

[image: ]






Pédagogique pour les étudiants, opérationnel pour les managers, l’ouvrage apporte les clés pour comprendre et mettre en pratique le marketing actuel : communautés et médias sociaux online, bouche-à-oreille et conversations online, big data, stratégie de co-création, KPI digitaux, e- et m-commerce, e-leader d’opinion, stratégie de marketing viral, earn-paid-own media, référencement naturel et payant, enchères, flash et QR code, beacon, stratégie multi-omni-cross canal, etc.


Trois objectifs sont privilégiés et organisés de manière séquentielle : maîtriser l’essentiel du marketing, puis progresser en assimilant les techniques de base, acquérir enfin une réelle expertise sur les questions clés actuelles du marketing. Pour cela, quatre principes ont été retenus :




	proposer d’emblée une synthèse des éléments clés, puis approfondir chaque point dans un chapitre distinct ;


	privilégier la compréhension des comportements du consommateur, en s’appuyant sur les résultats les plus solides des recherches académiques ;


	donner une vision stratégique du marketing, sans négliger pour autant les aspects techniques et les applications concrètes ;


	s’appuyer sur des exemples réels développés dans de nombreux « Focus Manager », traiter les aspects techniques dans des fiches dédiées et proposer un test de connaissance au terme de chaque chapitre.
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AVANT-PROPOS
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La première édition de cet ouvrage est parue en 1992, la deuxième en 1997, la troisième en 2008. Elles ont été un largement appréciées, tant par les étudiants que par les professionnels, puisque près de trente-cinq mille exemplaires ont été vendus au total. De plus, l’ouvrage a été traduit en espagnol et en japonais.


Notre réflexion s’inscrit dans la durée, ce qui explique ces longs intervalles entre chaque réédition. Nous souhaitons en effet que les propos, les techniques et les illustrations présentées soient fiables et durables, c’est-à-dire situés au-delà des courants de mode éphémères. Dans un environnement toujours turbulent, la première qualité d’un ouvrage qui vise à transmettre « l’essentiel » d’une discipline majeure des sciences de gestion est d’offrir à ses lecteurs des repères solides et durables.


Néanmoins, le moins que l’on puisse dire, c’est que depuis 2008, la révolution digitale a bouleversé en profondeur pratiquement tous les aspects stratégiques et opérationnels du marketing.


Clairement, le marketing à l’ère du numérique est un nouveau marketing, inter­actif et complexe.


Se cantonner à la compréhension de « l’essentiel » ne suffit plus. De gré ou de force, le manager marketing doit acquérir une expertise minimale dans ce nouvel univers digitalisé. En prise directe avec des consommateurs surconnectés et des concurrents mondialisés, l’expert doit conjuguer réactivité et interactivité. Les réseaux sociaux online sont les cadres naturels de ses actions.


Cette quatrième édition s’est une nouvelle fois étoffée et enrichie pour intégrer ces bouleversements. Elle ne se contente plus seulement d’exposer « l’essentiel » des concepts et des pratiques marketing, mais détaille en outre les stratégies et les outils pour acquérir l’expertise nécessaire à la compréhension et à la mise en œuvre d’un marketing digitalisé performant.


Nous avons conservé une structure globale identique, toujours articulée en quatre parties, totalisant treize chapitres. En effet, de manière quelque peu paradoxale, si la digitalisation chamboule les stratégies et la mise en œuvre du marketing, elle ne remet pas en cause son ossature fondamentale. Cependant, sa maîtrise demande plus d’expertise, car elle irrigue désormais pratiquement toutes les facettes du marketing.


Tous les chapitres ont été révisés et actualisés pour prendre en compte cette réalité. De nouvelles perspectives stratégiques, de nouvelles techniques, de nouveaux concepts et pratiques marketing, plus complexes, sont apparus : communautés et médias sociaux online, bouche-à-oreille et conversations online, big data, stratégie de cocréation, KPI digitaux, e- et m-commerce, stratégie de marketing viral, earn-paid-own media, référencement naturel et payant, enchères, flash et QR code, beacon, stratégie multi-omni-cross canal, etc.


Avec un souci de rigueur et en évitant toute accumulation de jargon inutile, cette quatrième édition souhaite donner à l’homme de marketing les bons repères et les nouveaux outils pour comprendre et maîtriser ce nouvel univers digitalisé. Son projet est de faire progresser le lecteur, pas à pas, de la compréhension des fondements du marketing jusqu’à l’expertise marketing.


Bonne lecture !
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INTRODUCTION
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Parmi les disciplines des sciences de gestion, le marketing est probablement l’une des branches les plus ambitieuses et les plus riches. L’aspiration majeure du marketing est de démêler, puis de contrôler, le faisceau de liens qui relient le consommateur, le produit, la concurrence et l’entreprise. Cet objectif est particulièrement important, pour plusieurs raisons. Cela suppose tout d’abord que l’entreprise connaisse les mécanismes d’achat du consommateur, puis qu’elle soit capable de présenter un produit conforme aux attentes des acheteurs, tout en tenant compte de ce que les concurrents proposent de leur côté.


Ces préoccupations multiples rendent parfois les frontières du marketing imprécises, voire ambiguës. La compréhension des mécanismes d’achat du consommateur et des influences exercées par l’entourage conduit le marketing à pénétrer le domaine des sciences humaines. La volonté d’offrir un produit supérieur à ceux des concurrents amène le marketing à orienter la conception et la fabrication du produit, tout en fixant un prix de vente compatible avec la rentabilité de l’entreprise. Encore faut-il acheminer le produit jusqu’au consommateur, en utilisant au mieux les arcanes des différents réseaux de distribution et en lui annonçant clairement les qualités du produit. Ces échanges s’établissent généralement dans un climat de compétition et d’incertitude : les concurrents élaborent de grandes manœuvres pour obtenir une fraction suffisante du marché, sans pouvoir maîtriser toutes les règles de cette lutte concurrentielle.


De quels moyens dispose le marketing pour atteindre ces objectifs ? En schématisant, on peut dire que la démarche marketing fonctionne en deux temps : une phase de réflexion orientée vers le consommateur et la concurrence et une phase d’action focalisée sur la gestion de ressources spécifiques. La première privilégie les techniques d’étude ou d’expérimentation, nécessitant l’usage de méthodes de collecte et d’analyse des informations. Cette étape se clôture par un constat lucide sur la situation globale de l’entreprise. La seconde démarre dès que l’entreprise a déterminé une ligne stratégique : c’est l’aspect opérationnel du marketing correspondant à la gestion du produit, du prix, de la communication et de la distribution.


