électroniques, et les segmentations testent ici la qualité, le design, la complexité et le statut conféré par le produit.

A l’extrémité « profonde », l’investissement émotionnel du consommateur est fort et des valeurs fortes sont engagées, qui rentrent souvent en conflit avec les valeurs du marché.  

Exemple archétypal : les soins de santé.

L’extrémité superficielle (basse)

L’exemple donné ici concerne un fabricant de rasoirs qui  veut dynamiser ses ventes sans cannibaliser son propre marché qu’il domine déjà.  On se doute que le marché du rasoir n’est pas le plus sensible pour le consommateur…  On a d’abord déterminé trois catégories de consommateurs en fonction du type de rasoir utilisé puis on a cherché ceux d’entre eux qui accepteraient de payer plus cher pour un nouveau type de rasoir.  Résultat : les hommes jeunes qui ont une petite amie ou qui doivent se rendre à un rendez-vous de ce type, l’aspect lisse de leur peau est aussi important que leur apparence.

Au centre du spectre

En 1997, Toyota voulut lancer la Prius, une voiture hybride essence/électrique.  Les consommateurs américains étaient peu sensibles au facteur environnemental mais l’enquête montra que 10% d’entre eux pouvaient l’être.  Le marketing s’est centré sur eux et ce fut un succès.

A l’extrémité profonde (haute)

Les maisons de retraite qui pratiquent les soins continus pour personnes âgées dépendantes (continuing care retirement communities CCRCs) sont chères et connaissent pourtant le succès.  L’enquête a montré deux facteurs caractéristiques pour leur succès :

· le désir d’autonomie

· la volonté de vivre dans un environnement quasi institutionnel.

· La mauvaise pratique du marketing. Pourquoi et comment y remédier ? (texte 2, Clayton M. Christensen, Scott Cook & Taddy Hall)

Les marketings se focalisent trop sur des segments démographiques trop étroits et sur des extensions de productions toujours plus futiles. Ils devraient, AU CONTRAIRE, découvrir quelle tâche (job) les consommateurs doivent effectuer. Ces tâches désignent les productions les plus utiles.

Pour mettre au point des marques qui signifient quelque chose pour le consommateur, il faut y associer des produits qui signifient quelque chose pour le consommateur.

Dans ce texte :

· proposer une façon de reconfigurer les principes de la segmentation

· décrire comment créer un produit qui aura de la valeur pour le consommateur

· décrire comment de nouvelles marques peuvent être créées pour délivrer, créer une croissance profitable

a. Briser les paradigmes de la segmentation

Certains segmentent le marché en fonction des perçées et des prix. Ils utilisent comme point de repère les accessoires et les fonctions de leur production, améliorant ainsi leur production dans un sens inintéressant pour le consommateur.

Segmenter le marché selon le type de consommateur n’est pas mieux. Les marketeurs cherchent à comprendre les besoins du consommateur et créent des produits pour y répondre. Le problème est que le consommateur ne conforme pas ses désirs pour qu’ils correspondent à ceux de la majorité du segment démographique ! Ce ne sont que des préférences probables ! 

Les produits innovateurs sont devenus un jeu qui rapporte très peu. Pourquoi ?

Il y a une meilleure façon de segmenter le marché et de déterminer quelles innovations valent la peine.

Le client a besoin de produits pour faire des choses précises. Quand les gens ressentent le besoin d’effectuer une tâche, ils recherchent le produit qui les aidera dans cette tâche.

La tâche du marketeur est de comprendre quelles tâches se représentent régulièrement dans la vie du consommateur et pour lesquelles ils, les consommateurs, recherchent un produit particulier.

Créer des produits, faciles d’utilisation et bon marché, pour faire des choses que les consommateurs n’ont pas envie ou ont besoin de faire est une mauvaise idée.

xxxi. Créer des produits qui remplissent cette fonction

Chaque tâche humaine a une dimension SOCIALE, FONCTIONNELLE, EMOTIVE

La tâche, pas le consommateur, est l’unité d’analyse fondamentale !

Ex : les milk-shakes

L’enquête doit être faite auprès des consommateurs concernés (pas les segments supposés) et on doit les interroger sur l’usage du produit et sur le pourquoi du choix de ce produit.

Quand on a compris pourquoi le consommateur achetait un milk-shake, il a été facile de déterminer quelles améliorations on pouvait lui apporter. 

En comprenant l’usage et en s’intéressant à ses dimensions sociales, fonctionnelles et émotionnelles, les sociétés gagnent des parts de marché, pas seulement sur ses concurrents directs mais aussi sur des concurrents qui font des produits destinés au même usage. Ex : milk-shake contre bananes, donuts,…

Les marchés pour un usage sont en général plus larges que les marchés d’un seul produit.

Pourquoi tant de marketeurs tentent de comprendre le client plutôt que l’usage ?

Il existe des cas particuliers, comme l’hygiène féminine ou les soins pour bébé, pour lesquels l’usage est si fortement lié à l’utilisateur que si on comprend le consommateur, on comprend l’usage. Mais cette coïncidence est rare.

xxxii. Comment une raison-cible peut faire augmenter la catégorie du produit ?

De nouveaux marchés en croissance sont créés quand des sociétés innovantes réalisent un produit et positionnent leur marque pour un usage pour lequel il n’existe aucun produit. 

En réalité, les compagnies qui ont toujours segmenté et mesuré la taille du marché en fonction des catégories de produit se rendent compte que quand ils segmentent le marché en fonction de l’usage, leur marché est bien plus large. Comment identifier les usagers à poursuivre ? il faut éteindre le PC, sortir du bureau et observer !

Une stratégie de communication est importante. Elle doit permettre au consommateur de se rendre compte que quand ils ont besoin de faire quelque chose, il existe un produit qui correspond à cet usage.

xxxiii. Construire des marques que les consommateurs vont rechercher

Parfois, la découverte du fait que quelqu’un a besoin de faire quelque chose est consciente, relationnelle et explicite. Parfois, la tâche est tellement courante que les consommateurs n’en sont pas conscients. Donc le consommateur est chanceux quand il se rend compte qu’il doit faire une tâche, qu’un produit de marque existe, et qu’il est parfaitement adapté à la tâche. Cela revient à dire que la marque d’un produit est étroitement associé à l’usage pour lequel il est recherché (= « Purpose Brand »)

La plupart des grandes marques actuelles ont atteint ce statut parce qu’elles se sont concentrées sur un usage particulier. 

Cet avantage des marques peut être détruit si les marketeurs ne s’en tiennent pas à leur usage. Quand ils tentent de mettre en place une marque générale, le risque est que les consommateurs cherchent les produits pour un usage pour lequel ils (les produits) ne sont pas destinés. Les clients sont mécontents et cela rejaillit sur toute la marque.

Une marque à l’usage bien défini a deux avantages :

· guide les consommateurs vers le produit efficace

· guide les producteurs pour développer de nouvelles versions du produit.

Il existe une exception concernant les marques qui offrent un « style », une façon de se sentir. Lorsque nous avons besoin d’offrir cette image de nous (insolent, prestigieux,…), nous recherchons la marque qui nous permette de la développer = USAGE « ASPIRATIONS » -> c’est la marque elle-même que l’on recherche, plus que la dimension fonctionnelle du produit.

xxxiv. Le rôle de la publicité

Beaucoup de publicistes croient qu’ils peuvent créer seuls une marque. Mais la pub NE peut PAS créer une marque ! Elle DIT aux consommateurs qu’il existe un produit habilité à réaliser la tâche qu’ils veulent exécuter.

Ex : Soupy Snox -> 4 :00

= transformer une marque qui est une simple description du produit en une marque avec un but qui clarifie la nature de l’usage et le produit qui est destiné à la faire.

La pub clarifie la nature de l’usage et aide mieux les consommateurs à réaliser qu’ils ont cette tâche à faire. 

Elle informe les consommateurs qu’il existe un produit pour réaliser cette tâche et donne au produit un nom qu’ils peuvent facilement retenir. La plupart des produits ne sont pas créés pour un usage spécifique et sont dès lors peu différenciés de leurs concurrents.

EXCEPTION : Les marques avec but pour des tâches amitieuses et pour lesquelles les marques doivent être construites par les images de la publicité.

xxxv. Etendre ou détruire une marque

Quand une solide marque ayant un but est créée, les gens de la société veulent inévitablement l’appliquer à d’autres produits. Il y a des règles quant aux types d’extensions qui renforcent une marque et celles qui l’érodent.

Si une société choisi d’étendre sa marque à d’autres produits recherchés pour le même usage, cela peut se faire sans compromettre l’idée que la marque transporte.

Si la marque est étendue à des produits d’un usage différent, elle perd sa signification claire et développe un autre caractère à la place. (= « Endorser Brand »).

En général, ces marques perdent leur habilité à guider les gens qui ont besoin d’un objet pour un usage particulier. Les consommateurs utiliseront ces produits pour des mauvais usages -> mécontentements -> méfiance vis-à-vis de la marque.

Une marque peut s’étendre de deux façons sans en pâtir :

· différents produits pour un même usage (aller vers le haut)

· étendre sa marque à d’autres usages (s’étendre horizontalement)

xxxvi. Pourquoi les marques fortes sont-elles rares ?

Se concentrer sur un usage crée une différentiation mais quand une société communique sur ce que son produit fait parfaitement, elle communique aussi sur ce qu’il n’est pas capable de faire ! Pourtant une marque de but permet d’être compétitif, tout en demandant le prix plus élevé…

xxxvii. Conclusion.

Partout, les exécutifs sont chargés de générer une croissance profitable. Ils sont persuadés que les marques sont les véhicules nécessaires à la croissance et aux profits visés. Pourtant, le succès est rare lors de l’établissement d’une marque. Pourquoi ?

Ce n’est pas à cause d’un manque d’efforts ou de ressources, ou un manque d’opportunités au sein du marché, le problème est que les théories en pratique pour la segmentation de marché et la construction de marques sont criblées d’hypothèses imparfaites.

Il faut donc, comme le suggère Lafley, briser les modèles. Les marketeurs agissant ainsi seront récompensés par des marques à succès et une croissance profitable de leur business.

IV. Le ciblage

Une fois la segmentation effectuée, il est nécessaire de prendre une décision, d’évaluer l’intérêt des segments et d’adopter une stratégie pour chacun d’eux. L’évaluation de chaque segment par exemple sur base des outils de stratégie (cf. séance 3), c.-à-d. faire le choix d’un segment ou d’un autre et concentration sur celui qu’on a choisi.

1. Quatre grandes alternatives stratégiques

a. Marketing indifférencié

Segmentation pas assez différente, on adopte donc une politique pour tout.

· Décision de traiter le marché comme un tout

· Logique si peu de segments différents

· Possible si on adopte une stratégie de coûts bas

· Mais de plus en plus difficile à conserver comme approche

xxxviii. Marketing différencié

Choix d’un segment, trouve comment ils réagissent à l’offre. Difficulté de l’image de marque (choix entre marque LUX ou N°1). Dans ce cas, il y a deux positionnements différents, à savoir si on veut une marque ou non. Nécessite un monitoring important : le segment choisi est-il toujours pertinent ?

· Décision d’être présent sur plusieurs segments et de proposer des offres ou des programmes marketing distincts pour chacun d’eux

· Deux grandes options : soit créer des offres fondamentalement différentes, soit les positionner différemment sur chaque marché

· Générateur de coûts (modification du produit ou service, disparition d’économies d’échelle, gestion administrative, des stocks, de la communication)

· Gestionnaire doit évaluer en permanence la pertinence de la politique de ciblage poursuivie

· Point de vue stratégique, possibilité de vouloir attendre d’attaquer un segment (plans de conquêtes progressifs), de vouloir délaisser un segment pour des motifs d’image ou d’éthique

xxxix. Marketing concentré

Décision de se concentrer sur un segment ou une niche particulière. En termes d’approche, souvent positif point de vue connaissance du marché et réduction des coûts mais hautement risqué puisque dépendante d’un seul segment.

xl. «Sur-mesure » de masse

· Quelle stratégie ?

· Si les ressources sont limitées, le choix d’un marketing concentré sur un seul segment doit se faire car il est impossible de servir tout le marché ou d’adapter son offre à chaque segment

· Si le marché est homogène, on adopte un marketing indifférencié

· Fonction de la concurrence et de sa force dans chaque segment

V. Positionnement et différentiation

Rappel : on a vu l’approche de segmentation et de ciblage qui permet de déterminer quels segments nous voulons servir mais aussi d’obtenir des éléments d’information propres à chaque segment. Comme les marchés sont caractérisés par une importante concurrence,  il est ensuite important d’avoir une stratégie de positionnement et de différentiation afin que le segment visé puisse associer notre produit à une idée précise et valorisante.

1. Définition (Kotler et Dubois, 2005)

Le positionnement est une « conception d’un produit et de son image dans le but de lui donner une place déterminée dans l’esprit des clients visés ». Cette définition met l’accent sur le fait que la cible à atteindre est l’esprit des clients. Il faut que le produit y prenne place.

a. L’esprit des clients

Avant de déterminer la place de notre produit dans l’esprit des clients, il faut être déjà perçu comme une alternative! En effet, constat:

· de nombreux produits restent anonymes (sans image définie…)

Ex : les produits de grande consommation (est-ce que un camembert est lié à une image de marque ?)

· Si non-anonyme, comment déterminer notre position à un moment donné ? Quel positionnement viser ? Comment se différencier ? Autrement dit, il faut déterminer où on se situe, où on voudrait se situer et comme atteindre cet objectif. Ces trois questions sont cruciales.

· Le positionnement

a. La position de départ

Pour un produit ou service existant, il faut chercher à connaître son positionnement actuel. Possibilité : Approche basée sur une échelle sémantique différentielle (échelle contenant deux mots opposés pour laquelle le répondant indique le point correspondant à son opinion). Cette méthode place les entreprises sur une carte perceptuelle. La carte perceptuelle est un graphe à deux axes (ex : cher/pas cher et moderne/vieux). Pour la dresser, il faut mener une enquête sur les critères qui caractérisent l’entreprise. Le choix des critères est très important. Il faut qu’ils soient pertinents pour que l’enquête ait du sens. Il est important lors du développement de la stratégie d’entreprise de savoir quelle est notre image et celle de nos concurrents sur le marché visé.

Afin de déterminer sa position de départ, il est important de suivre ces étapes :

i. Détermination des dimensions pertinentes

La détermination des valeurs pertinentes est la connaissance de ce que les clients valorisent. Cette valorisation est liée au produit.

Ex : l’aspect « sécurité » a de la valeur quand on parle de voitures, pas quand on parle de sel.

ii. Retrait des dimensions redondantes

iii. Elaboration d’un questionnaire (échelle sémantique différentielle) sur base de ces dimensions

iv. Analyse de la moyenne des résultats

v. Analyse de la variance

La variance correspond à l’écart des réponses données par rapport à la moyenne. Cet aspect est très important à prendre en compte car plus la variance est élevée, plus on a de chance de se différencier des concurrents.

Ex : la variance : un auditoire à une moyenne de 12/20 pour un examen. Mais ce résultat est interprété différemment suivant que tous les élèves ont une note entre 11/20 et 13/20 ou entre 6/20 ou 18/20.

xli. Exemple : l’université

Les axes possibles de valeur pour l’université peuvent être : Recherche de qualité/Recherche faible, Enseignement moderne/Enseignement rétrograde, Campus dégradé/Campus moderne, Campus convivial/Campus sinistre, etc.

xlii. Les cartes perceptuelles
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Ces cartes perceptuelles peuvent être appliquées à tous les produits.

Le pire pour une entreprise est de se retrouver toujours au milieu des autres quelque soient les axes choisis.

On peut faire la même chose avec les fabricants de pralines (critères : artisanal/industriel, mode(trendy)/démodé, bas de gamme/haut de gamme, prix, goût).

Les principaux résultats montrent que Wittamer est considéré comme un artisan mais n’est pourtant pas situé dans le haut de gamme alors qu’en général, ce qui est haut de gamme est artisanal...

Le positionnement de Leonidas est intéressant car il montre qu’il possède la praline la moins chère et de bonne qualité (bonne relation qualité-prix).

La plus mauvaise position est celle du milieu car elle ne se distingue en rien des autres, on ne peut donc pas travailler sur un aspect unique qui caractérise le produit.

xliii. Le positionnement

Intérêt de connaître son positionnement mais aussi celui de ses concurrents. Possibilité de déterminer les positionnements relatifs et de les présenter sur une carte perceptuelle.

Exemple Sargeant (2005), université, Kotler Dubois (2005), shampoings, Lovelock & Wirtz (2004), secteur hôtelier.

L’enquête doit donc se faire en trois étapes, comme le montre le schéma suivant : 


[image: image10]
Le positionnement se fonde sur l’analyse de marché, sur la connaissance de nos forces internes (ce qui nous permet de savoir quel marché on peut viser) et sur l’analyse de la concurrence. Ces trois analyses doivent être faites pour pouvoir se positionner. Trop souvent, les enquêtes ne portent que sur le marché.

Rem : pour avoir un positionnement crédible, il faut se fonder sur seulement quelques éléments. On ne peut pas être le meilleur en tout (mode, prix et meilleur goût). Il faut trouver les éléments qui intéressent le marché cible.

xliv. Le choix de positionnement

Segmentation : mise en évidence de facteurs jugés déterminants ou importants par un segment ou l’autre.

i. Attribut déterminant versus important

Important : jugé comme pertinent par les consommateurs.

Déterminant : décisif dans la décision d’achat (choix parmi les alternatives).

Ex : pour les compagnies aériennes,

· Sont importants les critères de sécurité (c’est souvent un pré requis, c.-à-d. qu’on ne choisi que dans les avions sûrs, ce qui laisse encore le choix entre plusieurs compagnies).

· Sont déterminants les critères de ponctualité, de confort…

Rem : les compagnies low-cost on des problèmes d’image. Elles sont souvent considérées comme moins sûres et moins ponctuelles que les autres alors que ce n’est pas vérifié dans la réalité.

ii. Les principes généraux du positionnement

Nécessité d’établir une position dans l’esprit des consommateurs

Le problème est souvent que les consommateurs n’associent pas une idée claire au produit que l’on propose, ce qui est grave pour l’entreprise.

Le positionnement devrait être propre et délivrer un message simple et cohérent

Le positionnement doit permettre d’être distingué des concurrents

Une société ne peut être tout pour tous et doit focaliser ses efforts

L’objectif est de devenir le 1er d’un sous-groupe, pas de la société entière.

iii. Les deux temps du positionnement

Choisir son positionnement

Le choix des valeurs sur lesquelles on va fonder notre positionnement doit venir de l’analyse du marché mais aussi de nos propres forces et de la concurrence.

Les différences peuvent être fondées sur :

· Excellence opérationnelle liée à une avance technologique

Ex : une industrie sucrière a placé des senseurs dans les cuves de sucre de ses consommateurs afin de venir les réapprovisionner dès que le niveau devient trop bas.

· Fiabilité supérieure des produits

Ex : les produits de machine à laver qui lavent plus blanc.

· Compréhension des attentes des clients et capacité à y répondre

Ex : les entreprises qui fondent leur image sur la compréhension du client.

iv. Les stratégies applicables

Les stratégies de positionnement peuvent se faire sur base :

· Caractéristiques du produit (ex : avoir un rasoir avec 4 lames)

· Solutions apportées, c.-à-d. proposer une solution différente au consommateur

· Occasions d’utilisation (ex : une compagnie aérienne qui serait spécialisée en charter)

· Catégories d’utilisateurs

· En référence aux autres produits

· Nouvelle catégorie (ex : banque pour les jeunes)

v. Les erreurs fréquentes

· Absence de positionnement (anonymat). Ce cas est le pire car sans positionnement, il n’y a pas de possibilité de développement.

· Sous-positionnement (positionnement non compris), c.-à-d. que les gens savent sur quels sujets l’entreprise veut se différencier mais ils ne comprennent pas en quoi.

· Positionnement peu crédible (ex : vouloir être compétitif sur le prix et sur la mode)

· Positionnement étroit, c.-à-d. que l’entreprise est marginalisée, elle est dans une niche d’une niche.

· Positionnement confus, c.-à-d. que l’entreprise veut se différencier sur tellement de points qu’on ne sait plus sur lequel elle est vraiment différente.

· Positionnement de « retranchement », c.-à-d. se trouver là où les autres nous ont placé (ex : les places mode, prix, qualité ont déjà été prises par d’autres).

Communiquer ses différences

Pour pouvoir communiquer ses différences, il faut d’abord en être soi-même convaincu.

Il faut ensuite que l’énoncé du positionnement précise :

· Le concept (ex : faire des pralines « trendy »)

· Le(s) élément(s) distinctif(s)

· Le marché-cible (viser des individus sensibles à l’image de marque, à la mode)

· Le besoin couvert (être perçu comme « à la mode », par exemple en sortant des « collections » de praline parallèlement aux collections vestimentaires)

Ensuite, on a une définition en deux temps:

· Définition de la catégorie, c.-à-d. où on se situe.

· Précision de l’avantage distinctif, c.-à-d. qu’est-ce qu’on va mettre en avant.

· Le repositionnement

Le positionnement doit se penser dans un monde évolutif ! Il faut donc de temps en temps ce repositionnement. Parfois les entreprises doivent effectuer un revirement important dans leur positionnement. Ce revirement peut être dû :

· révision du marché à servir

· révision des caractéristiques du produit/service

· Repositionnement pour élément législo-éthique (Lovelock & Wirtz (2004) et exemple Domino’s Pizza)

Ex : Domino’s pizza a fait un repositionnement. Leur premier principe était que les pizzas étaient livrées dans les 30 minutes sinon la commande était remboursée. Pour arriver à tenir le délai, les conducteurs prenaient des risques et des accidents mortels se sont produits. L’image de la vitesse est donc devenue une valeur négative auprès des clients. Afin de se repositionner, Domino’s pizza propose aujourd’hui, non plus que la pizza arrive vite, mais bien qu’elle reste chaude (ce qui était le but cherché par la vitesse).

