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Avant-propos





    

      Pour la cinquième édition d'Analyse de marché, nous souhaitons vous amener toujours plus loin dans l'étude d'un marché et dans l'appréhension de son évolution et de ses déterminants, fondement de toute décision marketing. Construire un ensemble articulé et cohérent de connaissances qui contribue à approfondir la démarche et qui s'attache à en décrire les implications n'est pas chose aisée. Cet objectif nous anime cependant de manière particulièrement stimulante depuis 2003, année de la première édition, en écho au besoin qu'ont les étudiants d'un livre centré sur un sujet auquel les manuels encyclopédiques ne consacrent, en général, qu'un seul chapitre. Cette nouvelle édition témoigne de l'intérêt toujours actuel, porté par plusieurs promotions d'apprenants mais aussi par de nombreux professionnels, à cette étape, point de départ incontournable, qui permet de réduire l'incertitude et les risques d'erreurs.




      Aussi, si ce livre présente des nouveautés, il s'inscrit dans la continuité des éditions antérieures et confirme sa vocation initiatique qui a pour originalité de se focaliser sur un aspect spécifique du champ marketing et pour volonté d'amener le lecteur à comprendre, pas à pas, la logique d'analyse d'un marché. Dans ce but, nous avons opté pour un découpage pédagogique en cinq chapitres, qui nous semble adapté à une présentation rigoureuse de l'analyse d'un marché.




      Nous avons actualisé les nombreux exemples qui contribuent à la richesse des quatre premiers chapitres de cet ouvrage. À travers eux, on s'aperçoit que certains marchés régressent, dévissent même. D'autres, au contraire, se créent, se réinventent ou s'imposent pour répondre à l'évolution des attentes et au changement des habitudes de consommation. Entre révolution digitale, bouleversements climatiques, crise du politique, menaces géopolitiques et terroristes, plus qu'à l'austérité ou la sobriété, les consommateurs aspirent à des valeurs fondamentales et essentielles. Ils attendent un retour à des valeurs matérielles, telles que la qualité, la durabilité et la fiabilité dans l'offre de produits vendus, mais aussi à des valeurs immatérielles comme l'art ou la joie, seul sentiment capable de générer du désir ou, plutôt, de l'envie. En cette période de transition, face à une accélération des changements et des ruptures, les entreprises doivent plus que jamais être réactives et surveiller leurs marchés pour mieux en anticiper les mutations et préparer l'avenir ; la qualité et la pertinence de leurs stratégies dépendent étroitement de cette compréhension très fine.




      Le dernier chapitre a quant à lui été complètement repensé. Il rassemble cinq nouvelles études de cas, réelles, sélectionnées en fonction de leur capacité à illustrer l'intérêt pour les entreprises de mener rigoureusement l'analyse de leurs marchés pour guider les décisions prises. À travers des secteurs d'activité très différents, ces études de cas projettent les lecteurs en situation quasi professionnelle en les confrontant au contexte d'un marché et en les invitant à réfléchir aux choix stratégiques et opérationnels menés par les entreprises. En effet, ces cas posent la définition du problème et présentent les variables explicatives de la structure et de l'évolution du marché concerné afin de comprendre comment des entreprises, face aux changements de leur environnement, adoptent une stratégie qui leur permet de résoudre la problématique posée et d'élaborer leur plan d'actions.




      Éclairages professionnels, analyses nouvelles, réécritures importantes et mises à jour plus mineures, ces modifications et ces compléments ne remettent en cause ni les objectifs, ni l'esprit de l'ouvrage : destiné aux cadres d'entreprise et aux étudiants en gestion, il a pour ambition principale de leur fournir des outils intellectuels, mais aussi de faire naître des réflexes, permettant aux premiers de résoudre les problèmes qu'ils rencontrent en lien avec l'analyse de marché, et aux seconds de traiter d'une manière rigoureuse les questions qui leur sont soumises sur l'analyse d'un marché. En d'autres termes, depuis sa parution, Analyse de marché se veut pragmatique plutôt qu'académique, et s'efforce de détailler toutes les étapes de l'analyse d'un marché – de la définition au diagnostic – à partir de multiples exemples concrets qui ont pour but de permettre au lecteur de mieux assimiler les « savoirs », d'illustrer les « savoir-faire » et, accessoirement, de satisfaire sa curiosité à l'égard de différents secteurs d'activité.




      L'accueil réservé par les utilisateurs aux éditions antérieures montre que cette démarche correspond à leurs attentes. Nous espérons ainsi que cette édition approfondie continuera à donner des repères et des directions de réflexion efficaces pour aider à appréhender toute la complexité d'un marché et à en dégager les facteurs et les enjeux décisifs. Bonne lecture, attractive et fructueuse !
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Préface 2017





    

      L'étude et la compréhension de son marché sont probablement les opérations les plus délicates pour un manager marketing.




      En apparence, tout semble relativement simple. D'un côté, des consommateurs, potentiellement intéressés par les produits et services de l'entreprise ; de l'autre, des concurrents, en plus ou moins grand nombre, assez faciles à identifier ; et, pour finir, l'ensemble de ces acteurs baigne dans une atmosphère particulière, appelée environnement.




      Les parties prenantes du marché sont donc identifiables et observables, à volonté, par l'homme de marketing. La tentation est alors grande de se concentrer sur ce que l'on fabrique et commercialise. Produire, vendre. Et d'oublier ce qui fait vivre : le marché.




      La réalité et la difficulté du marketing viennent de la surprenante complexité de ce qui semblait simple à comprendre et à maîtriser au premier abord : le marché.




      L'identification des consommateurs intéressés par les produits ou services, leur dénombrement, la compréhension de ce qui fait qu'ils vont accorder une plus ou moins grande valeur à l'offre de l'entreprise, et donc la détermination du juste prix de vente pour le produit ou le service, constituent des opérations complexes. Cette maîtrise met en jeu une palette de compétences : connaissance des théories de l'acheteur, sélection et application de la « bonne » méthodologie quantitative et/ou qualitative pour étudier le marché, sans oublier une petite dose d'intuition et d'expérience, autrement dit le « flair ».




      Les concurrents semblent plus faciles à observer, à défaut de pouvoir les contrôler. Si leur surveillance fait partie des tâches routinières, l'anticipation de leurs mouvements stratégiques est plus délicate à opérer. Il existe cependant une difficulté majeure : les concurrents les plus dangereux, ceux qui demain bouleverseront le marché actuel, ne sont pas nécessairement situés sur le marché actuel de l'entreprise. C'est la magie de l'innovation qui bouleverse les cartes du jeu concurrentiel, donne des as à des joueurs inconnus, et repasse le mistigri à d'autres plus chevronnés.




      L'environnement des marchés ajoute une dose de piment au jeu concurrentiel, en créant une incertitude supplémentaire : de subites opportunités naissent, des menaces brutales émergent, des turbulences inattendues apparaissent, causant des naufrages d'entreprises aussi surprenants et inattendus que celui du Titanic.




      Cette nouvelle édition de l'ouvrage de Véronique Boulocher et Sabine Ruaud est l'équivalent de la boussole, du bulletin météo et des cartes marines pour le navigateur marketing. Elle lui donnera les moyens de fixer le bon cap, de tracer sa route en évitant les écueils, de prévoir l'équipement adéquat et d'ajuster sa voilure au bon moment. Grâce à elle, il pourra également comprendre les enjeux des nouvelles tempêtes digitales, celles qui sont aujourd'hui les sources de très fortes turbulences de l'environnement des marchés.




      Ouvrage simple, direct et accessible, le manager et l'étudiant ont grâce à lui l'opportunité d'acquérir les connaissances nécessaires à l'exercice de leur métier. Pédagogique, nourri d'un très grand nombre d'exemples et de cas, il leur sera précieux. Bonne lecture !




      Eric VERNETTE


      Professeur à l'IAE de l'université de Toulouse


    


  




  

    
Préface des éditions précédentes





    

      Conséquence de la division du travail, lié à la création de la monnaie, le marché est au cœur de la science économique et, plus largement, de l'organisation de la société. De la « main invisible » qui, pour certains, le régit, à la mainmise des gouvernants qui tentent d'en maîtriser l'évolution, le marché a souvent été considéré comme une créature mythique dont les volontés finissent toujours par échapper à l'emprise de l'homme.




      La vision du marché que donne ce livre est à la fois plus modeste et, peut-être, plus utile. Cette « analyse de marché » se situe dans l'optique du gestionnaire d'entreprise. Ni maître du monde, ni esclave, celui-ci a pour ambition d'analyser le marché que son entreprise peut prendre pour cible afin de comprendre les conditions de l'échange et, au-delà, d'agir dans le sens de ses intérêts. Il ne s'agit plus de dominer le marché ou de faire confiance aux pythonisses pour en deviner les circonvolutions mais, avec plus de pragmatisme, d'en saisir les contours, d'en apprécier les constituants et les facteurs profonds d'évolution.




      Le marketing, qui sert de toile de fond à cet ouvrage, ne prétend pas être une science. C'est une des disciplines de la gestion qui fait appel à de nombreuses sciences et emprunte à chacune ce que nécessite l'intelligence des phénomènes qui relient l'entreprise à son environnement. Le marché devient alors un des éléments essentiels de cette interface. Sa compréhension ne peut se réduire au seul lien économique tel que la théorie néoclassique l'entend, selon une axiomatique plutôt caricaturale. Elle nécessite que les liens sociaux, les influences politiques, culturelles, démographiques, technologiques... soient intégrés dans l'analyse. Elle exige aussi que les comportements de ses acteurs, individus ou organisations, soient abordés dans toute leur richesse et dans leur complexité. Elle demande enfin que les liens qui unissent ou opposent ces acteurs (clients, fournisseurs, concurrents, réseaux, etc.) soient aussi pris en compte.




      Analyser un marché demeure un exercice difficile. Pour en être convaincu, il suffit de penser aux problèmes des grandes entreprises de télécommunications pour évaluer le succès des innovations ou encore aux nombreux échecs que l'on constate chaque année dans les lancements de produits « grand public » ou industriels. Ce livre, résolument tourné vers l'action, donne, avec un incontestable sens de l'illustration et un réel talent pédagogique, une vision claire de la façon dont l'analyste marketing peut conduire sa démarche. À l'opposé des traités obscurs et désincarnés qui se perdent ou se complaisent dans la sophistication technique, ce manuel, de la définition au diagnostic du marché, prend le lecteur par la main et lui tend le fil d'Ariane qui lui permettra de progresser dans sa recherche sans s'égarer dans de lointaines digressions. Cette vision simple, pertinente et pratique des réalités de marché, a rarement été aussi bien présentée. Débarrassée des concepts les moins utiles à l'action et des références théoriques encombrant bien des chapitres consacrés au marché, sans qu'en soient tirées des conséquences opératoires, la démarche retenue ici a séduit bien des praticiens.




      Laissons donc au lecteur le plaisir de découvrir Analyse de marché, parcours initiatique que, nous en faisons l'augure, beaucoup de praticiens actuels et « potentiels » emprunteront avec profit, et félicitons ses conceptrices qui appartiennent à la jeune et brillante génération des chercheurs français en marketing.




      Pierre-Louis DUBOIS,


      Professeur à l'université de Montpellier


      Délégué général de la FNEGE


    


  




  

    
Introduction


    Le marché : clé de voûte de la démarche marketing





    

      Le terme « marketing » a été créé à partir du mot market qui signifie marché en anglais. Cela montre bien la place qu'occupe l'étude du marché dans cette discipline. Véritable clé de voûte de la démarche marketing, le marché est, en effet, à la fois l'expression des besoins des consommateurs et des actions des entreprises.




      Certes, la définition du marché et de ses mécanismes a évolué dans le temps. À l'origine, un marché était un lieu formel où acheteurs et vendeurs se rencontraient pour pratiquer des échanges commerciaux de biens ou de services. Cette acceptation essentiellement géographique, toujours d'actualité même si le marché peut être aujourd'hui virtuel, est toutefois trop restrictive pour l'homme de marketing. Celui-ci, s'il reconnaît l'utilité du cadre conceptuel fourni par la théorie néoclassique, s'en démarque pour deux raisons (Dubois et al., 2013) :




      

        	

          – le marché ne peut être défini indépendamment des acteurs ; or, l'homo œconomicus des néoclassiques a un comportement trop mécaniste, excluant les notions de psychologie et de négociation ;


        




        	

          – ce qui importe pour l'offreur n'est pas une définition objective du marché, si celle-ci existe, mais la connaissance de la demande et de sa perception du marché.


        


      




      En marketing, le mot « marché » est ainsi utilisé dans deux sens différents, bien que complémentaires (Lendrevie et Lindon, 2003) :




      

        	

          – au sens étroit, il désigne un ensemble de données chiffrées qui caractérisent l'importance, la structure et les tendances d'évolution d'un produit ou d'un service ;


        




        	

          – au sens large, il désigne l'ensemble des publics (individus, entreprises ou institutions) susceptibles d'exercer une influence sur les ventes d'un produit ou d'un service.


        


      




      Toute réflexion marketing commence donc par une analyse de marché. En effet, pour pouvoir s'adapter à son marché et agir sur lui, une entreprise doit, auparavant, le connaître. D'où l'intérêt de cet ouvrage qui se focalise sur la description générale d'un marché et de son environnement, préalable indispensable à d'autres études plus précises et approfondies. Une entreprise peut avoir besoin d'une étude générale de ce type dans deux principaux cas : lorsqu'elle envisage de s'intéresser à un marché nouveau pour elle (par exemple, un pays étranger ou un domaine d'activité qui ne lui est pas familier) ou lorsque, périodiquement, elle procède à une réévaluation ou à une révision de sa politique marketing à long terme pour un marché déterminé.