OBJECTIFS ET ARTICULATION DE L’OUVRAGE


Cet ouvrage vise un double objectif : maîtriser les fondements du marketing, puis acquérir une expertise minimale des nouvelles techniques du marketing digitalisé. Il se veut le manuel de référence du manager marketing. Une initiation progressive offre dans un premier temps au lecteur des acquis solides et rigoureux, formant ainsi une base de compétences nécessaires pour acquérir, dans un second temps, l’expertise requise par la digitalisation du marketing. Nous avons voulu éviter deux écueils : une présentation touffue et verbeuse du domaine et l’adoption d’un langage inutilement complexe pour l’exposé des techniques de marketing.


En conséquence, l’ouvrage poursuit quatre missions, chacune d’elles faisant l’objet d’une partie distincte (voir Figure 0.1) :


[image: ] Découvrir : l’objectif est de proposer d’emblée au lecteur de faire le « tour du propriétaire », pour s’attacher à faire ressortir les aspects clés du marketing et à montrer comment l’entreprise peut remplir sa mission de marketing. La première partie est conçue pour se suffire à elle-même, le cas échéant. Le chapitre 1 présente la logique du marketing, tandis que le chapitre 2 offre un aperçu des missions principales du marketing.


[image: ] Comprendre : le marketing dispose d’un grand nombre de techniques pour recueillir et analyser l’information nécessaire aux choix futurs. Cependant l’homme de marketing utilisera d’autant mieux ces techniques qu’il peut appuyer sa quête d’information sur un soubassement théorique. La compréhension et la prévision des décisions du consommateur sont probablement la valeur ajoutée la plus forte que le marketing puisse apporter à l’entreprise. Aussi le chapitre 3 analyse-t-il le comportement du consommateur, les influences de l’entourage faisant l’objet du chapitre 4. L’arrière-plan théorique tracé, nous traitons les différentes techniques d’études de marché dans le chapitre 5.


[image: ] Décider : le choix d’une stratégie marketing et l’élaboration d’un plan d’action se situent au cœur des questions abordées dans cette troisième partie. On envisage tout d’abord dans le chapitre 6 les options stratégiques proposées par la segmentation et le positionnement marketing. Les opportunités offertes par les stratégies de marque et relationnelles sont détaillées dans le chapitre 7. Une bonne stratégie marketing doit aussi intégrer les choix stratégiques de ses concurrents : nous approfondissons ces questions dans le chapitre 8. En dernier lieu, nous mettons à plat la structure du plan marketing dans le chapitre 9.


[image: ] Manager : la quatrième et dernière partie présente les méthodes de gestion respectives des quatre éléments du marketing mix. Ainsi, le management des produits fait l’objet du chapitre 10, le management du prix est présenté dans le chapitre 11, le management de la communication est exposé dans le chapitre 12, enfin le management de la vente et de la distribution sont traités lors du chapitre 13. Le caractère opérationnel de cette dernière partie n’exclut pas, lorsque cela se justifie, la référence au domaine stratégique ou la présentation de techniques propres au management des quatre variables.
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Figure 0.1 : Plan de l’ouvrage





ORIENTATION ET PRÉSENTATION


Chaque chapitre se présente sur un même modèle. La première page comporte la présentation des objectifs, les difficultés et les conseils éventuels de lecture, les mots-clés. Le corps du chapitre suit, agrémenté de nombreux schémas et figures. Les questions techniques sont présentées séparément dans des « Point technique » et peuvent, le cas échéant, être mises de côté lors d’une première lecture. De nombreux « Pour les managers », extraits d’articles managériaux, de revues scientifiques, de sites Internet ou encore de la presse des affaires, illustrent par des exemples concrets l’un ou l’autre des aspects du chapitre. Une synthèse et un quiz d’auto-évaluation des connaissances closent le chapitre. Vous trouverez en fin d’ouvrage une bibliographie d’approfondissement, ainsi que les réponses aux quiz, chapitre par chapitre.
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PREMIÈRE PARTIE
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REPÈRES ESSENTIELS DU MARKETING
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CHAPITRE 1
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LES PÉRIMÈTRES DU MARKETING
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Au terme de ce chapitre, vous pourrez :




	maîtriser les définitions de base du marketing ;


	cerner les contours d’un marché et évaluer son potentiel ;


	comprendre les formes de la concurrence ;


	délimiter le champ et les formes de l’action marketing ;


	intégrer la révolution du marketing digital.






[image: ] Conseils de lecture


Une difficulté majeure de compréhension du marketing vient, en grande partie, de l’imprécision des termes utilisés. Aussi, il est impératif que vous soyez en mesure d’assimiler, puis de redonner une définition simple et rigoureuse des concepts que vous allez aborder dans ce chapitre.


Il est important d’acquérir d’emblée une vision globale du marketing, articulée sur quelques repères fondamentaux, tels que la délimitation d’un marché, la compréhension du consommateur et la nature de la concurrence. Ce chapitre recense ces points clés.


[image: ] Mots-clés


Marketing, marché, service, produit, concurrence, marketing expérientiel, émotion, marketing B to B, marketing digital, taux de pénétration, part de marché, chiffre d’affaires.
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Figure 1.0 : Plan du chapitre





LOGIQUE DU MARKETING


• Définitions commentées


Il est facile de comprendre intuitivement ce qu’est la finance, la vente ou la production. C’est loin d’être le cas du marketing. Généralement, les néophytes pensent qu’il s’agit des « différents moyens de vendre un produit » ou d’« une publicité de masse ». Le recours aux ouvrages spécialisés renforce ce malaise : les définitions proposées sont longues (jusqu’à cinq lignes) et, en apparence, divergentes. Les objectifs du marketing semblent, de même, très fluctuants selon les auteurs. Nous en avons extrait six angles, plus complémentaires qu’opposés.


Angle n° 1


« Le marketing, c’est la mise en œuvre de toutes les techniques de l’entreprise qui dirigent le flux de biens et services vers le consommateur. Un bon marketing, c’est un produit de qualité, facilement disponible pour le client. »


C’est une approche économique (notion de flux de biens et services) caractérisée par une optique centrée sur l’offre : il n’existe pas de marché sans produit. Une fois créé, le produit doit être accessible au consommateur. Le succès repose sur la qualité de production et le contrôle des accès du marché (distribution du produit jusqu’aux points de vente).