· La différenciation

Les entreprises sont placées dans un environnement compétitif : risque que les consommateurs ne perçoivent pas de différence réelle entre les offres. Dans ce cas, le choix est basé essentiellement sur le prix. Il faut donc, pour éviter une guerre des prix, uniquement bénéfique au consommateur et pas aux entreprises, trouver des moyens de se différencier.

L’entreprise doit créer des différences valorisées par le consommateur.

La différentiation sera intéressante si elle est :

· Importante, c.-à-d. qu’il faut que la différence ait du sens (contre ex : avoir comme seule différence de créer des voitures rose bonbon n’a pas de sens)

· Distinctive

· Supérieure (contre ex : il n’y a aucun intérêt à être le meilleur dans la préparation des plus mauvaises pizzas)

· Communicable

· Défendable (ex : équiper les GSM d’appareils photos n’est pas défendable à long terme car tout le monde peut copier cette innovation)

· Accessible, c.-à-d. qu’elle doit être communiquée au marché cible

· Rentable

i. La différentiation sur le produit (Garvin, 1987)

· Forme

· Fonctionnalités (lesquelles?)

· Performance

· Conformité aux attentes (Cf. satisfaction)

· Durabilité (ex : les montres Patek)

· Fiabilité (ex : la fiabilité est très importante dans le monde de l’automobile)

· Réparabilité

· Style

· Design (ex : le design est déterminant pour une lampe, car c’est le seul critère d’achat)

ii. La différentiation sur le service

· Facilité de commande

· Livraison

· Façon dont le produit est packagé

Ex : les médicaments aux Etats-Unis sont mis dans des tubes ou des bouteilles plutôt que dans des tablettes ce qui évite de les perdre

· Installation

· Formation du client

· Conseil

· Réparation

· Autres services

iii. La différentiation par le personnel

La façon dont le personnel réagit à la demande des clients peut jouer un rôle très important dans la différenciation de l’entreprise.

iv. La différentiation par les points de vente

v. La différentiation par l’image

Ex : la marque

a. Comment se différencier ?

i. Par le marketing mix

Tous les éléments du marketing mix peuvent y contribuer ! Souvent préférence accordée au produit ou au service mais aussi par l’image ou la distribution.

ii. Autre approche (MacMillan et McGrath)

Autre approche plus opérationnelle se base sur  le concept de la « chaîne de consommation » (MacMillan & McGrath, 1997). MacMillan & McGrath (1997): pistes de réflexion pour trouver des éléments de différenciation. Ils développent la notion de « chaîne de consommation », c.-à-d. l’ensemble de l’expérience du client avec le produit ou service (d’avant l’achat jusqu’à après l’achat). Cette approche vise à déterminer les questions à se poser pour pouvoir ensuite décider de la façon de se différencier.

Comment les consommateurs prennent-ils conscience que vous pouvez répondre à un besoin qu’ils n’ont pas encore identifié?

Les exemples classiques sont le Walkman (pas le meilleur car il n’y a pas eu de différenciation. En effet, à la sortie du walkman, il n’existait pas de concurrence) et l’innovation d’Oral B dans le domaine des brosses à dent. Les brosses à dent répondent à un besoin, mais souvent les gens ne savent pas quand en changer. Oral B a donc mis au point un système de décoloration des fils de la brosse pour avertir les utilisateurs qu’il était temps d’en changer. Afin que cette modification puisse s’inscrire dans le long terme, Oral B a veillé à mettre un brevet sur son invention.

Comment découvrent-ils votre offre?

 Facilité d’accès (ex : Coca), ubiquité, distribution spécifique

Comment les consommateurs finalisent-ils leur décision?

Ex : une banque aux Etats-Unis a décidé, pour attirer les jeunes, de faciliter leur accès aux cartes de crédit en limitant la « paperasse ». L’objectif à long terme est bien sûr de fidéliser ces jeunes.

Comment les consommateurs commandent-ils votre produit?

Ex : commander online a été à un moment un moyen de se différencier.

Comment le produit est-il délivré?

Ex : proposer un moment de livraison flexible (hors heures de travail par exemple) peut être un bon moyen de se différencier.

Que se passe-t-il quand le produit ou service est utilisé par le client? 

La Progressive Insurance of Cleveland a proposé, afin de réduire les attentes après un accident, de faire patrouiller leurs employés pour se rendre plus vite sur le lieu. Ce procédé a eu trois avantages majeurs : ce procédé améliore la relation client, débauche les clients des autres assurances et évite la fraude.

Comment est-il installé?

Ikea pourrait par exemple proposer un code de couleurs pour faciliter le montage de ses meubles.

Comment le payent-ils?

Comment le produit est-il stocké?

Surtout dans le cas des entreprises (business to business), proposer aux entreprises de stocker leur marchandise peut être un atout important.

Comment le déplace-t-on?

Pepsi, au début des années 1970, a allégé ses bouteilles en les fabriquant en plastique plutôt qu’en verre.

Comment est-il réellement utilisé?

Souvent, il est intéressant de savoir comment les consommateurs utilisent votre produit afin de pouvoir se différencier sur une utilisation parallèle.

Comment le consommateur peut-il être aidé en cas de besoin?

Proposer une aide aux clients 24h/7j.

Comment peut-on l’échanger?

La Nordstrom, dans les années 1970 a développé la  stratégie de « no question-asked return policy », c.-à-d. qu’ils reprenaient tout ce qu’on leur rapportait. Ils ont fait leur pub sur le fait que quelqu’un a même ramené ses pneus usés alors que c’est une industrie textile.

Comment est-il réparé?

Ex : proposer une voiture de remplacement.

Que se passe-t-il lorsqu’il n’est plus utilisé?

Ex : rachat de GSM, reprise des canapés et gros électroménagers à l’achat de nouveaux.

iii. Exemple : le concert

L’objectif de la théorie est de trouver comment ça fonctionne.

Dans le cadre d’un concert, une fois fini, on pourrait proposer à l’assistance un café, un bar mais aussi les œuvres entendues en cd, un forum internet, un débat dans la salle, des critiques, commentaires, une revue de presse.

VI. La marque

L’image de marque est un secteur essentiel du marketing. Elle s’inscrit dans la problématique du positionnement et de la différenciation.

Rappel : après une étude, on segmente le marché pour ensuite cibler une partie du marché et enfin se positionner par rapport à celle-ci. Le positionnement peut se faire grâce à l’ensemble du marketing mix. La perception que l’on à de nous est capitale pour une organisation.

1. Définition

Si la définition est intuitive, donner une définition complète est difficile. Selon l’American Marketing Association, une marque est « un nom, un terme, un design, un symbole ou toute autre caractéristique qui permet d’identifier les produits et services d’un vendeur comme distincts de ceux des autres. D’un point de vue légal on parle de marque déposée. Une marque peut identifier un objet, une famille d’objets ou tous les objets du vendeur ». L’objectif de la marque est de se différencier, de se protéger légalement et de correspondre à un produit ou à toute l’entreprise.

Ex : la marque BIC a un très bon positionnement pour les stylos billes (qui ont d’ailleurs pris son nom), mais était-ce judicieux de garder cette marque pour des briquets et des parfums ?

· Analyse de l’image de marque

La marque s’inscrit dans une logique de positionnement car c’est souvent ce que les gens voient et retiennent. L’image de notre marque doit correspondre avec le positionnement que nous désirons. Il est donc impératif de déterminer comment cette dernière est perçue. Pour se faire, on peut procéder :

a. L’enquête par association de mot

Pour mener une enquête par association de mot, un posera une question telle que : « Quel type de personne (traits de personnalité) vous évoquent les marques suivantes ? ». Voici quelques exemples :

· BMW :

· Jeune cadre dynamique

· Voiture de société

· Gens qui ont les moyens

On remarque que BMW évoque quelque chose pour les gens et a une image précise. De même, on voit que l’auditoire à une vision assez homogène du produit qui peut être opposée à celle d’autres. Il existe donc une segmentation du public.

· Mercedes :

· Allemand

· Vieux

Si Mercedes veut se positionner par rapport aux vieux, il vaut mieux le faire par certaines valeurs (le confort) que par une définition de l’âge (souvent les vieux n’aiment pas qu’on leur dise qu’ils sont vieux).

· Mitsubishi :

· Japonais

Mitsubishi a le problème de ne pas être relié à un attribut propre sauf celui de sa nationalité. La caractérisation par la nationalité peut être problématique car si le Japon a un geste malencontreux sur la scène internationale, ça va se ressentir sur les ventes de Mitsubishi.

Ex : Lego (fort associé au Danemark) a souffert de la participation du Danemark à la guerre en Irak et à la publication des caricatures de Mahomet.

xlv. L’enquête par personnification

· Michelin :

· Carte, pneu, bons restaurants

· Bibendum

Dans le cas de Michelin, il y a une

personnification de la marque.

En effet, Bibendum représente

le type sympa, bon mangeur, etc.

· Nike :

· Sport

· Le sigle

Le problème de Nike est son image « trop » forte qui lui a été préjudiciable lors de la crise de l’exploitation des enfants. Plusieurs firmes exploitent des enfants mais Nike a été l’exemple le plus facile à retenir.

· Perrier :

· Son slogan : « c’est fou » 

· Spa : 

· Le petit bonhomme (à nouveau un cas de personnification de la marque).

xlvi. L’enquête par analyse de « l’essence » de la marque

Dans ce type d’enquête, on cherche à savoir pourquoi c’est une marque qu’on veut acquérir et pas un objet. Par exemple, demander « pourquoi désirez-vous acquérir spécialement ? » :

· Un téléphone Nokia

· Pour la facilité du menu

· Une voiture Smart (facile à garer)

· Une imprimante HP

· La marque

a. Les points positifs

Une marque forte a de nombreux points positifs, entre autres, elle permet :

· Fidélisation

· Concurrence

· Conquête de nouveaux marchés

Ex : Nivea est leader dans le marché des soins de beauté pour hommes car sa crème de base était très connue et que cette crédibilité a pu être transférée sur sa nouvelle gamme. Nivea a donc capitalisé sur son image de marque.

· Très grand potentiel en termes de positionnement car la marque est vecteur d’identification et de différentiation. L’objectif est de se différencier, de se positionner et enfin de permettre l’identification (comme l’on réussi Bic ou Frigo)

· La marque permet de demander un prix plus élevé que d’autres pour un même produit

Ex : les mêmes saucissons, produits au même endroit en même temps sont vendus à des prix différents car les gens n’osent pas montrer un saucisson de « mauvaise » marque à leur invités

xlvii. Les points négatifs

La marque a un contenu symbolique très complexe. Avoir une bonne marque est un élément fragile. Il est donc important de se poser les questions suivantes :

· quel nom choisir (il faut tenir compte de la sensibilité de certains pays si le produit est international car un mot n’a pas toujours la même signification partout) ? faut-il qu’il soit immuable ?

Ex : plusieurs marques ont décidé de changer de nom (Orange devient Base pour des raisons légales, Smith devient Lays, SMAP devient Ethias pour éviter la relation aux scandales de la SMAP, Raider devient Twix pour avoir le même nom dans tous les pays)

· Quel logo choisir ? faut-il qu’il soit immuable ?

Une marque est fragile car elle est à double tranchant.

Ex : Nike et l’exploitation du travail des enfants.

Il y a une nécessité de garantir la cohérence entre la « promesse » issue de la marque et la réalité.

Ex : est-ce que Volvo peut se permettre d’avoir des voitures peu sûres ? Est-ce que Toyota peut se permettre d’avoir des problèmes de fiabilité ?

Quels sont les types de promesse qui peuvent être proposées  ? Ce sont :

· Attributs

· Un ensemble d’avantages ou de bénéfices clients

· Un ensemble de valeurs (culture de l’entreprise)

Ex : Les magasins Body Shop se veulent éthiques

· Une culture (affiliation culturelle)

Ex : lier une marque à un pays comme le fait Mercedes, voiture allemande

· Une personnalité

Lier sa marque à une personnalité peut être dangereux

Ex : une compagnie d’assurance avait pris Zinedine Zidane comme modèle pour sa campagne car il représentait le fairplay. Cette image a été bafouée lors de la coupe du monde et de son coup de boule.

· Un profil d’utilisateur

xlviii. Comment gérer sa marque ?

Comment faire évoluer ou tenir compte de l’évolution des significations symboliques ? Quelles dimensions privilégier?

Ex : Les marques suivantes sont associées à des pays particulier :

· Klarbrunn (Eau) à l’Allemagne/l’Autriche

· Giorgio di St. Angelo (Haute couture) à l’Italie

· Haägen Dasz (Glaces) aux pays scandinaves

Et pourtant toutes ces marques sont américaines.

L’objectif pour l’eau était de créer un lien avec l’image de la forêt noire, des montagnes autrichiennes, pour la haute couture de s’associer à l’image de Milan et pour les glaces, la Scandinavie semblait être adéquate (d’ailleurs Haägen Dasz ne veut rien dire en aucune langue…).

Ce type de relation est un bon élément marketing comme le prouve l’enquête de Leclerc, Shmitt, Dubé (1994). Ils analysent l’impact d’un nom de marque étranger (français) sur la perception d’un produit. Les résultats de leur étude sont que : 


· Impact des stéréotypes culturels

· Pas de renforcement si confirmation d’origine mais pénalité en cas inverse

· Robustesse même en présence du produit, c.-à-d. que si on a deux produits identiques de marque différente, on va choisir en fonction de la marque la plus cohérente avec le produit.

La marque a des aspects multiformes (slogan, symbole, logo etc.). Il est nécessaire de clarifier son rôle en termes de promesses. La notion d’engagement et d’implication globale de l’entreprise est également importante. Il faut garder une cohérence entre les éléments.

Ex : Périer, « c’est fou » ne peut pas avoir une pub avec deux vieux devant la télévision.

· Le capital de la marque

Il est important à connaître le capital d’une marque pour savoir comment investir. Par exemple, des études montrent qu’il serait plus intéressant de capitaliser sur la marque Bruxelles plutôt que sur la Wallonie, la Flandre ou même la Belgique.

La force d’une marque très variable. Elle peut s’évaluer sur plusieurs points :

· Lors d’acquisitions de sociétés, payement possible d’un « goodwill », c.-à-d. d’une différence entre la valeur d’acquisition et la valeur comptable. Dans ce cas, le Capital-marque équivaudra à la valeur ajoutée de la marque points de vue volumes et marges (ref propre et concurrent)

· Classement sur base de la valeur régulièrement publiés par des grands hebdomadaires (Business Week, L’Expansion par exemple).
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· Approche individuelle. Basée sur son effet sur les consommateurs et des distributeurs :

· Connaissance de la marque (Notoriété)

· Associations fortes, nombreuses, distinctives et positives

Ex : Coca-Cola a un énorme capital marque auprès des clients et des distributeurs

· Financière avec à la clef une valeur chiffrée

· Degré de familiarité avec la marque :

· Rejection

· Non-reconnaissance

· Reconnaissance

· Préférence

· Insistance

Ce degré peut être déterminé soit par une enquête sans assistance (on demande à quelqu’un de citer toutes les marques qu’il connaît) ou avec assistance.

Une image de marque forte permet de s’imposer en termes de négociations avec les distributeurs car souvent, il y a un rapport de force entre distributeurs et producteurs qui dépend de leur rapport de force.

Ex : le chocolat. Les distributeur sont dépendants de Nutella mais ont beaucoup de liberté par rapport aux plus petites marques. 

L’image de marque est parfois considérée comme valable à l’infini. Pourtant, il faut soutenir sa marque. On peut le faire de plusieurs manières :

· Mais souvent nécessité d’investir en recherche et développement pour soutenir sa marque

Ex : l’éléphant Côte d’Or était tourné de dos avant. Les managers trouvant l’image trop conservatrice (regard en arrière, etc.) lui on fait faire un quart de tour.
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Ex : L’habillement de Johnny Walker qui suit les modes
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Ex : la marque Canon était au départ baptisée Kwanon en référence à une déesse. Cette référence est tombée suite à l’intégration du marché américaine en 1935.

 

Ex : Black & Decker
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Ces changements de noms ne sont pas limités au secteur des entreprises.

Ex : ORBEM devient Actiris.

Ex : les Musées Royaux des Beaux-arts deviennent le Bozar, ce qui lui permet de se différencier de tous les musées des Beaux-arts.

· En cas de besoin, nécessité d’en changer

xlix. Décisions relatives à la marque

i. En faut-il une ?

En effet, il y a plein de marques qu’on ne connaît pas (entre autres toutes les marques business to business).

Historiquement, pendant longtemps, les marques ont été peu présentes (à l’exception des œuvres d’art par la signature de l’artiste). Ce n’est qu’à la fin du XIXème siècle qu’on constate un fort développement des marques pour des sociétés commerciales. Plus récemment, renforcement des marques pour des organisations sans but lucratif.

La marque a de nombreux points positifs avancés :

· Identification et différentiation

· Protection légale pour contrefaçon

Cette protection permet de se prémunir de deux dangers de la contrefaçon

· Si on base sa marque sur la qualité de son produit, une existence de contrefaçon de piètre qualité peut nuire à l’image

· Si on base sa marque sur la rareté de ses produits, une surabondance de produits contrefaits nuit à son image

· Idée de qualité

· Facilité de ciblage

· Association d’une image valorisable

Néanmoins, on constate une multiplication des produits sous la marque de distributeur (MDD) ou marques des premiers prix (les « produits blancs »).

ii. Qui l’appose ?

Qui doit apposer la marque : le fabricant, le distributeur ou encore sous-traitant?

Pour les distributeurs, avoir une marque propre génère des marges plus élevées, occasion de différentiation (par exemple pouvoir se différencier des autres distributeurs grâce à la qualité de ses produits), pouvoir de négociation par rapport aux producteurs. La question de pouvoir est importante. Souvent, ce sont les distributeurs qui ont le plus de pouvoir dans les négociations.

Possibilité pour les fabricants de se retrouver dans « le cercle vicieux des marques », c.-à-d. que dans le cadre d’une compétition sur le prix d’un produit, si on cherche à se différencier par la marque, il n’est pas possible de tenir les deux positions. On assiste dès lors à des publicités groupées (le co-branding ou encore des publicités pour l’achat de marques en général).

iii. Quelle stratégie pour les innovations ?

Faut-il créer une nouvelle marque pour un nouveau produit ?

Quatre stratégies sont possibles :

· Une marque par produit (noms de marques individuels)

Ce système pose des problèmes de promotion (couteux) et empêche de capitaliser sur la marque

· Une marque qui couvre tous les produits (marque ombrelle)

Cette stratégie est parfois difficile à mener car il y a des risques d’incohérence ou de report des défauts d’un produit sur l’autre même s’il n’existe aucun lien entre les deux.

Ex : Peugeot produit des voitures et des poivriers.

· Une marque différente par gamme de produit

Ce procédé peut servir à différencier les activités de l’entreprise mais aussi à mettre deux secteurs d’une même entreprise en compétition en espérant que cela les stimule.

Ex : la société Altria dirigeait plusieurs marques. Intelligemment, elle a scindé les noms car elle possède à la fois Philip & Morris (cigarettes) et Philadelphia.

· La juxtaposition du nom auprès des marques individuelles

Dans ce cas, on espère que le nom de la maison mère soit assez fort pour porter la marque.

Ex : le label « La qualité Henkel ».

iv. Faut-il repositionner sa marque ?

Le choix du nom

Au moins une des qualités suivantes requises lors du choix du nom :

· Evocation des avantages (ex : l’Hôtel Bel Air)

· Description des produits/services (ex : Quick)

· Suggestion de qualités

· Facilité de prononciation

· Distinctif (ce point est obligatoire…)

· Pas être associé à des connotations négatives à l’étranger

· La typologie des marques

a. Marques fonctionnelles

Les marques fonctionnelles répondent à un besoin fonctionnel, importance du prix.

l. Marques d’image

Les marques d’image sont destinées principalement pour les produits dont la qualité est difficile à évaluer, importance de l’image, importance de la communication.

li. Marques expérientielles

Les marques expérientielles sont liées à mettre l’accent sur l’expérience lors de la consommation.

Ex : Disneyland Paris met l’accent sur le fait qu’il n’y a pas que les attractions qui sont biens mais tout le reste aussi (jusqu’au train qu’on prend pour y aller et les hôtels où loger).

· Les stratégies des marques

Les stratégies de marques les plus fréquentes sont :

· Extension de gamme (nouvelles variantes même catégorie de produits)

· Extension de marque (autre produit)

· Marques multiples (marques se concurrençant)

· Nouvelles marques

· Repositionnement

· Co-Branding, c-à-d que deux marques s’associent pour un même produit

Ex : le Coca Light est une association du Coca et de spartam, les ordinateurs Dell associent leur image à celle d’Intel, Calgon s’associe à des marques de machines à lessiver, Karl Lagerfeld et H&M s’associent pour lancer une collection (cette dernière est particulière car elle associe luxe et grande distribution).

· Etendre les profits, pas les lignes de production (texte 6, J. A. Quelch & D. Kenny)

Une extension de lignes de productions non contrôlée peut affaiblir l’image de la marque, interférer sur les relations commerciales et cacher des augmentations de coûts.

Depuis une dizaine d’années, les produits se multiplient au sein d’une même catégorie.  Toutefois, de plus en plus de preuves tendent à montrer les pièges d’une expansion si agressive si elle n’est pas bien menée : coûts inattendus, affaiblissement de la marque et troubles dans les relations avec les distributeurs et les détaillants.  Dans beaucoup de sociétés, on ne s’interroge pas sur la stratégie d’extension des lignes de production :

· marketers : plus de lignes de production permet d’augmenter le segment du marché touché.

· Responsables des ventes : excuse pour engager plus de vendeurs.

Comment les compagnies peuvent-elles encourager une évaluation de cette stratégie ?

· prouver qu’une ligne ciblée et bien dirigée amène a de plus grands profits et est une assise pour toute la compagnie.