      Mais comment analyser un marché, comment déceler ses opportunités et ses menaces, sachant que la parfaite connaissance de ce dernier et de ses particularités permet d'élaborer des stratégies pertinentes et de mieux en définir la mise en œuvre ? Afin de répondre à ces interrogations managériales fondamentales, cet ouvrage se divise selon un plan didactique qui s'organise autour de cinq chapitres :




      

        	

          – le premier chapitre, La définition d'un marché, étudie et clarifie les différentes approches de la notion de marché ; délimiter l'étendue d'un marché est une difficulté constante : à partir de quel moment un produit appartient à un marché plutôt qu'à un autre... ;


        




        	

          – le deuxième chapitre, L'analyse d'un marché au sens étroit : taille, structure et tendances, quantifie le marché, c'est-à-dire développe les différents instruments de mesure qui permettent d'en apprécier l'importance, la composition ainsi que l'évolution ;


        




        	

          – le troisième chapitre, L'analyse d'un marché au sens large : les différents acteurs, insiste sur la nécessité de surveiller le micro-environnement (c'est-à-dire tous les acteurs économiques qui exercent une influence sur le marché) et le macro-environnement (c'est-à-dire tous les facteurs d'environnement qui affectent le marché) ;


        




        	

          – le quatrième chapitre, Le diagnostic de marché, montre comment restituer, par une présentation synthétique et opérationnelle, les principales données d'un marché ;


        




        	

          – le cinquième et dernier chapitre, De l'analyse du marché à la décision marketing, a pour objectif d'illustrer le lien essentiel qui existe entre analyse et décision en marketing, au travers des questionnements et réponses apportées par cinq entreprises confrontées à des changements de leur environnement.


        


      




      Les quatre premiers chapitres de cet ouvrage ont une vocation essentiellement théorique. Néanmoins, une abondance d'exemples variés émaille le texte afin de rendre la lecture de ce livre plus agréable. Quant au dernier chapitre, il peut être considéré comme l'opérationnalisation des chapitres précédents.




      Si les informations fournies sur l'ensemble des marchés, qui servent d'exemples tout au long de l'ouvrage, ne sont pas exhaustives, car extraites uniquement de sources de données publiques et de la presse professionnelle, leur relative richesse montre, cependant, que l'analyse d'un marché peut se faire à partir d'une simple recherche documentaire.




      Fruit de l'expérience des auteurs dans l'enseignement du marketing et en analyse de marché, cet ouvrage d'initiation, conçu pour être immédiatement opérationnel, a la double volonté d'offrir au lecteur une vision complète de l'étude d'un marché et des acquis solides et rigoureux en la matière. Il s'adresse aux professionnels, soucieux de réfléchir sur leurs pratiques, mais également aux étudiants des universités et des écoles de commerce qui souhaitent se constituer une base de compétences nécessaires pour l'acquisition d'une éventuelle expertise ultérieure. Sa plus-value réside dans une approche conceptuelle structurée et détaillée, enrichie par de nombreux exemples.




      Un témoignage de professionnel vient enrichir cette nouvelle édition. Olivier Caillat, cofondateur de Oskab, a 47 ans, 20 ans d'expérience sur le marché de l'aménagement de la maison, et est expert du marché de la cuisine. À la fin de chaque chapitre, il partage avec les auteurs sa vision de l'analyse d'un marché. Commençons par présenter son entreprise et son concept.




      

        Témoignage d'Olivier Caillat, cofondateur d'Oskab(1)




        Oskab est une jeune société, spécialisée dans l'aménagement intérieur de la maison (meubles de cuisine et de salle de bains). Elle propose de redonner du plaisir d'achat aux clients en leur permettant de vivre une expérience et une relation uniques grâce à un choix de services, de produits et de solutions.




        Elle a été fondée par deux entrepreneurs du Nord, complémentaires, qui ont capitalisé sur leurs 20 années d'expérience professionnelle : Olivier Caillat a été chef de produit cuisine dans la grande distribution spécialisée (neuf ans chez Lapeyre, puis huit ans chez Leroy Merlin) et Alban Menet, après une carrière dans l'industrie agroalimentaire, a créé le premier site de vente en ligne de cuisines en déstockage. Pendant quatre ans, ces quadras dynamiques ont peaufiné leur projet de création d'entreprise avant de se lancer, en 2012, sur Internet avec une offre ciblée sur la cuisine. En 2014, ils ouvrent un magasin à Wasquehal (dans le Nord) avec une nouvelle offre autour de la salle de bains, en plus de la cuisine. En 2016, ils créent un nouveau marché : la rénovation de cuisine.




        Le concept Oskab : Oskab est un concepteur-distributeur de cuisines et de salles de bains dont la particularité est de proposer un mode de distribution omnicanal (Internet, téléphone et magasin) et un service client sur mesure. Autonome, le client peut mener son projet en totale indépendance : des outils de configuration de style et de conception 3D sont à sa disposition en ligne et en magasin, ainsi que des outils innovants tels que la cuisine pédagogique qui présente les grandes règles d'implantation, et les zones « costume cravate » où il est possible de réaliser des assemblages avec des échantillons de façades, plans, poignées, etc. S'il préfère être accompagné, Oskab dédie au client un conseiller tout au long du projet qui, étape par étape, va l'aider et garantir de A à Z la réalisation de sa cuisine rêvée ou de sa salle de bains idéale, et ce quelle que soit la formule choisie (qu'il réalise son projet sur le site, qu'il se fasse aider par un conseiller au téléphone ou qu'il vienne sur le point de vente). Le client n'a ensuite plus qu'à choisir son mode de réception des meubles, en kit ou prémontés : la livraison ou le retrait drive. La pose à domicile par des artisans sélectionnés est proposée dans la majorité des régions françaises. Les choix sont multiples, autant que les souhaits, les possibilités et les profils des clients. La promesse est résumée dans le credo Oskab « OQC », à savoir « Où je veux, Quand je veux, Comme je veux ».




        

          [image: ]


        




        La cible Oskab : particuliers et professionnels, bricoleurs et non-bricoleurs, artisans.




        La marque : Les cofondateurs ont souhaité un nom de domaine en cinq lettres, qui ne soit associé à aucun marché et qui puisse être internationalisé. C'est ainsi qu'ils ont trouvé Oskab.




        L'orange est une couleur rassurante et chaude. Substitut coloré du soleil, elle exprime la joie, l'optimisme, le dynamisme et l'énergie. À la différence du rouge, l'orange stimule plus qu'il n'excite. On lui confère tous les attributs du jaune et du rouge : il a le rayonnement du jaune mais ne brûle pas, et possède la chaleur du rouge. De plus, cette couleur n'est pas synonyme de haut de gamme comme le noir(2).




        Les produits : Oskab a développé chaque modèle de ses collections de meubles de cuisine et de salles de bains. Le système de caissons et de montage est exclusif et breveté par l'entreprise. Chaque produit a subi des tests de qualité rigoureux et tous les meubles sont garantis 15 ans.




        Les collections Oskab sont composées de plus de 1 000 références qui vont au-delà des meubles. En effet, l'entreprise propose également une offre globale d'équipement : robinetterie, vasques et éviers, équipements électroménagers, éclairages et accessoires de rangement.




        Les produits sont écoresponsables. Un réseau de partenaires implantés en Europe permet de diminuer les distances d'approvisionnement. L'entreprise affrète elle-même ses camions d'acheminement, ce qui lui permet de gérer rationnellement les parcours. Elle allège les emballages qui ont pour seul but de protéger ; ceux-ci sont par ailleurs entièrement recyclables. Cette exigence lui permet d'afficher des prix ultracompétitifs.




        Les prix : Aligné sur les principaux acteurs du marché, Oskab propose des prix fixes, sans promotion car l'offre se revendique « every day good price(3) ».




        Le délai de livraison est de 14 jours à domicile et d'une heure après la commande pour le drive, à l'exception du sur-mesure (quatre à cinq semaines) et de l'électroménager (huit jours). Les frais de livraison s'élèvent à 10 % de la facture, mais sont plafonnés à 150 euros.




        Les canaux de distribution : Un site Internet, très didactique, avec notamment un logiciel de modélisation aussi performant que facile d'usage, permet de définir et de visualiser les nombreuses solutions qui s'offrent au client. Un vaste choix de possibilités d'aménagement est également disponible grâce à un look book(4), une photothèque des projets réalisés par les clients et les avis que ces derniers ont postés.




        Le téléphone permet de mettre du réel dans le virtuel pour les personnes qui ne peuvent se déplacer et obtenir un accompagnement autre que l'e-mail.




        Le 15 octobre 2014, Oskab a ouvert son premier magasin dans la zone industrielle de la Pilaterie à Wasquehal (métropole lilloise). Aménagé dans un ancien local industriel, où se trouve également son entrepôt logistique de 3 000 m2, il s'impose par une grande clarté de l'offre et des possibilités d'aménagement autour de trois univers : une zone d'inspiration, une zone de choix des produits et une zone de conception du projet avec ou sans l'aide de vendeurs. Le parti pris consiste, dans le premier univers, à mettre en situation plusieurs configurations de cuisines et de salles de bains sur des surfaces très réalistes et variées. On trouve ainsi neuf cuisines (de 3,9 à 14,5 m2) et cinq salles de bains (de 1,9 à 12,4 m2). La surface habitable est clairement mentionnée, de même que les références des produits mis en scène, avec de nombreux conseils et astuces d'agencement.




        La force de vente : L'équipe est composée de spécialistes dans les domaines de la conception, l'achat, la logistique et la vente. Aujourd'hui, une vingtaine de personnes sont réunies dans un but commun : l'entière satisfaction du client.
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        La communication : Oskab souhaite élargir sa notoriété régionale grâce à des actions publicitaires, la mise en place de partenariats et, bien sûr, le bouche à oreille. En 2015, l'entreprise a remporté le Trophée Commerce Design Lille édition 2015. En 2016, l'entreprise a acheté des espaces publicitaires pour continuer à faire croître sa notoriété locale.




        Le site Internet permet aux clients de donner leur avis et de noter plusieurs paramètres en ligne. Oskab affiche une moyenne de 4,4/5 en avis client.




        La promesse : « Oskab pour tous » signifie bien sûr l'accessibilité en matière de prix mais également la facilité, quels que soient le profil (bricoleurs, non-bricoleurs, professionnels, non-professionnels), le projet (de l'achat d'un robinet au projet complet de cuisine ou de salle de bains), la réception des meubles (en kit, assemblés ou montés), etc.


      




      Tout au long de l'ouvrage, Olivier Caillat explique le rôle crucial que l'analyse de marché a joué dans le lancement de sa toute jeune enseigne sur le marché très concurrentiel de l'aménagement de la maison.


    


  




  

    
Chapitre 1


    


    La définition d'un marché





    

      

        Mots clés : marché, produit, service, besoin, offre, demande, non-consommateurs relatifs, non-consommateurs absolus.


      




      Définir un marché est la première séquence d'un plan d'analyse marketing aboutissant à l'établissement d'une stratégie rigoureuse. La définition apporte à la fois la limite et le contenu du domaine étudié. « Définir un marché, c'est découper, dans l'étendue des produits et des acheteurs, le champ précis dans lequel l'entreprise devra exercer son action. La définition de son marché qualifie ainsi le plan d'actions de l'entreprise. Elle lui impose de prendre en compte la totalité de son contenu. Elle fonde aussi le langage commun de tous ses partenaires. Elle est prémisse et engagement. » (Matricon, 1993)




       




      Le marché étant un concept stratifié et hiérarchisé, dont l'analyse peut s'effectuer à plusieurs niveaux, il est possible de le définir de différentes manières selon l'éclairage que l'on souhaite lui donner. Aussi, l'objectif de ce premier chapitre est de montrer que le marché, en marketing, peut recouvrir des notions diverses, selon que l'on se place du point de vue du produit, du besoin, de l'offre ou de la demande.




      

        I. DÉFINIR UN MARCHÉ SUIVANT L'OPTIQUE DU PRODUIT




        Le mot « produit » a plusieurs sens : mathématique (produit de facteurs), comptable (produits et charges), etc. Au sens économique, il désigne l'aboutissement des activités de l'entreprise, ce que l'entreprise fournit au marché. En marketing, le produit est l'expression physique de la réponse de l'entreprise à la demande. Le marché du produit met donc en rapport produits et consommateurs.




        Pendant très longtemps, le produit a été le résultat d'une fabrication. Il avait une expression matérielle : c'était un bien, celui qui est utilisé dans la consommation pour satisfaire directement un besoin (bien de consommation finale) ou pour être transformé en un autre bien (bien de consommation intermédiaire), celui aussi qui participe à la production (bien de production ou bien d'équipement). Mais le développement du marketing, ainsi que les profondes mutations économiques de la seconde moitié du XXe siècle, ont amené producteurs et distributeurs à prendre mieux en compte les besoins du marché et à constater que la satisfaction d'un besoin ne passe pas toujours par l'achat d'un bien : elle peut être obtenue par une prestation immatérielle appelée service.




        L'importance des services croît très vite dans l'économie moderne et, en même temps, leur diversité. Certains sont achetés pour eux-mêmes et constituent une véritable fourniture de compétence, d'autant plus efficace qu'elle est personnalisée (coiffure, soins médicaux, transport, etc.).




        D'autres services accompagnent l'usage d'un bien. En effet, aujourd'hui, sur les marchés saturés ou ultracompétitifs, pour faire la différence et accroître son chiffre d'affaires, une entreprise ne doit plus se contenter de vendre un bien mais doit l'enrichir d'un service. C'est ce que les auteurs de manuels de marketing définissent depuis longtemps sous le concept de « produit augmenté », « produit prolongé » ou « produit paquet (package) », dans un effort de description des éléments supplémentaires ajoutant de la valeur aux biens manufacturés. En 1972, Kotler décrivait le produit prolongé comme « le produit tangible avec l'ensemble des services qui l'accompagnent ». D'autant que, dans une société qui automatise de plus en plus la relation client et où le contact humain se raréfie, il faut bichonner le consommateur par un service-plus. C'est l'ère du customer care, du soin porté au client.




        Les exemples ci-après illustrent les initiatives de quelques entreprises passées maîtres dans cet art du service.