Angle n° 2


« Le marketing est un état d’esprit, largement fondé sur l’intuition et l’imagination, qui mobilise tous les moyens possibles pour communiquer avec le consommateur. Un bon marketing, c’est un produit original et innovant. »


Cette vision un peu magique du marketing, réservée à quelques gourous charismatiques, traduit une perplexité vis-à-vis d’un consommateur qui n’exprime pas clairement ses attentes. Le succès réside dans la conception de produits innovants et imaginatifs. La vente est soutenue par une communication agressive qui explique au consommateur les avantages du produit.


Angle n° 3


« Le marketing, c’est détecter les besoins des consommateurs pour réaliser le produit adéquat, ce qui facilite la vente. Un bon marketing, c’est un client satisfait. »


L’accent est mis sur la prédominance du consommateur : l’identification de ses besoins est la clé du succès de l’entreprise. Dans un second temps, le vendeur n’a plus qu’à rappeler au client que le produit correspond exactement à ses attentes. Finalement, l’efficacité du marketing se mesure par le degré de satisfaction du consommateur.


Angle n° 4


« Le marketing, c’est conquérir des marchés rentables, en utilisant des méthodes scientifiques. Un bon marketing, c’est un client qui préfère notre produit à celui des concurrents et qui l’achète à un prix rémunérateur pour l’entreprise. »


Le marketing s’exprime par une série de manœuvres offensives. Il dispose de techniques sophistiquées et d’un plan d’attaque mûrement réfléchi, pour s’opposer à ses adversaires. Le consommateur est rationnel, il compare les produits et cherche à optimiser son choix. Le rôle du marketing est de comprendre les décisions d’achat du consommateur, puis de les influencer (création d’une préférence pour la marque) dans un sens favorable à l’entreprise. Ces actions doivent conduire à un profit pour l’entreprise. Cette influence, qualifiée de « manipulation » par certains, est souvent au cœur des débats de société.


Angle n° 5


« Le marketing, c’est créer une relation durable avec le consommateur en lui offrant du lien, et pas seulement un bien. Un bon marketing offre une expérience de consommation mémorable, source de surprise et d’émotions. »


Ce courant vise à construire une relation affective, durable et forte avec les consommateurs. La consommation doit être source de plaisir et d’émotions. Dans cette perspective, la marque est souvent dotée d’une personnalité attractive, tout comme celle de votre meilleur ami. La constitution et l’animation de communautés de consommateurs, véritables fans de la marque chargés d’« évangéliser » leur entourage, sont un support clé d’un tel marketing. Les réseaux sociaux online (Twitter, Facebook, YouTube) sont des atouts majeurs pour y parvenir.


Angle n° 6


« Le marketing, c’est la création et la mise à disposition de produits et/ou de services fortement valorisés par les consommateurs. »


Ce dernier angle insiste sur le fait qu’il ne suffit pas d’imaginer et de concevoir des produits ou services innovants, performants ou ludiques, pour que les clients soient au rendez-vous. Encore faut-il que ce qui est proposé au futur client fasse le plus parfaitement possible le « job » attendu : en d’autres termes, résoudre le problème du consommateur. La mission du marketing est de créer la valeur attendue par le consommateur, cette dernière étant la source de la rentabilité future de l’entreprise.


• Synthèse


Ces six angles illustrent la diversité des objectifs, des missions et des moyens du marketing. Chacun d’eux représente une facette différente du marketing. Les associations scientifiques proposent également une définition du marketing. L’American Marketing Association en a élaboré plusieurs, évolutives au fil du temps. La dernière, datant de 2013, est centrée sur la création de valeur : « Le marketing est l’activité, un ensemble d’institutions et de processus, visant à créer, communiquer, livrer et échanger une offre qui représente une valeur pour les consommateurs, clients, partenaires et la société, au sens large. » À son tour, en 2015, l’Association Française du Marketing (AFM) s’est penchée sur cette question et propose une définition assez voisine : « Le marketing est une conception des échanges et un ensemble de pratiques qui visent à créer de la valeur durable pour l’ensemble des parties prenantes (individus, entreprises et organisations). »


Notre définition tente de concilier ces différentes perspectives : « Le marketing est la conquête raisonnée d’un marché rentable, réalisée par un produit ou un service qui satisfait durablement les consommateurs visés en leur apportant la valeur attendue. »


Pour un manager, choisir « sa » définition du marketing n’est pas seulement un exercice intellectuel. En effet, chaque angle comporte des implications particulières qui se traduisent en règles d’action différentes, répertoriées dans la première partie du « Pour les managers » suivant. Nous approfondirons ces préconisations tout au long des différents chapitres de l’ouvrage. Néanmoins dans tous les cas, réaliser un bon marketing exige un soutien actif de la part des autres fonctions de l’entreprise. Malheureusement, comme le suggère avec humour la seconde partie de l’encadré, le passage de la théorie à la pratique n’est pas si simple pour l’homme de marketing !
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Clés et pièges du marketing


Les dix règles d’un bon marketing


Réussir un « bon » marketing n’est pas si simple ! Cependant, avec les dix principes de base suivants et la collaboration d’alliés au sein de l’entreprise, la réussite devrait être au bout du chemin…


1. Choisir et décrire précisément le groupe de consommateurs à qui l’on destine le produit (chapitres 5 et 6).


2. Comprendre et formuler correctement les attentes des consommateurs de ce ou ces groupes et les comparer avec celles du reste du marché (chapitres 3, 4, 5 et 6).


3. Proposer des produits et services sources de valeur, c’est-à-dire qui résolvent un problème ou un souci majeur pour les consommateurs ; au minimum, l’entreprise doit offrir quelque chose de « mieux » que les produits déjà présents sur le marché (chapitres 6, 7, 8, 9 et 10).


4. Produire correctement ce qui est attendu par le client (chapitres 5 et 10).


5. Fixer un prix rentable pour l’entreprise et acceptable par le consommateur (chapitre 11).


6. Faire connaître et aimer ce qui a été produit (chapitres 3, 4, 7 et 12).


7. Mettre en place un produit bien visible aux bonnes places (chapitre 13).


8. Vendre en quantités suffisantes le produit (chapitres 12 et 13).


9. Faire racheter le produit (chapitres 3, 4, 5, 7, 9, 10, 11, 12 et 13).


10. Faire évoluer régulièrement le produit pour qu’il reste toujours le meilleur (chapitres 5, 6, 7, 8, 9 et 10).


Les affres de Rob Jr. Marketor


De la théorie à la réalité, ou les angoisses de Rob Jr. Marketor, directeur marketing de World Online Joujoux, Inc. Sa mission était claire : « Lancer avec succès sur Internet un nouveau jouet en peluche, très innovant, destiné aux tout-petits ». Pour cela, un plan marketing sophistiqué a été élaboré, mais celui-ci n’a visiblement pas fonctionné. À qui la faute ?