· Aller à l’encontre de certaines idées reçues concernant cette stratégie.

a. L’attrait des extensions de lignes

Il peut s’expliquer par 7 facteurs :

i. Segmentation de la clientèle :

Les managers perçoivent les extensions comme une façon peu coûteuse et peu risquée de rencontrer les besoins de segments différents. En utilisant des études de marchés plus sophistiquées et moins chères ainsi que le marketing direct, ils peuvent cibler des segments plus spécifiques. De plus, cette segmentation complexe peut désormais être traduite grâce à des plans de communication et de publicité plus performants.

ii. Désirs des consommateurs :

De nombreux consommateurs changent de marque pour essayer de nouvelles choses.  Les extensions tentent de satisfaire ce besoin d’autre chose.  Elles ont pour but de répondre aux besoins non satisfaits des consommateurs tout en les gardant fidèles à la marque. De plus, cela permet d’augmenter l’espace linéaire (même consenti par un distributeur) et donc d’attirer l’attention du consommateur (l’emballage et le logo y participent aussi).

iii. Etendue des prix :

Soit les nouveaux produits sont vendus plus chers et dans ce cas, la société augmente son bénéfice. Soir les nouveaux produits sont vendus moins chers et cela permet d’offrir un plus large éventail de prix afin de capturer la plus large audience.

iv. Surproduction :

Une capacité excessive encourage l’introduction de lignes de produits qui ne requièrent que des adaptations mineures des installations existantes.

v. Gain à court terme :

Une extension augmente les ventes rapidement et pour pas cher. Le coût en temps et en argent du développement d’une nouvelle marque est beaucoup plus important.  En fait, peu de managers acceptent d’investir en temps et d’assumer des risques pour leur carrière en lançant une nouvelle marque sur le marché.  L’extension offre des retombées rapides et un risque minimum. De plus, les managers mettent en place des objectifs de ventes pour un nouveau produit.  Parallèlement, sous la pression de Wall Street, ils n’investissent pas assez dans les recherches et les développements à long terme nécessaires pour créer de nouveaux produits.

vi. Concurrence :

Les extensions sont un élément de concurrence à court terme qui augmente le contrôle d’une marque sur le linéaire (parfois pour toute la gamme de produits).

vii. Pression du marché :

La prolifération des chaînes de distribution crée une pression sur les producteurs pour obtenir une offre plus large et plus variée (notamment au niveau du conditionnement).

lii. Pièges de la prolifération

Risques et problèmes : 7.

i. Ligne directrice plus faible :

Les managers développent souvent les nouvelles lignes sans en supprimer d’autres.  La ligue se développe jusqu’à la sur-segmentation et le rôle stratégique de chaque objet est oblitéré jusqu’à la confusion.

· Point de vue détaillants : ils ne présentent pas toute la ligne et font des choix arbitraires jusqu’à la perte de contrôle sur la présentation des produits.  

· Point de vue consommateurs : une ligne de produit désorganisée peut les rendre confus.

ii. Faible fidélité à la marque :

La loyauté tient à la recherche d’un même produit de manière systématique.  Quand une compagnie étend sa ligne, cela risque de déranger les schémas et habitudes d’achat qui font la loyauté et de rouvrir la recherche de nouveaux produits.  Si une extension peut aider une seule marque à satisfaire les besoins de consommateurs divers, elle peut aussi encourager les consommateurs à rechercher la variété, parfois chez une autre marque.

Dans le court terme, une extension peut augmenter la part de marché de la marque.  Mais la baisse de la part du produit principal peut fragiliser la marque à long terme.  Cela est particulièrement vrai quand ces extensions renforcent l’image de la marque chez ses clients loyaux sans en attirer de nouveaux.

iii. Idées sous-exploitées :

Certaines idées pourraient servir de bases à une nouvelle marque.  Mais le profit à long terme est souvent sacrifié au profit d’un management à risque à court terme.

iv. Demande sectorielle qui stagne :

Une extension implique rarement un accroissement de la demande.  Elle sert souvent à protéger le linéaire quand la demande décroît.

v. Appauvrissement des relations commerciales :

Un détaillant ne peut offrir un plus grand espace linéaire à une catégorie simplement parce qu’il y a plus de produits à y mettre.  Il limite la place pour chaque produit, en supprime certains, ne les met en valeur que quand il y a des promos.

La crédibilité des producteurs diminue, les distributeurs accordent donc plus d’espace linéaire à leurs propres marques.

Cette compétition pour l’espace linéaire amène à des escalades de promotion qui diminuent les marges de bénéfice et augmentent le pouvoir des distributeurs =) guerre des prix.

vi. Plus d’opportunités pour les concurrents :

Les gains issus de ces extensions sont de courte durée.  Les nouveaux produits sont vites copiés par les concurrents.

De plus, certaines de ces marques peuvent alors se concentrer sur le produit principal et menacer sérieusement le producteur qui se diversifie !

vii. Augmentation des coûts :

Les compagnies prévoient certains coûts associés (recherches marketing, produits et packaging, lancement) et l’augmentation des coûts administratifs.  Mais elles ne prévoient pas certains autres coûts :

· fragmentation de l’effort marketing et dissolution de l’image de la marque,

· augmentation de la complexité du produit

· augmentation des erreurs et de la complexité logistique =) plus gros invendus

· augmentation des coûts : l’urgence empêche d’acheter les quantités les plus économiques de matière première.

· distraction des groupes de recherches et de développement.

L’incapacité de ces extensions à augmenter la demande fait que les sociétés ont du mal à recouvrir les coûts « extra » par les quantités vendues.

Ces coûts restent cachés pour plusieurs raisons :

· les systèmes de prédiction des coûts sont basés sur la proportion des ventes, basés sur une stratégie de recherche des moindre coûts.

!!!ATTENTION !!! 15% des produits d’une marque constitue son chiffre d’affaire.

· les prix ne sont pas maniables donc les marges bénéficiaires en sont diminuées.

· les extensions sont ajoutées une par une donc les coûts dus à la complexité de la production n’apparaissent pas de suite.

Il faut donc mettre en place de nouvelles stratégies qui incluent :

· la fermeture des lignes les moins productives,

· la réduction du management marketing,

· la concentration des ressources publicitaires sur les marques les plus fortes,

· élargir l’espace linéaire pour de nouveaux produits « révolutionnaires ».

liii. Chute et montée de Snackco

Entre 87 et 89, augmentation des offres de 20% mais les ventes stagnaient.  Une étude a révélé qu’en fait les extensions de lignes diminuaient les ventes et les parts de marché en surchargeant la place pour les nouveaux produits.  La recherche montrera que 40% des clients de Snackco différaient leurs achats ou achetaient des produits de la concurrence.  La direction de l’entreprise décida de développer une nouvelle stratégie. Le cœur de l’offre fut fixé comme étant les produits achetés par plus d’un tiers des consommateurs au moins 2 x par an.  Et S. décida de faire en sorte que ces produits soient toujours en stock chez les détaillants.  A côté de ça des produits de niche ou de petite niches étaient achetés fréquemment mais seulement par des petits segments de consommateurs qui représentaient 10% de la ligne de produits et 10% du volume des ventes.  S. décida de ne les maintenir chez les détaillants que s’ils avaient une rotation de vente élevée.  Les produits saisonniers étaient achetés par plus d’un tier des ménages mais une fois par an.  5% de la ligne de produit, 10% des ventes.  L’entreprise décida de continuer à les maintenir chez les détaillants tout en obtenant des mises en étalage particulières durant les périodes de vente plus actives.  Les produits de remplissage comptaient pour 65% de ligne mais 10% des ventes, vendus sur impulsion.  S. décida de diminuer leur nombre pour laisser plus d’espace aux produits plus populaires.  Pour opérer cette nouvelle stratégie, S. savait qu’il devait compter sur ses forces de ventes.  Un test de 4 mois fut d’abord lancé et ensuite l’année suivante une compagne nationale fut lancée, de même qu’une nouvelle stratégie de publicité fut adoptée.  Comme S., d’autres entreprises ont fait la même chose.

liv. Un plan d’action

8 directives pour tester sa stratégie de lignes de production.

i. Tester les coûts :

Etudier en détail les coûts absolus et associés de production et de distribution de chaque produit au début et à la fin de sa chaîne de production de valeur.

Puisque ces coûts varient selon le volume et le timing de la demande, cette étude doit être réalisée annuellement.

!!!ATTENTION !!! Comparer les ventes et les coûts associés.

ii. Allouer les ressources aux vainqueurs

iii. Rechercher/étudier le comportement des consommateurs :

Faire un effort pour comprendre comment le consommateur perçoit et utilise chaque produit.  Les produits noyaux impliquent souvent la loyauté de longue date des clients.  Les autres produits renforcent et étendent l’usage parmi les autres clients (les convaincre d’acheter cette marque le plus souvent). Il faut donc savoir quel produit peut servir de substitut aux produits noyaux et étudier l’élasticité des produits. Il est important d’étudier la loyauté à une marque à long terme pour déterminer si un nouveau produit renforce bien la loyauté.

iv. Appliquer le test de la logique :

Chaque vendeur doit pouvoir résumer en une phrase le rôle stratégique de chaque produit dans la gamme complète.  Parallèlement, le client doit pouvoir déterminer quel produit répondre à son besoin.

v. Coordonner le marketing :

N’importe quel élément du marketing mix peut être coordonné : le prix, l’emballage…

vi. Travailler avec ses partenaires de la chaîne de distribution :

Mettre en place des équipes dont les membres sont issus des diverses étapes de la distribution.  Celles-ci étudieront les ventes et les coûts issus de l’ajout d’un nouveau produit.  Les distributeurs peuvent établir quel est leur intérêt à stocker ce produit et à lui conférer de l’espace linéaire.  On aboutit donc à de meilleurs relations entre producteurs et distributeurs.

vii. Accepter la suppression de produit :

Les suppressions de produits doivent être non seulement acceptées mais aussi encouragées.  Ces suppressions sont très peu pratiquées.  Pourquoi :

· les managers manquent de moyens pour évaluer la profitabilité de chaque produit.

· Manque de confiance dans le potentiel du nouveau produit.

· Un produit ne peut être supprimé si les gens l’achètent, selon les managers.

· Les managers considèrent qu’il est important de présenter une large gamme

· Les managers considèrent que la suppression d’un produit coûte plus cher que la simple modification d’un élément du marketing mix.

· Les promotions peuvent être utilisées pour augmenter le linéaire.

viii. Organiser les suppressions :

Lorsque les produits non profitables sont détectés, il faut déterminer si on peut restaurer leur profitabilité rapidement et facilement : changement de design, diminution du prix, diminution du support marketing, restreindre la distribution, diminuer les coûts,…  Si aucune de ces approches ne restaure la profitabilité, un plan de suppression doit être mis en place en tenant compte des besoins des clients (les aiguiller vers un produit de substitution) et des coûts (dispositions pour les matières premières, le travail en cours, les inventaires à reprendre ou à aiguiller vers d’autres circuits de distribution).

Il est parfois utile de lancer un nouveau produit pour éviter ces coûts.

lv. Conclusion

L’ère des extensions de lignes sans restriction est terminée.  L’amélioration des systèmes de comptabilité permet aux fabricants et aux distributeurs de tracer avec plus d’acuité la profitabilité comparative des produits.  Elle permet aussi de développer des relations plus proches des fournisseurs.  Les managers qui se concentrent sur leur ligne de produits plutôt que de continuellement les étendre peuvent augmenter leur marge et leur part de marché.

VII. Produits et services

Précédemment, on a étudié l’importance du positionnement. Le positionnement peut se faire grâce à : 

· La présentation de la notion de marque

· La possibilité de travailler sur l’ensemble du marketing mix (les « quatre P »)

· Produit/Service

· Politique de prix

· Politique de communication (Publicité)

· Place (distribution)

1. Le produit

a. Définition

i. American Marketing Association

« Un ensemble d’attributs (forme, fonctions, bénéfices et usages) susceptible d’être échangé ou utilisé et qui comprend d’ordinaire des éléments tangibles et non-tangibles. Le produit peut être un élément physique (un bien), un service ou toute combinaison des deux ».

ii. Kotler & Dubois (2005)

 « Tout ce qui peut être offert sur un marché de manière à y satisfaire un besoin ».

iii. Résumé

Un produit est quelque chose de tangible, d’échangeable alors qu’un service est quelque chose d’immatériel. Mais la distinction n’est pas toujours facile à faire (par exemple, un restaurant, est-ce un produit ou un service ?)

lvi. L’assortiment

Un assortiment est un ensemble des gammes et articles proposés à la vente par une entreprise. Les caractéristiques principales sont :

· Largeur de l’assortiment (nombre de gammes mises en vente) (ex : les crèmes scindées en crèmes pour homme et crèmes pour femme)

· Profondeur de l’assortiment (nombre moyen d’articles offerts dans chaque gamme) (ex : dans les crèmes pour homme, les crèmes, l’après rasage, le parfum, etc.)

· Cohérence de l’assortiment (homogénéité des différentes gammes point de vue utilisation finale, production, distribution, etc.)

i. Les caractéristiques du porduit

Les caractéristiques principales d’un produit doivent être liées aux enjeux stratégiques que visent ce produit. Les gammes de produits doivent être des ensembles de produits liés entre eux car ils fonctionnent de manière identique, s’adressent aux mêmes clients. Il faut donc procéder à une analyse sur base de deux aspects principaux :

ii. Ventes et bénéfices par produits

L’analyse des bénéfices par produit peut être une piste de réflexion sur la pertinence de chaque produit de la gamme. Quelch & Kenny (1994) ont analysé la nécessité de disposer d’outils comptables et de gestion corrects pour juger les rentabilités par produit. Leurs résultats montrent qu’on peut catégoriser les produits en quatre catégories :

· Cœur de l’activité (20% de la gamme et 70% des ventes en volume)

· Niche (10% de la gamme, 10% des ventes)

· Saisonnier (5% de la gamme, 10% des ventes)

· « Bouche-trous » (65% de la gamme, 10% des ventes)

Que faire des « Bouche-trous » ? Il est important de définir leur rôle. Parfois les supprimer n’est pas bon pour l’image.

iii. Profil de la gamme

Analyse des ventes et bénéfices / produits. Suite à cette analyse, il faut s’interroger quant à la pertinence de chaque produit. Quelle étendue la gamme devrait-elle avoir?

· Gamme trop courte est un manque à gagner

· Gamme trop longue est une augmentation inutile des coûts

Si on ne se pose pas ces questions, il y a une tendance « naturelle » à étendre sa gamme pour plusieurs raisons :

· Occuper le terrain

· Utiliser les excès de liquidité pour ne pas devoir les rendre aux actionnaires (ce qui se fait pour des raisons d’ego et de pratique, mais aussi parce que la non réutilisation montre aux concurrents qu’on n’a pas d’idées)

· Possibilité d’atteindre facilement des nouveaux segments

· Désir de nouveauté de la part des consommateurs

· Introduction de produits plus chers

Dans ce cas, il faut faire attention à ne pas faire de « cannibalisme », c.-à-d. à ce que le nouveau produit que l’on mette sur le marché ne prenne que des parts de nos anciens produits (ce qui revient à ne pas accroître son marché).

· Surcapacité, c.-à-d. utiliser toutes les ressources « dormantes », ce qui n’est pas toujours une bonne idée car cela peut noyer le marché.

· Gains rapides et peu risqués par rapport à l’introduction d’une nouvelle marque

· Intensité de la concurrence

· Pression de la distribution

iv. Les dangers

· Diminution de la lisibilité de l’offre

· Affaiblissement de la loyauté à la marque car les consommateurs ne se reconnaissent plus dans le produit

· Coût d’opportunité potentiel (idée sous-exploitée)

Rem : le coût d’opportunité est une comparaison entre ce qu’on touche suite à notre placement et ce qu’on aurait pu toucher en faisant d’autres investissements (concept très utilisé, surtout en finance)

· Stagnation de la demande pour la catégorie de la gamme

· Affaiblissement des relations avec le distributeur

· Augmentation des coûts et de la concurrence

v. Les avantages

Sans augmentation de la gamme, on risque une sclérose de l’offre (vision de l’adaptation constante: aspect darwinien). L’assortiment permet de modifier la qualité, de s’étendre vers le haut, le bas ou de consolider. Mais aussi autres alternatives (ex: Extension des lignes de boissons en boissons « light »).

lvii. Le conditionnement

Le conditionnement correspond aux activités liées à la conception et à la fabrication de l’emballage du produit. Il comprend :

· Conditionnement primaire : contient directement le produit

· Conditionnement secondaire : protège le conditionnement primaire

· Conditionnement d’expédition : nécessaire au stockage et au transport

· Etiquette : décrit le produit

Le choix du conditionnement est fait en fonction du produit, de l’image du produit, de la catégorie du produit, etc.

Ex : pour un produit de luxe, il faut un conditionnement luxueux.

Le conditionnement crée aussi des contraintes. Actuellement, il y a une évolution des critères d’analyse. On prend en compte notamment :

· Coût

· Degré de protection

· Commodité

· Promotion

· Ecologie

Le conditionnement est de plus en plus étudié par les entreprises car :

· Développement du libre-service (les supermarchés)

Dans ce cas, le conditionnement doit être fait de manière à faciliter la vie du consommateur. Par exemple, on a remplacé les bouteilles en verre par des bouteilles en plastique afin d’alléger le poids des produits.

· Progression du niveau de vie moyen

· Importance croissante de l’image

· Possibilités d’innovation

En effet, actuellement, le conditionnement peut constituer une plus value sur un produit et aider à la différenciation de celui-ci.

La réflexion doit aussi prendre en compte le coût du conditionnement et la précision du concept. Une réflexion bien faite à propos de ces points peut influencer la consommation. Par exemple, un produit facile à emporter va être acheté en plus grande quantité, ou bien le fait d’accroître la taille des cannettes de 25cl à 50cl fait qu’on achète plus.

lviii. L’étiquetage

La fonction première de l’étiquetage est une fonction d’information, d’identification et de description. Les étiquettes sont également soumises à des restrictions légales. Tout comme le conditionnement, elles doivent être bien réfléchies. Pendant son élaboration, il est important de prendre en compte l’impact potentiel des informations sur la décision d’achat. Par exemple, les mentions « made-in » jouent un rôle lors de l’achat. Il est important de savoir si on veut mettre « Made in Belgium » ou « Made in Europe », etc.

· Les services

Les services font appel à un marketing plus complexe que les produits.

a. Définition

i. American Marketing Association

Selon cette définition, il existe deux types de service :

· Produits essentiellement non-tangibles. Lorsqu’ils sont 100% intangibles, ils sont échangés directement du producteur au consommateur, ne peuvent être conservés ou transportés et sont immédiatement périssables

· Intangibles, c.-à-d. qu’on ne peut pas les prendre en main

· On ne sait pas conserver un service

· Directement périssable, c.-à-d. que si on n’a pas vendu notre service, on ne peut pas le stocker.

Ex : une place inoccupée dans un avion est une place perdue dont on ne sait plus rien faire.

· activité exercée par les vendeurs de biens. Cette activité sert dans ce cas de complément

Dans le cadre de ce cours, on s’intéressera principalement aux services purs.

ii. Kotler & Dubois, 2005

Service : Activité ou prestation soumise à un échange, essentiellement intangible, et qui ne donne lieu à aucun transfert de propriété. Un service peut être associé ou non à un produit physique.

iii. Lovelock & Wirtz, 2004

La définition de Lovelock et Wirtz est la préférée de M. Oosterlinck. Elle est plutôt intuitive.

Service : « quelque chose qui peut s’acheter et se vendre mais qu’on ne peut pas faire tomber sur ses pieds ».

lix. Différences avec les produits

Les services sont différents des produits donc une réplication pure et simple des stratégies de vente des produits est risquée et souvent impossible à mettre en œuvre pour les services.

lx. Caractéristiques essentielles

Les caractéristiques essentielles des services sont :

i. L’intangibilité

Ce point est corrélé à une potentielle incertitude du consommateur face au service.

Ex : quand on va dans un restaurant, on ne peut pas être sûr à l’avance que ce qui sera servi sera bon. D’ailleurs, un gage de qualité d’un restaurant est sa capacité à toujours servir des plats à la saveur identique. Le gage de qualité joue alors sur une réduction de l’incertitude du consommateur. Ce cas est différent d’un produit qu’on pourrait tester.

ii. L’indivisibilité

On ne sait pas scinder un service. Par exemple, on ne peut pas diviser le fait de se faire couper les cheveux chez le coiffeur.

· La variabilité

Ce point est à corréler à la rechercher des possibilités d’harmonisation. Un même service peut avoir des résultats différents (ex : les concerts ne sont jamais les mêmes). Il est dès lors important d’harmoniser ce qui peut l’être (ex : l’accueil du client).

iii. La périssabilité

La périssabilité, c.-à-d. une perte potentielle en cas de non-utilisation. Souvent, le critère de périssabilité du service est important à considérer. Il y a un choix à faire, à savoir déterminer s’il vaut mieux perdre le prix complet d’une place ou adapter ses prix en dernière minute de façon à atteindre la capacité maximale de la salle, même si on a du faire une réduction des prix

iv. Pas de transfert de propriété

v. Consommateurs peut être impliqué dans le processus de création de valeur

Ex : un match de foot n’aura pas la même valeur pour un supporter s’il est seul dans le stade que si le stade est plein.

vi. Autres consommateurs interviennent

Les autres peuvent intervenir de deux manières :

· Positive

Ex : la présence de plein d’autres supporters pour un supporter de foot

· Négative

Ex : la présence de l’équipe de France de rugby dans une croisière pour amoureux

L'offreur de service doit donc gérer les interactions entre les consommateurs

vii. Difficultés d’évaluer la valeur d’un service

Ex : Comment déterminer la valeur d’un avocat ? Que vaut financièrement le nombre de procès qu’il a gagné ?