        

          Exemples




          En 2013, Norauto invente les stages AutoMalins. Gratuits, ils permettent aux conducteurs de se former, ou se perfectionner, aux gestes simples d'entretien et de contrôle de leur voiture : apprendre à surveiller les niveaux et les pièces d'usure, à changer une roue en cas de crevaison, etc. Différentes thématiques sont ainsi proposées pour répondre à toutes les questions : l'une d'elles a lieu à l'automne pour préparer son véhicule à l'arrivée de l'hiver, une autre aux alentours de février pour se familiariser avec le montage de chaînes neige et, enfin, une dernière se tient au printemps avant les grands départs en vacances. À l'issue du stage, un guide pratique est remis aux participants afin qu'ils gardent facilement sous la main tous les conseils de l'expert. En janvier 2016, l'enseigne a indiqué que plus de 8 500 automobilistes en avaient bénéficié. Cette initiative de service s'inscrit dans une démarche qui veut créer du lien grâce au conseil et générer une véritable valeur ajoutée.




          Les stations-service ne seront-elles bientôt plus qu'un lointain souvenir ? Aux États-Unis, Oscar Salazar, cofondateur de la société Uber, a décidé de bouleverser de nouveau les usages avec Purple. Qu'est-ce qui se cache derrière cette couleur violette ? Un service de livraison d'essence à domicile, où que se trouve le client. Avec le slogan « We fuel your car wherever you are », que l'on pourrait traduire par « Nous faisons votre plein où que vous soyez », Purple veut mettre en avant sa capacité à pouvoir être n'importe où et n'importe quand (de 7 h 30 à 22 h 30). Une autre force de cette société consiste à ne pas instaurer de frais supplémentaires pour la livraison de l'essence. En effet, avec un délai de livraison remarquablement rapide, d'une heure à trois heures, les prix restent quasi identiques à ceux des services classiques. Seules les personnes souhaitant être livrées en une heure ou moins voient leur prix final augmenter d'un dollar. Mais, encore plus surprenant, la présence du conducteur n'est pas obligatoire pour recevoir la livraison. Si celui-ci laisse son réservoir à essence accessible et ouvert, le coursier de Purple le remplira pour lui. À l'instar d'Uber, la qualité de service, l'échange et la proximité sont également mis en avant par Purple. En 2016, Purple est disponible uniquement à Los Angeles et San Diego. La société WeFuel propose le même type de service, exclusivement en Californie autour de Mountain View et Palo Alto, en pleine Silicon Valley. Elle transporte de l'essence dans un petit camion-citerne et fait elle aussi directement le plein, avec un pistolet, devant le domicile des conducteurs qui ont téléchargé son application. Le Canada s'interroge également sur la mise en place de services identiques. La société Booster Fuels y livre ainsi déjà de l'essence à domicile et souhaite étendre cette activité. En France, aucun service de ce type n'est pour le moment disponible.


        




        Le produit est donc une entité qui peut prendre une forme matérielle (bien) ou immatérielle (service). Dans certains cas, il peut être mixte.




        

          Exemple




          Le coffret cadeau : objet ou service ? Les deux. En plein boom, ces petites boîtes cartonnées, promesse d'un moment exceptionnel, ont tout pour plaire. Elles contiennent un guide et un bon cadeau qui représente pour le bénéficiaire une expérience à vivre en fonction du thème : voyage, beauté, gastronomie, aventures, etc. Tout en préservant la souplesse des chèques cadeaux (le choix), ce concept donne une dimension nouvelle car il annihile les frustrations et en efface les désagréments : celui qui reçoit n'est pas privé d'une surprise ; celui qui offre n'est pas vaguement culpabilisé d'avoir cédé à la solution de facilité (puisqu'il y a une recherche d'originalité) et n'éprouve pas de gêne « financière » (puisqu'il s'agit d'un bon sans valeur faciale). Le service rendu l'est certes, avant tout, à la personne qui offre (qui évite ainsi le casse-tête du cadeau à faire), mais aussi à la personne qui reçoit (puisque le coffret est valide et utilisable en général pendant une durée de 12 mois). Depuis 2012, le e-coffret 100 % dématérialisé, envoyé directement par e-mail au bénéficiaire, a fait son entrée sur le marché français. Il faut aussi noter le succès grandissant des box souscrites par abonnement mensuel, qui représentent le nouvel eldorado des entrepreneurs. Difficile donc de savoir aujourd'hui jusqu'où ira la déferlante des box...


        




        Chaque produit ou gamme de produits a une dénomination qui lui est propre : c'est le nom générique (exemples : une pomme, un avion, un aspirateur, etc.). Toutefois, il peut arriver que les mots utilisés ne soient pas assez précis ou prêtent à confusion (exemple : eau minérale et eau de source). Les portes sont ouvertes à toutes sortes de tromperies et des précautions ont été prises pour protéger le consommateur. Ainsi, pour un certain nombre de produits, il existe des textes donnant des définitions précises : par exemple, un tissu pure laine ne peut contenir moins de 98 % de laine.




        La commercialisation d'un produit à l'étranger suppose de vérifier le contenu des textes de référence avant d'utiliser le nom usuellement employé en France. Par exemple, en France, les produits de charcuterie sont régis par un code des usages d'origine charcutière. En Allemagne, ce code diffère puisqu'il est d'origine bouchère. Les produits contiennent davantage de protéines animales. Le code d'usage allemand interdit l'ajout d'ingrédients de type œuf ou lait. Quant au mot pâté, il n'existe même pas en langue allemande !




        De surcroît, le besoin d'informations sur l'activité des entreprises et les marchés a conduit à élaborer des nomenclatures de produits (nomenclature générale des produits, nomenclature douanière).




        

          

            Figure 1.1 – Le concept de produit.
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          1. Les biens anomaux sont achetés de façon exceptionnelle et irrégulière. On distingue les biens anomaux non durables (parfums, médicaments, nouveautés de mode, etc.), les biens anomaux durables non techniques (meubles, livres, jouets, vêtements, etc.) et les biens anomaux durables techniques (automobile, électroménager, hi-fi, etc.).


        




        Le marché du produit peut être aussi divisé en sous-ensembles homogènes encore appelés segments. La segmentation par produits repose sur un découpage des produits qui permet d'affiner des regroupements selon certains des constituants principaux qu'ils ont en commun (par exemple, le marché des yaourts est segmenté en yaourts natures, yaourts aromatisés, yaourts aux fruits, etc.). Chaque marché possède une segmentation reconnue par l'ensemble des entreprises qui y proposent un produit, par les principales organisations professionnelles et certaines sociétés d'études.




        

          Exemples




          Sur le marché du lait longue conservation, la segmentation produits en usage dans la profession distingue les classiques des spécifiques. Parmi les classiques, trois segments : le lait demi-écrémé, le lait écrémé et le lait entier. Parmi les laits spécifiques, cinq segments : le lait biologique, le lait vitaminé, le lait spécialité, le lait infantile et le lait aromatisé.




          Le marché des capillaires comprend six segments : les colorations, les shampoings, les après-shampoings, les coiffants, les laques et les lotions capillaires.


        




        Attention cependant, le risque est grand de travailler sur des segments de marché dont la définition est le propre de l'entreprise et non de l'ensemble du marché.


      




      

        II. DÉFINIR UN MARCHÉ SUIVANT L'OPTIQUE DU BESOIN




        « Dans nos usines, nous fabriquons des cosmétiques ; mais, dans nos magasins, nous vendons du rêve. » Le fondateur de Revlon, Charles Revlon (1930), fut le premier à dire qu'il ne vendait pas du maquillage mais de l'espoir. Il savait que les produits en soi sont toujours copiables mais qu'une promesse plus grande, une véritable vision, est unique. Le concept de produit désigne donc quelque chose de plus large que le bien ou le service lui-même. En fait, il est étroitement lié à l'existence d'un besoin à satisfaire chez l'individu.




        

          

            Figure 1.2 – Le concept de produit dans l'optique marketing.
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        Partir du besoin auquel répond le produit permet de définir le marché différemment. Selon Kotler et Dubois (2000), « un besoin naît d'un sentiment de manque éprouvé à l'égard d'une satisfaction générale liée à la condition humaine ». L'apparition d'un besoin se traduit par un état de tension qui crée chez l'individu des pulsions. Ce dernier orientera ses pulsions vers certains buts ou désirs. Il y a alors transformation du besoin en demande. La réduction de la tension pourra être obtenue par la consommation d'un bien ou d'un service.




        

          Exemple




          L'ordinateur et le smartphone vont-ils devenir les ustensiles de cuisine préférés des Français ? Les mœurs changent, de nouveaux besoins apparaissent et, avec eux, de nouveaux marchés. Si l'alimentation est depuis toujours un besoin quotidien, certaines attentes ne sont pas encore comblées : saveur, équilibre et livraison sont les dernières tendances du moment... De nombreuses start-up s'engouffrent dans cette voie et inventent des réponses inédites et attractives. Arrivée en France il y a quelques années, la livraison de repas à domicile en provenance de restaurants a ainsi enregistré en 2015 un fort taux de croissance, représentant 16 % du marché global de la restauration(5). Cette manière de s'alimenter séduit de plus en plus les Français. L'explosion du marché est liée à des évolutions sociologiques fortes et à une conjonction de plusieurs facteurs : le nombre croissant de célibataires en France, qui ont moins envie de faire la cuisine, les temps de transport pour revenir du travail de plus en plus longs, les individus ayant ainsi moins de temps et moins envie de préparer les repas, mais aussi un intérêt de plus en plus marqué pour la bonne cuisine. Pour les consommateurs, différents services permettent de se faire plaisir sans sortir au restaurant, d'améliorer le déjeuner au bureau, de se faire livrer un dessert ou des plats de chef lors de l'organisation d'un dîner, et parfois même de se composer un menu sur mesure en commandant différents produits auprès de différentes adresses ! Ce n'était pas le cas auparavant, la livraison à domicile étant alors réservée aux pizzas, hamburgers et menus indiens ou japonais. Le caractère immédiat de la commande depuis un smartphone, le suivi de la livraison par géolocalisation et la flexibilité de l'offre suivent de surcroît l'adoption par une partie des Français d'un mode de consommation « Uber ». Plus connu pour sa plateforme de mise en relation avec des voitures de tourisme avec chauffeur, Uber est le dernier acteur en date sur le marché français. L'entreprise a choisi Paris comme première ville hors d'Amérique du Nord pour inaugurer ce service. Son application dédiée à la livraison de repas à Paris, « UberEATS », se targue de mettre « à disposition les meilleurs restaurants des 20 arrondissements de la capitale », avec livraison « en 30 minutes environ ». L'arrivée d'UberEATS en France vient confirmer le potentiel du marché, un secteur porteur dont le chiffre d'affaires devrait atteindre 1 milliard d'euros en 2018. La Food Tech est donc un phénomène en plein essor, qui place le consommateur au centre de nouveaux services liés à l'alimentation !


        




        Dans un monde en perpétuel mouvement et dans lequel tout s'accélère, notamment grâce au développement des nouvelles technologies, la nécessité de s'affranchir des contraintes de l'espace et du temps s'amplifie. De nombreux services voient le jour pour répondre à ce besoin croissant de flexibilité qu'ont les clients, ce qui redéfinit de nombreux marchés.




        

          Exemples




          Le marché des services de coiffure se redessine. On assiste en France, comme dans de nombreux autres pays, à une érosion de la fréquentation des salons de coiffure traditionnels et à l'émergence de nouvelles offres, avec les coiffeurs à domicile qui interviennent six jours sur sept et de 6 h à 22 h, ou encore la « fast coiffure », dont le succès est considérable auprès des jeunes : l'enseigne Beauty Bubble coiffe, par exemple, sa clientèle en dix minutes dans les gares et galeries marchandes au prix de 10 euros. Lancé en 2014, le Bar des Coloristes est un concept dédié à la vente de colorations à emporter : un coiffeur, qui ne coiffe pas mais qui offre un diagnostic pointu à sa cliente et l'oriente vers la couleur adéquate, la conseille sur le mélange des produits et l'application de la coloration.




          Il en est de même pour le marché de l'hôtellerie. La transformation des modes de vie et les nouvelles technologies ont bouleversé les attentes des clients à l'hôtel, influençant dès lors la manière de concevoir les établissements. Le client exprime la volonté de consommer ce qu'il souhaite à l'heure qui lui convient, éventuellement sans contact avec le personnel. Même Marriott et Hilton en viennent à installer des bornes automatiques de check-in/check-out dans leurs hôtels. Le minimarket 24 h/24 (Suitehotel, Marriott, B&B, etc.) se généralise, et le minibar se transforme en réfrigérateur que le client remplit à sa guise et dans lequel il puise à toute heure.




          Dans les services financiers, les applications mobiles bouleversent également l'offre du marché, en augmentant la simplicité et la praticité de l'accès à sa banque, sans contrainte d'horaires ou de temps d'attente ou encore un accueil qui n'est pas toujours de bonne qualité. Désormais, les clients attendent en effet que leur établissement soit accessible à n'importe quel moment, ce qui explique la montée en puissance de la banque en ligne et des plateformes d'assistance téléphonique.


        




        Pendant longtemps, la consommation a été statutaire. Par exemple, nul n'avait besoin de se vêtir à la James Dean, mais nombreux furent ceux qui eurent l'idée de s'habiller comme lui. Le fameux tee-shirt porté par Marlon Brando dans Un Tramway nommé désir a participé au chambardement dans la façon de s'habiller, comme le blouson en cuir noir et le blue-jeans qu'il portait dans L'Épopée sauvage ont beaucoup fait pour la vente de ces produits de mode. Autrefois, on achetait donc un produit inaccessible de valeur pour se distinguer et/ou se valoriser auprès des autres. Aujourd'hui, la consommation « pour soi » a remplacé la consommation « pour l'autre » : le regard extérieur n'a plus d'importance ; l'acte d'achat est devenu un moyen de satisfaire ses désirs personnels, hédonistes et ludiques, d'exprimer sa personnalité... en s'amusant.