Les mamans feraient des coupables parfaites, car la plupart boudent, sans véritable raison, un produit jugé techniquement parfait par tous. De plus, les photos étaient parfaites sur le tout nouveau site Web de l’entreprise et l’argumentaire de vente accrocheur, promettant des nuits dorées à tous les parents. Les rares acheteurs sont devenus des consommateurs bougons, et nombre d’entre eux ont retourné le produit. Rob Jr. Marketor en perd le sommeil, en se demandant si finalement Igor Matrix, responsable du service Recherche et Développement, n’est pas dans le vrai : « Le client ? Quelqu’un qui ne sait pas ce qu’il veut » ; à moins qu’il n’ait pas assez appliqué la maxime préférée de Joss Lapoigne, son directeur commercial « Exagérez, exagérez encore, il y a forcément du vrai dans ce que vous dites », ou encore, la règle d’or de Ruth Exeat, directrice du service juridique : « Le bon contrat de vente ? Celui qui transforme un jeune veau téméraire en une bonne vache à lait. » Pour y voir plus clair, un grand consultant de chez B&B Associated est venu. Son diagnostic s’est résumé par la bande dessinée suivante. Rob hésite à la montrer à son président-directeur général…
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Si vous êtes dans l’un de ces cas, ne vous découragez pas, mais plongez-vous dans les chapitres indiqués en face des dix règles ci-dessus ! Vous verrez que certaines décisions, en apparence simples, demandent en réalité beaucoup de travail de réflexion.








Cependant, aucune définition n’est suffisante pour rendre compte du caractère fondamentalement dynamique du marketing. La présentation du couple produit/marché permet de mieux saisir les diverses conceptions de l’action marketing.


• Trois conceptions du marketing


La compréhension du marketing est facilitée si l’on se place dans une perspective dynamique. En s’appuyant sur le couple produit/marché, c’est-à-dire en observant la nature des relations qui relient le produit (ou le service) à son marché, on peut identifier trois manières de pratiquer le marketing ; chacune d’entre elles correspond à un degré croissant de maturité marketing.


Conception intuitive : orientation produit
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Figure 1.1 : Le marketing « intuitif »





L’optique produit prédomine dans cette conception du marketing qui illustre bien les deux premières définitions. Les producteurs imposent leur point de vue dans l’entreprise. On fabrique d’abord, on interroge ensuite le marketing : « J’ai un produit fabuleux, qui pourrait en vouloir ? » Le marketing repère, dans un second temps, les consommateurs les plus intéressés par ce produit.


Deux cas sont possibles :


Cas 1 : Le marché existe bien. L’intuition créatrice de l’ingénieur se confirme. Le nouveau produit est alors un franc succès, ou un demi-succès, selon les qualités du plan de mise sur le marché du produit.


Cas 2 : Le marché n’existe pas. C’est l’échec, généralement rejeté sur le service commercial qui n’a pas su vendre le produit.
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En pratique


Historiquement, cette conception correspond à la période qui a suivi la Seconde Guerre mondiale ; elle s’inscrit dans le cadre d’une économie de pénurie. Ce type de conception du marketing est à l’origine de réussites éclatantes (la 2 CV ou la DS de Citroën, la série des Mirage de Dassault, etc.), largement contrebalancées par nombre d’échecs. Une bonne illustration de ces derniers est fournie par les produits issus des grands projets gouvernementaux des années 1960 et 1970 : le Concorde, les divers plans informatiques visant à sauvegarder une informatique « made in France », le procédé de télévision couleur SECAM, etc. La perte de vue des exigences des consommateurs, favorisée par les dimensions politiques de ces projets, a été directement sanctionnée par le marché qui a refusé les produits proposés, même si technologiquement ces derniers étaient excellents.








La complexité des innovations technologiques actuelles (Internet, produits connectés, biotechnologies, robotique, etc.) conduit à un retour en force paradoxal de cette vision du marketing. Le consommateur étant considéré dans l’incapacité de préciser ses attentes, la tentation pour l’entreprise de se tourner vers un marketing unilatéral (appelé « marketing de l’offre ») est grande. Sur ces marchés de haute technologie, l’intuition et l’imagination des ingénieurs se substituent aux techniques d’étude de marché. Les produits sont de véritables prouesses techniques, avec de multiples fonctions, mais les études montrent que seul un tout petit nombre d’entre elles est effectivement utilisé par le consommateur. Pourquoi ? Très souvent, ces possibilités sont jugées trop complexes à maîtriser ou la valeur potentiellement offerte n’est pas jugée prioritaire. D’où le paradoxe suivant : avec un champ d’innovation presque infini, quantité de nouvelles catégories de produits et services apparaissent, mais seulement un tout petit nombre d’entre elles survit quelques années après. Le marketing de l’offre considérant que le client n’est pas en mesure d’exprimer clairement ses attentes, sa mission est de faire la « pédagogie » de la demande, c’est-à-dire expliquer au consommateur les bénéfices qu’il retirera de l’usage du nouveau produit ou service. Le « Pour les managers » suivant illustre ce phénomène, avec l’exemple l’Internet des objets connectés.
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L’Internet des objets, l’univers fascinant du Web 3.0


De manière simplifiée, l’Internet des objets désigne tout objet qui communique avec un autre en lui transmettant des informations, via le réseau Internet. Les objets ne sont plus virtuels : ils sont situés dans le monde réel et localisés dans des lieux différents, les données échangées pouvant modifier, à distance, le comportement d’un ou plusieurs d’entre eux. L’« Internet-of-Everything » tire sa puissance des technologies en nuage (cloud computing), de l’informatique mobile, du « big data » (c’est-à-dire l’ensemble des données numérisées stockées dans des entrepôts de données) et des algorithmes d’analyse, mais aussi de la libération des données publiques (Open Data). Il s’appuie sur l’augmentation des puissances de traitement et de stockage des informations et sur le déploiement du très haut débit, assuré par exemple par la fibre optique. La combinaison de tous ces éléments forme le « Web 3.0 ».
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Selon la Commission européenne, en 2000, environ deux cents millions d’objets étaient connectés à l’Internet, dix milliards le sont en 2015 et on en prévoit cinquante milliards pour 2020 ; en moyenne, deux objets étaient connectés à Internet en 2013, sept en 2015. Tous ces objets forment entre eux un réseau ; plus ils sont connectés, plus ils transmettent de données qui, via des algorithmes d’intelligence artificielle, enrichissent les bases de données. Ces données sont exploitées par croisement pour rechercher des corrélations entre des comportements.