Ex : à Broadway, les places d’un spectacle étaient vendues à 450$. Sur base de quoi peut-on dire que c’est trop cher ?

Comme la valeur est difficile à évaluer, il est important de communiquer au client la justification du prix.

Ex : M. Oosterlinck a crée un évènement sur Mozart, dont un repas de gastronomie historique (c.-à-d. qu’on prépare les plats suivant des recettes de l’époque de Mozart). Le repas coûtait 120€/personne mais les gens ne comprenaient pas pourquoi car l’organisation n’avait pas communiqué le fait que le champagne était à volonté, le parking était gratuit, les femmes recevaient à l’entrée un masque vénitien original peint à la main, etc.

viii. Importance du facteur temps

Quand on consomme un service, le facteur temps est important car le consommateur est souvent le récipiendaire du service.

Ex : quand on va chez le coiffeur, il faut prendre de notre temps pour pouvoir bénéficier du service.

ix. Multiplicité des canaux de distribution

Il est important de savoir comment faire connaître son service. Actuellement, il existe de nombreuses solutions : internet, la distribution directe, etc.

lxi. Le processus

Caractéristiques présentées varient d’un service à l’autre. Dans les services, il faut accorder une grande importance à l’élément humain, c.-à-d. que la nature des processus mis en jeu pour la création et la livraison deviennent importantes. Le Processus est un mode opératoire ou une série d’actions qui implique d’ordinaire plusieurs étapes à effectuer dans un ordre précis. Dans le cas des services, le processus peut avoir pour objet des personnes ou leurs possessions. L’objectif de ces processus est de rassurer le consommateur afin qu’il sache ce qu’il va obtenir.

Ex : au restaurant, l’élément humain est constitué de toute la chaîne existante entre le serveur et la cuisine.

Il est important que le processus soit prévu pour tous les cas de figure, normaux ou anormaux.

Ex : il est important qu’un serveur sache ce qu’il doit faire lorsqu’il renverse un verre sur un client.

Par ailleurs les actions entreprises peuvent être tangibles ou non.

lxii. L’analyse de Lovelock et Wirtz

La classification proposée par Lovelock & Wirtz en 2004 est intéressante car elle faite pour être opérationnelle. Ils suggèrent de classer les services sur base de deux axes : les récipiendaires (le service est-il fait pour sur des personnes, par exemple quand on va chez le coiffeur, ou sur des objets, par exemple quand on donne ses habits au teinturier) et la nature du service (tangible, c.-à-d. qu’on le voit, ou non).

Source: Lovelock & Wirtz (2004)

Récipiendaire



Personnes
Possessions

Nature du service
Actions tangibles
« People processing »
« Possession processing »


Actions intangibles
« Mental stimulus processing »
« Information processing »

i. La classification

La classification détermine ensuite ce qui est important. Par exemple, quand le service implique la présence de la personne, il est important de mettre en œuvre des moyens de s’en occuper. Au contraire, quand on s’occupe d’un chien, ce n’est pas grave s’il a froid pendant qu’il bénéficie du service.

« People processing »

Services destinés physiquement au consommateur (ex: transport aérien des passagers, coiffeur, restaurant, etc.). Il faut tenir une réflexion avec les consommateurs. Il faut tenir compte des consommateurs, de la coopération de ceux-ci (ex : chez le dentiste, il faut que le client accepte d’ouvrir la bouche), des interactions entre eux, du temps à passer… En ce qui concerne le facteur temps, il faut tenir compte que suivant les services, il y a divers degrés d’acceptation.

Ex : dans un restaurant, on partira si on doit attendre deux heures avant de manger. Il peut donc être intéressant de penser à mettre un bar où les gens peuvent patienter.

“Possession processing”

Services destinés (avec des actions tangibles) à un bien possédé (ex: transport de fret, réparation et maintenance, nettoyage, etc.). Plus faible implication des consommateurs. Pour ce type de service, il est intéressant de bien réfléchir à la rapidité à laquelle le service doit être accompli. Parfois, il y a une nécessité d’effectuer le service à son domicile pour se différencier des autres offreurs.

En revanche, il est moins important de tenir en compte l’état du lieu car le client n’y passe pas, ou très peu.

“Mental stimulus processing”

Services destinés (avec des actions intangibles) à l’esprit des consommateurs (ex: arts et divertissements, concerts, psychothérapie, éducation, les cours, etc.). On travaille l’esprit des consommateurs, donc il y a une grande importance de se fixer des règles d’éthique (ex : le cours doit être donné dans le but d’apprendre des choses vraies, ou encore il y a une réflexion à avoir si on veut faire un spectacle pour enfant choquant). De la part du consommateur, nécessité d’une forte implication mais pas nécessairement d’être présent physiquement. Ce type de service peut être fait à l’aide d’intermédiaires (ex : donner cours par correspondance). Ce type de service est fondé sur l’importance de l’information (au sens large). Il est important de communiquer au client.

Ex : expliquer ce qu’on voit dans une exposition d’art contemporain pour éviter les frustrations de type « c’est moche » ou encore « je peux le faire moi-même ».

“Information processing”

Services destinés (avec des actions intangibles) à des biens intangibles (ex: services financiers et comptables, juridiques, les assurances, etc.). Ces services ne sont pas utilisés tous les jours. Ces services sont soumis, surtout en Europe occidentale, au poids des traditions. Par exemple, il faut savoir comment se faire contacter lorsqu’on est avocat car la loi nous interdit de faire de la publicité.

Si on se repose tellement sur les traditions, c’est dans un objectif de confiance.

Ex : on ne change que peu souvent de banque car il y a des barrières implicites à la sortie (par exemple, retenir un nouveau numéro de compte). Pourtant, elles devraient tenir une réflexion sur leurs services car environ 60% des clients sont insatisfaits de leur banque.

ii. Le marketing

En fonction des catégories proposées par Lovelock et Wirtz, il existe des approches marketing différentes :

· Si présence du consommateur (« people processing »), les caractéristiques physiques du lieu et l’accueil du personnel sont importants. Processus doit être créé en se centrant sur leur présence et pas sur le personnel.

Ex : en cas de plainte, il n’y a pas de pire réponse de dire que l’erreur ne s’est pas passée dans son service et que le client doit donc aller se plaindre ailleurs.

Ex : dans un restaurant, il est important de prendre soin à bien organiser l’accueil.

Le lieu est aussi important pour ce type de service, mais moins pour les autres.

· Services basés sur l’information peuvent tirer profit des nouvelles technologies de l’information

Ex : les banques vont se servir d’internet pour mettre au point le PC banking. Ce type de réflexion ne sert à rien pour un « people processing ».

· Services basés sur l’information sont également moins concernés par des limites de capacité. Pour les autres types de service, surtout pour les « people processing », la différence par rapport aux autres entreprises peut se faire dans la gestion d’une demande irrégulière.

Ex : si un stade n’est saturé qu’une fois par an, il n’est pas intéressant de le faire agrandir, on peut réfléchir à des solutions de type mettre un écran géant dehors, etc.

· Pour le « People processing », il y a une grande importance à accorder à l’aspect attente.

iii. Le marketing mix des services

Comme les services sont différents des produits, le marketing mix doit s’adapter et passer de quatre « P » à sept « P ». Les quatre classiques sont :

Produit

Place et temps

Promotion et éducation

Cet outil est important entre autre pour la promotion de la microfinance. En effet, les ONG qui essayent d’augmenter la portée de la microfinance doivent se pencher sur l’éducation en plus de la promotion massive qu’ils font déjà car les solutions proposées sont parfois complexes (ex : la proposition de leasing, c.-à-d. qu’on paye après avoir reçu et utilisé le produit).

Prix

auxquels on rajoute :

Environnement physique

L’apparence des buildings (ex : les banques du XIXème siècle étaient solides et monumentales afin de montrer le sérieux de l’établissement), de l’intérieur, des employés (ex : les travailleurs de chez Disneyland Paris ne peuvent pas être tatoués), des signes envoyés sont perçus comme des signes de qualité. Il y a donc un impact potentiel élevé sur les consommateurs.

Ex : le service fédéral des finances ferait bien de penser à ce point car leur bureaux ressemblent à ceux de l’ère communiste et ne donnent pas envie d’y entrer et encore moins d’y rester.

Ex : une université se juge aussi par la qualité de ses bâtiments. Pour ça, la Business School de Lille paraît plus sérieuse que l’ULB car chaque étudiant à son casier, le professeur à un ordinateur à sa disposition et un trombinoscope pour savoir qui s’adresse à lui (ce sont des classes de seulement 20 élèves).

Procédures

C’est une réflexion nécessaire sur la procédure qui stabilise l’offre. Si elle est bien réfléchie, elle permet d’éviter des lenteurs ou des approches bureaucratiques ou encore de stabiliser l’offre. Elle doit être pensée de manière encore plus claire et systématique quand la situation est complexe.

Pour vérifier la procédure, il faut d’abord la suivre soi-même (ex : ce serait déjà bien que l’informaticien de l’ULB teste lui-même le site). Ensuite, il est aussi intéressant de faire appel à un client mystère qui donnera un feedback de son expérience et permettra de mieux déterminer la procédure à mettre en place.

Personnes

Ce point est encore plus important pour les services que pour les produits car les services sont fonction des interactions. La nature des interactions proposées forge la perception de la qualité du service par le client. Importance des employés en contact fréquent avec les clients, c.-à-d. les employés de « première ligne » (opposés aux autres qui peuvent eux se permettre d’être grincheux). Nécessité de les recruter, former et motiver de manière adéquate. Il faut que les employés de première ligne intègrent l’approche client de l’entreprise pour laquelle ils travaillent.

Un excellent ouvrage sur les services est « Marketing des services », paru en 2004, de Lovelock et Wirtz.

VIII. La politique de prix

1. Introduction

Précédemment, on a analysé l’importance du positionnement. Le positionnement présente la notion de marque mais on peut aussi travailler sur l’ensemble du marketing mix

· Produit/Service

· Politique de prix (qui est l’objet de ce chapitre)

· Publicité (Politique de communication)

· Place (distribution)

· Le prix

La variable prix est capitale car c’est la seule source de revenus et c’est la seule variable aisée à modifier à court terme. De plus, selon une étude de Simon (1991), un changement de prix a plus d’impact qu’un investissement identique dans la promotion, c.-à-d. que changer le budget de promotion d’1% à moins d’impact que changer le prix d’1%. Cette idée est à garder à l’esprit en cas d’hyperinflation de la publicité dans une entreprise.

Suscite de nombreuses questions :

· Estimation initiale du prix ?

· Impact d’éventuelles modifications ?

· Impact de la concurrence ?

Il faut faire attention à l’impact de la baisse des prix sur les concurrents car il serait désastreux pour toutes les sociétés commerciales d’entrer dans une guerre des prix (c.-à-d. réduire trop la marge bénéficiaire).

· Fixation finale du prix ?

Ce point soulève les questions de savoir s’il est intéressant de faire terminer son prix par « ,99€ » ou bien de savoir si un sticker « solde » encourage à l’achat (et savoir sur quel produit le mettre), ou encore de connaître l’impact à long terme d’une promotion à court terme.

i. La relation au prix

La relation au prix est fonction de :

· la culture

Par exemple, en Europe, on a l’habitude d’avoir un prix fixé mais aux Etats-Unis, le prix affiché est celui sans taxe (et celle-ci varie selon les états : 7% à New York et 2% dans le New Jersey) et dans d’autres pays encore il est coutumier de négocier le prix.

De la même façon, en Europe, on n’a pas la culture du prix additionnel alors qu’aux Etats-Unis c’est normal (par exemple, il est impensable de ne pas donner de pourboire aux Etats-Unis car c’est le seul salaire des serveurs).

· du bien

· du positionnement

· du mode de distribution

· de l’histoire

Terminologie des prix reflète les diversités. On parle d’honoraires pour les médecins, de commissions à la bourse, de primes, de montants, etc. La détermination du prix est un élément clé pour couvrir les coûts et dégager un bénéfice.

ii. Les objectifs du prix

La fixation du prix peut répondre à différents objectifs :

Objectifs de profits

Vouloir déterminer ses prix en ayant un objectif de profit c.-à-d. vouloir devenir riche. Pour y parvenir, il faut viser une rentabilité donnée, maximiser les profits. La rentabilité cible est souvent adoptée pour de grosses firmes. Procure un référentiel d’évaluation des performances. Pour certaines entreprises (publiques, sans but lucratif), l’objectif de rentabilité peut être de zéro (recouvrir les coûts). Parfois, les entreprises sont forcées de faire des ventes ayant pour but de faire rentrer des liquidités et dans ce cas, elles vendent au prix du coût (c’est un stratégies de survie).

Objectifs de vente

L’objectif de vente revient à vouloir que beaucoup de personnes achètent un produit. Le prix idéal serait donc égal à 0€. Dans ce type de réflexion, le profit n’est pas central. On parle plutôt d’augmenter les parts de marché. Le danger est que la croissance des ventes n’implique pas nécessairement de gros profits. Dans certains cas, une autre logique prime (par exemple pour les transports publics, ou rendre l’accès des musées gratuit car le but de ces deux institutions est qu’elles soient utilisées par tout le monde). L’objectif se fait grâce à la fixation d’une part de marché cible. L’idée pour les sociétés commerciales qui optent pour cette stratégie est qu’une fois que la clientèle est captive, elles peuvent viser les profits (par augmentation des prix). Cette méthode n’est pas toujours réalisable et est risquée.

· Statu Quo (c.-à-d. vouloir entrer en compétition avec les autres entreprises sur autre chose que le prix)

· Recherche d’image (c.-à-d. qu’on considère que le prix fait partie de l’image)

La recherche d’image est typique des produits de luxe.

On retrouve ces objectifs dans le tableau de Colbert (2000) :
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Reliés aux profits

Reliés aux ventes

Reliés au Statu Quo

Reliés a limage

Profits acceptables

Rendement des investissements

Maximisation du profit

Croissance des ventes

Elargissement part de marché

Equilibre concurrentiel

Dirinution de Fimportance du prix

Accent surla qualité




iii. La fixation du prix

Ces points s’opposent à la théorie de l’offre et de la demande qui postule que les prix se forment « naturellement » par la rencontre de l’offre et de la demande (analysées quotidiennement). Ce type de fixation des prix se rencontre peu dans la réalité. De manière générale, les sociétés vont essayer de sortir des règles de l’offre et de la demande et de fixer le prix par eux-mêmes.

L’exception à ce qui vient d’être dit est la bourse où est évaluée chaque minute l’offre et la demande pour les actions.

Mais on assiste à un changement de la part des entreprises car certaines changent leurs prix en fonction de la demande.

Ex : lors des soldes sur les vêtements, les magasins font peu de bénéfice car ils baissent fort leur marge (mais en revanche ça leur permet de déstocker et de vendre) et on sait que vendre moins cher n’est pas toujours bon. Aux Etats-Unis, les magasins Macy’s réalisent une gestion journalière des prix des vêtements (tout en restant dans une certaine fourchette). Ils ont donc peu de soldes en fin d’année.

Ex : Au Royaume Uni, une coiffeuse avait beaucoup de succès mais ses clients ne venaient que le week-end. Elle a donc enquêté et a découvert que ses clients pouvaient être divisés en deux segments :

· les hommes d’affaire prêts à payer plus cher pour continuer à se faire coiffer le soir et le week-end

· les femmes au foyer et les étudiants qui étaient prêt à changer leurs habitudes et venir se faire couper les cheveux en semaine pour peu qu’ils payent moins cher.

iv. L’élasticité

L’élasticité est un concept économique important. C’est une mesure qui lie les différences de prix à la différence de quantité vendue. En effet, le prix influence les quantités demandées (et donc vendues).

Pour rappel, les bénéfices sont fonction de deux éléments : le prix et la quantité. Cette relation est importante : c’est ce qu’analyse la notion d’élasticité de la demande par rapport au prix.

L’élasticité de la demande par rapport au prix est ((ΔDemande /ΔPrix) x Prix/Demande), c.-à-d. (%variation de la demande / %variation du prix).

L’élasticité est d’ordinaire négative, c.-à-d. que quand le prix augmente, la demande diminue et vice versa.

Les seules exceptions à cette règle de la négativité de l’élasticité sont les cas des biens de Giffen et des biens de Veblen. Les biens de Veblen sont les biens de luxe où le prix est considéré comme une marque de qualité. Par exemple, le MBA Solvay n’attirait pas grand monde car il ne coûtait que 16 000€/an alors qu’un autre MBA côté coûte 30 000€/an. Ce type de bien est à lier avec le fait qu’on aime montrer qu’on sait se payer le service.

L’effet Giffen est basé sur une observation selon laquelle une hausse du prix du pain pouvait s'accompagner d'une augmentation de la consommation de pain. Ce phénomène s'explique par le fait que la capacité d'acheter d'autres produits diminue (notamment des produits alimentaires tels que les viandes et les fruits). Les consommateurs à revenu modeste réduisent alors leurs dépenses des produits alimentaires plus nobles pour se rabattre sur la consommation des biens de première nécessité (pain, pomme de terre, etc.) et ce, malgré leur renchérissement.

Pour l’élasticité, on parle en valeur absolue.

Bien élastique : élasticité > 1
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Quand le prix augmente de x% la baisse de la demande est supérieure à x%. Pour ce type de bien, il vaut donc mieux ne pas augmenter le prix car on perdra de l’argent et des parts de marché. On appelle cela une demande élastique.

Elasticité unitaire : élasticité = 1

Bien inélastique : élasticité < 1

Dans le cas d’un bien inélastique, il est bon pour l’entreprise d’augmenter ses prix car elle augmentera ses bénéfices même si ses parts de marché se réduiront un peu. Il s’agit ici d’une demande inélastique.

Par exemple, les musées ont une demande assez inélastique (jusqu’à un certain seuil en tout cas).

L’élasticité notamment fonction du bien et de l’existence de substituts proches

Souvent, on remarque que la politique des prix est mauvaise, même dans les sociétés commerciales. La fixation du prix ne fait pas souvent l’objet d’une réflexion.

Ex : le directeur du Beaubourg (Musée Georges Pompidou), même si c’est un gestionnaire au sens économique du terme, il ne sait pas comment il a fixé sa politique de prix. Il a mis l’entrée à 10€ parce que les anciens pris tournaient autour de 9€.

Ex : les opérateurs GSM belges ont des systèmes de prix incompréhensibles et ne savent donc pas à qui ils donnent des promotions, donc ils ne peuvent pas donner de promotions aux clients « qui le mérite » (les clients fidèles et qui rapportent à l’entreprise).

Pour bien faire, les promotions devraient être allouées selon le graphe suivant :

· Fixation des prix

a. Coûts plus marge

La solution pour évaluer le prix d’un bien ou d’un service est souvent celui du coût plus marge. Cette technique, si elle est la plus courante, est sans doute la moins bonne. Elle consiste à :

· Déterminer ses coûts

· Ajouter une marge

Points forts : facilité d’estimer les coûts dans certains secteurs, simple à implémenter.

Points faibles : ne tient pas compte de la demande (c.-à-d. l’avis du consommateur). Des plus, les coûts sont difficiles à calculer pour les services et les produits complexes.

lxiii. Taux de rentabilité souhaité

Lors de l’application de cette technique, on évalue le prix en fonction des coûts, de la rentabilité souhaitée, de l’investissement et du volume qu’on espère vendre. Ce modèle fonde sa légitimité sur un scénario de vente défini au préalable. Pour ce faire, on fait appel à la notion de break-even point, c.-à-d. la détermination du volume minimal à vendre pour avoir un profit nul. 

Points forts : comme cette méthode se base sur un scénario, il est parlant pour les actionnaires.

Points faibles : Cette méthode est peu intéressante dans le cas d’une ASBL. Cette méthode n’est intéressante qu’à partir du moment où on peut estimer le volume mais cette tâche est rendue difficile par le fait que le volume est fonction du prix, c.-à-d. que lors de la création du scénario, il faut tenir compte de l’importance de l’élasticité. Il y a donc deux inconnues dans cette équation.

lxiv. Valeur perçue

Dans cette méthode, la détermination du prix se fait en fonction de la valeur perçue par le client, c.-à-d. que le prix est mis en fonction de ce que le client valorise. On retrouve cette technique, par exemple, lors de l’achat de voitures dont on peut choisir les options.

La différence entre la valeur perçue  et le prix demandé, c.-à-d. le « gain » que fait le client est appelé le surplus du consommateur. C’est ce surplus que l’entreprise va essayer de prendre avec la méthode de fixation des prix par valeur perçue. En effet, souvent, on peut constater l’existence d’une différence entre le prix que le consommateur serait prêt à payer et le prix effectivement payé, c.-à-d. d’un surplus du consommateur. Lors de l’application de la méthode de valeur perçue, le prix doit s’adapter à la perception de valeur. Afin d’augmenter la valeur perçue, le vendeur peut jouer sur d’autres éléments de la valeur :

· Réduire l’incertitude par rapport au prix (les consommateurs ignorent la valeur qu’ils vont obtenir) :

· Si le prix est basé sur les bénéfices, il doit refléter les bénéfices réellement acquis par le consommateur. Par exemple, pour un service d’information online, le client doit pouvoir payer à l’information téléchargée ou à la minute passée sur le site.

· Si le prix est fixé à l’avance (par exemple pour des services pour lesquels il est difficile d’évaluer le temps de travail), il est important de faire payer à l’avance (par exemple par la rédaction d’un devis).

Pour cette méthode de fixation des prix, il est indispensable de gérer la valeur perçue, c.-à-d. de communiquer les raisons d’être des prix (surtout pour les services basés sur la « foi », comme c’est le cas pour les avocats ou les métiers manuels). Les motivations du choix d’un prix peuvent varier en fonction de la recherche, de la qualification, de l’éducation, des frais fixes et des frais variables.