        En effet, le rationnel n'est plus séduisant (le consommateur ne cherche plus à faire riche ou sérieux, les classes sociales ne segmentent plus la consommation, les consommateurs de low cost ou, à l'inverse, de luxe se trouvent autant dans les classes sociales aisées que défavorisées), place à la fantaisie, au superflu, à la surprise... à la consommation expérientielle et émotionnelle. Pour séduire le consommateur et l'extraire d'une atmosphère économique particulièrement anxiogène et d'une actualité négative parfois violente, comme les attentats, les marques sont investies d'une nouvelle mission : lui redonner l'espoir et le sourire en réenchantant sa vie. Développement de la nouveauté, jouissance de l'instant présent, mises en scène des points de vente, autant de facteurs qui font du divertissement le moteur central de la consommation. Consommer, aujourd'hui, c'est de plus en plus se délasser, « jouer ». Cette tendance touche tous les secteurs, comme si le point commun de toutes les marques qui souhaitaient véhiculer un imaginaire de légèreté passait par l'usage de ce mot. Un mot devenu marque qui « play » car il apparaît comme une injonction à vivre des moments ludiques, à se jouer de tout, à se faire... « playsir ». Cette prise de conscience profite à la nouvelle économie du bien-être pour laquelle les consommateurs montrent une forte appétence.




        

          Exemple




          Don't worry... be happy ! Rompre avec le stress, décompresser, se relaxer, retrouver une hygiène de vie positive, etc. De nombreuses marques prescrivent des ordonnances bien-être. Les traitements vont de la très sérieuse thérapie sensorielle au LOLcore extrême(6), largement empreint de dérision. Aux États-Unis, en pleine « dictature du bien-être », les livres sur la quête du bonheur font partie des best-sellers, tel The Happiness Project (Opération Bonheur en français) de Gretchen Rubin. L'auteur y détaille comment, en suivant un plan sur 12 mois, elle a retrouvé sa joie de vivre. Inspirer la gaieté au quotidien est aussi l'objectif du site Hello Giggles qui se présente comme « une communauté positive pour les femmes ». Tous les items des sites féminins (mode, carrière, lifestyles, etc.) y sont présents sur un ton décalé et joyeux. Et parce que la recherche du bonheur se doit d'être ludique, la boutique en ligne Lollil a lancé le défi du bonheur en 30 jours : 30 activités pour retrouver le sourire !




          De plus en plus de personnes choisissent le bien-être comme style de vie. Il englobe complètement leur manière de vivre, de l'endroit où elles font leurs courses à ce qu'elles mangent et à la façon dont elles se détendent. Elles ne veulent pas seulement aller à un cours de yoga puis rentrer chez elles. Elles souhaitent ensuite savourer un repas sain, s'entourer de personnes dans le même état d'esprit qu'elles et partager des idées pour bien vivre. En réponse à cette demande, de nouvelles offres apparaissent, comme des studios de bien-être ou des centres pour personnes dont le style de vie est sain. Ils proposent à leurs membres des espaces pour des cours de fitness et de yoga, des salles de méditation, des cafés servant des repas frais et nutritifs, ainsi que de multiples événements. Los Angeles semble mener la charge avec le lancement du centre Wanderlust Hollywood, qui fait plus de 900 m2, et The Springs, un studio de bien-être de 1 200 m2 au centre-ville qui offre un centre de yoga, un bar à jus et un restaurant végétalien(7).




          Les marques réconfortent aussi les consommateurs à travers des couleurs et des senteurs qui permettent de s'évader. Ainsi, pour l'édition anniversaire des 40 ans d'Hei Poa, la marque a imaginé en 2016 un monoï en version happy au pack orné d'une grosse fleur de tiaré jaune. Le parfum, vanillé-boisé-fruité, est dépaysant. Birchbox mise aussi sur la couleur pour sortir les consommateurs de la grisaille. Avec Pantone, l'entreprise a imaginé des coffrets collectors et colorés justement baptisés Happiness Therapy. Grâce aux Emoji, le célèbre Smiley, dont la création remonte aux années 1950, s'est offert une nouvelle jeunesse. En mode, l'icône du moment, c'est la licorne. Bijoux, accessoires, t-shirts, etc. l'arborent sans complexe. Il existe même une coiffure « unicorn horn », populaire sur Instagram. Au premier degré ou avec une dose d'ironie, cette image enfantine est optimiste et rassurante. Le prochain come-back ? Les trolls auxquels MAC a dédié une collection de maquillage lors de l'été 2016.


        




        Une classification fondée sur le besoin à satisfaire amène à distinguer, en ce sens, trois marchés :




        

          	

            – le marché du produit ou marché principal correspond à l'ensemble des produits techniquement identiques au produit étudié et directement concurrents (un marché n'est principal que pour une entreprise qui y propose un produit). L'analyse du marché principal sert de base à l'établissement des politiques de l'entreprise : c'est dans son marché principal qu'elle va déployer les politiques de produit, de prix, de distribution et de communication ; il est l'enjeu de ses actions (Matricon, 1993).


          




          	

            – le marché des produits substituts est composé de l'ensemble des produits de nature différente du produit étudié (marché principal) mais satisfaisant les mêmes besoins et les mêmes motivations dans des contextes identiques de consommation. À des degrés divers, les produits sont en effet substituables : beurre ou margarine pour la cuisson des aliments, aluminium ou acier pour la fabrication des casseroles ou des canettes de boisson. Pour un marché principal, il y a donc plusieurs marchés substituts. Les concurrents d'une entreprise ne sont ainsi pas seulement les fabricants de produits similaires mais aussi les producteurs de produits substituts. C'est la raison pour laquelle la surveillance de ces marchés est très importante : non seulement ils constituent une réserve de concurrents redoutables, mais ils sont également source de diversification.


          




          	

            – le marché générique comprend l'ensemble des produits satisfaisant le même besoin que celui satisfait par le produit du marché principal, dans le même contexte de consommation. Il est donc la somme du marché principal et du marché des produits substituts. La définition par l'entreprise de son marché générique est essentielle et la situe dans le domaine économique. C'est dans le cadre du marché générique que l'entreprise élabore sa stratégie, en prenant en compte tous les produits directement ou indirectement concurrents des siens.


          


        




        

          Exemples


          Difficultés à définir le marché sur lequel évoluer




          Lorsqu'une entreprise lance un nouveau produit, elle doit le placer sur le marché, ce qui n'est pas toujours simple. Le marché existe-t-il déjà ? Le produit innovant va-t-il créer son propre marché ? Beaucoup de directions générales ont tendance à le croire. Lorsque Toyota a mis sur le marché sa voiture hybride, on a ainsi pu entendre que l'entreprise avait créé un nouveau segment de marché, celui des voitures hybrides. De la même manière, lorsque Apple a créé l'iPad, beaucoup ont pu dire que la marque à la pomme avait créé un nouveau marché, celui des tablettes. Le problème de cette vision des choses, c'est qu'elle associe le produit au marché : elle consiste à dire que le produit, c'est le marché. Or, les consommateurs n'ont jamais cherché à acheter un produit en tant que tel ; ce qu'ils achètent, ce sont les bénéfices qu'ils vont en retirer. Avec les évolutions technologiques, les produits changent, alors que le besoin des clients reste souvent le même.




          Ainsi, pour les Français, prendre un petit déjeuner avant de débuter la journée est un besoin qui ne change pas beaucoup. Comme moment de consommation, tout montre que le premier repas de la journée résiste encore. Même s'il s'agit d'un « rituel en perte de vitesse »(8), il est ancré dans les traditions et reflète des habitudes qui ne changent que très lentement, bien que la pratique du petit déjeuner « on the go », nomade, entamé dans la cuisine et terminé au cours du trajet vers l'école ou le bureau, tende à croître, comme le soulignent de nombreux industriels sur le marché. Une étude du cabinet Xerfi pointe pourtant la réticence des marques à se positionner exclusivement sur le petit déjeuner(9). Le risque ? Se couper d'autres moments de consommation. L'argument vaut pour le café, le lait, les jus de fruits, les tartinables, etc., et même pour les céréales enfantines, dont un tiers des volumes serait consommé au goûter. Nous sommes donc loin de l'implantation d'un univers du petit déjeuner dans les magasins. Ferrero a pourtant lancé en France, en mars 2016, Nutella B-ready, des barres gaufrettes fourrées au Nutella... pour le petit déjeuner. L'entreprise cherchait depuis longtemps à s'installer sur le marché des biscuits de petit déjeuner. En 2009, des tests de mise sur le marché de barres Kinder Breakfast avaient été faits en France, sans succès. Après son lancement en Italie en 2014 et en Espagne fin 2015, le stick gourmand est vendu en France non comme un biscuit ou un goûter, mais bien comme un biscuit pour le petit déjeuner. Le consommateur français le considérera-t-il comme un « petit pain spécial croustillant au Nutella », comme l'indique l'emballage ? Au sortir de la Seconde Guerre mondiale, les frères Ferrero avaient pourtant bien inventé un nouveau plaisir gourmand, une nouvelle manière de consommer et un nouveau marché : le chocolat à tartiner sous forme de pâte, avec un goût unique et inimitable, une recette destinée à l'origine au goûter et baptisée en 1964 « Nutella ». « Au doigt, à la petite cuillère ou sur du pain, des crêpes ou des biscottes, moelleux ou dur – malgré le conseil “ne pas mettre au froid” ! –, au petit déjeuner pour certains (50 %), au goûter pour d'autres (35 %), les rites de consommation témoignent de l'attachement des “Nutellamaniaques” ou “Nutellomanes” à la pâte à tartiner »(10). Mais Ferrero adapte surtout sa stratégie marketing aux modes de consommation. Ainsi en Allemagne, deuxième marché de la marque après la France, comme la pause goûter n'existe pas car on dîne relativement tôt, le Nutella est présent au petit déjeuner. En Italie, comme les habitants trempent des gâteaux génois dans du lait pour le petit déjeuner, le Nutella est donc consommé au goûter. Positionner B-ready sur le marché du petit déjeuner en France, « votre allié croustillant pour une journée pleine d'enthousiasme ! », comme le souligne la communication, sera-t-il au final le bon choix ? Laissons l'avenir nous le dire...




          Avant d'être référencé dans les jus de fruits, l'aloe vera a expérimenté sans succès le rayon des eaux, de la diététique puis des boissons énergétiques. Cette plante grasse de la famille des oignons est déjà utilisée dans l'industrie cosmétique qui lui prête comme vertus de stimuler les défenses immunitaires, de soulager les maux gastriques, de faciliter le transit intestinal et de favoriser l'élimination des toxines(11). Très prisée des Asiatiques, elle est seulement arrivée dans l'Hexagone en 2010, avec un acteur, KGB (Kingreen General Beverages), et sa marque Aloe Drink for Life. Les goûts et les recettes ont été adaptés pour les consommateurs occidentaux : les colorants et les conservateurs ont été supprimés et un peu de sucre a été ajouté ; les morceaux de pulpe craquants qui flottent en suspension dans le breuvage lui confèrent un côté ludique apprécié des adolescents.




          Axe a mis au point une innovation de rupture, avec une catégorie de produits hybrides : la Daily Fragrance. Elle se pose comme une nouvelle génération de parfum à mi-chemin entre l'eau de toilette et le déodorant. Lancée fin décembre 2015, son jus est certes un peu moins concentré qu'une eau de toilette traditionnelle (4,5 % contre 5 à 7 % en général), mais elle est surtout conditionnée dans un flacon en aluminium – et non en verre – ce qui en fait davantage un déodorant qu'une eau de toilette. Axe souhaite placer ces Daily Fragrance à côté des produits antitranspirants, et non sur le linéaire des parfums, afin de séduire les jeunes. Ce sont les hommes de plus de 50 ans qui achètent à 56 % les volumes d'eaux de toilette vendus en GMS (grandes et moyennes surfaces), alors que les jeunes ne tiennent pas compte de cette offre car ils vont en circuit sélectif ou se les font offrir. Ils fréquentent cependant le rayon des déodorants.


        




        Outre l'analyse de ces trois niveaux d'un marché, une entreprise doit surveiller le marché des produits complémentaires. Des produits sont dits complémentaires lorsque leur consommation est nécessaire à l'utilisation du bien considéré. Une relation existe, en effet, entre le marché principal et le marché des produits complémentaires, mettant en évidence des effets positifs, appelés effets d'entraînement, et parfois des effets négatifs qui peuvent créer des goulots d'étranglement. Par exemple, si le marché des cafetières électriques est porteur, le marché des filtres à café est en développement ; inversement, si le marché des cafetières électriques décroît au profit d'autres techniques (telle la machine expresso), le marché des filtres en subit les conséquences.




        La figure 1.3 illustre les quatre niveaux de marché qu'une entreprise est amenée à analyser. Ils constituent le système des marchés de l'entreprise et réagissent sans cesse les uns en fonction des autres.




        

          

            Figure 1.3 – La structure d'un marché
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        Une telle analyse montre bien que les entreprises ne doivent pas se cantonner à une vision restrictive de leur marché, c'est-à-dire se limiter, pour un produit donné, à l'étude du marché principal. En effet, la pression concurrentielle subie par une entreprise provient des différents niveaux de marché : les concurrents les plus redoutables peuvent, certes, surgir d'entreprises appartenant au même marché principal (qui se spécialiseraient) mais aussi d'entreprises du marché des produits substituts (qui se diversifieraient). C'est la raison pour laquelle, en définissant de manière précise son marché générique (pour rappel, il est la somme du marché principal et du marché des produits substituts), une entreprise est amenée de fait à identifier et à surveiller tous les autres marchés : une évolution enregistrée sur l'un d'entre eux peut avoir des répercussions importantes sur l'activité du marché principal.




        

          Exemples




          Ricoré, dont le refrain publicitaire a bercé des millions de téléspectateurs français depuis les années 1980, n'est plus le seul « ami du petit déjeuner ». Jus de fruits, produits laitiers, viennoiseries, pâtes à tartiner, etc. : l'offre s'est multipliée depuis quelques années avec des nouveautés tous azimuts. Certains nouveaux marchés ont ainsi émergé. En 1993, Lu crée le premier biscuit du matin. Mais ce n'est qu'au cours de l'année 2000 que ce segment, jusqu'alors inexistant, prend de l'essor avec le lancement de la marque Lu Petit Déjeuner. Le groupe Danone est parti de l'idée qu'il était possible de changer les habitudes, comme l'ont fait les céréales de tradition anglo-saxonne par exemple (en effet, depuis 1968, date du débarquement de Kellog's dans l'Hexagone, les céréales, sans pour autant enterrer cette bonne vieille tartine qui reste une valeur sûre, sont devenues le deuxième produit céréalier le plus consommé le matin après le pain ; leur taux de pénétration est de 90 % sur les familles avec enfants). De même, Hero, le spécialiste de la compote sans sucre ajouté, prolonge une stratégie déjà entamée au rayon frais en créant la compote du petit déjeuner.