Ce foisonnement technologique donne naissance à une infinité de nouveaux produits et services. Ils devraient radicalement changer notre vie quotidienne au cours des prochaines années. Les produits de la vie courante (voiture, télévision, appareil ménager, vêtement, produit alimentaire, etc.) sont concernés au premier chef, dès lors qu’ils disposent d’une puce pour collecter et transmettre des données, par le biais d’un ordinateur, d’une tablette, d’un smartphone. Les services ne sont pas en reste, avec, en pointe, les secteurs de la santé et l’énergie : une nouvelle génération d’objets médicaux connectés (par exemple un tensiomètre relié à un smartphone, un capteur placé sur la boîte de médicaments) permet déjà de recueillir et de transmettre des données aux médecins pour suivre, en temps réel et à distance, l’état physique de leurs patients.


Dans le domaine de l’énergie, de nombreuses applications permettent de maîtriser sa consommation électrique à distance, par exemple le réglage du chauffage. La domotique offre la possibilité de contrôler à distance la sécurité des personnes âgées présentes dans une habitation, via des capteurs de mouvements qui alertent un référent en cas de comportement inhabituel, ou encore de vérifier la bonne fermeture des portes et des volets, tout en procédant à un inventaire du contenu de son frigo. Les villes de Nice, Lyon et Issy-les-Moulineaux expérimentent des quartiers connectés : des capteurs sont placés dans les rues, sur des lampadaires, sur la chaussée ou des bennes à ordures. Ils visent à simplifier la vie des automobilistes en les informant par exemple des places de parking disponibles à proximité, de faire des économies d’énergie en modulant l’éclairage des rues et des trottoirs en fonction de la présence de passants, d’optimiser les tournées des camions de collecte des ordures, en fonction du poids des poubelles, etc.








Conception anticipative : orientation marché
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Figure 1.2 : Le marketing « anticipatif »





Le marché est étudié dans un premier temps, afin de guider la création du produit dans un second temps. Le rôle des études de marché est crucial pour la réussite du produit. Le rapport d’étude cerne les attentes du marché et formule une recommandation marketing capable d’orienter clairement les ingénieurs. Les exigences des consommateurs sont traduites dans le cahier des charges du produit, rédigé par le responsable marketing de l’entreprise. Il s’agit alors pour les ingénieurs de résoudre « un problème consommateur ». La mise en marché du produit s’effectue ensuite selon un plan de lancement calqué sur les informations fournies par les études initiales. Cette approche correspond bien aux troisième et quatrième définitions du marketing.
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Pourquoi remplacer un pare-brise quand on peut le réparer ?


En moyenne, un automobiliste connaît un bris de vitre tous les sept ans. La sophistication croissante des composants d’une automobile a accru considérablement les coûts de remplacement. Les pare-brise ont pris ces dernières années des formes créatives, plus complexes et coûteuses à fabriquer. Par ailleurs, pour assurer une meilleure visibilité au conducteur, la surface vitrée a considérablement progressé. Enfin, la technologie du « feuilleté », plus onéreuse, mais plus résistante aux chocs et sûre en cas d’accident, a remplacé les pare-brise en verre trempé. Tout cela a considérablement renchéri pour les assurances, et pour les consommateurs, le coût du remplacement d’un pare-brise, parfois à peine endommagé. Ainsi, lors d’un contrôle technique, un simple éclat impose de changer l’ensemble. Enfin, pour les garagistes et les spécialistes, le stockage de ces pièces est difficile et coûteux, d’où des délais d’intervention accrus. Comment réduire les coûts, sans risque pour la sécurité ?
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Carglass a répondu à ces attentes en s’appuyant sur une innovation technologique : l’injection d’une résine polymérisée sous haute pression qui donne des résultats satisfaisants en termes de durabilité et de sécurité. L’intervention est rapide et ne nécessite aucun démontage du pare-brise. Elle peut se réaliser au domicile du client avec une camionnette équipée. Seules contraintes : l’impact doit être moins gros qu’une pièce de deux euros et situé en dehors du champ de vision.


















	Le produit réalisé (second temps)

	Les attentes du marché (premier temps)










	



	Injection sous vide d’air


	Polymérisation de résine


	Polissage de la surface





	



	Réparation sûre et durable









	



	Jusqu’à 60 % moins cher que le remplacement du pare-brise


	Règlement direct de l’assureur





	



	Économie











	



	Pas de prise de rendez-vous nécessaire


	Réparation en quarante minutes


	Pas de délai de commande de pièce


	Intervention à domicile possible


	Pas de constat à remplir





	



	Gain de temps














Ainsi, Carglass est en mesure d’offrir une réparation sûre, rapide et économique. La prise en charge, directe et immédiate, des frais par l’assureur du client (sous réserve que ce dernier ait pris l’option « Bris de glace »), avec suppression de la franchise, donne un avantage économique déterminant au produit.


En effet, dès réception du client, Carglass téléphone lui-même à l’assureur, obtient l’accord de ce dernier en moins de cinq minutes, s’occupe des formalités administratives et du paiement. Le client n’a qu’à signer la facture, sans aucune avance de fonds, ni frais annexes…








Conception interactive : orientation systémique


Le modèle du marketing interactif est un système dynamique qui boucle sur lui-même. Prolongeant la conception précédente, il correspond à la cinquième définition, ainsi qu’à notre vision personnelle du marketing.


On identifie trois temps forts :


1. Marché [image: ] Produit. Ce premier temps est semblable à celui de la conception du marketing bilatéral : on étudie les attentes du marché qui sont transmises, dans un cahier des charges, aux ingénieurs.


2. Produit [image: ] Test(s) [image: ] Marché. Le produit est élaboré progressivement, par modifications successives, sur la base des résultats des différents tests réalisés auprès des futurs consommateurs. Il peut s’agir de tests d’acceptabilité du produit, de marchés tests, etc. Enfin, après un délai qui peut être de plusieurs années, la version finale du produit est mise sur le marché.