Points forts : client au cœur de la réflexion

Points faibles : nécessité d’établir la valeur perçue

lxv. Les autres méthodes

Les trois méthodes vues ici plus haut sont des méthodes classiques mais il en existe d’autre.

i. Le tableau de Simon

Rem : si le sujet nous intéresse, on peut lire le livre de Simon à ce sujet. Simon propose le schéma suivant pour classifier les différents moyens qu’on peut mettre en œuvre pour fixer les prix :

Méthodes de fixation de prix (Source : Simon, 1991)
Experts
Enquête consommateurs
Comportement observé

Validité
Moyen
Moyen-Elevé
Elevé

Coûts
Faible
Moyen
Moyen - Elevé

Nouveaux

Produits
Oui
Oui
Expérimentalement seulement

Général
Utile pour nouveaux produits et nouvelles situations
Très utile pour la valeur perçue
Particulièrement utile pour produits existant

La fixation des prix se fait par la réunion d’experts qui tenteront d’estimer le prix juste. Cette méthode est la moins chère.

Ex : dans le marché des médicaments, il existait un médicament pour les maux de ventre qui marchait mais qui avait beaucoup d’effets secondaires. Un concurrent à réussi à développer un médicament qui s’attaquait au même mal mais sans effet secondaire. Comme ce médicament avait une forte valeur ajoutée, les experts ont, avec raison, lancé ce médicament avec un prix plus cher que l’autre. Comme la demande était forte, même avec un prix plus élevé, ils ont pu conquérir le marché (cf. Texte n°3).

La fixation des prix par enquête consommateurs pose la question des biais :

· le client va toujours avoir tendance à sous-estimer le prix qu’il est prêt à donner même s’il serait en fait prêt à payer plus cher

· le client peut aussi donner un chiffre improbable car il ne compte de toute façon pas acheter le produit

La fixation des prix par observation du comportement est une technique de type essai/erreur.

ii. Buy In-Follow On (Weigand, 1991)

Vendre un produit très bon marché (voire à perte) car la vente de produits liés profitables vont en découler. Les exemples classiques sont les imprimantes dont les recharges d’encre sont chères, les rasoirs offerts (Wilkinson) mais dont les lames sont hors de prix, les balais Swiffer ©, les capsules Nespresso ©, etc.

Points forts : permet d’attirer de nombreux consommateurs car les barrières à l’entrée sont faibles, parfois inexistantes même.

Points faibles : Cette méthode ne fonctionne que si les clients sont fidèles. De plus, il y a un grand danger de « free-riding » de la concurrence, c-à-d que la concurrence fasse des produits liés fonctionnels à moindre prix. On peut se prémunir de cette éventualité grâce à des brevets ou bien par des communiqués expliquant les dangers à utiliser un autre produit que celui prévu par la marque du produit de base.

iii. Ecrémage

L’écrémage est une stratégie visant à capturer le surplus du consommateur en faisant varier le prix temporellement. Cette méthode se base sur le fait que tous les clients ne sont pas prêt à donner le même prix pour un produit identique.

Par exemple, il y a une différence de presque 100€ entre le prix de départ de l’iPod et le prix actuel ou bien pour les BlackBerry
.

L’objectif du prix d’écrémage est de capturer le surplus du consommateur. Celui-ci est d’abord très élevé pour une petite quantité d’acheteurs (ce phénomène est rendu possible par le fait que souvent ceux qui sont prêts à acheter le produit à son prix d’écrémage sont ceux qui veulent avoir le produit dès sa sortie). Ensuite, une fois que les ventes commencent à baisser, le prix du bien ou du service baisse en proportion.

iv. Prix de pénétration

L’objectif du prix de pénétration est d’attaquer le marché avec un prix faible pour essayer de s’assurer de le couvrir en entier grâce à des ventes massives et à l’asphyxie des concurrents existants ou potentiels (car le prix est tellement peu cher que personne n’ose se lancer dans la concurrence). Il y a ici l’idée de conserver ce prix dans le futur. On ne parle donc pas d’un prix promotionnel d’introduction. Cette technique est utile si les consommateurs prêts à payer cher sont rares et si les économies d’échelle sont importantes, c.-à-d. que le bénéfice est réalisé sur la quantité des ventes plutôt que sur les marges bénéficiaires. La méthode du prix de pénétration est alors une alternative intéressante à la technique de l’écrémage (qui se base sur un bénéfice réalisé sur la marge plutôt que sur la quantité de vente).

lxvi. Le prix final

Le prix final doit tenir compte, en plus des choix qu’on a vu ici plus haut et qui émanent d’une décision de la firme, des éléments suivants :

· Prix psychologiques

· Association Prix/Qualité

· Prix de référence et prix non-arrondis

Lors d’études, on a remarqué que l’absence de prix de référence et le fait de mettre des prix non-arrondis (29,99 plutôt que 30€) avait une importance lors de l’achat. En effet, une enquête a été faite. Trois prix ont été mentionnés, dans trois catalogues différents, pour la même robe : 34$, 39$ et 44$. La robe à 39$ a été achetée de 30% plus que les deux autres. La conclusion tirée par cette enquête est que le prix envoie un signal à l’acheteur du type « la fin du chiffre en 9 est une affaire car le vrai prix devrait être de 10 ». En effet, bien souvent, l’acheteur n’a aucune idée du prix que vaut réellement ce qu’il achète sauf pour quelques produits achetés tous les jours.

Rem : c’est la raison pour laquelle un jeu comme le juste prix peut exister. De la même façon, les supermarchés, pour montrer qu’ils ne sont pas chers, ne font leur publicité que par l’intermédiaire d’un ou deux produits de grande consommation dont les clients connaissent le prix.

Rem : bien souvent, la seule référence que le client a, ce sont les prix des autres produits similaires placés dans le même rayon, donc les supermarchés peuvent aussi jouer sur cette méthode. De la même façon, les supermarchés peuvent aussi jouer sur l’inscription « soldes ». Celle-ci est crédible tant qu’elle ne dépasse une application sur 30% des produits.

Bien souvent, les supermarchés n’ont pas intérêt à mentir dans leurs indications car :

· il y a des restrictions légales (un solde doit être un vrai solde)

· la vente est souvent un jeu répétitif, la confiance avec le client est dès lors primordiale

· Partage Gain/risque

· Satisfait ou remboursé. Ce type de « contrat » indique au client que l’entreprise est prête à partager les risques de l’achat avec le client.

· Politique générale de tarification afin de gérer les remises, rabais et autres ristournes.

lxvii. Comment savoir que le prix est juste (texte 3 , Robert J. Dolan)

Le prix est le plus grand souci des managers. La pression qu’ils se mettent en tête vient du fait qu’ils croient qu’ils n’ont aucun contrôle sur celui-ci, qu’il est dicté par le marché.

Pour améliorer la capacité à cibler le prix de la compagnie, les managers devraient commencer par se concentrer sur le processus, pas sur le résultat. La première question à se poser serait donc : « Nous sommes nous adressés à toutes les considérations qui détermineront le juste prix ? » et non pas « que devrait être le prix ? ».

Cet article, basé sur l’observation et la participation dans la fixation des prix dans une large variété de situations, démontrera deux qualités générales de n’importe quel processus de fixation de prix et une liste de « choses à faire » pour améliorer ce processus. 

i. Stratégie et coordination.

Ces deux qualités sont nécessaires pour fixer correctement un prix.

Stratégie marketing. La politique de prix d’une société envoie un message au marché, cela donne aux clients un sens important de la philosophie d’une société. Considérons la Saturn Corporation. La société veut faire savoir aux clients qu’il est aisé et facile de faire du business avec eux. Des initiatives comme des invitations sur le lieu de fabrication et des soirées sponsorisées par la société servent ce concept. Mais la politique de prix de Saturn envoie aussi un message fort. Sa politique du « pas d’embêtement, pas de marchandage » (un seul prix, pas de négociations) assure au client qu’il n’y aura pas de discutions défavorables lors de l’achat.

La politique de prix de Swatch illustre le même point : son message est qu’une montre peut être bien plus qu’un objet fonctionnel, qu’elle peut aussi être fun, si fun que le client peut en vouloir plusieurs. Le prix de 40$ pour un modèle de base n’a pas changé en 10 ans ! Acheter une swatch est donc une décision facile à prendre car c’est abordable.

Pour Saturn et Swatch, la politique de prix découle directement de la stratégie marketing générale. Cette synergie entre le prix et le reste du marketing mix est nécessaire pour mener au succès.

Coordination. Il existe de nombreux facteurs dans le processus de fixation de prix (la comptabilité  fournit des estimations de coûts, le marketing communique la stratégie de prix,…). Cependant, les problèmes se présentent quand une large participation, impliquant le processus de fixation du prix,  n’est encadrée par aucun grand mécanisme de coordination. 

Lorsque les managers considèrent la coordination du processus de prix, ils devraient poser les questions suivantes :

· quel est notre objectif de prix ?

· est-ce que tous les participants du processus peuvent comprendre l’objectif ?

· est-ce qu’ils ont tous une motivation pour travailler à la recherche de l’objectif ?

Un certain nombre de personnes est nécessaire dans la réalisation du processus de fixation du prix, mais si il n’y a pas de mécanisme en place pour créer un tout commun fait de ces pièces, la performance générale du prix  sera mauvaise.

ii. Huit étapes pour un meilleur prix.

Evaluer la valeur que les clients place en un produit ou un service

Le facteur dominant dans le prix est le coût du produit. Avant qu’un prix ne soit fixé, les managers doivent d’abord penser à comment les clients évalueront le produit.

Considérons comment Glaxo a introduit son médicament Zantac contre l’ulcère pour rivaliser avec SmithKline Beecham Corporation de Tagamet en 1983. Cette dernière était n°1 pour les médicaments contre l’ulcère et pour vendre des médicaments dans le monde. Zantac offrait une performance de produit supérieure : planning plus facile de doses, peu d’effets secondaires, et pouvait être pris sans danger avec d’autres médicaments. La valeur accordée par le client à ce médicament était très haute. Si Glaxo avait permis au prix du produit de pousser le prix du Zantac, il aurait pu introduire le médicament à un prix plus bas que Tagamet. Mais Glaxo a préféré compter sur la valeur perçue par le client, d’un prix pourtant 50% plus cher que celui de Tagamet. En moins de 4 ans, Zantac est devenu le leader du marché.

Autre exemple avec la Nothern Telecom et son Norstar telephone system face à ses concurrents.

Il existe plusieurs manières pour des sociétés d’évaluer la valeur perçue d’un produit ou d’un service par les clients. Les employés devraient avoir pour cela un contact direct avec les clients.

Chercher la variation dans la manière où les clients estiment le produit.

En arrangeant les prix sur mesure, une société peut gagner bien plus de profits qu’elle ne pourrait l’attendre d’un simple produit/d’une simple politique de prix. Un produit aura souvent une plus grande valeur perçue pour un client « idéal » qu’il n’en aura pour une perspective moyenne. Si tel est le cas, une société ferait bien en séparant les marchés ou les segments et en faisant payer les différents prix en conséquence. Par exemple, considérons comment la Corporation Polaroid a introduit son appareil photo SX-70. Polaroid savait que certains de ces clients placeraient une grande valeur en un appareil capable de recevoir des photos immédiatement et capable de savoir si les photos prises étaient sorties proprement. Initialement, pour viser ces clients « qui ne pouvaient attendre » pour le nouveau produit, Polaroid a offert le SX-70 aux distributeurs au prix de 120$ par appareil, les clients enfin payaient plus de 200$ en moyenne. Deux ans plus tard, pour viser un marché plus large, Polaroid a offert la gamme SX-70 à la moitié du prix initial.

Le même principe peut être appliqué dans n’importe quel business comme les compagnies d’aviation, l’industrie de magazine,.... Les managers seront capables de repérer la variation de valeur et les opportunités pour l’arrangement sur mesure du prix en répondant aux trois questions suivantes :

· est-ce que les clients varient dans leur intention d’utilisation ?

Différence entre les grands (susceptibles d’aimer les compléments/accessoires d’un produit) et petits utilisateurs.

· est-ce que les clients utilisent le produit différemment ? 

Cette différence implique un impact sur la valeur perçue par le client. Exemple du « rembourage en bulles d’air » de Sealed Air Coporation. Dans bien des situations, les sociétés découvrent qu’une application particulière pour un produit a une valeur perçue qui est habilement répartie autour d’une signification. Cette signification peut être différente selon les produits.

· est-ce que la performance du produit a plus d’importance pour quelques clients, même si l’application est la même ? 

« Bugs » Burgers Bug Killers garantissait une totale élimination des nuisibles et demandait un prix dix fois supérieur à la norme de l’industrie car il se concentrait sur ces quelques clients tels que les hôpitaux, hôtels,… pour qui le prix de l’échec était extrême.

Evaluer la sensibilité du prix des clients.

Si la société augmente son prix sur un produit ou un service donné d’1%, comment cela affectera la quantité vendue ? En moyenne, la quantité chutera d’environ 2%, mais une réponse « moyenne » n’est pas vraiment utile pour les managers qui tentent de fixer un prix. Les sociétés devraient analyser chaque situation individuelle. Une première bonne étape est simplement d’examiner les facteurs importants influençant la sensibilité du prix, classés en trois domaines : l’économie du client, la recherche du client et l’utilisation, et la situation compétitive.

l’économie du client :

· l’utilisateur final supporte le prix comme opposé à une tierce personne,

· le coût de l’objet représente un pourcentage substantiel des dépenses totales du client,

· l’acheteur n’est pas l’utilisateur final, et vend son produit final dans un marché compétitif.

· les acheteurs sont capables de juger la qualité sans utiliser le prix comme indicateur.

la recherche du client et l’utilisation d’un produit affecte sensiblement à un degré tel que :

· les consommateurs peuvent facilement acheter un peu partout et évaluer la performance relative et le prix des alternatives,

· le consommateur peut prendre le temps qu’il ou qu’elle a besoin pour localiser et évaluer les alternatives,

· le produit est l’un de ceux pour lesquels il est facile de faire des comparaisons,

· les acheteurs peuvent changer d’un fournisseur à un autre sans encourir des frais supplémentaires.

la situation compétitive, l’attitude de prix d’une société diminue à tel point que :

· il y a une différence limitée entre la performance des produits dans une catégorie,

· une relation à long terme avec la société et sa réputation ne sont pas importants, et le consommateur est concentré sur le moyen de minimiser les frais de cette transaction particulière.

Identifier une structure de prix optimale.

Déterminer quel prix la société devrait demander pour chaque composant d’un produit ou d’un service, est critique. Est-ce qu’un service d’amusement comme HBO devrait faire payer par ce qu’il rend disponible ou par le nombre de téléspectateurs qui « consomment » ?

Deux problèmes sont importants à considérer quand on souhaite créer une structure de prix :

· des remises de prix sont fréquemment offertes,

· mettre en paquet les prix (= vendre un set de plusieurs films et non film par film).

Considérer les réactions de la concurrence.

La politique de prix peut devenir dangereuse lorsque l’on tombe dans une guerre de prix. Les managers devraient se demander :

· comment un quelconque changement de prix affectera ses concurrents : quelles seraient les premières pensées de ce concurrent en voyant ce changement ?

· que ferais-je si je faisais partie de la compétition ?

· est-ce que j’ai une réponse effective à cette action ?

· et enfin, quel sera l’impact général de ce nouveau prix sur la profitabilité de l’industrie ?

Exemple de la société Eastman Kodak : en 1994, sa part de marché était de 70% mais sur son déclin. Le produit phare de la société a vendu 17% à Fuji film. Ainsi, la société Fuji film se faisait une grosse marge de 55% sur les films vendus, pendant ce temps-là Kodak introduisait une marque à bas prix, Funtime film, vendus en plus grands paquets et à un prix plus bas que Fuji film.

Contrôler les prix réalisés au niveau de la transaction.

L’ensemble total des termes et conditions en politique de prix qu’offrent une société à ces divers clients peut être très élaboré. Y sont inclus : les remises de prix pour paiement dans un court délai, les ristournes basées sur le volume annuel, les ristournes basées sur les prix qui sont faits payer pour d’autres, et les remises de prix négociées. Ceux qui fixent les prix doivent analyser l’impact complet sur le programme de politique de prix, mesurant et évaluant le résultat financier. L’interaction entre ces divers termes et conditions doit être dirigée et considérée comme un tout.

Evaluer la réponse émotionnelle du client.

Lorsque les managers analysent comment les consommateurs répondent au prix d’un produit, ils doivent considérer les effets à long terme de la réaction émotionnelle du client, tout comme à court terme, sur le résultat économique. Chaque transaction influence l’image qu’à le client de la société et en parle aux autres. La société Intuit a choisi de vendre son software financier Quicken à 35$ et la plupart des consommateurs y voyaient une « bonne affaire ». Cette perception a deux effets :

· cela a accru la réputation d’Intuit envers ses clients, ouvrant ainsi la voix vers une introduction et vente de futurs produits,

· les clients étaient devenus les « apôtres » d’Intuit, en déclarant à tout le monde combien la société était bien et pourquoi ils devraient aussi se procurer tel produit.

La clé est donc de comprendre la perception du client. Les procédures de recherche d’un marché peuvent être utilisées pour évaluer la réaction du client en termes d’équité perçue et d’intention d’achat.

Analyser si les retours (= gains) sont pire que les coûts pour les servir.

B. P. Shapiro, V. K. Rangan, R. T. Moriarty et E. B. Ross ont introduit dans un article la notion d’une « grille de clients » dans laquelle chaque consommateur est positionné à l’intersection du revenu qu’il ou elle génère et le coût de la société pour servir ce client. 

La valeur du client est capitale dans la politique de prix, les managers devraient aussi considérer le côté « coûts », pour être certains d’éviter la « stratégie des comptes ». Ces comptes sont typiquement très larges, demande une personnalisation du produit, une livraison en temps et en heure, des commandes en petites quantités, un entraînement pour les opérateurs et un support à l’installation alors que pendant ce temps-là, ils négocient les prix agressivement, paient en retard, et reçoivent des remises de prix qu’ils n’ont pas mérité.

iii. Conclusion

Juger les activités en politique de prix d’une société contre les qualités et les actions soulignées ici donneront une bonne indication de la qualité du processus de politique de prix de la société.

La carte « Audit en politique de prix » pourrait aider. (voir p.183 de l’article)

Il faut prendre en compte les deux qualités préliminaires ainsi que les huit étapes soulignées plus haut. N’importe quel élément peut y être ajouté pour mieux correspondre à la situation qui nous concerne.

Un processus effectif en politique de prix ne peut être créé ou implémenté du jour au lendemain. Ce n’est pas la question de faire un ou deux changements dans la stratégie ou l’organisation. Cela signifie plutôt qu’il faut faire plusieurs petites choses correctement et rester au top du processus pour être sûr que n’importe quelle amélioration est viable.

· La gestion des prix

a. Le cadre légal

Il existe un cadre légal strict. Celui-ci est variable d’un pays à l’autre mais les notions suivantes sont souvent mises en avant :

i. Collusion

La collusion correspond à la rencontre des vendeurs afin qu’ils puissent fixer le prix ensemble.

ii. Discrimination

La discrimination consiste à vendre un même produit à des prix différents. Ce point est ambigu car il peut être toléré dans certains cas (réduction étudiant, personnes agées, chômeurs, etc.) mais pas d’en d’autres (réduction liée à la race, la religion, etc.).

iii. Dumping

Le dumping consiste à vendre un produit moins cher à l’étranger que sur son marché interieur de façon à pouvoir pénétrer facilement les marchés étrangers en asphyxiant la concurrence.

iv. Prix faussés

Fausser le prix revient à le changer au dernier moment.

v. Ventes à perte

La vente à perte se fait souvent dans le cas où un acteur a de grandes ressources et peut se permettre de vendre à perte jusqu’à ce que tous ses concurrents soient asphyxiés par cette guerre des prix.

lxviii. Les difficultés de la gestion des prix

La gestion des prix est bien souvent difficile à faire. En effet, ce qui importe au producteur est de contrôler le prix de vente mais pour ça il faut tenir compte de l’ensemble des intermédiaires.

Ex : la société Alcoa, productrice d’aluminium, avait un surplus de stock. Elle donc décidé de solder sa marchandise à 30%. Les intermédiaires ont donc été bien heureux car ils ont acheté la matière première 30% moins chère et l’ont revendue au même prix sans pour autant augmenter leur stock.

La gestion du prix est aussi rendue difficile par le choix entre prix unique ou différencié.

i. Prix unique

Historiquement peu commun. Mais présente de nombreux avantages : facilité de gestion, sentiment « d’honnêteté » pour le consommateur.

ii. Prix différencié ou discriminatoire

Un même produit (et quantité de produit) offert à des prix différents à des clients différents. Historiquement, c’est la pratique la plus courante (troc, marchandage, etc.). On le retrouve par exemple lors de l’achat d’un billet d’avion. Le prix discriminatoire est de plus en plus aisé à pratiquer.

La discrimination possible sur base

· Des clients (ex : situation socioprofessionnelle, c.-à-d. chômeur, étudiant, etc.)

· Des produits, de l’image que l’on veut donner (ex : versions luxe ou non)

· De l’usage (ex : l’aluminium est indispensable pour les fabriquants d’avions mais pas pour les fabricants de cannettes qui ont beaucoup d’alternatives)

· Réseau, c.-à-d. de la façon dont le produit va être distribué (ex : le prix sera différent si le produit est dans un supermarché ou bien s’il est apporté à domicile)

· Temporelle

Les avantages/inconvénients d’un prix discriminatoire

· Avantages : permet de mieux capturer ce que chacun est réellement prêt à payer pour le bien ou service. Permet au vendeur de s’adapter à chaque situation.

· Inconvénients : découverte des prix variables par le consommateur, augmentation des temps de négociation car le client sait qu’il peut obtenir une réduction et aussi un problème de savoir qui, en tant que bon client, a droit à une réduction.