          La France est indissociable de ses fromages. Et pour cause, le pays en compte 1 200 variétés ! Pourtant, celui-ci n'est plus l'apanage de la fin de repas. Il se détourne de son usage primaire pour s'échapper du plateau, devenir multi-usage et se développer sur des segments inédits. Introduit dans le segment Apéritif dans les années 1960 avec les fameux Apéricube de Bel, il prend de plus en plus de poids avec la mode des apéritifs dînatoires entre le vin et les chips. On le retrouve aussi intégré dans une salade, ou consommé chaud en cœur de repas (fondue, raclette), en sandwich, au goûter et, dernièrement, il a fait son entrée au petit déjeuner. En dés, en tranches, râpé, à tartiner ou en nappage, il se prête dorénavant à tous les moments de consommation. De plus, pour être en adéquation avec la diminution de la taille des foyers et le fait que les repas se prennent de plus en plus à l'extérieur et sur le pouce, le format mini étend son territoire dans presque toutes les catégories, y compris celle des tranchés pour les sandwichs.


        




        Observer les faits et gestes de la concurrence directe, indirecte et générique permet à l'entreprise d'évaluer ses forces et ses faiblesses (parts de marché, avantages concurrentiels offerts par rapport aux autres produits ou marques, segments de clientèle visés, influence des facteurs d'environnement, etc.).




        

          Témoignage




          P. Houssin, directeur général de la division confiserie de Kraft Jacobs Suchard, commente la présentation traditionnelle de ce marché. « Généralement, on regroupe les activités en trois grands marchés : le chocolat, avec les tablettes, les barres et la confiserie de chocolat saisonnière ; le bonbon avec les bonbons en sachet, les gélifiés et la petite confiserie de poche ; le chewing-gum proprement dit et le bubble-gum. Mais il est probablement dangereux d'enfermer les marchés dans des frontières comme je viens de le faire. Les fabricants ont tous tendance à analyser leurs performances et leurs concurrents en fonction d'un marché prédéterminé. Or, à l'évidence, quelqu'un qui achète un chewing-gum, par exemple, a fait un trade-off entre un chewing-gum et un paquet de confiserie de poche, voire une barre de chocolat. Donc quel est le marché ? Nous réalisons maintenant des études assez poussées qui nous permettent de redéfinir nos marchés en fonction des choix que font les consommateurs et de la façon dont ils les perçoivent et les définissent. C'est absolument capital. Si vous ne comprenez pas bien ce qu'est votre marché, vous ne pouvez pas mettre en place les actions les plus efficaces pour réussir. » Il ajoute que « sur un marché donné, mon concurrent n'est pas nécessairement le fabricant voisin ou la marque que je crois être mon concurrent le plus féroce. Cela peut être un autre fabricant d'un autre type de confiserie parce qu'il se trouve que les consommateurs les mettent souvent en concurrence eux-mêmes. La concurrence s'apprécie à partir de la perception qu'en a le consommateur(12). »


        


      




      

        III. DÉFINIR UN MARCHÉ SUIVANT L'OPTIQUE DE L'OFFRE ET DE LA DEMANDE




        Un marché est à la fois l'expression des volontés et des capacités des offreurs (producteurs/distributeurs) et des demandeurs (consommateurs/prescripteurs). Sa taille réelle dépend d'un vouloir de vendre et d'un pouvoir de vendre mais également d'un vouloir d'achat et d'un pouvoir d'achat. Offre et demande ne sont donc pas des concepts indépendants s'ajustant de façon mécanique sur le marché ; ce sont deux concepts en interrelation, deux forces agissant l'une sur l'autre. Le marché est l'aboutissement final de la négociation entre ces forces.




        Ainsi, il convient de différencier :




        

          	

            – le marché amont, qui concerne les fournisseurs de l'entreprise ;


          




          	

            – le marché aval, qui concerne les clients de l'entreprise.


          


        




        Pour fabriquer leurs produits, les entreprises s'adressent à des fournisseurs qui se situent en amont par rapport à leur niveau d'intervention. Ces derniers sont responsables de l'approvisionnement en matières, pièces, fournitures, etc., indispensables au processus de production dans le cas d'une entreprise industrielle, ou de la mise à disposition des produits nécessaires à la satisfaction des besoins de la clientèle dans le cas d'une entreprise commerciale. Sur ces marchés, l'entreprise considérée sera demandeuse. Ces marchés sont appelés marchés amont.




        

          Exemple




          Le marché amont peut parfois faire preuve d'une grande complexité. Aussi Danone, présent dans plus de 140 pays, souhaite-t-il renforcer ses activités amont. En Argentine, où il est le leader incontesté du yaourt, il a racheté une laiterie à l'industriel Mastellone en 2013 et traite ainsi directement avec 184 producteurs de lait. Cette stratégie d'intégration de l'amont est une tendance mondiale au sein du groupe Danone et permet à l'industriel de mieux sécuriser ses approvisionnements et de maîtriser la qualité et le volume de sa matière première.


        




        À l'opposé, les entreprises distribuent leur production auprès d'une ou plusieurs clientèles. Ces clientèles peuvent être des individus consommateurs avec des caractéristiques différentes qui peuvent tenir, entre autres, au sexe, à l'âge, au revenu, à la localisation, aux goûts, aux modes de vie, etc. Ces clientèles sont, cependant, bien plus souvent des distributeurs qui servent d'intermédiaires entre l'entreprise et le consommateur. Ces marchés de clientèles sont appelés marchés aval. Ce sont les marchés des débouchés.




        En business-to-business(13), l'idée essentielle est qu'il faut toujours raisonner par rapport à son client, au client du client, au client du client du client. Par exemple, les clients directs de la société Du Pont de Nemours, pour sa fibre élasthanne Lycra, sont les fabricants, du guipeur au confectionneur ou au fabricant de collants (Dim, Well, Le Bourget, Rosy, etc.). Ses clients indirects sont les distributeurs et, enfin, les consommateurs.




        

          Exemples




          Ce sont des marques que l'on ne voit pas mais que tout le monde connaît, des marques ingrédients... Historiquement, les marques des fournisseurs n'étaient pas visibles sur le produit fini ou dans le service rendu au client final. Peu à peu, certains industriels ont cependant osé investir sur leurs marques. Lycra, Intel, Tetra Pak ont ainsi joué le rôle de pionniers. Résolument situées dans un contexte business-to-business, puisqu'elles s'adressent en premier lieu à leurs clients industriels, elles n'hésitent cependant pas à communiquer directement au client final. Leur objectif est de pouvoir utiliser ce dernier comme un levier pour exercer une influence plus efficace sur les prescripteurs de l'entreprise cliente, afin d'améliorer leur rapport de forces avec le service achat de cette même entreprise. Une étiquette Gore-Tex placée sur une veste d'extérieur ou une chaussure de randonnée est par exemple un gage de succès pour le produit.




          Puisque les clients de ses clients sont aussi ses clients, Airbus a décidé de s'adresser, après les compagnies aériennes, directement aux passagers pour les convaincre de préférer ses avions à ceux de la concurrence... comme Boeing. Lors d'une conférence de presse à Londres le 23 mars 2016, l'avionneur a fait la promotion de son nouveau concept de cabine, baptisé « Airspace ». Il équipera progressivement tous ses appareils, en commençant par le dernier-né de la famille, l'A330neo qui doit entrer en service fin 2017 : entrée modulable, éclairage par LED offrant jusqu'à 16 millions de nuances de couleurs et d'intensités différentes, coffres à bagages avec 66 % de capacité supplémentaire, etc. Avec les médias sociaux, les passagers sont de mieux en mieux informés sur le confort à bord des avions et deviennent de plus en plus exigeants dans leurs choix.


        




        On distingue plusieurs catégories de clients(14) comme le montre la figure 1.4.




        

          

            Figure 1.4 – Les différentes catégories de clientèles et de marchés.
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        La demande actuelle correspond aux ventes effectivement réalisées par l'ensemble de la profession (l'entreprise et ses concurrents) auprès de la clientèle acquise au produit.




        La demande potentielle correspond aux ventes pouvant être réalisées par l'ensemble de la profession auprès de la clientèle acquise, augmentée de la clientèle non acquise mais susceptible d'être intéressée par le produit.




        L'estimation du marché potentiel, pour une entreprise, est certes délicate à faire mais néanmoins primordiale pour sa survie. Celle-ci peut espérer étendre sa part du marché, afin de continuer à croître, de trois manières :




        

          	

            – en incitant ses acheteurs à acheter plus ;


          




          	

            – en retirant des acheteurs actuels à la concurrence ;


          




          	

            – en transformant les non-consommateurs relatifs en acheteurs effectifs.


          


        




        Les non-consommateurs relatifs sont des personnes actuellement non consommatrices du produit mais qui peuvent le devenir : aucune raison impérative ne s'y oppose. Leur comportement est susceptible de se modifier tout simplement parce que :




        

          	

            – elles ignorent l'existence du produit(15) ;


          




          	

            – elles ne trouvent pas le produit en vente dans les magasins où elles effectuent habituellement leurs achats ;


          




          	

            – elles n'ont pas, momentanément, les moyens financiers d'acheter le produit ;


          




          	

            – elles ne peuvent, pour des raisons légales, consommer actuellement le produit (par exemple, l'automobile pour des personnes ne possédant pas le permis de conduire).


          


        




        Les non-consommateurs relatifs sont des cibles privilégiées qu'il convient impérativement de localiser.




        

          Exemples




          Baromètre au bio fixe, bio'ptimisme ! Le succès du rayon bio ne se dément pas : le taux de pénétration a considérablement progressé. Selon l'Agence Bio, il est ainsi passé de 54 % en 2003 à 89 % en 2015. Neuf Français sur dix consomment des produits bio au moins occasionnellement, et 65 % en consomment régulièrement (au moins une fois par mois), contre 37 % en 2003. Mieux, ils ne sont plus que 12 % à déclarer ne jamais en consommer, contre 25 % en 2013 et 46 % en 2003 (d'après le dernier baromètre Agence Bio/CSA 2015). Plus que jamais, le bio constitue un refuge sécuritaire. En effet, qu'ils soient petits ou gros consommateurs, les Français choisissent ce mode d'alimentation pour des raisons de naturalité, de santé, de qualité et de confiance. Les consommateurs historiques de produits bio, c'est-à-dire les plus de 50 ans, urbains, CSP+ et dont le foyer compte une ou deux personnes, sont désormais rejoints par une frange de la population plus jeune, voire des familles nombreuses. Le marché devrait continuer à croître pour atteindre 6,5 milliards d'euros fin 2016. Quant aux experts Xerfi, ils estiment qu'il atteindra 7,8 milliards d'euros en 2018.




          Le petit déjeuner reste un repas incontournable et les évolutions dans sa composition s'observent d'une génération à l'autre. Ainsi, la tartine beurrée, très présente chez les plus de 50 ans, l'est beaucoup moins chez les 15-20 ans, et encore moins chez les plus jeunes. En 2015, 43 % des enfants de 6 à 11 ans ne consomment pas de beurre sur leurs tartines, selon Kantar Worldpanel. Reste donc une cible à combler. Avec Nesquik Tartine, Lactalis se positionne sur le segment des corps gras gourmands et « sains ». Sa recette, composée de 62 % d'ingrédients laitiers et de 25 % de chocolat Nesquik, contient 40 % de sucre en moins et 30 % de matières grasses en moins qu'une pâte à tartiner classique.


        




        À l'inverse, il est important de repérer les non-consommateurs absolus afin d'éviter de leur dédier des actions commerciales vouées à l'échec.




        Les non-consommateurs absolus forment l'ensemble des personnes physiques ou morales qui, pour des raisons profondes d'ordre physique, psychologique, moral ou réglementaire, ne peuvent, en principe, être concernées par le produit de l'entreprise en question (par exemple, les musulmans pratiquants sont des non-consommateurs absolus de viande de porc).




        Dans tous les cas, il est important de savoir pourquoi ces personnes n'achètent pas.




        

          Exemple




          En 2016, les adeptes du végétarisme (refus de manger toute chair animale) ne représentent pas plus de 3 % des Français. Leur mode de vie fait toutefois des émules, surtout si on y ajoute les flexitariens, qui réduisent leur consommation de protéines animales au profit de fruits et de légumes. Cette nouvelle demande intéresse de plus en plus d'intervenants, qui développent des gammes sur tous les segments ainsi que des solutions repas aux boissons végétales. Du hamburger aux plantes (Impossible Food), au blanc de poulet à base de protéines végétales (Beyond Meat) en passant par le fromage à base de lait d'amande (Lyrical Food), les start-up du food osent la disruption. Mais pas seulement. Le distributeur Carrefour a lancé en octobre 2015 la première MDD (marque de distributeur) végétarienne, un peu comme il l'avait fait en contribuant à démocratiser le bio avec Carrefour BIO en 1997. Si ce n'est que, cette fois, la clé d'entrée de cette gamme est plus large que celle du bio. Le distributeur souhaite ainsi répondre aux attentes de cette part significative de cette population adepte du régime flexitarien, tout en répondant aux critères des végétariens et même des végétaliens.


        




        La prise en compte du marché amont et aval est importante pour comprendre le fonctionnement d'un marché et anticiper les risques de désaccords qui peuvent apparaître entre offreurs et demandeurs.