3. Marché [image: ] Produit. L’effet retour (feedback), c’est-à-dire la réaction du marché après le lancement du produit, souligne le fait qu’un marché évolue constamment : les goûts et les exigences des consommateurs varient, des concurrents proposent de nouveaux produits plus attractifs. L’idée sous-jacente est de créer une relation durable avec le consommateur, plutôt qu’une simple transaction sans lendemain en renouvelant régulièrement l’offre. Le chef de produit marketing suit régulièrement cet environnement et gère en conséquence son portefeuille de produits : élargissement de la gamme, rajeunissement des produits existants, etc. Le couple produit/marché est, par nature, dynamique : un succès en marketing reste provisoire. Le cas Nespresso illustre cette vision du marketing.
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Figure 1.3 : Le marketing « interactif »
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La saga Nespresso


Situation marketing


Depuis son lancement, en 1988, Nespresso, filiale du groupe suisse Nestlé, est une incontestable réussite marketing. Tout comme les fabricants d’imprimantes pour micro-ordinateur qui gagnent leur vie avec les cartouches d’encre, Nespresso réalise l’essentiel de ses ventes et de ses marges sur le « consommable », à savoir le café en capsules. En effet, une fois que le client a acquis sa machine, il est obligé de s’approvisionner auprès de Nespresso pour les capsules. Un brevet exclusif, particulièrement bien travaillé, protège la marque contre toute imitation et assure une conservation optimale des arômes.


Ces ventes représentent aujourd’hui 8 % du marché du café. L’entreprise suisse a vendu en 2006 1,4 million de machines à café et détient à elle seule le quart du marché mondial. Ces dernières représentent seulement 4 % de son chiffre d’affaires, contre 92 % pour les capsules et 4 % pour les accessoires.


Comprendre les attentes du marché (premier temps)


Quel est l’amateur de vrai café qui n’a pas rêvé de retrouver chez lui le goût inimitable du « petit noir » dégusté au comptoir d’un café ? Il serait prêt à payer cher un tel plaisir ! Le challenge est ainsi résumé par Nespresso : « Offrir à tous les amateurs de café la possibilité de déguster un bon expresso à n’importe quelle heure et sans trop d’efforts ». Malheureusement, pour obtenir un tel goût, il faut une machine à café capable d’envoyer une très forte pression d’air, une température de l’eau et une concentration de café optimales et constantes… et du bon café. Faire simple et commode complique encore plus l’affaire. Mais au-delà de la dégustation et de la facilité d’usage, sources de plaisir et de satisfaction d’usage, un bon café se partage aussi entre amis. Comment retrouver cet esprit « club », cette convivialité chez soi ? Comment créer des liens entre des amateurs unis par une même passion, celle de l’arôme et du parfum, mais dispersés géographiquement ?


Réponses d’un marketing interactif (deuxième et troisième temps)


Face à ces exigences de grande qualité, Nespresso conçoit un produit haut de gamme (sélection des meilleurs grains de café vert, conditionnement en capsules hermétiques). Neuf variétés différentes de café, classées selon leur force, sont présentées dans des étuis au design étudié ou dans de luxueux coffrets en bois. Chaque capsule est identifiable par une couleur spécifique ; un descriptif précis des arômes et des parfums est fourni à chaque acheteur. Le principe de la capsule, le mode de chargement en machine, l’éjection automatique répondent aux attentes de simplicité. Enfin, le « Club Nespresso » crée un sentiment d’appartenance à une communauté privilégiée, soudée par une même exigence de qualité (deuxième temps). Dès l’achat de la machine à café ou lors de la première commande de capsules, le client se voit attribuer un identifiant personnel ; il reçoit un classeur luxueux qui retrace l’histoire du café et présente les mélanges Nespresso. Les clients sont traités comme s’ils faisaient partie d’un cercle fermé : ils reçoivent des mailings personnalisés, un magazine luxueux, des offres exclusives. Cette politique valorisante justifie le prix élevé des capsules et favorise le parrainage, une source de recrutement essentielle pour l’entreprise. Le Club est le garant de la fraîcheur du produit et renforce les liens entre les membres de la communauté. Il est « réactif » (prise de commande des clients et gestion des réclamations), et « proactif » (contrôle de satisfaction). Une moyenne de 1 600 appels est effectuée par mois pour souhaiter la bienvenue aux nouveaux clients, suivre les réclamations, proposer le prêt d’une machine en cas de panne, traiter les demandes d’informations ou encore comprendre les raisons d’arrêts de consommation de la part de certains clients. Ces appels sont jugés positivement par les clients : ils se sentent redevables envers une marque qui les connaît nominativement et prend soin ainsi de leur bien-être.


Pour ne pas se faire rattraper par la concurrence et pour continuer à surprendre régulièrement sa clientèle, Nespresso a continué à innover sans cesse (troisième temps). Prenant conscience qu’il existait un réel besoin de la part d’une certaine clientèle d’être encore plus proche de la marque, Nespresso a ouvert des boutiques et des cafés avec un design conforme aux valeurs de la marque : esthétique, lignes épurées, atmosphère intime. Ces boutiques attirent de nouveaux clients potentiels et renforcent le sentiment de proximité pour fidéliser les anciens clients. Ces espaces exclusifs ne proposent que les produits de la marque. Les clients peuvent prendre gratuitement un café, après avoir renouvelé leur commande. En 2014, on comptait plus de trois cents boutiques dans le monde, dont vingt-neuf en France. Les brevets de fabrication (près de mille sept cents !), même très bien rédigés, ont finalement été contournés par la concurrence. Carte Noire a lancé en 2015 ses propres modèles de capsules compatibles avec les machines Nespresso. Pour contrer ces offensives, des campagnes de communication massives s’appuient sur le charme de l’acteur américain George Clooney, ainsi que sur les talents d’Anton, Alexis et Angélique, trois des deux cent vingt experts chargés de parcourir le monde pour sélectionner les meilleurs grains. De prestigieuses photographies, signées Raymond Depardon, confèrent une aura de luxe au produit, tout en suggérant une touche artisanale. Elle nourrit son site Web de tutoriaux pour apprendre à préparer son cappuccino, rédige des fiches inédites pour déguster correctement un café (à la manière des cours d’œnologie), sponsorise des associations culinaires… Enfin, pour consolider l’image haut de gamme, Nespresso s’appuie sur la gastronomie : plus de 25 % des restaurants étoilés français sont équipés de ses machines haut de gamme et des dizaines de chefs sont régulièrement invités en Suisse pour y découvrir les nouveautés. De nouvelles lignes de produit « premium » sont régulièrement lancées, rythmant ainsi les saisons à l’instar des défilés de mode de haute couture. Des capsules « spéciale réserve », à 1,20 € l’unité, soit trois fois le prix de base, suggèrent l’idée de cafés-champagne millésimés. Pour finir, intégrant la pression écologique, la marque se positionne en championne du recyclage de ses capsules en aluminium, même si pour l’instant, 20 % seulement des capsules sont retraitées. La saga Nespresso se poursuit…








CONTOURS D’UN MARCHÉ


Nous avons utilisé plus haut le terme de marché. Il s’agit de l’un des mots les plus employés en marketing, mais dont les définitions restent fluctuantes. Or la façon dont on définit son marché conditionne ultérieurement les décisions stratégiques. C’est la raison pour laquelle ce paragraphe doit être bien assimilé.