Conditions de fonctionnement d’une politique de prix discriminatoire

· Segmentation est possible formellement (par exemple, les étudiants sont faciles à identifier grâce à leur carte)

· Impossibilité de revendre pour les consommateurs payant le moins (ex : le « grey market » a posé un important problème aux vendeurs d’appareils photo dans les années 1980 car des réseaux d’achat de ces appareils en Asie s’étaient crées car le prix de vente là-bas était beaucoup moins cher).

· Tenir compte de la concurrence sur les segments haut de gamme

· Coût de segmentation doit rester inférieur aux bénéfices

· Danger de mécontentement et cadre légal

iii. Les variations temporaires de prix

· Remises pour quantité (simple et cumulée)

· Remises fonctionnelles

· Escompte pour paiement comptant (exemple: 2% de réduction pour paiement immédiat, intéressant? Notion de TAEG)

· Rabais saisonniers et soldes

· Reprises et avoirs

Il ne faut donc pas perdre de vue qu’il est important de gérer les relations commerciales et que bien souvent, les entreprises commerciales elles-mêmes sont dans le flou quant à la détermination du prix. Il existe en effet une grande différence entre le prix affiché et le prix effectivement payé. Bien souvent, les sociétés n’ont pas connaissance de l’éventail des prix pratiqués, surtout pour les vieilles entreprises qui ont effectué plusieurs types de remises durant leur vie. Souvent, dans ce cas, les vendeurs continuent à appliquer ces réductions aux clients anciens, pourtant ces derniers sont souvent ceux qui ne « méritent » pas de réduction…

iv. Les prix promotionnels

Les prix promotionels désigne la mise en vente des articles à prix coûtant pour attirer les clients. Ce sont souvent :

· des offres de lancement

· des offres de remboursement

· des crédits gratuits

· Prix et concurrence

La fixation du prix ne peut se faire en ignorant la concurrence. Parfois le prix est décidé essentiellement sur base des prix des concurrents. Les modifications de prix doivent être analysées sous au moins deux angles : consommateurs et concurrents.

a. Les baisses de prix

Raisons d’être :

· Surcapacité

· Baisse de part de marché

· Baisse des coûts (et en faire profiter le consommateur)

Les risques :

· Dégradation de l’image (par exemple pour les produits de luxe)

· Les baisses de prix ne sont intérressantes que dans le cas d’un produit fortement élastique

· Financier

· Guerre des prix. La guerre des prix est à éviter absoluement pour les sociétés commerciales.

lxix. La hausse de prix

La hausse des prix est souvent mal perçue par le consommateur. Il donc important de lui en communiquer les raisons.

Ex : le prix du sandwich a augmenté de 0,05€ car le prix des céréales à augmenté.

Raisons d’être :

· Répercuter une hausse des coûts (et la faire payer au consommateur)

· Excès de demande

· Objectifs stratégiques 

Les risques :

· Baisse part de marché

· Impact sur la valeur perçue

lxx. La concurrence

Point crucial : anticiper les réactions des consommateurs et des concurrents. L’anticipation des réactions des concurrents peut se faire par :

· Observation du passé, c.-à-d. connaître l’effet qu’avaient eu les anciennes baissent de prix

· Vision de la gestion « au coup par coup » du concurrent

· Vision « théorie des jeux », c.-à-d. avoir une vision plus loin, de type « je fais ça, il répond ça, que fais-je de cette réponse ? ».

Souvent, en pratique, les réactions dépendent de l’homogénéité du produit, des substituts, de l’élasticité, etc. Malgré tout, si on entre dans une guerre des prix, les solutions peuvent être de :

· Maintenir ses prix, mais cette solution n’est pas bonne

· Maintenir ses prix et contre-attaquer sur d’autres terrains

· Réduire ses prix et donc accepter la guerre

· Augmenter les prix et contre-attaquer sur le produit

Ex : dans les années 1980, l’économie du sud-est asiatique était en crise. Les hôtels ont donc perdu un bon nombre de leurs clients. Les hôtels de luxe se sont alors livrés à une guerre des prix. Le seul hôtel à s’en être sorti est celui qui a augmenté ses prix et la qualité de ses services car il a réussi à se différencier des autres.

· Lancer un produit moins cher. De cette manière, on ne touche pas à l’image de son produit phare mais on peut continuer à mener la guerre des prix sur le concurrent via le nouveau produit.

A la base, les sociétés essayent de ne pas rentrer dans une guerre des prix. Par exemple, si le slogan de Colruyt est « si vous trouvez moins cher ailleurs, on vous rembourse la différence » veut dire que c’est un double désavantage pour le client car :

· Ce principe est difficilement applicable car on ne prend pas le temps de vérifier

· Cette communication indique aux autres supermarchés que Colruyt ne se lancera pas dans une guerre des prix qui serait pourtant bénéfique aux clients

lxxi. Prix et facteurs externes

Les sociétés commerciales doivent parfois gérer des éléments inattendus. Les prix fixés tels qu’ils permettent de dégager un profit doivent tenir compte :

· des coûts à supporter et de la rentabilité attendue

· Facteurs externes peuvent influencer fortement la structure coûts/bénéfices. Exemple : variation de taux de change

Ex : une station de ski du Colorado a été victime d’une forte appréciation du dollar, ce qui a eu pour conséquence qu’il était moins cher d’aller skier en France.

Ex : Société européenne important des matières premières en $ et dont le marché est principalement situé en Europe. Quid si l’€ s’apprécie ? Et se déprécie ? Quid de la concurrence dans les deux cas ?

· Conclusion

La politique de prix est un point très commercial mais cette réflexion peut aussi être menée dans le domaine culturel.

Ex : l’industrie du disque

Les majors (EMI, Universal, Warner et Sony-BMG) essayent de lutter contre le piratage informatique. Ils considèrent cela comme une menace. Pourtant, les échanges internet peuvent être une opportunité car les pirates ne peuvent pas donner d’informations aux clients. Les majors devraient se concentrer sur le fait qu’ils peuvent offrir un meilleur service, une meilleure qualité, des services supplémentaires, un plus bel objet, etc.

IX. La place

La place parle de la politique de distribution du produit. Le circuit de distribution correspond au passage du vendeur au consommateur.

1. Introduction

Précédemment, importance du positionnement. Le positionnement peut se faire grâce : 

· Présentation de la notion de marque

· Mais possibilité de travailler sur l’ensemble du marketing mix :

· Produit/Service

· Politique de prix

· Place (distribution)

· Promotion

· La place

Offrir un bon produit à un prix « correct » ne suffit pas. Nécessité de réfléchir au fait qu’il faut que les biens ou services soient disponibles en quantité suffisante au bon endroit. Les circuits de distribution sont l’ensemble des intervenants faisant passer le produit de son état de production à celui de consommation.

· Les alternatives

Les décisions stratégiques doivent répondre aux questions suivantes :

· Quel niveau de service désire-t-on offrir au consommateur ?

Ex : on n’a pas les mêmes conseils quand on se rend dans un magasin spécialisé ou dans un supermarché. Il faut donc faire son choix en fonction de ça.

· Quelles sont les implications en termes de logistique (transport mais aussi technologie de l’information) ? Cette question pose aussi celle du suivi des produits.

· Quel type de réseau de distribution choisir (direct ou indirect) ?

Ce choix est important à faire, mais il faut bien avoir à l’esprit que chaque intermédiaire supplémentaire augmente les problèmes de gestion (par exemple la gestion du prix car celui-ci augmentera si le nombre d’intermédiaires augmente).

· Les niveaux de distribution
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· Le choix

La question de la place idéale est souvent envisagée avec naïveté, pourtant il s’agit là d’une question de première importance. Par exemple, trois quarts des magasins qui se lancent aux Etats-Unis ont des difficultés dont la cause est la place à laquelle ils se trouvent. Ce ratio et transposable aux pays européens.

La bonne place varie en fonction de l’exploitation. Parfois il est important d’être proche de ses concurents (de façon à attirer les clients), soit loin. Ce choix est d’autant plus important qu’il s’inscrit dans le long terme et qu’il est donc difficile à faire changer. Lors du choix, il faut tenir compte de :

· Nature des canaux de distribution (influence l’ensemble du mix marketing)

· Coûts de distribution

· Durée de vie des circuits (d’ordinaire longue)

· Segments différents ont des besoins différents et auront donc potentiellement une place différente

· Perreault et McCarthy (2005)

Perreault et McCarthy (2005): la place idéale sera notamment fonction de la classe de produits.

Distinguent quatre classes de produits :

a. Convenience

Produits nécessaires mais le consommateur ne sera pas prêt à consacrer beaucoup de temps à son achat :

· Produits courants (Staples) : achats routiniers

· Produits achetés impulsivement : achats non planifiés, impulsifs

· Produits d’urgence : absence de temps pour se permettre de choisir car urgence (par exemple, quand on appelle une ambulance, on ne prend pas le temps de comparer les prix avec les concurrents).

lxxii. Shopping

Produits pour lesquels le consommateur juge qu’il est intéressant de consacrer du temps à son achat :

· Produits homogènes : produits perçus comme identiques, la recherche a trait au prix

Par exemple, pour les assurances automobiles, comme elles coûtent cher et sont semblables, on prend le temps de trouver l’offre la plus intérressante.

· Produits hétérogènes : produits perçus comme différents, la recherche porte sur ces différences

Ex : l’achat de vêtements

lxxiii. Specialty

Produits que les consommateurs désirent réellement et pour lesquels ils sont prêts à faire un effort particulier (inutile de comparer ils savent ce qu’ils veulent). Ce sont des produits spécialisés. Généralement, quand on a une marque en tête qu’on veut avoir, on prend le temps nécessaire pour la trouver.

Ex : Les parfums, les chocolats de certaines marques (Marcolini).

lxxiv. Unsought

Les produits non recherchés sont :

· des innovations (donc des produits qu’on ne connaît pas encore)

· des produits non voulus a priori (par exemple des encyclopédies en 52 volumes ou des pierres tombales).

lxxv. La place en fonction du type de produit

En fonction de la catégorie dans lquelle se trouve le produit, la place idéale varie. De la même manière, la classe du produit varie en fonction du consommateur (par exemple, un vêtement peut être un convenience pour un homme et shopping pour une femme).

Contrairement aux idées reçues, pouvoir trouver le produit n’importe où n’est pas toujours la meilleure stratégie. Elle pose deux problèmes :

· un problème d’image (trouver un produit partout peut nuire à l’image de luxe d’un produit)

· l’augmentation du coût de distribution n’est parfois pas supportable

Chaque type de produit a donc un circuit de distribution qui lui est propre :

· les produits courants et impulsifs (convenience) : nécessité d’une couverture maximale

En effet, les produits de grande consommation doivent pouvoir être trouvés partout. De même, les achats impulsifs auront plus de probabilité d’être faits si le consommateur trouve ce produit partout (sur 1 000 fois où il le voit, il risque bien de l’acheter quelques fois).

· les produits d’urgence (convenience) : nécessité d’une présence près du lieu de besoin car comme on en a besoin rapidement, on ne va pas aller le chercher loin.

Ex : si on a besoin d’une ambulance, on prendra la plus proche. Il doit donc y en avoir partout

· les produits de shopping (shopping) : besoin d’une couverture facilitant la comparaison des prix (homogènes) ou des qualités (hétérogènes).

Contrairement aux préjugés (il vaut mieux être loin pour éviter la concurrence), les vendeurs de produits de shopping ont intérêt à se trouver dans un lieu où la vente de produits similaires est concentré car cela attire les clients et cela prouve qu’il y a un marché à prendre à cet endroit (car un lieu peut être vide parce qu’il n’y a pas de clients qui vont là…). Il est donc important de trouver des moyens pour se différencier des concurents :

· soit, en cas de produits parfaitement homogènes, par le prix

· soit, en cas de biens hétérogènes, par les qualités externes (c.-à-d. le prix, la beauté du magasin, etc.).

Le cas typique de biens de shopping hétérogène et de leur lieu de distribution est la Rue Neuve à Bruxelles.

· soit par les produits proposés. C’est typiquement le cas de deux librairies voisines. Si un client ne trouve pas un produit dans l’une, il ira dans l’autre, juste à côté.

· Produits spécialisés (speciality) : moins sensibles à la place, distribution limitée envisageable

Par exemple, les ordinateurs Mac jouent sur la volonté d’avoir un produit. A cet effet, ils ont peu de magasins, mais quand il y en a un, il attire l’attention (à Bruxelles, il n’y en a qu’un, Rue Neuve).

Ex : le chocolat Marcolini

· Produits non recherchés (unsought) :

· Innovation près des produits substituts proches

· Non voulus a priori: nécessité d’une force de vente convaincante

Ex : le porte à porte pour la vente d’encyclopédies

· Le choix d’une dstribution directe ou indirecte

a. La distribution directe

Distribution directe permet au producteur de ne pas utiliser d’intermédiaire. Ce type de distribution a été facilité avec l’apparition d’internet. Les avantages sont :

· Permet de contrôler l’entièreté du processus de vente. On évite de ce fait les problèmes liés aux intermédiaires (ex : on contrôle mieux l’image qu’on donne).

· Possibilité de servir le consommateur cible mieux ou à moindre coût

· Possibilité de percevoir plus vite les changements d’intérêt des consommateurs. Ce point pose la question de la communication entre le marché et l’entreprise, de la gestion de la vente.

Rem : ces avantages ne sont pas des certitudes. Par exemple, il n’est pas certain qu’un producteur pourra mieux servir ses clients qu’un professionnel de la vente, tout comme il n’est pas sûr que cela reviendra moins cher de vendre soi-même les produits (problème de stockage, etc.).

Parfois, la distribution directe est obligatoire. Il peut y avoir plusieurs raisons à cela :

· l’absence d’intermédiaires qualifiés ou désireux de s’engager. Souvent, les intermédiaires ne veulent pas s’engager car cela ne se justifie pas financièrement pour eux.

· fréquent en business to business et pour les services

· Plus rare pour les produits de grande consommation

lxxvi. La distribution indirecte

La distribution indirecte peut se révéler inévitable si les habitudes des consommateurs s’y opposent. Par exemple, pour les marques peu connues (comme pour les boulons), il vaut mieux passer par un intermédiaire. Surtout que dans le cas des boulons, souvent, le consommateur en a besoin de peu alors que le producteur en vend en gros. De plus, la distribution indirecte a aussi ses avantages :

· Intermédiaire assume une partie des coûts (ce qui limite les coûts de stockage par exemple). Ce point est à lié aux problèmes de fond de roulement vus en comptabilité.

· Intermédiaire peut mieux analyser le risque de crédit du consommateur final. Par exemple, l’unique magasin d’un village de 200 personnes est plus à même de savoir à qui il peut faire crédit que ne le pourrait une multinationale qui vend par itnernet.

· Intermédiaire peut fournir une information supplémentaire car il vend des produits plus larges que le produit fourni par le producteur. Cette connaissance lui permet de mieux ajuster l’offre et la demande. Cet ajustement peut se faire grâce à :

· L’accumulation, c.-à-d. que l’intermédiaire peut récolter plusieurs produits afin de les rassembler (ex : un intermédiaire peut rassembler plusieurs grains de café afin de produire des sachets de café en grande quantité).

· La séparation (ex : un producteur de balles de ping pong produit ses balles en grande quantité ; l’intermédiaire va les séparer pour les vendre en plus petite quantité aux consommateurs)

· Au réassortiment et au tri. Dans ce cas, l’intermédiaire va refaire des packets de même qualité de produit.

i. Le choix des intermédiaires

La première question à se poser est : faut-il un ou plusieurs circuits ? Il ne faut pas perdre de vue les difficultés amenées par la trop grande diversification des intermédiaires (coût et image). Une exposition maximale n’est pas toujours idéale. L’exposition idéale est celle qui fait que le produit est suffisamment présent pour satisfaire la cible. Il faut donc prendre ses décisions stratégiques en fonction :

· de la nature des intermédiaires, c.-à-d. de la personne qui représente le produit à la place du producteur.

· du nombre d’intermédiaires (on réfléchit en termes de nombre par zone)

· des responsabilités et engagements respectifs (il faut bien spécifier qui fait quoi).

Quel nombre d’intermédiaires ?

En cas de distribution intensive, tous les intermédiaires sont bon à prendre (ex : en cas de vente de briquets). Il faudra donc trouver de nombreux points de vente afin d’avoir une exposition maximale des produits. Tous les intermédiaires prêts à vendre ou stocker nos produits sont intéressants. Il ne faut pas pour autant oublier les habitudes d’achat.

Ce type de distribution est un classique pour les produits de grande consommation.

Pour ce qui est de la distribution exclusive, le producteur choisit un seul intermédiaire précis par zone géographique. Cette organisation facilite le contrôle. Elle permet également de faire des ventes exclusives (ex : l’installation de franchises). 

Ce type de distribution est classique pour les produits spécialisés (automobiles, cosmétiques, vêtements de marque, etc.).

En ce qui concerne la distribution sélective, elle se situe entre la distributon intensive et la distribution exclusive. Dans ce cas, la distribution du produit se concentre sur quelques points de vente. Ce type de distribution permet une relative facilité de contrôle (mais moins grande que pour la distribution exclusive) et une couverture large (mais moins large que pour une distribution intensive). Cette organisation de distribution est très courante. Elle pose néanmoins le problème de la sélection des partenaires. Celle-ci peut se faire sur base de volume de ventes, intensité de service, qualité du crédit ou capacités des personnes.

Conclusion

Le nombre d’intermédiaires est une décision stratégique de premier plan car il existe une certaine inertie de ce choix liée à la nécessité de contrôler régulièrement le bien fondé de sa politique.

Par exemple, la firme Esprit aux Etats-Unis s’est rendue compte qu’elle vendait quatre fois plus dans ses enseignes que chez ses intermédiaire. Ce genre de constatation pose des questions (est-il encore vraiment interressant de garder des intermédiaires dans ce cas ?).

Ce type de raisonement est valable pour toutes les activités.

Ex : les billetries pour les spectacles : faut-il garder des moyens de vente directe ? Faut-il faire appel à un intermédiaire ? Lequel : FNAC ? Caroline Music ? Faut-il les vendre par internet ?

Ex : U2, lors d’une de ses tournées, a mené une enquête pour connaître le type de distribution et la proportion à avoir pour la vente de leurs tickets (produit spécialisé : on va voir U2, pas un concert). Faut-il vendre les tickets via leur site (sur leur site, à condition de payer un droit d’inscription, on peut avoir les places en « avant première ») ? Faut-il vendre par des points de vente fixes ? Le Stade de France peut-il se permettre de refuser la vente de places pour le concert à la FNAC (celle-ci serait sûrement mécontente de ne pas pouvoir avoir sa part sur un concert qui sera sûrement sold-out) ?

Rem : il faut savoir que le groupe U2 est maniaque du contrôle. Par exemple, ils visualisent toujours les vidéos de leur concert après le concert pour voir s’ils ont été « bons »…

ii. Les responsabilités collectives

Lorsqu’un producteur a choisi son (ses) intermédiaire(s), il doit établir un objectif commun. Cet objectif doit clarifier les responsabilités de chacun au point de vue de/du/des :

· Prix (y compris pour les remises, rabais et ristournes)

· Conditions de vente

· Droits territoriaux

· Prestations de service à définir (garantie d’uniformité et de qualité quelque soit l’endroit de vente)

iii. Kotler, Keller, Dubois, Manceau (2006)

Le choix des intermédiaires doit tenir compte d’une comparaison des circuits en termes de coûts, de contrôle et de souplesse.

· Coûts : varient fortement en fonction du type de circuit (il y a de fortes différences de coût entre une distribution intégralement faite par internet et la gestion d’une force de ventes)

· Contrôle : délégation peut entraîner des problèmes de qualité et de coopération entre membres du réseau. La perte de contrôle est d’autant plus grande que le nombre d’intermédiaires est grand et que la gamme de ce qui est délégué est étendue.

· Souplesse : décrit la facilité plus ou moins grande avec laquelle le producteur peut changer de distributeur.

iv. Les conflits potentiels

Les conflits potentiels entre producteur et distributeurs peuvent être de divers types :

· les conflits verticaux, c.-à-d. entre distributeur et détaillant (par exemple sur base des promotions effectuées, comme ça a été le cas pour Alcoa qui faisait une promotion pour les intermédiaires que ceux-ci ne répercutaient pas sur les consommateurs)

· Conflits horizontaux, c.-à-d. entre les détaillants de même niveau (par exemple, c’est le cas quand un détaillant n’arrive pas à écouler un produit parce que son concurrent écoule le même grâce à une promotion).

lxxvii. La distribution

La distribution est complexe car elle doit aussi tenir compte des incitants pour les intermédiaires, des aspects logistiques (transport, stockage), du rapport de force existant entre fabricants et grande distribution, etc. Pour pouvoir gérer de manière intéressante la distribution, il est important de comprendre les stratégies de survie des détaillants.

i. Les détaillants

Le détaillant est l’acteur économique qui vend au consommateur final. Souvent, les clients choisissent un détaillant pour des raisons spécifiques. Le client aura tendance à choisir son détaillant pour des raisons variables :

· Souvent moins pour le « produit » proposé par le détaillant que pour son assortiment

· A quel type de besoin son offre répond-elle ? La réponse à cette question est intéressante en terme de différenciation.

· Caractère commode : accessibilité, heures d’ouverture, facilité de trouver les produits, etc.

Typiquement, le détaillant qui veut se différencier par sa commodité ouvrira le dimanche (comme les librairies Bibliopolis et Filigranes à Bruxelles) ou bien aura une grande accessibilité (comme Ikea qui se place toujours près d’une sortie d’autoroute). Pour les produits, internet peut aussi faciliter la vente.

· Choix des produits : profondeur de l’assortiment, etc.

Ex : La maison du thé est rentable grâce à la profondeur de son assortiment, sinon il serait difficile de gagner de l’argent grâce au thé uniquement.

· Services spéciaux : emballage cadeau, etc.