        Le terme « marché » ne peut ainsi être employé seul tant sa définition est délicate. Des qualificatifs doivent toujours lui être adjoints pour lui donner sa véritable signification. Par ailleurs, un marché se définit surtout par la pratique et la confrontation quotidienne avec ses concurrents ; d'où la nécessité de savoir l'apprécier de manière quantitative. La position concurrentielle de l'entreprise sur un marché et d'autres évaluations indispensables se font par l'intermédiaire d'indicateurs (en volume et/ou en valeur) et surtout grâce au ratio « part de marché ». Ces indicateurs ne doivent pas simplement être considérés dans l'absolu mais aussi être mis en perspective dans le temps.




        

          Témoignage d'Olivier Caillat, cofondateur d'Oskab(16)




          Comment est né Oskab ? Comment avez-vous fait le choix de vous implanter sur le marché de l'aménagement intérieur de la maison ? Êtes-vous parti du besoin du consommateur ? De l'offre et de la demande existante ?




          Refaire sa cuisine ou sa salle de bains peut vite devenir anxiogène car c'est un projet compliqué et cher. En effet, il faut penser à tout : plan de travail, rangement, robinetterie, etc., et contrôler au mieux son budget surtout si l'on n'est pas bricoleur.




          Une observation fine du marché nous a permis de mettre en exergue sa bipolarité : les consommateurs ont le choix entre les magasins spécialisés, avec un bon niveau de service mais souvent onéreux, et les magasins d'aménagement/de bricolage où le client doit être assez autonome.
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          Forts de ce constat, nous avons alors décidé de combattre l'idée reçue que prix bas et qualité moindre sont forcément liés et choisi de proposer une alternative au marché : un service de spécialistes, proposant écoute, disponibilité et accompagnement, au prix des généralistes, avec pour objectif de rendre l'acte d'achat plus confortable.




          Nous avons par ailleurs bénéficié d'un contexte favorable, tant sur notre marché amont que sur notre marché aval. Oskab a été lancé en 2012 : c'était le bon moment, dans cette idée tout à fait anglo-saxonne du time-to-market. La crise de 2008 a eu de fortes conséquences sur l'industrie : rien de pire, pour un industriel, que de ne pas faire tourner ses usines. Il a ainsi été facile de faire affaire avec des industriels fragilisés qui sont devenus de véritables partenaires.


        


      


    


  




  

    
Chapitre 2


    


    L'analyse d'un marché au sens étroit : taille, structure et tendance





    

      

        Mots clés : marché au sens étroit, marché en volume, marché en valeur, taux de croissance, cycle de vie, part de marché, position concurrentielle, leader, challenger, suiveur, distribution numérique, distribution valeur, taux de pénétration, taux d'équipement, indice de consommation.


      




      Pour analyser un marché, il est indispensable, dans un deuxième temps, de le quantifier globalement. Ainsi, au sens étroit, le terme « marché » caractérise l'importance, la structure et les tendances d'évolution des ventes d'un produit, que ce soit un bien ou un service.




      L'objectif de ce chapitre est de présenter et de définir les principaux indicateurs de mesure d'un marché. Ceux-ci peuvent être regroupés en trois grandes catégories : les indicateurs liés à la taille du marché dans son ensemble, ceux liés aux positions des entreprises sur ce marché et ceux liés aux comportements de consommation.




      

        I. DEUX INDICATEURS ESSENTIELS : LES VENTES EN VOLUME ET LES VENTES EN VALEUR




        Un marché est avant tout représenté par un volume d'échanges. Dans un premier temps, celui-ci doit être analysé dans l'absolu pour être, ensuite, mis en perspective dans le temps.




        

          A. Les ventes en volume et les ventes en valeur dans l'absolu




          Le marché d'un produit, dans une zone géographique donnée, se quantifie par les ventes de ce produit. Il se mesure le plus souvent par les ventes exprimées en volume, c'est-à-dire en unités physiques. Celles-ci varient bien évidemment d'un marché à l'autre : alors que le marché du vin sera mesuré en nombre d'hectolitres, celui de la presse magazine le sera en nombre d'exemplaires et celui de la chaussure en nombre de paires.




          

            Exemples : en volume




            Dépasser la centaine de millions de pizzas vendues par an en France, ce n'est pas rien, avec très exactement 101,8 millions d'unités en 2015 ! Le marché de la pizza surgelée est en progression et la catégorie affiche de meilleures performances qu'au rayon frais.




            Le marché français du cinéma, le premier en Europe, creuse l'écart et tend désormais de manière structurelle à dépasser la barre des 200 millions d'entrées par an. En 2015, il affiche précisément 210 millions d'entrées, ce qui constitue le quatrième record en France depuis 50 ans.




            Le marché de la location de voiture profite d'une tendance sociologique de fond : le primat, surtout chez les jeunes, de la valeur d'usage sur celle de la propriété. En clair, plutôt que d'acheter une voiture et d'en faire un élément de leur statut social, les générations montantes se tournent plus volontiers vers la location pour satisfaire des besoins ponctuels. Après avoir bénéficié de ce phénomène ces dernières années, le marché français a toutefois marqué le pas en 2015. Le nombre de locataires (7,5 millions) et le volume d'activité (20 millions) sont stables par rapport à 2014, mais restent en nette hausse par rapport aux chiffres de 2012 (6,2 millions de locataires et 16,6 millions de locations). Quant à la clientèle professionnelle, elle continue de se replier, au profit des usages privés qui représentent désormais 58 % des locations de voiture, soit une progression de quatre points en trois ans.




            

              

                Le marché de la location de voiture en France.
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              Source : d'après Les Échos, vendredi 15 et samedi 16 avril 2016.


            




            C'est le début de la fin. Après avoir été le produit technologique des décennies 2000 et 2010, le marché du smartphone voit son étoile pâlir. Les volumes de vente augmentent encore, mais à un rythme de plus en plus faible. Certes, en 2016, le marché représente toujours 100 000 écrans écoulés en plus par rapport à 2015, mais la courbe ne s'inversera plus. À l'échelle du globe, les volumes devraient stagner à partir de 2020 lorsqu'ils auront atteint un plateau autour de 1,9 milliard de smartphones vendus. Ce palier des ventes s'explique par la saturation progressive du marché. En Europe ou en Amérique du Nord, les ventes sont déjà étales. Le ralentissement est également prononcé en Chine, le premier marché au monde. Il existe encore des poches de croissance significatives en Inde ou en Afrique, mais tout juste de quoi compenser la baisse attendue dans les pays riches. Comme on a l'habitude de le dire dans les salles de marché : « les arbres ne montent pas jusqu'au ciel »...




            

              

                Les ventes de smartphones dans le monde


                En millions d'unités. Variation annuelle, en %
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              Source : d'après Les Échos, mardi 7 juin 2016.


            


          




          Parallèlement, il est important de mesurer le marché en valeur, c'est-à-dire par le total du chiffre d'affaires réalisé, exprimé le plus souvent dans l'unité monétaire du pays ou de la zone concerné. Les marchés sont ainsi désormais mesurés en euros en ce qui concerne la France et les pays de l'Union européenne appartenant à la zone euro.




          

            Exemples : en valeur




            Yes, we cône ! 2015 restera dans les annales comme une année record pour le marché des glaces en France. Le chiffre d'affaires de ce rayon a atteint 890 millions d'euros en hyper- et supermarchés. Il dépasse même pour la première fois le milliard d'euros si l'on rajoute le hard discount dans le périmètre : 1,024 milliard d'euros pour être précis.




            Le marché du jeu vidéo se porte bien, avec 1,14 milliard d'euros de chiffre d'affaires en France sur les cinq premiers mois de l'année 2016. On attend par ailleurs un minimum de 3,4 milliards d'euros sur l'année. La croissance du secteur touche les trois écosystèmes (consoles, PC et mobile), mais de manière inégale, comme l'indique la figure ci-dessous.




            

              

                Le marché français du jeu vidéo à fin mai 2016


                En millions d'euros
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              Source : d'après Les Échos, mardi 28 juin 2016.


            




            Le marché des vêtements intelligents reste encore embryonnaire. Il a généré moins de 2 milliards de dollars de chiffre d'affaires dans le monde en 2015, dont 850 millions aux États-Unis.




            

              

                Un marché encore limité mais en hausse


                Ventes mondiales de vêtements intelligents, en milliards de dollars
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              Source : d'après Les Échos, mercredi 29 juin 2016.


            


          




          

            Attention !




            Tous les exemples donnés précédemment le sont pour une période bien définie. Les chiffres de mesure d'un marché évoluent en effet sans cesse et n'ont, dès lors, aucun sens s'ils ne sont pas datés. Les indicateurs seront le plus souvent établis pour une période d'un an, en année civile (du 1er janvier au 31 décembre de l'année), ou en année mobile (un an de date à date, quelle que soit la date à laquelle est effectuée la mesure(17)). Ils peuvent également être évalués sur des périodes plus courtes, par exemple sur un semestre, sur un trimestre ou sur quelques mois.


          




          Les ventes en volume et en valeur vont souvent être utilisées pour établir des comparaisons :




          

            	

              – entre les performances d'un même marché d'un territoire à un autre ou d'une période à une autre ;


            




            	

              – entre les performances de marchés différents ou concurrents entre eux sur un même territoire.


            


          




          

            Comparaison




            En 2014, plus de 307 millions de bouteilles de champagne ont été vendues dans le monde, contre un peu moins de 305 millions en 2013. Le secteur enregistre ainsi un chiffre d'affaires de 4,5 milliards d'euros, en hausse de 3 %. Les Anglais, si prompts au « french bashing », se sont remis à consommer massivement ces petites bulles (+ 6,1 % par rapport à 2013), tout comme les Espagnols (+ 11,6 %), les Australiens (+ 8,3 %), les Italiens (+ 8,1 %), les Suisses (+ 8,1 %), les Américains (+ 7,3 %) et les Suédois (+ 4,6 %). L'exception vient des Français qui, bien qu'ils continuent à boire plus de la moitié de leur production (162 millions de bouteilles en 2014), en consomment tout de même chaque année un peu moins que l'année précédente. Le pays connaît ainsi une lente et continuelle décrue depuis 2008 (187 millions de bouteilles de champagne consommées cette année-là, contre 171 millions en 2012).




            Les Américains se promèneront-ils bientôt avec une bouteille d'eau à la main plutôt qu'avec leur légendaire verre de soda planté d'une paille ? Pour la première fois, en 2016, la consommation d'eau en bouteille va supplanter celle des boissons sucrées aux États-Unis. Selon la base de données Beverage Marketing, la distribution d'eau en bouteille devrait dépasser les 47 millions de litres fin 2016 contre 45 millions de litres pour les sodas.




            En 2015, avec près de 3 millions de cycles vendus (précisément 2 996 000 unités), la France est le troisième plus grand marché du vélo en Europe, toutefois loin derrière l'Allemagne et les Pays-Bas. Pour la catégorie, l'Hexagone affiche un chiffre d'affaires record de 961,6 millions d'euros (contre 918,9 millions en 2014 et 846,9 millions en 2013). Dans le même élan, les ventes d'équipements et d'accessoires ont généré un chiffre d'affaires de 728,9 millions d'euros. Les professionnels du secteur comptent aussi sur le développement du vélo à assistance électrique (VAE), qui connaît une progression à deux chiffres et a dépassé la barre symbolique des 100 000 unités vendues en 2015 (contre 78 000 en 2014). Il ne représente toutefois que 3,33 % du marché vélo. À titre de comparaison, en Allemagne, c'est 480 000 unités de VAE vendues en 2014 (contre 380 000 en 2012) et 223 000 aux Pays-Bas (contre 200 000 en 2012), soit quasi le double par rapport à la France pour une population quatre fois moins nombreuse. Au niveau mondial, après l'interdiction des motos dans certaines villes dans les années 1990, les ventes de VAE sont passées de 56 000 en 1998 à 1 million en 2000. L'épisode du SRAS a fait à nouveau bondir les ventes, celles-ci passant de 1,5 à 4 millions entre 2002 et 2003. Selon une récente étude menée par le cabinet Pike Research, le marché mondial du VAE devrait connaître une croissance moyenne de 7,4 % entre 2012 et 2018. Le volume de ventes est ainsi estimé à 47,6 millions en 2018, soit une augmentation de près de 60 % par rapport aux 30 millions de ventes réalisées en 2012. En 2018, la Chine restera très certainement le premier marché du VAE, avec un volume de ventes prévisionnel de 42,4 millions d'unités, soit 89 % du marché mondial. L'Europe de l'Ouest tiendrait la seconde place avec 1,5 million de VAE vendus et 11,8 % de part de marché (PdM). Avec seulement 342 526 unités prévues en 2018, l'Amérique du Nord représenterait moins de 1 % du marché.
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              Source : http://www.planetoscope.com/le-velo/1142-production-de-velos-electriques-en-chine.html


            


          




          Les ventes en volume et en valeur peuvent être mesurées par type de produit. Le poids de chaque segment sur le marché sera exprimé en pourcentage des ventes, en volume et en valeur, du marché principal tel qu'il est défini au chapitre 1. L'un et l'autre coïncident rarement, les ventes en valeur étant bien évidemment fonction du prix de vente des produits. La même analyse pourra être menée par type de circuit de distribution, par type de clientèle et/ou encore par type de conditionnement.




          

            Exemples




            La consommation française de jus de fruits représentait en 2014 1,5 milliard de litres, ce qui fait de notre marché le deuxième d'Europe derrière l'Allemagne (2,4 milliards de litres). Cette consommation se distingue de celle des autres pays d'Europe par sa très forte proportion du segment premium des purs jus (plus de la moitié des volumes vendus en jus de fruits et nectars), contrairement aux autres pays européens comme l'Allemagne, par exemple, où le pur jus de fruits représente une toute petite partie du marché (11 %).




            Les purs jus ont représenté en France plus de la moitié des volumes vendus, tous circuits confondus (magasins + circuits hors domicile, ou CHD), soit 51,6 % de part de marché volume. Les jus de fruits à base de concentré (ABC) arrivent en deuxième position, avec 31,3 % de PdM volume. En troisième position, on retrouve les nectars, avec 16,6 % de PdM volume, et, enfin, les smoothies avec 0,4 % du marché en volume.