• Qu’est-ce qu’un marché ?


Un marché est analogue à une montagne : il comporte plusieurs faces qui sont plus ou moins fréquentées, en fonction de leur difficulté respective. En changeant de perspective, la vision de chaque face change, bien qu’il s’agisse toujours de la même montagne. C’est pourquoi nous décrirons les quatre principaux contours d’un marché, en évitant volontairement de donner une définition générale qui serait inopérante.


Objets : que fabrique-t-on ?
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Figure 1.4 : Le marché de l’alimentation selon les objets





C’est la représentation qui vient spontanément à l’esprit d’un responsable d’entreprise pour définir son marché. Par exemple, Kellogg’s, Quaker Oats ou Nestlé se situent sur le marché agroalimentaire et proposent au consommateur différentes variétés de mélanges de céréales prêtes à être consommées. Cette perspective permet une classification simple des objets et une vision claire de ses concurrents. C’est la solution que retiennent les grands instituts d’études marketing (par exemple Nielsen, Kantar, Gfk, Ipsos), spécialisés dans le suivi régulier de marchés. On distingue ainsi, dans le marché des boissons sans alcool, les boissons plates aux fruits, les limonades, les colas, les tonics, etc.


C’est en adoptant ce contour d’un marché que les économistes distinguent les biens durables, les biens non durables et les services : les deux premières catégories sont de nature palpable (tangible), alors qu’un service est généralement immatériel (intangible).


Occupants : qui achète nos produits ?
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Figure 1.5 : Le marché de l’alimentation selon les occupants





Ce deuxième contour se focalise sur les caractéristiques des consommateurs qui achètent les produits de l’entreprise. D’où l’obligation de collecter, puis de traiter les informations concernant les profils de clientèle. Cela permet généralement de dégager des groupes de consommateurs très proches : les segments. On cherche à décrire, de façon synthétique, ces différents groupes (les « occupants ») afin de mieux cerner leurs attentes et mieux communiquer avec chacun d’entre eux. Cette deuxième caractéristique d’un marché prolonge la caractéristique « objet » et affine la vue globale du marché. En conservant l’exemple du marché des céréales prêtes à être consommées, les fabricants peuvent vouloir calculer l’âge moyen des consommateurs, selon le type de produit acheté. On parle alors du marché des enfants, des adultes ou des seniors.


Occasions : quand consomme-t-on le produit ?
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Figure 1.6 : Le marché de l’alimentation selon les occasions





En se posant cette question, le responsable marketing découvre son marché sous une perspective comportementale : à quel moment de l’année, ou de la journée, l’acheteur consomme-t-il le produit ? La première partie de la question examine la possibilité d’un achat saisonnier, la seconde, la nature de l’activité de consommation.


La consommation de certains produits suit un cycle saisonnier très marqué : la bière en été, le ski en hiver, les montres et les bijoux lors des fêtes, etc. Cela a des incidences évidentes pour la gestion de la production et du personnel, mais aussi pour la gestion financière (accroissement du besoin en fonds de roulement, écarts de trésorerie). Pour le marketing, il s’agit de bien veiller au respect du planning pour la campagne de promotion et pour la mise en place du produit dans les points de vente. Cependant, cette perspective offre peu d’ouvertures sur le plan stratégique.


À l’inverse, la nature de l’activité pendant laquelle le produit est consommé conduit à une vision stratégique plus pertinente du marché. Revenons à notre exemple des céréales prêtes à être consommées. Quand les consomme-t-on le plus ? Essentiellement lors du petit déjeuner. Vu sous cet angle-là, le marché français n’offre qu’un volume de ventes restreint, par rapport aux marchés anglo-saxons. À quels autres moments de la journée pourrait-on consommer ce type de produit ? Durant une pause, à domicile, dans un fast-food, en pique-nique, en randonnée, devant la télévision, etc. En reconditionnant le produit initial sous forme de barre et en ajoutant d’autres ingrédients (miel, fruits secs, etc.), on aboutit à une nouvelle vision du marché : le marché du grignotage, et non plus seulement celui des céréales pour le petit déjeuner. Les marques concurrentes ont changé (Mars, Twix, Lion, Lila Pause, etc.), mais les barres céréalières apportent quelque chose de plus au consommateur : plus d’énergie fournie par des produits plus naturels (blé, maïs, fruits, noisettes, etc.).


Objectifs : pourquoi achète-t-on un produit ?
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Figure 1.7 : Le marché de l’alimentation selon les objectifs





Ce contour est probablement le plus riche sur le plan marketing, mais aussi le plus difficile à saisir. Il renvoie à l’analyse des motivations d’achat, et de façon plus large à l’étude du processus de décision du consommateur.


L’hypothèse de base est que le consommateur n’achète pas un produit pour lui-même, mais parce qu’il en attend une certaine valeur, source de satisfaction, provenant des bénéfices retirés lors de l’utilisation du produit. L’identification des avantages recherchés par le consommateur n’est pas simple ; elle nécessite une démarche rigoureuse. On peut illustrer ce contour du marché par quelques exemples classiques : on n’achète pas une perceuse pour elle-même, mais pour forer des trous d’un certain diamètre. De même, on n’achète pas une crème antirides, mais du rêve ou de la séduction. Cette nouvelle perspective du marché est très puissante : elle est à la base de la distinction entre concurrence directe et concurrence indirecte.


Comment le marché des barres céréalières se transforme-t-il, avec ce nouveau contour du marché ? Il faut savoir pourquoi le consommateur achète ce produit. Plusieurs réponses sont, a priori, envisageables : pour s’alimenter certes, mais peut-être aussi pour éviter de grossir (produit coupe-faim), ou encore pour conserver du tonus durant un effort intense (produit énergétique). En reprenant le bénéfice « ne pas grossir », l’homme de marketing peut décliner cette idée et concevoir une ligne de barres céréalières diététiques ou allégées.