· Caractère « fair », d’honnêté (pour les organisations du commerce équitable comme Oxfam)

· Degré d’information

· Prix

· Image sociale

· Atmosphère du lieu (par exemple, chez Filigranes, parfois, un musicien vient jouer du piano).

ii. L’e-commerce

L’apparition d’Internet a créé de nouveaux circuits de distribution. Ce moyen a certaines ressemblances avec les circuits traditionnels (dit « de brique et de mortier », c.-à-d. des magasins « en dur ») mais a aussi des différences marquées. Ce type de distribution est en forte croissance ces dernières années mais encore faible par rapport aux autres modes de distribution.

Intuitivement, on pourrait penser que l’attrait pour ce réseau est variable suivant les classes d’âge et le niveau d’éducation. Pourtant, l’intérêt existe aussi pour les classes plus âgées (voir l’étude de Chevalier en 2003).

Les problèmes récurents sont :

· La détention d’une carte de crédit

· Nécessité d’établir une confiance

Les français Chouk et Perrien (2004) ont étudié les problèmes de confiance du consommateur. Ils ont conclu que « l’attente du consommateur est que le marchand électronique n’exploitera pas sa vulnérabilité et qu’il honorera ses engagements ». Pour établir une relation de confiance, ils proposent les solutions reprises ci-dessous :
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A retenir de ce schéma, entre autre, pour créer un climat de confiance :

· familiariser les gens avec l’ordinateur car ils seront plus enclins alors à faire leurs achats par internet

· gérer quelques éléments sur le site (comme la sécurisation des transactions, symbolisées par le « s » supplémentaire à « http:// » qui devient « https:// », la notoriété, l’existance d’un point de vente physique en plus du site internet, laisser les témoignages des anciens consommateurs visibles, etc.)

Les forces d’internet sont :

· Importance de l’information et facilité de transmission

· Néanmoins nécessité de réfléchir à l’aspect logistique!

Internet modifie plusieurs choses dans le monde de la distribution :

· Changement point de vue assortiment. Grâce à internet, les vendeurs ne sont plus obligés d’avoir le produit en stock pour le vendre. Il faut qu’ils soient capables de le trouver.

· Information plus proche et plus lointaine à la fois : proche car on sait plus facilement créer une base de données avec tout ce que le consommateur a fait comme achats, lointain car on ne sait pas ce qui motive les achats (si ce sont des achats pour d’autres, la publicité ciblée ne fonctionnera pas).

· Acheteur plus actif

X. La promotion

1. Introduction

On aborde ici le dernier point du marketing mix de McCarthy qui permet à l’entreprise d’avoir un meilleur positionnement. Le positionnement peut se faire par présentation de la notion de marque mais il y a aussi la possibilité de travailler sur l’ensemble du marketing mix :

· Produit/Service

· Politique de prix

· Place (distribution)

· Promotion (Politique de communication)

Souvent, la promotion est la seule vision que le public a du marketing. Cette conception est dûe au fait que la publicité est ce qu’il y a de plus visible pour lui. De plus, c’est un point important du marketing mix car les producteurs doivent de toute façon communiquer (le lieu et le prix pour le produit). Toutefois, il est important de comprendre qu’il est réducteur de simplifier le marketing à la publicité pour deux raisons :

· tout d’abord, la promotion n’est qu’une partie du marketing mix

· la publicité n’est qu’un sous ensemble de la promotion

Le quatrième « P » n’est donc pas publicité mais bien promotion et communication.

· Promotion et communication

Les produits, le prix et la place ne suffisent pas pour placer un produit sur le marché. Il est également nécessaire de communiquer aux consommateurs cibles que le bon produit est au bon endroit et à un juste prix. Plusieurs modes de promotion et communication sont envisageables :

a. Perreault, McCarthy (P&M), 2006
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Selon le modèle de Perreault et McCarthy, l’approche « Promotion » a peu d’intérêt pour la communication non commerciale (ex : Public Relations). Le schéma qu’ils proposent à aussi l’intérêt de différencier  « publicity » et « advertising ». La « publicity » est une promotion gratuite d’un produit (par exemple, lorsqu’une personne parle d’un produit lors d’un talkshow sans y avoir été obligé) alors que l’« advertising » correspond à notre conception de la publicité (payante).

lxxviii. Kotler, Keller, Dubois, Manceau (KKDM) (2006)

L’approche proposée par Kotler, Keller, Dubois et Manceau est plus large et basée sur la communication en général. Leur approche fait appel au mix de communication en général.

Mix des communications :

· Publicité : toute forme monnayée de présentation et de promotion non individualisée d’idées, de biens et de services émanant d’un annonceur

· Promotion des ventes : stimulant CT visant à encourager l’achat. Ce sont par exemple les bons de réduction.

· Relations publiques : action visant à améliorer l’image. Ce point reste toutefois très théorique car toute action d’un vendeur s’intègre dans la promotion du produit.

· La force de vente : conversation tenue par une personne identifiée avec un ou plusieurs acheteurs potentiels dans le but de présenter un produit. Dans ce cas, des individus physiques sont en présence.

· Marketing direct et interactif : message transmis directement aux clients ou prospects (par exemple grâce au mailing).

· Parrainage et communication événementielle : toute association avec une entité promouvant une cause, un projet sportif, culturel ou de santé ou encore un événement.

Comme on le voit ici, la communication est complexe car il faut pouvoir coordonner tous ces points. Ce n’est donc pas facile à mettre en pratique. La coordination doit se faire entre personnel de vente, publicités et actions de promotion des ventes. Il faut donc avoir une approche intégrée de la communication et des actions de promotion.

lxxix. Michon (2006)

Michon met en avant deux types de stratégies de promotion d’un produit :

i. La stratégie Pull (tirer)
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Dans ce type de stratégie, le consommateur est convaincu de l’intérêt du produit qu’il demande au ditributeur. Le distributeur va alors le commander au producteur.

ii. La stratégie Push (pousser)
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Dans cette théorie, le producteur utilise la force de vente pour pomouvoir son produit, c.-à-d. que le producteur convainc le distributeur de prendre le produit et ensuite le distributeur essaye de convaincre le consommateur d’acheter ce produit.

· La communication

Lorsqu’on parle de communication, il y a un ensemble de questions à aborder :

· Qu’est-ce que la communication ? Quelle est sa définition ?

· Quel outil du mix de communication faut-il utiliser ?

· Quels canaux de communication faut-il choisir ? Le choix est vaste : la télévision, les magazines, l’affichage simple, l’affichage mobile, etc.

· Quels objectifs veut-on atteindre ? Ce point est important mais on remarque pourtant que les entreprises le négligent souvent (et parfois de manière réfléchie).

Après avoir lancé la campgane de promotion et de communication, il est important d’en analyser l’impact.

a. L’action de communication

Il faut procéder en plusieurs étapes :

· Déterminer la cible

· Fixer les objectifs

· Elaborer le message

· Déterminer les canaux de communication

· Budgétiser

· Définir le mix de communication

· Mesurer les résultats

Toutes ces étapes doivent impérativement être réalisées si on veut lancer une campagne de promotion pour un produit ou un service. Il est indispensable de fixer les objectifs et ensuite de mesurer les résultats obtenus. Il y a toutes sortes d’objectifs, certains même inavouables (ex : les meubles Moreau de Hannut font de la publicité à la télévision sans doute dans le simple but d’être vus). D’ailleurs, souvent, les publicités télévisuelles ne sont pas adaptées aux produits dont on fait la promotion.

lxxx. La définition de la communication
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De façon simple, la communication est une transmission d’informations entre A (l’émetteur) et B (le récepteur). La communication est donc à priori simple. Le problème majeur est la présence de « bruits ». Le « bruit » correspond aux interférences, c.-à-d. qu’on envoie un message A et qu’à cause du bruit, le récepteur reçoit un message B.

Les « bruits » peuvent survenir à tous les moments de la communication. Lors de l’encodage, il faut déterminer ce que l’on veut dire et le transformer pour qu’il conserve son sens pour le récepteur afin d’éviter les problèmes.

Ex : si on rate notre examen, ça peut être à cause de l’excès de bruit lors du codage de son message, ou bien aux problèmes de bruit au moment du décodage par l’élève car le cours est donné trop tôt le matin.

Ex : les pubs pour le soutient gorge Maidenform. Ils jouent sur l’image de la femme forte mais deux de leurs photos font un flop.

Voici les « bonnes » photos :
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Et les moins bonnes…
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Dans ce cas, la femme n’est pas une femme dynamique mais bien une potiche.

Il y en a une autre où la femme passe pour une prostituée car elle attend sur la rue en sous-vêtements.

Souvent, les promotions ont des difficultés à s’exporter à cause :

· des problèmes de référence (ex : Samson en Gert ne sont pas célèbres en Wallonie)

· des problèmes de codes (ex : les couleurs n’ont pas la même signification dans tous les pays. Le blanc, en Asie et en Afrique, est généralement associé au deuil alors que les occidentaux l’associent à la pureté).

lxxxi. Point de vue stratégie

Il faut toujours être le plus paranoïaque possible lors de l’élaboration de la promotion. En effet, la probabilité est forte que le message intentionnel soit différent du message reçu. Les corollaires de cette constatation sont :

· plus le nombre d’intervenants est élevé, plus la probabilité d’avoir du bruit sera élevée

· moins on a de contrôle sur les intervenants, plus grande sont les chances de distorsion

A partir de ces cosntatations, il faut trouver les moyens de limiter le bruit :

· Ne jamais partir du principe que le message intentionnel sera équivalent au message perçu

· Pour améliorer la communication, il faut dès lors analyser le message perçu avant la campagne (pretesting) et après (posttesting)

Ex : l’ULB a organisé avec La Cambre et le Conservatoire de Bruxelles un évènement Mozart. Naturellement, les graphistes se sont occupés des affiches. Elles étaient toutes belles mais les informations n’étaient visibles que pour les connaisseurs de l’évènement…

Lors du posttesting, il faut vérifier que le message passe.

La campagne ne s’arrête pas à la pose d’affiches.

· Nécessité de garantir un bon système de feedback. Le système de feedback n’est pas difficile à mettre en œuvre. Les questions importantes sont : « vous rappellez-vous de cette publicité ? », « vous rappellez vous de quoi elle parle ? », « vous rappellez vous de la marque ? », etc.

lxxxii. Quel processus utiliser ?

Objectif promotionnel
Processus d’adoption
Modèle AIDA


Information
Prise de conscience

Intérêt
Attention

Intérêt

Persuasion
Evaluation

Essai
Désir

Rappel
Décision

Confirmation
Action

lxxxiii. Les objectifs

Le but de la promotion et de la communication est d’obtenir une réponse cognitive, affective ou comportementale. Il faut donc, une fois la campagne lancée, tester la communication sur base de ces différents objectifs :

· Prise de conscience (par exemple, tester la notoriété du produit)

· Connaissance

· Changement de perception

· Attrait

· Préférence

· Conviction

· Achat (par exemple, tester la décision d’achat du produit)

lxxxiv. Le message

i. Contenu (Que dire?) :

· Axe rationnel : mise en avant d’éléments rationnels (qualité, prix, performances) 
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· Axe émotionnel : vise une réaction affective (+ ou -) qui provoquera l’achat
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L’axe émotionnel pose question. Ce n’est pas un truc qui fonctionne à tous les coups. En effet, à partir d’un certain point d’horreur, le public visé fait un blocage. Par exemple :

· faut-il avoir recours à la peur (prévention contre l’alcool au volant, contre le tabagisme) ? Ce que le fumeur veut savoir, ce n’est pas si c’est bon ou mauvais de fumer mais ce qu’il peut faire pour arrêter. La culpabilisation n’est pas vraiment un moyen efficace.
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· Faut-il avoir recours à l’effraiement comme ça a été le cas pour la publicité pour UNICEF ? (http://www.youtube.com/watch?v=3joQLOk6ZLI). L’idée est que les gens seront plus sensibles à l’image d’un village schtroumpf bombardé qu’à des images de soudanais.

[image: image32.jpg]



· Faut-il utiliser un sigle crédibilisateur ?

· Faut-il avoir recours à l’humour ? C’est souvent une bonne idée mais il faut, pour que ça marche, que l’humour soit lié au produit vendu. L’étude pour ce genre de produit est difficile à mener car il est dificille de définir l’humour car tout le monde n’a pas le même humour.

· Faut-il avoir une femme nue pour vendre un produit ? Cette question à fait l’objet d’une thèse de doctorat à la Sorbonne. Le résultat est que la réponse est mitigée. Les hommes et les femmes ne répondent pas la même chose…

· Axe éthique : faire appel au sens moral. 

Exemple : Toscani, photographe pour Benetton, qui n’hésite pas à jouer sur cet axe mais dans le sens inverse (baiser immoral entre un prêtre et une soeur).
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ii. Combien de messages faut-il faire ?

· Il faut un message simple, crédible et répétable.

· Il faut se baser sur un « Unique Selling Proposition », c.-à-d. un argument distinctif et exclusif (pour mieux comprendre, voir la notion de différentiation plus haut)

iii. Variabilité en fonction du sexe?

· Aux Etats-Unis, les femmes sont responsables de 80% des achats. Il faut donc en tenir compte lors des campagnes de promotion.

· Scheff Bernstein (2006)

iv. Source (Qui déclame le message?) :

Rem : Lors du choix de l’ambassadeur, il est important de veiller à sa crédibilité.

· Rôle de l’expertise

L’expert est :

· le scientifique (comme dans les publicités pour les dentifrices). C’est encore plus parlant s’il est filmé dans son cadre (le laboratoire).

· La mère de famille : Maïté (cuisinière et donc sait ce qu’est la saleté) http://dailymotion.alice.it/video/x15rta_pub-bonux-maite_ads
· Le travailleur : ex : le plombier pour Calgon

http://dailymotion.alice.it/relevance/search/calgon/video/x3dn1j_pub-calgon-2006_ads
· Rôle de la confiance. Par exemple, on fera confiance à une publicité parlée par un enfant  car « il dit ce qu’il pense ».

· Rôle de la popularité. Le rôle de la popularité est un rôle affectif. Par exemple, Zidane n’est pas un plus un spécialiste des lunettes que M. Oosterlinck, pourtant c’est Zidane qui est sur la publicité. Toutefois, M. Oosterlinck ne sait pas encore faire ça : http://dailymotion.alice.it/video/x2bnpe_quand-zidane-met-des-lunettes
Le rôle de la popularité pose toutefois la question de la gestion d’un foirage de la part de la star. Que faire s’il vient alcoolique, cocaïnomane, s’il a fait un détournement fiscal, un coup de boule pendant la coupe du monde 2006 ?
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v. Structure et format

(Comment faire passer le message au plan logique et au plan symbolique ?). Le mode de présentation peut avoir une forte influence :

· Implications explicites ? c.-à-d. choisir s’il faut expliquer au consommateur pourquoi le produit est intéressant pour lui ou bien savoir s’il faut lui laisser faire le lien tout seul.

· Message unidirectionnel ?

· Ordre de l’argumentation ?

· Format (mots, ton, voix, rythme, éléments non verbaux, etc.) ?

lxxxv. Les canaux de communication

i. Les canaux personnels

Le canal le plus performant est le canal personnel comme le bouche-à-oreille par exemple. Lors de ce type de communication, un individu s’implique personnellement auprès de ses proches. C’est l’argument le plus crédible car l’individu se met en jeu ainsi que sa réputation. De plus, l’argument est encore plus percutant que l’individu n’est pas payé pour faire la publicité.

Il existe pourtant d’autres contacts individualisés et directs. La force de ce type de communication est qu’ils jouissent d’un feedback immédiat et permanent. Outre le bouche-à-oreille, il y a aussi :

· Canaux commerciaux (vendeurs et marketing direct)

· Canaux d’experts. Souvent, la question se pose de savoir si l’expert est dépendant ou indépendant du produit duquel il fait la promotion.

· Canaux sociaux

ii. Canaux impersonnels

Les canaux impersonnels passent par les médias qui acheminent le message sans contact personnalisé :

· Mass médias (TV, cinéma, affichage, bannières web, presse, radio)

· Ambiances. Ce type de communication est général et diffu.

· Événements (public relation)

iii. Le choix du canal

Le choix du canal doit se faire en fonction de plusieurs éléments :

· Budget

· Cible

· Objectif poursuivi (essai versus notoriété)

· Stratégie (pull versus push par exemple)

L’année passée, une des questions d’examen était de conseiller une publicité pour une ONG.

Le piège était qu’il n’y avait pas assez de détails pour pouvoir donner une réponse unique. Il falait donc envisager toutes les solutions possibles :

· à la question du budget, pour pouvoir donner une réponse unique, il aurait fallu savoir si l’ONG était MSF ou bien une organisation de quartier. Avec un grand budget, on peut se permettre d’utiliser un grand canal (la TV ou la radio par exemple) alors qu’un petit budget oblige l’utilisation d’un canal plus restreint.

· A la question de l’objectif, il fallait aussi créer une différence. Par exemple, si on cherche à combattre la violence féminine, il vaut sans doute mieux faire sa publicité dans des magazines féminins.

iv. Les dépenses communication des annonceurs français (2004)

Le tableau de Michon (2006) reprend le pourcentage du budget alloué aux différents types de communication et de promotion des biens et de services

Type de média
Division du média
Pourcentage

Les grands médias
Presse
14,1%


TV
12,8%


Affichage
4,5%


Radio
3,1%


Cinéma
0,3%

Total dépense pour les grands médias par rapport à la dépense totale
34,8%

Les autres médias
Marketing direct
32,8%


Promotion et évènements
15,7%


Salons et foires
7,2%


Relations publiques
5,4%


Autres
4,1%

Total dépense pour les autres médias par rapport à la dépense totale
65,2%

TOTAL tous médias confodus
100%

La promotion se fait donc surtout par les autres canaux que les grands médias (les grands médias n’occuppent que 34,8% du budget total). Il y a une large prépondérance du marketing direct.

Le marketing direct est un marketing interactif qui utilise un ou plusieurs médias en vue d’obtenir une réponse/transaction. Sa principale caractéristique est l’absence d’intermédiaires (vente par catalogue). Il est d’autant plus développé qu’il s’accorde avec l’actuellement développement technologique (internet). Enfin, le marketing direct est bénéfique aux entreprises car il permet de faciliter le ciblage.

Selon M. Oosterlinck, le futur sera le marketing fait grâce à des bases de données performantes, même pour les institutions culturelles.

lxxxvi. Les différents moyens de promotion

i. Le marketing direct

Le marketing direct est un marketing interactif qui utilise un ou plusieurs médias en vue d’obtenir une réponse / transaction du consommateur.

La caractéristique de ce type d’action est l’absence d’intermédiaire. Ce type de démarche est facilité par le développement technologique des techniques d’information et de communication. De plus, il facilite le ciblage.

Il se décline sous diverses formes :

· Mailing (sous toutes ses formes)

· Vente par catalogue

· Télémarketing

· Téléshopping

ii. Les promotions

La vente personnalisée 

Avec ce type de moyens, les vendeurs sont la principale source de dépenses pour l’entreprise. Ceux-ci sont cruciaux point de vue communication car ils sont souvent le seul intermédiaire entre le client et la société, c.-à-d. que ce sont des acteurs de première ligne. Il est donc nécessaire qu’ils donnent et qu’ils collectent de l’information. De plus, dans le cas où la société est orientée vers les clients, le vendeur doit être proche de leurs désirs.

Les fonctions du vendeur peuvent être différenciées (développement de nouveaux clients, de nouveaux supports, de nouvelles ventes, etc.). Pour une entreprise, il est dès lors indispensable de déterminer :

· Le nombre de vendeurs

· La technologie sous-jacente à la vente

· Les éléments ayant trait à la gestion du personnel (Recrutement, évaluation, formation)

La promotion des ventes

La promotion des ventes est un « ensemble de techniques visant à stimuler la demande à court terme en augmentant le rythme ou le niveau des achats d’un produit ou d’un service (…) »
 ou encore la « promotion activities - other than advertising, publicity and personal selling - that stimulate interest, trial, or purchase by final customers or others in the channel »
.

Les ventes ne sont pas l’objectif unique de la promotion. L’idée générale est l’espérance de vendre plus à long terme, c.-à-d. que les gens se fidélisent et aiment le produit vendu. Pourtant, la création de ce comportement dépend de la façon dont les consommateurs réagissent à la promotion. Leurs réactions peuvent être de trois types :

· Up puis down (below level), c.-à-d. que la promotion à un effet ponctuel (elle augmente les ventes) mais celle-ci diminue dès que la promotion est terminée et tombe en dessous du seuil d’avant la promotion (par exemple parce que les gens en ont profité pour faire un stock).

· Up puis retour à la normale, c.-à-d. que les clients profitent de la promotion puis les ventes retournent à leur point d’origine.

· Up constant, c.-à-d. qu’après la promotion, les ventes sont plus élevées qu’avant la promotion.

L’excès de promotion peut aussi avoir un impact sur la loyauté du client.

· La promotion encourage-t-elle une relation de long terme avec le client ?

· L’excès de promotions ne va-t-il pas remettre en question le prix de base du produit ? Ex : tout le monde a une réduction pour ses tarifs GSM, quel est alors le prix de base ?

Il est donc important de choisir la fréquence des promotions. Il ne faut pas perdre de vue que les promotions influent aussi sur les vendeurs. En effet, comme ceux-ci peuvent avoir une rétribution supplémentaire à la quantité vendue, ils seront plus interressés par le fait de vendre des produits promotionnés.

Les promotions peuvent être orientées dans plusieurs directions :

· Consommateurs

· Réseaux

· Représentants

Afin de faire de la promotion, on peut avoir recours à des outils multiples. Par exemple, on peut utiliser des bons de réductions, concours, bon d’achats, animation, primes, cadeaux d’achat, etc.

Il faut tenir une réflexion importante sur qui bénéficiera de la promotion, le distributeur ou le producteur ? Souvent, c’est le distributeur qui profite le plus des promotions (voir l’effet « Alcoa » plus haut, c.-à-d. que le distributeur achète la marchandise au prix promotionnel et le revend au prix normal). Cet effet est renforcé par le fait que le seul incitant pour un distributeur de faire une promotion est le fait que son concurent direct fasse une promotion. Ce qui intéresse le distributeur, c’est de vendre, pas de vendre un produit en particulier.