            Avec 51 % de PdM, les briques de carton restent les emballages les plus vendus en grande distribution, mais ce chiffre s'effrite d'année en année. En 2010, il s'élevait en effet à 60 %. Ce recul profite au plastique, qui atteint 41 % de part de marché volume en 2014, contre 26 % il y a cinq ans. La PdM du verre a, quant à elle, été divisée par près de deux en cinq ans : elle est de 8 % en 2014, alors qu'elle était encore de 14 % en 2010. Le verre reste cependant très apprécié pour les produits spécialisés, comme les jus de fruits bio.




            Source : Union nationale interprofessionnelle des jus de fruits (UNIJUS)(18)




            Le sucre blanc se retrouve dans le rouge en France. Entre 2000 et 2013, selon des données Nielsen(19), le rayon sucre a perdu 19 % de ses volumes, mais n'a cédé que seulement 5 % de sa valeur. Entre 2014 et 2015, la perte en volume a frôlé les 5 %, alors que celle en valeur s'est établie à un peu plus de 9 %. Tout, ou presque, de la problématique actuelle du rayon sucre est contenu dans cette évolution que semble confirmer le premier semestre 2016 (– 5,6 % en volume, soit 302 747 tonnes ; – 9,7 % en valeur, soit 454,4 millions d'euros). Pendant très longtemps, le rayon sucre a réussi à limiter les dégâts, à accompagner une baisse structurelle, quoique relativement lente, de la consommation, en proposant une offre séparée et des segments valorisés qui parvenaient à amortir le choc en valeur. Si, en 2000, les segments basiques pesaient plus de 80 % de la valeur totale du rayon, ils n'en représentent en 2016 plus que 48 %. Seulement, depuis 2014, cette belle mécanique qui reposait sur l'innovation ne fonctionne plus ou, plutôt, n'est plus suffisante pour garder le marché sous contrôle. Les volumes continuent de baisser, mais le recul n'est plus du tout amorti par le progrès des segments valorisés. Qu'est-ce qui a changé ? Depuis 2014, les enseignes exercent une très forte pression sur les prix des basiques, ou sucres courants. À cette pression des prix s'ajoute une baisse structurelle de la consommation (incitation à consommer moins). Et, enfin, il ne faut pas oublier un effet météo : un hiver trop clément et l'on boit un peu moins de boissons chaudes mais, surtout, un printemps un peu trop pluvieux et la saison des confitures est compromise. La « triple peine »...
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            Source : IRI CAM P6 2014.




             




            Catégorie star de l'épicerie sucrée en France, le café poursuit sa valorisation. Si un transfert massif s'est produit depuis 20 ans du moulu vers le portionné, il n'est plus question de les opposer. La plupart des foyers sont en effet équipés de deux à trois machines complémentaires. La mixité est entrée dans les habitudes : grand bol au petit déjeuner et expressos serrés plus tard dans la journée. Les dosettes restent toujours la catégorie qui grossit au fur et à mesure que tombent les monopoles sur les systèmes. Nespresso continue à détenir 80 % de ce marché, alors que les compatibles Nespresso se partagent les 20 % restants. Famille historique du café, le torréfié tente de retrouver de la valeur par la sophistication. Le café torréfié boit en effet la tasse depuis 20 ans. Il est passé de 87,7 % de parts de marché en 1997 à 62,7 % en 2015. Condamné ? Non, car il représente encore la moitié des volumes. De fait, les Français, devenus accros aux dosettes individuelles, n'en restent pas moins attachés au café filtre au petit déjeuner. La revalorisation du torréfié passe par la montée en gamme du moulu (pures origines, sélection aux arômes intenses, bio, etc.) et par le développement du café en grains. Dans ce contexte, le café soluble/instantané résiste plutôt bien. Ses volumes sont constants.




            

              

                Vingt-cinq points de part de marché en treize ans pour les dosettes et capsules
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              Source : LSA, no 2428, 29 septembre 2016.


            




            Souvent banalisées, les piles ont du ressort sur le marché français. En témoignent les chiffres de l'année 2015 : 475 millions d'unités vendues (+ 1,5 % par rapport à 2014) pour un chiffre d'affaires total de 465 millions d'euros (+ 2,8 %). Les piles traditionnelles et incontournables, les alcalines ou non rechargeables, représentent 74,1 % du marché en valeur. En 2015, elles trouvent encore le moyen d'afficher une progression de leurs ventes de 3,4 % en valeur et de 1,7 % en volume. Au rayon des petits ruisseaux qui font les grandes rivières, les piles dites spéciales ou bouton remportent la palme. Il faut dire que, en 2015, les ventes de piles de détecteurs de fumée ont par exemple explosé, tout comme celles pour les bracelets connectés ou les balances culinaires. Plus chères que les piles classiques, elles ont soutenu les ventes, notamment dans les grandes surfaces de bricolage. Ces dernières gagnent du terrain sur le format star, les hypermarchés et les supermarchés. En conclusion, les piles spéciales ou bouton affichent une progression de 10,9 % en volume et de 13,8 % en valeur. Si elles ne représentent que 8,8 % du marché en valeur, elles sont l'objet de toutes les convoitises, certains prédisant même que les piles spéciales vont bientôt devancer le segment des piles rechargeables, qui ne cesse par ailleurs de décliner, une tendance confirmée par les chiffres de 2015. Si les piles rechargeables représentent encore 11,5 % des piles vendues dans l'Hexagone pour un total de 53 millions d'euros, leurs ventes accusent un repli de 1 % en volume. Les ventes en ligne seront peut-être une planche de salut pour ces piles censées représenter l'avenir il y a encore quelques années. Si ce canal ne pèse en 2015 que 3,5 %, il est amené à croître, sans compter le poids des places de marché qui augmentent sur les catégories des consommables. Les prix plus bas que dans les commerces physiques constituent l'un des arguments en faveur des achats sur Internet.
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            Source : LSA, no 2409, 21 avril 2016.


          




          

            Attention !




            Les statistiques, panels ou données de sondages donnent toujours des valeurs approchées des différents indicateurs. Il n'est pas un marché dont on connaisse avec exactitude le volume ou le chiffre d'affaires. Ce qui explique que l'on trouve souvent des chiffres différents suivant les sources utilisées.




            Par exemple, selon les données recueillies par l'Union nationale des industriels du bricolage, du jardinage et de l'aménagement du logement (Unibal), 2012 s'est achevée sur une progression de 1,9 % portant le chiffre d'affaires de ce marché à 24,5 milliards d'euros. Moins positifs, les chiffres de la Banque de France font état d'une progression ralentie à + 0,7 %... Même si le bricolage constitue le premier poste de dépenses d'équipement de la maison et si le marché bénéficie de fondamentaux porteurs (progression du nombre de ménages, intérêt des Français pour l'aménagement de leur habitat, tendance au « do it yourself », élargissement de la cible au-delà des bricoleurs expérimentés, etc.), dans un cas comme dans l'autre, ces chiffres montrent que l'optimisme doit donc se faire raisonné car la dégradation de la conjoncture économique et les tensions de plus en plus vives sur le pouvoir d'achat des ménages pourraient faire rapidement basculer ce marché sur des indicateurs moins glorieux.


          


        




        

          B. Une perspective évolutive indispensable : le taux de croissance




          Les ventes en volume et en valeur peuvent être exprimées et analysées selon plusieurs périodes : annuellement, trimestriellement, mensuellement, voire de manière hebdomadaire lorsqu'il s'agit, pour une entreprise, d'étudier les résultats d'actions commerciales ponctuelles. Elles ne doivent pas simplement être considérées dans l'absolu mais aussi être mises en perspective dans le temps. La perspective évolutive permet, en effet, en déployant le marché dans le temps, d'en affiner la compréhension. Car mieux vaut un film qu'une photographie. On peut, dès lors, comparer les évolutions entre chaque période en calculant le taux de croissance des ventes en volume ou en valeur.
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          Avec t0 : période initiale et t1 : période finale




          Ce taux sera, la plupart du temps, multiplié par 100 pour être exprimé en pourcentage.




          

            Exemples




            Le marché global du bio a plus que doublé depuis 2008. À 5,5 milliards d'euros, tous circuits confondus, il enregistre en 2015, pour la troisième année consécutive, une croissance de 10 %.




            La vaisselle fait un retour fracassant. En effet, le marché des arts de la table français, mal aimé des grandes surfaces, affiche une très bonne année 2015 et renoue avec une croissance significative. Les chiffres parlent tout seuls : + 3,51 % en volume et, en valeur, le chiffre d'affaires total progresse de 8,9 % quand l'année 2014 s'était soldée par une hausse, honorable certes, mais de « seulement » 5,5 %. Ces belles performances se trouvent dans les secteurs du petit déjeuner (+ 3,1 %), des verres (+ 7,54 %) et surtout des boîtes de conservation (+ 26,5 %).




            À l'occasion de la 43e édition du Festival international de la BD d'Angoulême, en janvier 2016, l'Institut GfK a dressé le bilan des ventes du marché français de la bande dessinée, du comics et du manga sur l'année 2015. La bande dessinée au sens large a connu une forte croissance : + 10,6 % en volume et en valeur, soit 39 millions d'albums vendus en 2015 pour un chiffre d'affaires de 459 millions d'euros. Après cinq années en berne, le manga a retrouvé le chemin de la croissance avec une progression très marquée de 8,3 % en valeur, avec l'arrivée de nouvelles séries. Les acheteurs de mangas lisent beaucoup. Selon Sandrine Vigroux, consultante senior sur le Panel Consommateurs Entertainment, « sur la période d'octobre 2014 à septembre 2015, les acheteurs de mangas ont acheté en moyenne neuf mangas (format physique neuf), contre quatre bandes dessinées en moyenne pour les acheteurs de bande dessinées ». Les comics ont enregistré un léger ralentissement, mais ce segment reste tout de même à + 11,5 % en chiffre d'affaires, avec Walking Dead de Robert Kirkman (Delcourt) en tête des séries(20).




            L'année 2015 est un millésime qui ne restera pas gravé dans les mémoires pour avoir su créer la surprise, contrairement à d'autres secteurs du non-alimentaire. Morose, 2015 l'a été pour le marché du multimédia français. D'une manière générale, il continue de chuter. En phase avec les prévisions des analystes, il a perdu 3 % par rapport à 2014 (14,9 milliards d'euros de chiffre d'affaires en 2015), en raison notamment de la deuxième année consécutive de baisse des ventes en informatique (– 5 %). Ce sont les tablettes qui ont connu un vrai coup dur en passant sous la barre du milliard d'euros de chiffre d'affaires (– 23 %). Dans le même temps, les ordinateurs de bureau et les portables (cœur du marché informatique) ont encore moins séduit les Français, diminuant de 8,6 %. L'écosystème des accessoires de téléphonie (étuis, batteries mobiles, etc.) se développe en revanche beaucoup, avec une croissance de 25 % en 2015.




            En 2016, le ralentissement du marché mondial des smartphones s'accentue. Pour la première fois, la croissance ne devrait plus être qu'à un chiffre, autour de seulement 1,6 % (contre 10 % en 2015). Le pic de croissance, atteint en 2010 avec + 73 %, est bien loin. L'Europe, quant à elle, ne progresse plus que de 1 %.


          




          L'analyse de l'évolution des ventes en volume et en valeur représente une démarche bien souvent riche d'informations pour une première approche d'un marché. Inventorier les tendances d'un marché est, en effet, un moyen de souligner ses points forts et ses points faibles. Quantifier les évolutions d'une année sur l'autre va notamment permettre d'identifier dans quelle phase de son cycle de vie se trouve le produit-marché. Analyser le taux de croissance de la demande sur un marché permet à l'entreprise de faire des choix stratégiques qui seront fonction de la phase du cycle de vie dans laquelle il se trouve.




          La formalisation du concept de cycle de vie d'un produit-marché résulte des travaux de Théodore Levitt. Appliqué au marketing en 1950 par Dean, il repose sur une analogie avec la biologie : un produit naît, vit et meurt (Dubois et al., 2013). Le cycle de vie d'un produit-marché est ainsi représenté graphiquement par une courbe. Cinq phases sont, en général, identifiées (voir figure 2.1).




          

            

              Figure 2.1 – Le cycle de vie d'un produit.
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          Si la phase d'introduction se caractérise par une croissance lente des ventes, la phase de croissance se veut exponentielle avec un développement rapide des ventes. La maturité et la saturation voient le taux de croissance se réduire petit à petit, pour stationner vers zéro. Cette phase est normalement la plus longue. Une décroissance structurelle des ventes indique l'arrivée du déclin. Certains auteurs ou responsables produits dans les entreprises préfèrent ne retenir que quatre phases, de la deuxième à la cinquième, en considérant que la phase d'introduction est une phase de gestation où le produit n'a pas encore une vie autonome.




          Attention cependant, les cycles de vie d'un produit et de son marché ne se confondent pas. Si la vie d'un produit est liée à celle de la catégorie à laquelle il appartient, leurs cycles de vie respectifs sont souvent à des phases différentes. Les produits et leurs marchés peuvent ainsi évoluer de façon différente : un produit peut, par exemple, échouer dans un marché en plein développement ou encore être lancé avec succès dans un marché en déclin. C'est pourquoi il est important de les analyser conjointement (Lendrevie et Lindon, 2003).




          L'évolution d'un produit-marché est principalement déterminée par des facteurs d'environnement hors contrôle, telles l'évolution de la technologie ou encore l'évolution des habitudes de consommation. La pression marketing totale des firmes en présence influence également cette évolution, mais dans une moindre mesure (Lambin, 1991). Il existe, cependant, une grande variété de profils différents du modèle de cycle de vie d'un produit-marché. Si ce modèle ne fait pas l'unanimité chez les analystes des marchés (Dubois et al., 2013 ; Kotler et Dubois, 2000), son utilité reste néanmoins grande pour analyser les forces qui déterminent l'attractivité d'un produit-marché et qui provoquent son évolution.