Les relations publiques

Les relations publiques regroupent plusieurs activités :

· Relations presse. L’objectif est d’être vu de manière positive dans la presse

· Publicité rédactionnelle (« publicity »), c.-à-d. essayer qu’on parle de l’entreprise dans des textes non-publicitaires

· Communication institutionnelle (interne et externe)

· Le lobbying. Cette pratique est de plus en plus importante. Chez nous le lobby est considéré comme une pratique négative, c’est à cause de la façon dont celui a parfois été mené (pot-de-vins, etc.). Pourtant, dans les pays anglo-saxons, il est logique d’y avoir des lobbies. Il en existe des positifs (ex : lobby contre le réchauffement climatique) et négatifs (lobby des cigarettiers).

· Conseil (par exemple communication de crise), c.-à-d. savoir comment gérer la crise. Il existe plusieurs types de crises :

· Les crises larges. Ex : les canettes de Coca empoisonnées qui ont circulé dans le Bénélux en 1999 ou l’affaire Périer aux Etats-Unis
.

· Les crises ponctuelles. Ex : comment gérer la mauvaise saison d’Anderlecht ?

lxxxvii. La mesure des résultats

Les raisons pour lesquelles il y a rarement des mesures de résultats d’une campagne de promotion sont :

· la difficulté de mesurer l’impact (problème de l’élément contrefactuel, c.-à-d. déterminer ce qui se serait passé si la campagne promotionnelle n’avait pas été faite. En effet, une augmentation des ventes peut être due à la faillite d’un concurent, etc.)

· il faut connaître les objectifs à analyser et ceux-ci sont rarement définis avant la campagne de pub

· il y a peu de volonté à faire la mesure des résultats :

· pour celui qui a fait la campagne ne veut pas se compromettre si sa campagne n’a pas marché

· celui qui a commandé la campagne, s’il n’est pas au sommet de la hiérarchie, a peur de recevoir de mauvais résultats et de montrer à ses patrons qu’il a mal investi l’argent.

· influence d’autres facteurs (concurrence, facteurs macroéconomiques, tendances…)

Pourtant c’est une erreur de ne pas mesurer l’impact car souvent les entreprises communiquent mal et les mesures permettent de trouver des solutions.

Ex : un évènement qui rassemblait plusieurs activités avait donné un large budget publicité. Malgré la large visibilité, une des activités n’a eu que des gens venus par bouche-à-oreille ou d’autres canaux que la promotion par affiche.

Ex : un festival a dépensé beaucoup en affichage mais n’a eu que des habitués/fidéles dans son public. La mesure pose alors la question des objectifs. Si le but était d’être vu (ce qui avantage les sponsors), il est atteint. Si le but était d’amener un nouveau public, c’est raté.

Afin d’avoir une mesure, on a recourt à des enquêtes auprès des consommateurs. Celles-ci testent la promotion sous plusieurs aspects :

· Exposition au message

· Persistance du message, c.-à-d. demander au consommateur s’il se souvient de la marque associée au message.

· Compréhension du message

· Identification à la marque

· Perception du message

· Modification des attitudes suite au message

lxxxviii. Conclusion

Pour bien faire une campagne de promotion, il faut procéder par étapes :

· définir l’objectif de la campagne

· définir quel outil du mix de communication va être utilisé

· définir le type de message qui va être passé

· mesurer l’impact de la promotion

XI. Le marketing international

1. Introduction

La façon d’aborder le marché international est différente que pour le marché local. Pour cette raison, on constate que le marketing international est souvent le théâtre d’erreurs magistrales. Ces erreurs sont généralement dues à une mauvaise compréhension de la culture ou à une mauvaise adaptation du prduit.

Aujourd’hui, force est de constater que le monde est plus globalisé point de vue échanges, communication, transports, etc. Il y a une nécessité / un désir d’entreprendre une activité internationale. On dépasse une réalité encore présente durant les années 1970 qui était que l’internationalisation des ventes (import/export) ne se faisait que pour quelques marchandises et surtout par les grandes multinationales.

La décision de s’internationaliser doit se prendre après avoir réfléchi à ces points :

· Approche expansive (conquête de nouveaux marchés). Cette approche est parfois une nécessité s’il y a peu de croissance potentielle dans le pays d’origine

Pour savoir si un marché stagne, on peut se référer aux graphes de Nielsen
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On peut voir ici que les soins pour bébé stagnent alors que les soins pour cheveux sont en augmentation.

De la même façon, on peut se référer au graphe de croissance d’un marché particulier (ici le marché des soins personnels) par région géographique (aussi chez Nielsen) :


[image: image36]
L’Amérique du Nord est en régression. Par ailleurs, les marchés émergents sont en Amérique Latine (cette augmentation peut être expliquée par l’augmentation du pouvoir d’achat des habitants de cette région).

· Approche défensive (attaquer la concurrence sur son terrain pour l’éloigner)

· Approches opportunistes (c.-à-d. qu’un PDG décide d’ouvrir une succursale en Italie parce qu’il trouve le pays beau et qu’il aimerait y travailler…). L’approche opportuniste est plus développée qu’on ne le pense.

· L’internationalisation

La volonté de s’internationalisée crée une réflexion en cinq temps :

· Décision de s’internationaliser

· Choix du (des) marchés-cibles (par exemple, ce n’est pas la même chose de vouloir envahir le marché luxembourgeois ou le marché américain)

· Choix du mode d’entrée

· Elaboration du plan marketing international (c.-à-d. quel impact l’internationalisation d’une entreprise va avoir sur le plan marketing)

· Détermination d’un mode d’organsisation d’un point de vue juridique et pratique

· L’extension

Lorsqu’une entreprise envisage de s’étendre, il faut qu’elle se demande s’il y a un marché à prendre, et si oui, quel est son état :

· Global ? c.-à-d. que tous les concurents sont déjà partout sur tous les marchés internationaux

· Concentré ?

· Intermédiaire ? c.-à-d. entre les deux.

De même, il faut savoir s’il y a de grandes variations en termes de croissance, en termes de taux de pénétration et donc en termes d’attrait potentiel. S’il y a un potentiel, il est intéressant pour l’entreprise de s’internationaliser.

· Le choix du pays

Lors du choix de l’internationalisation, il y a une nécessité de décider d’une cible. Le choix du pays est fonction d’un ensemble de facteurs :

· culturels (quelle(s) langue(s) est parlée ?)

· historique (le pays est-il une ancienne colonie ?)

· taille du marché

· stratégiques

· degré d’adaptation nécessaire

· estimation du potentiel de marché futur (croissance)

· coûts d’implantation, c.-à-d. le prix de monter une entreprise, le coût indirect de l’instabilité du pays, etc.

Cette décision est fortement influencée par le type de produits que l’on veut internationaliser.

Ex : on veut exporter un produit de luxe. Quel type de pays va-t-on choisir ?

· un pays à forte croissance parce que tout le monde y a une augmentation du pouvoir d’achat

· un pays à fortes inégalités car parfois il vaut mieux vendre à 1% de la population très riche (et donc interressée par les produits de luxe) qu’essayer de vendre à toute une population moyenne (et moins interressée par le luxe). Cela pose évidement de grands problèmes éthiques.

Ex : on veut exporter des aliments de base. Onva choisir des pays à forte population (comme l’Inde ou la Chine).

· L’implantation

Il y a plusieurs moyens de s’implanter dans un pays.
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· Exporter indirectement (c.-àd. de manière ponctuelle)

· Exporter de façon régulière, via des structures régulières en place (exportation directe)

· Une cession de licence c.-à-d. que quelqu’un sur place peut reproduire notre produit. Cette solution peut s’avérer risquée car si les droits de propriété ne sont pas bien protégés dans ce pays, cette solution peut créer un concurent

· Le partenariat (ou la « joint venture ») correspond à la co-création du produit. Cette solution est parfois imposée par le pays dans lequel on veut s’implanter. Par exemple, la Corée du Sud a choisi cette option afin de développer ses industries.

· Le Foreign Direct Investment correspond à la création d’entreprises sur place.

· L’adptation du produit

L’adaptation pose la question de « que faire pour que le produit se conforme aux exigences / habitudes locales ? ». C’est aussi une analyse en termes de coûts/bénéfices. En effet, il y a des différences entre pays et il y a donc potentiellement une nécessité d’adaptation d’un ou plusieurs éléments du marketing mix :

· Produits ?

· Prix ?

· Distribution ?

· Promotion ?


Produit


Inchangé
Adapté
Nouveau

Promotion
Inchangé
Extension
Adaptation du produit
Création d’un nouveau produit


Adaptée
Adaptation de la promotion
Double adaptation


· l’extension correspond à garder tout pareil à ce qui a été fait sur le marché local. C’est pratiquement infaisable. Cette solution n’existe que pour les produits universels répondants à des besoins universaux. Pourtant, même dans ce cas, il est fréquent de devoir faire des adaptations.

Ex : Coca-Cola a des différences de dose de sucre selon les pays, ou des différences de conditionnement ou bien en Belgique où on met de la mayonnaise sur ses frites, contrairement à la France

· l’adaptation du produit uniquement est faisable. Elle peut être obligatoire pour des raisons légales (qui sont parfois de simples barrières au commerce en ce sens que le pays oblige les entreprises à se conformer à des lois absurdes mais que l’entreprise locale respectait déjà) ou bien doit être faite pour des raisons culturelles (car les gens ne consomment pas de la même manière ; ex : en Suède, au McDonald’s, il est possible de commander des carottes à la place des frites
) ayant trait au mode d’utilisation, aux goûts locaux ou à la culture. L’adaptation peut être mineure. Elle peut être liée au conditionnement (ex : le jus d’orange se vend en tétrapack en Europe et en bidon aux Etats-Unis ; les cigarettes se vendent par paquet en occident et à la pièce dans certains pays) ou pour tenir compte des modes de distribution.

Ces adaptations peuvent être monumentales ou mineures

· l’adaptation de la promotion peut être intéressante si la culture est différente

· Le travail sur la communication

Une fois qu’on a décidé de lancer un produit sur le marché international, il y a une nécessité de déterminer le type de communication qui sera faite. Petit (2003) a relévé des faits stylisés, c.-à-d. des observations :

· Réduction du nombre de marques (ex : Unilever ne voudrait garder « que » 400 marques sur les 1600 actuelles, pour ce faire, elle crée des sous-marques ; ex : le thé vert Tchaé devient Tchaé de Lipton)

· Recentrage des activités (ex : Danone a décidé de revendre Liebig, Amora, Kronenbourg, etc. afin de se recentrer sur les produits laitiers)

· Concentration des agences de publicité par fusion. Quatre agences se partagent 50% du marché mondial

Compte tenu de ces éléments, il est indispensable d’avoir une réflexion stratégique point de vue communication internationale.

La communication peut se faire de plusieurs façons. Petit (2003) a relevé plusieurs modèles :

a. Le modèle centralisé

Le modèle centralisé, c.-à-d. avec le même message pour tout le marché  (ou éventuellement avec quelques adaptations mineures). Dans ce cas, le message doit être :

· Une promesse fonctionnelle unique, c.-à-d. que le message doit être très simple

· Le choix des ambassadeurs de la marque et les situations stéréotypées, c.-à-d. qu’il ne faut pas prendre des stars nationales

· Le ciblage précis et répétition forte du message

Ex : les publicités pour Gilette. Le message est simple (le rasoir rase bien), les situations sont stéréotypées (tous les hommes peuvent comprendre ce qu’est le rasage) et il n’y a pas de jeu de mots ou de référence nationale dans le message

· Alternative : la banque de données de messages centralisée

lxxxix. Le modèle semi-centralisé

Le modèle semi-centralisé est le plus généralisé. Le positionnement, la stratégie et les concepts globaux relèvent de la réalisation locale (avec guidelines dictés par la maison mère pour toutes ses succursales). Ce modèle a l’avantage de prendre en compte des spécificités culturelles. Par exemple, ce principe permet de s’adapter aux spécificités locales. Ce système permet entre autre d’adapter le nom d’origine pour éviter certaines catastrophes. Ex : un biscuit flamand à voulu s’exporter aux Etats-Unis mais il n’avait pas tenu compte du fait que la marque, « Spunk », signifiait « sperme » en argot américain…

De la même façon, ce système permet de tenir compte des codes culturels locaux.

Ex : les chiffres porte-bonheurs sont différents selon les pays

Ex : les publicités HSBC mettent l’accent sur ces différences
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xc. Le modèle décentralisé

Le modèle décentralisé est en perte de vitesse. Il est de moins en moins utilisé car :

· il multiplie les niveaux de décision

· il ne permet pas de bénéficier d’économies d’échelle

· il est lent pour une communication large

· il peut créer des oppositions de communication pour des gens qui recevraient la promotion de deux entitées différentes

ex : les publicité Bolino dans les années 1980.

En France, elle met en jeu des cadres et jeunes dynamiques (http://www.dailymotion.com/video/xxep3_1982-bolino) alors qu’en Allemagne, la marque est représentée par un vieux marin. Le problème était que ces deux publicitées étaient vues par les Suisses qui n’y comprenaient plus rien.

Il faut donc se poser la question de l’exposition que les gens ont face au message. Aujourd’hui, avec les nouvelles technologies de l’information et de la communication, ce problème est encore plus grand.

xci. Les points cruciaux

· Quelles sont les similitudes et les différences entre les consommateurs ?

Ex : l’alimentaire est souvent lié à la culture alors que le luxe est international

· Capital de marque (potentiellement très différent d’un pays à l’autre)

Ex : Pastis est vu chez nous comme une boisson populaire, lié aux vacances et à la pétanque alors qu’en Allemagne, c’est une boisson de luxe parce que le premier positionnement à l’export en Allemagne a été de mettre un prix fort.
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· La nature de la concurrence (existence ou non d’un fort concurrent local qui peut influencer la communication)

· La distribution

La notion de marque et l’acceptation de l’idée de marque est variable selon les pays. En effet, les marques de distributeurs (et donc la distribution) ont des forces différentes d’un pays à l’autre. Les modes de distribution ont également une influence point de vue logistique, coûts, voire packaging. On peut retrouver la force des marques de distributeurs dans le tableau de Nielsen.
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Rem : les « private label » sont les marques de distribution.

[image: image43.png]VALUE SHARES OF PRIVATE LABEL BY COUNTRY

Counay Recion PL Shage Countay Recion PL Share
1 | swizerlana | Europe 45% | 20 | Norway Europe 8%
2 [Gemany __[Europe 30% |21 relang Europe. 7%
3 |GreatBitain_|Europe 28% | 22 | Gzech Republic | Emeraing Markets 7%
4 |spain Europe 26% |23 [HongKong | Asia Pacific %
5 [Belgium Europe 25% | 24 |Braai Latin America %
6 |France Europe 24% | 25 | Greece Europe. %
7 [ Nethertands | Europe 22% |26 [Souh Afica | Emerging Markets %
& |Canada North America 19% | 27 |PuetoRico | Latin America %
9 [Denmark | Europe 17% | 28 |Japan Asia Paciic %
10 |Unted States | North America 16% | 20 [Israel Europe %
11 | Sweden Europe 14% | 30 | Singapore Asia Pacific %
12 | Austia Europe 14% | 31 [chie Latin America %
13 |New Zealand | Asia Pacific 12% | 32 | Argentina Latin America 3%
14 | taly Europe 1% | 33 | Colombia Latin America 2%
15 |Fortugal | Europe. 1% | 34 |Croata Emerging Markets 2%
16 |Hungary | Emerging Markets 10% | 35 | Thailang Asia Pacific 1%
17 |Siovakia | Emerging Markets 10% | 36 | Mexico Latin America 1%
18 | Finand Europe 10% | 37 |South Korea | Asia Pacific 1%
19 |Australa___| Asia Pacific % | 38 | Philppines | Asia Pacifc <05%





En Suisse, il est difficile de concurrencer les marques de distributeurs car celles-ci représentent 45% des ventes.

· Le prix

Le prix sur le marché international est important à définir. Il faut se méfier :

· des problèmes de « grey market », c.-à-d. que les produits sont tellement moins chers à l’étranger qu’il y a une réimportation des produits exportés

· Prendre en compte les capacités financières de la cible. Par exemple, le livre de Kotler à lire pour le cours coûte 65€ chez nous mais 139$ dans les pays anglo-saxons car ils sont plus facilement prêts à payer cher pour les textbook dans ces pays que chez nous

· Problèmes de change

Mayrhoffer et Walser-Luchesi (2002) ont analysé la littérature consacrée aux politiques de prix internationales et ont crée le schéma suivant qui reprend tous les aspects à prendre en compte pour fixer son prix justement.


[image: image44]
Comme on le voit, le prix est l’élément le plus complexe du commerce international. En effet, la communication peut se faire facilement si on emploie une personne locale et les adapatations à faire au produit ou à la promotion peuvent être connues grâce à des enquêtes de marché. En revanche, pour le prix, on n’a pas de contrôle sur tout.

Le commerce international reprend l’ensemble des données d’une politique marketing nationale et y incorpore, si c’est pertinent, des éléments propres aux marchés cibles.

XII. Conclusion

Après tout ce qu’on a vu, la question de savoir si le marketing est un Art ou Science reste entière. Effectivement, même s’il y a des éléments empiriques prédominants, la chance reste importante. En fait, en marketing, il est souvent plus simple d’expliquer pourquoi une politique n’a pas marché plutôt que de savoir pourquoi elle a marché. Il est donc indispensable de faire l’analyse des échecs. Cette analyse permet de déterminer en creux les bonnes pratiques du marketing.

L’élément clé en marketing est d’avoir une démarche structurée, ce qui permet de ne pas oublier un élément clé (par exemple, ne pas oublier un « P »). Il y a tellement de dimensions que sans structure, il est impossible de les maîtriser.

XIII. Examen

Pour l’examen, il faut être structuré dans ses réponses, dans l’approche choisie.

Ex : s’il y a un problème de distribution, quel canal faut-il choisir ? Le spécialisé, la grande distribution ou bien les canaux semi-spécialisés ? quel produit faut-il vendre ? , etc.

M. Oosterlinck cote « vache », il n’est pas sympa et très exigeant. Pour lui, ce qui n’est pas parfait est faux. Ce qui l’énerve le plus :

· le trop grand nombre de fautes d’orthographes

· le manque d’explications. Il ne faut pas donner tous les points mais expliquer à quoi ils servent

· les élèves qui ne prennent pas leur intelligence avec à l’examen, c.-à-d. qui ont des réflexions du genre « on ne l’a pas vu au cours ». Si la question est posée, c’est que M. Oosterlinck considère qu’avec ce qu’on a vu au cours, on peut se débrouiller.

En ce qui concerne le portefeuille de lectures, il y aura d’office une question dessus. Il faut les résumer et comprendre en quoi ils peuvent aider en termes de marketing. Si on étudie sur base de résumés, il faut se poser la question de la fiabilité de ceux-ci (question des sources et des capacités du traducteur).
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�	 La Loi de Pareto, aussi appelée aussi loi des � HYPERLINK "http://fr.wikipedia.org/wiki/80_(nombre)"��80�/� HYPERLINK "http://fr.wikipedia.org/wiki/20_(nombre)"��20�, est une loi empirique inspirée par les observations de � HYPERLINK "http://fr.wikipedia.org/wiki/Vilfredo_Pareto"��Vilfredo Pareto�, économiste et sociologue italien : 80 % des richesses sont détenues par 20 % des personnes économiques. Cette loi peut être extrapolée. Par exemple, 80 % des réclamations proviennent de 20 % des clients


�	 La technologie BlackBerry, de la compagnie � HYPERLINK "http://fr.wikipedia.org/wiki/Canada"��canadienne� � HYPERLINK "http://fr.wikipedia.org/wiki/Research_In_Motion"��RIM� permet de recevoir et envoyer des � HYPERLINK "http://fr.wikipedia.org/wiki/Courrier_électronique"��courriels� et de se brancher à Internet via un terminal mobile de poche.


�	 Attention, Intérêt, Désir, Action. Ce sigle acronyme exprime synthétiquement le rôle que doit jouer la publicité, en 4 étapes fondamentales : Attirer l'Attention, Susciter l'Intérêt, Provoquer le Désir et enfin, pousser à l'Action


�	 Kotler, Keller, Dubois et Manceau (2006)


�	 Perreault et McCarthy (2005)


�	 Le 14 janvier 1990, suite à l’annonce de la � HYPERLINK "http://www.linternaute.com/histoire/motcle/5/a/1/1/decouverte.shtml"��découverte� de traces de Benzène dans douze bouteilles de � HYPERLINK "http://www.linternaute.com/histoire/motcle/3629/a/1/1/perrier.shtml"��Perrier� aux Etats-Unis, l’entreprise annonce, par mesure de sécurité, le � HYPERLINK "http://www.linternaute.com/histoire/motcle/1192/a/1/1/retrait.shtml"��retrait� de 72 millions de bouteilles du marché. L’événement prend alors de l’ampleur et � HYPERLINK "http://www.linternaute.com/histoire/motcle/3629/a/1/1/perrier.shtml"��Perrier� détruira en tout quelque 280 millions de bouteilles dans � HYPERLINK "http://www.linternaute.com/histoire/motcle/1342/a/1/1/le_monde.shtml"��le monde�.


�	 A ce titre, allez voir le site http://www.tikifish.com/mcdonalds.html


�	 Pour le nouvel Airbus, on proposa d’abord « A360 », le chiffre rappelant les 360° d’un tour du monde. Finalement les décideurs optèrent pour A380 : d’une part le 8 rappelait les deux rangées de hublots superposés qui caractérisent l’avion, et d’autre part – et surtout – le 8 est un chiffre porte-bonheur dans la tradition orientale… l’Asie étant le principal marché ciblé par le futur fleuron de l’aviation.