          

            Exemples




            Avec plus de 260 000 nouveaux consommateurs recensés en 2014, le marché des boissons végétales touche désormais un foyer sur dix en France. Depuis que ce rayon est sorti du « tout soja » – qui continue néanmoins de séduire une clientèle âgée – pour s'ouvrir à une plus grande variété de textures et de saveurs, tel le lait d'amande, de noisette, de riz, d'avoine ou encore de coco, les consommateurs se montrent de plus en plus curieux... et séduits. En 2016, encore jeune et petit en France, ce segment gagne du terrain et se présente comme une alternative au lait d'origine animale pour lequel on observe une forte désaffection, comme aux États-Unis.




            Après les cassettes VHS, le magnétoscope tire sa révérence. Le japonais Funai, dernier fabricant connu pour en vendre encore après le retrait de Panasonic du marché en 2012, a stoppé la production fin juillet 2016. Au début des années 2000, la société écoulait encore 15 millions de magnétoscopes par an. C'était l'âge d'or d'une industrie qui aura vendu au total plus de 900 millions d'appareils dans le monde.




            Le réseau téléphonique commuté, celui des téléphones fixes, vit ses dernières années en France. Orange a lancé le processus d'extinction du réseau qui lui appartient et auquel 13 millions de foyers sont connectés. Cette opération prendra plusieurs années. À partir de fin 2018, il ne sera plus possible d'installer une nouvelle ligne et, à partir de 2021, le service sera progressivement arrêté. Entre 2010 et 2014, le trafic des communications sur le fixe a reculé de 16 % par an.




            Certains objets, jetés au rebut, refont parfois une entrée triomphale dans notre quotidien. En effet, le grand public adore renouer avec des gloires passées, pour peu qu'elles soient adaptées au goût du jour. C'est le cas, par exemple, de la gamelle. À l'heure des cantines d'entreprise et du ticket restaurant, on la croyait disparue à jamais. Pourtant, elle fait son grand retour dans une version plus que tendance, appelée quelquefois lunch box ou, plus exotique et japonisant, bento. Avec des couleurs vives et des matériaux issus de l'ère plastique, elle est devenue synonyme d'art de vivre au bureau.




            Brocardée à la fin des années 1990 pour sa ringardise, Arcopal jouit, depuis sa disparition en 2000, d'une communauté de fans actifs sur les réseaux sociaux. De fait, avec la vague vintage, le kitsch est redevenu à la mode. Il n'en fallait pas plus pour que Tim Gollin, le nouveau P-DG d'Arc International (Luminarc, Arcoroc et Arcopal) décide de relancer la marque en 2016. Le pari : renouveler les décors sans renoncer à l'ADN. Il est en effet hors de question de changer la formule du verre trempé mélangé d'opale qui donne à cette vaisselle sa légendaire solidité ou de relever son prix résolument entrée de gamme.




            L'impossible renaissance des films Polaroid. En 2008, Polaroid, le roi de la photo instantanée, arrêtait définitivement la production de ses films suite à la baisse de la demande et à une interdiction programmée de certains composants chimiques utilisés dans le produit. Des fans de la marque rachètent cependant le brevet, un pari fou qui donne naissance, en octobre 2009, à The Impossible Project. S'ensuit une longue période de recherche et de développement afin de retravailler la formule chimique et d'en ôter les composants classés cancérigènes. En mars 2010, le film Polaroid renaît de ses cendres sous la marque Impossible. Il faut attendre février 2015 pour voir arriver dans la gamme les versions couleurs. La même année, The Impossible Project produit un million de packs.




            De même, 34 ans après l'arrêt de sa fabrication, Kodak relance la très emblématique caméra Super 8. La société américaine a présenté au CES 2016 un prototype de l'appareil né en 1964 et utilisé par les plus grands réalisateurs, de Spielberg à Nolan, en passant par Tarantino et l'hommage rendu par J.J. Abrams. Cette nouvelle caméra est une véritable caméra Super 8, fonctionnant avec les mêmes cartouches et dotée d'un objectif interchangeable Ricoh. Parmi les nouveautés technologiques, on trouve un microphone, lui aussi interchangeable, pour enregistrer l'audio, et un viseur numérique. Cette nouvelle référence combine les fonctionnalités classiques d'une caméra Super 8 aux fonctionnalités numériques.




            Données pour mortes il y a cinq ans, les librairies sont en train de vivre une belle renaissance aux États-Unis. Leurs ventes ont augmenté de plus de 6 % au premier semestre 2016 (pour atteindre 5,4 milliards de dollars), après une hausse de déjà 2,5 % sur l'ensemble de l'année 2015, la première progression sur un an depuis 2007. À l'instar des disques vinyles, qui ont littéralement ressuscité ces dernières années, les librairies semblent ainsi échapper au déclin prédit. Le secteur a pourtant vécu de terribles années. L'explosion des ventes d'e-books, entre 2009 et 2012, a même fait craindre une extinction du livre papier. Les ventes en librairie ont ainsi fondu de plus d'un quart en l'espace de cinq ans : aux États-Unis, elles sont passées de 7 milliards de dollars au premier semestre 2009 à 5 milliards au premier semestre 2014. Mais 2015 a marqué un retournement de tendance qui n'a d'ailleurs pas échappé à Amazon : le géant du commerce en ligne a ouvert une première librairie en 2015 et en prévoit 400 supplémentaires dans les années qui viennent. Comment expliquer ce regain d'intérêt ? Le déclin des livres numériques y est pour beaucoup. Le chiffre d'affaires qu'ils génèrent a baissé de 10 % en 2015 aux États-Unis, alors que les livres papier augmentaient le leur de 16 % sur la même période. Les librairies américaines ont profité de vents porteurs, au premier rang desquels l'incroyable succès des livres de coloriage pour adultes, destinés à détendre les plus stressés. Il s'en est vendu 12 millions en 2015 aux États-Unis, alors que le marché n'existait pratiquement pas en 2013 !




            

              

                Reprise des ventes en librairie aux États-Unis


                En milliards de dollars (comparaison des premiers semestres, en %)
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              Source : d'après Les Échos, jeudi 25 août 2016.


            


          




          Une analyse des taux de croissance par segments va permettre d'identifier les segments porteurs, c'est-à-dire ceux qui sont en croissance, et les segments déclinants, en perte de vitesse, car la stabilité d'un marché ne peut être qu'une apparence, de même que ses fluctuations. La réalité du marché réside avant tout dans la vie des segments qui le composent.




          

            Exemples




            Le marché du fromage, qui enregistrait ces dernières années en France des croissances supérieures à celles des autres catégories de produits de grande consommation, a connu un sérieux ralentissement en 2015. Il n'a progressé que de 0,1 % en valeur (contre + 2 % en 2013), à 5,7 milliards d'euros, et de 0,1 % en volume (contre + 2 % en 2013), à 652 686 tonnes. La crise économique et la guerre des prix expliquent ce fléchissement. Si le marché se montre peu vigoureux, c'est surtout dû au recul de certaines catégories. En queue de peloton, les fromages allégés enregistrent une baisse des ventes de 13,5 % en valeur et de 12 % en volume. Les fromages à pâte molle connaissent également un déclin, avec – 3,5 % en valeur et en volume. De même, les fromages en portions, les persillés, les spécialités et les pâtes pressées cuites, la catégorie la plus importante du marché en valeur, sont aussi dans le rouge. À l'inverse, les catégories de fromage associées aux nouveaux usages de consommation, comme le culinaire, le snacking et la dégustation chaude, sont vecteurs de croissance. Ainsi, les fromages à consommer chauds affichent une hausse en valeur de 6,1 %, le chèvre-brebis de 5,6 %, les fromages apéritifs de 5,4 % et les fromages méditerranéens (mozzarella, parmesan, ricotta, feta, etc.) de 4,6 %. Ce marché est donc relativement complexe : il fonctionne à deux vitesses, entre le recul des produits traditionnels (pâtes molles et pâtes pressées cuites) et le dynamisme des nouveaux usages (à déguster chaud, en apéritif, etc.).
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              Source : LSA, no 2400, 18 février 2016.


            




            C'est une corvée hebdomadaire pour nombre de Français : le ménage de son intérieur. Marché incontournable des linéaires en GMS et GSS (grandes surfaces spécialisées), le marché de la brosserie a connu une année 2015 plus difficile que la précédente, avec un chiffre d'affaires affichant – 1,3 % contre + 1,2 % en 2014. Mais toutes les catégories ne sont pas à la baisse. Si le balai traditionnel prévu pour le dépoussiérage est bien en décroissance de 1,1 %, les balais à plat et espagnols (à frange) sont eux dans le vert : + 0,8 % en valeur pour le premier et + 2,9 % pour le second.


          




          C'est le marché principal, tel qu'il a été défini dans le chapitre 1, qui sera essentiellement l'objet de l'analyse. Il sera donc étudié le plus finement possible à partir d'un maximum de données. Il ne faudra cependant pas négliger les autres niveaux d'analyse d'un marché. Le marché générique, plus vaste, sera surtout examiné dans son évolution générale pour en déterminer les indicateurs inducteurs des tendances les plus lourdes. Les marchés des produits substituts seront, quant à eux, analysés avec finesse au niveau de chacun de leurs segments. L'expérience montre que c'est souvent un segment en particulier d'un marché de produit substitut qui menace le marché principal.


        




        

          II. MESURER LES POSITIONS CONCURRENTIELLES




          Les entreprises, outre une quantification globale des marchés sur lesquels elles évoluent, vont apprécier leurs positions par rapport aux concurrents sur ces mêmes marchés car, tout en étant indispensable, une simple analyse de l'évolution des ventes est insuffisante pour apprécier la performance réelle d'une marque ou d'une entreprise. Plusieurs indicateurs sont alors à la disposition des analystes.




          

            A. La part de marché : un indicateur majeur




            Le concept de part de marché est relativement récent. Née aux États-Unis durant la fin des années 1950 pour évaluer la force d'une marque et la pression de la concurrence, la mesure de la part de marché peut être utilisée dans deux perspectives différentes : tout d'abord comme un indicateur de la performance concurrentielle et ensuite comme un indicateur de l'avantage concurrentiel détenu.




            Une augmentation des ventes peut être toutefois due à l'amélioration générale du marché et être sans rapport avec la performance de la marque ou de l'entreprise. Une marque peut, en effet, progresser moins vite que ses marques rivales sur un marché en croissance. Pour être pleinement utile, une analyse des ventes doit donc être complétée par une analyse des parts de marché. La part de marché exprime le poids d'une entreprise par rapport aux ventes totales du marché. Elle peut s'exprimer en volume ou en valeur.
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            L'analyse des parts de marché des différents concurrents d'un marché permet d'identifier le leader (premier sur le marché), le challenger (deuxième sur le marché) et les suiveurs.




            

              Exemples




              En Chine, l'essor des marques locales est fulgurant et donne des cauchemars aux géants Apple et Samsung, désormais relégués aux 5e et 6e positions. Parmi eux, on trouve Oppo, quatre lettres quasi inconnues en Europe. En un an, le fabricant établi non loin de Hong Kong a plus que doublé sa part de marché en Chine, s'accaparant 14 % des ventes au deuxième trimestre 2016. Avec 15 millions de téléphones écoulés en trois mois, Oppo s'est hissé à la deuxième place du podium, derrière Huawei et devant Vivo, un autre constructeur en pleine croissance issu, comme Oppo, du groupe BBK Electronics. Les trois leaders, Huawei, Oppo et Vivo, se sont octroyés 47 % des ventes de smartphones au deuxième trimestre 2016. Face à la concurrence féroce sur les smartphones de milieu de gamme, Xiamo, leader du marché chinois en 2015, a vu ses ventes fondre d'un tiers au deuxième trimestre 2016 et n'occupe plus que la quatrième place.




              Toutefois, quand ils ne jouent plus à domicile, les fabricants chinois ont plus de mal à concurrencer les géants américain et sud-coréen. Désormais numéro trois mondial, Huawei cherche à s'imposer en Europe et aux États-Unis. Il en est de même pour Oppo qui s'intéresse au marché indien, au Moyen-Orient et à l'Afrique, mais n'a pas encore réussi à faire ses preuves dans les pays développés.




              

                

                  Top 4 des fabricants de smartphones – Parts de marché en %.
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                Source : Les Échos, jeudi 13 octobre 2016.


              




              Un gros fan-club. Plus de 80 % des Français déclarent consommer du chocolat au moins une fois par semaine et un tiers tous les jours. C'est un vrai plébiscite pour la catégorie, d'autant plus que la tablette arrive en tête de leurs préférences. En 2015, Ferrero, leader incontesté, creuse l'écart sur la confiserie de chocolat. Il accroît son avance globale en valeur grâce au rayon permanent ainsi qu'à ses campagnes de Pâques et Noël.




              

                

                  Principaux acteurs sur la confiserie de chocolat.
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                Source : Panel distributeurs – Origine fabricant – CAM 09/15 en HM – SM permanent – saisonnier, en valeur.


              




              Les chips ont toujours la frite et carburent à l'innovation ! En 2015, le marché a encore gagné 4 % en valeur et 3 % en volume, tiré par les marques nationales qui sont à la manœuvre. Lay's (groupe Pepsico), le chef de file, affiche une croissance de 9 %. Vico, le challenger, après des années de baisse, a renoué avec la croissance en 2014, essor qui s'est confirmé en 2015 (+ 11 %) grâce à des produits nouveaux qui comptent pour près de 30 % de son chiffre d'affaires. Le numéro trois, Bret's, doit aussi une bonne part de sa croissance (+ 11 %) à ses chips dernières nées. Quant à Tyrrells, en quatrième position, il a mis les bouchées doubles pour étendre la diffusion de ses cinq best-sellers dans tous les magasins et affiche une insolente croissance de + 19 %. Le tableau serait incomplet si l'on ne citait pas le britannique Kettle. Certes la marque est confidentielle (2 millions d'euros), mais son offre, assez classique, a redynamisé la chips premium sur le marché français. Seules les MDD reculent de 8 % (31 % du chiffre d'affaires).




              

                

                  Parts de marché : les MDD, perdantes de l'année.
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              Source : Panel distributeurs – Origine fabricant – CAM Nov. 2015, HM SM.
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