• Implications


L’analyse d’un marché par ses contours débouche sur deux conséquences majeures. Selon la perspective que l’on adopte, d’une part, les consommateurs visés par un produit ne sont pas les mêmes, et d’autre part, les concurrents changent. C’est en ce sens que donner une définition de son marché revient implicitement à opérer un choix stratégique. Cette possibilité d’opérer pour l’entreprise sur un marché à géométrie variable est certes source d’opportunités marketing, mais elle engendre aussi des erreurs d’analyse : on se représente un consommateur théorique, hypothétique, qui se transforme souvent en « fantôme marketing ».


• Indicateurs de mesure


Après avoir défini les contours d’un marché, il est indispensable de le quantifier globalement, puis d’apprécier la position de l’entreprise par rapport aux concurrents présents. Pour cela, le manager marketing dispose de plusieurs indicateurs : chiffre d’affaires, part de marché, taux de pénétration.


Chiffre d’affaires


Le point technique suivant présente la définition d’un chiffre d’affaires et indique comment calculer une variation entre deux grandeurs. Le suivi et l’analyse des causes des variations des chiffres d’affaires sont cruciaux pour le marketing.




POINT TECHNIQUE




Chiffre d’affaires


Chiffre d’affaires en volume


Il est égal aux quantités physiques d’un produit vendues durant une période donnée (années, mois, jours).


Exemple : groupe Renault SA (ventes mondiales, 2014)


Les voitures du groupe sont commercialisées sous trois marques différentes : Renault, Dacia (modèles Duster, Logan et Sandero) et Samsung Motors (marque coréenne). Le nombre de véhicules vendus en 2014 se répartit ainsi :


Renault.………..2 118 844 véhicules


Dacia……………..511 465 véhicules


Samsung Motors…82 123 véhicules


Ventes totales = 2 712 432 véhicules


Chiffre d’affaires en valeur


On applique à chaque catégorie de produit la formule suivante :


(Quantités physiques vendues) × (Prix de vente moyen d’une unité).


On obtient le chiffre d’affaires total en valeur de l’entreprise en additionnant les différents chiffres d’affaires en valeur réalisés par chaque catégorie ou marque de produits.


Exemple (suite) : Renault SA (2014)


















	VENTES 2014 (VOLUME)

	QUANTITÉS VENDUES

	PRIX VENTE MOYEN HT (ESTIMATIONS) EN €

	CHIFFRE D’AFFAIRES (EN MILLIONS D’EUROS)









	Renault

	2 118 844

	17 000

	36 020





	Dacia

	511 465

	7 500

	3 835





	Samsung Motors

	82 123

	14 500

	1 190





	Total Groupe Renault SA

	2 712 432

	 

	41 055









Calcul d’une variation de chiffre d’affaires


La formule de calcul est la suivante :
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Avec CA t1 : chiffre d’affaires (en valeur ou en volume) de l’année t2 ; et CA t2 : chiffre d’affaires (en valeur ou en volume) de l’année t2.


Exemple (suite) : Variation des chiffres d’affaires en valeur Renault SA


Voici les ventes en volume et valeur enregistrées par Renault depuis 2011 :






















	

	2011

	2012

	2013

	2014









	CA en volume

	2 550 286


	2 548 622


	2 628 208


	2 712 432






	CA en valeur (en millions d’euros)

	41 270


	40 720


	40 932


	41 055







Par exemple, on obtient la variation 2014/2013 du CA en volume de la manière suivante :


(2 712 432 - 2 628 208)/ 2 628 208 = + 0,032 = + 3,2 %




















	

	2012/2011

	2013/2012

	2014/2013









	Variation CA en volume

	– 0,001


	0,031


	0,032






	Variation CA en valeur (en millions d’euros)

	– 0,013


	0,005


	0,003













Que choisir pour l’analyse marketing : chiffre d’affaires en valeur ou volume ?


Le chiffre d’affaires en volume est un indicateur économique relativement pauvre : on peut difficilement apprécier le poids global d’une entreprise diversifiée, les unités de mesure étant différentes. Même pour une entreprise mono-productrice, il ne reflète pas le niveau de qualité technique des produits vendus, ce qui rend très délicate toute comparaison de chiffres d’affaires en volume de deux entreprises différentes.


Le chiffre d’affaires en valeur permet de comparer le poids commercial des différentes gammes de produits d’une entreprise. Il est aussi très utile pour effectuer des comparaisons directes avec des concurrents ou des entreprises d’autres secteurs. Cependant, l’évolution d’un chiffre d’affaires en valeur est délicate à apprécier. Nous allons présenter quelques repères.


Comment interpréter les variations d’un chiffre d’affaires ?


Règle n° 1 – Choisir une base de départ représentative


Le choix de l’année de départ (t1) doit correspondre à un résultat normal de l’entreprise : ni exceptionnel, ni catastrophique. Ainsi, les fabricants de boissons éviteront de prendre comme référence une année de canicule ou, au contraire, un été pluvieux.


Règle n° 2 – Repérer les variations exponentielles


Des variations de chiffres d’affaires très fortes (+ 50 %, + 80 %, etc.) sont généralement très brèves dans le temps et témoignent d’un marché en phase de décollage. Le concept de courbe de marché permet d’affiner l’analyse.


Règle n° 3 – Contrôler l’effet (éventuel) d’une inflation


En période d’inflation galopante, les hausses des chiffres d’affaires sont trompeuses et ne signifient plus grand-chose. Un moyen rapide (mais approximatif sur le plan mathématique) pour défalquer l’effet de l’inflation consiste à retrancher le taux de l’inflation du taux de variation global du chiffre d’affaires. Par exemple, un taux de croissance de 14 % obtenu avec une inflation de 4,5 % donne un taux de croissance net de 9,5 %. Si les quinze dernières années se caractérisent par une période de stabilité des prix dans la plupart des pays développés, il ne faut pas oublier que les taux d’inflation restent élevés dans les pays émergents, notamment en Amérique latine (par exemple, + 68,5 % en 2014 pour le Venezuela).


Règle n° 4 – Comparer l’évolution CA valeur et volume


Dans le cas d’une stabilité générale des prix, comme c’est le cas en France aujourd’hui, la comparaison des variations des chiffres d’affaires volume et valeur permet d’apprécier l’évolution des politiques de prix de l’entreprise. Par exemple, le chiffre d’affaires en volume de Renault a augmenté de 3,2 % en 2014, mais le chiffre en valeur est resté stable (+ 0,3 %) : on peut en déduire une baisse moyenne des prix de vente de l’ordre de 3 % qui traduit l’intensité de la guerre des prix régnant sur le marché automobile depuis quelques années.


Règle n° 5 – Confronter la variation avec celles des concurrents proches


Obtenir un taux de croissance de 12 % est a priori satisfaisant, sauf si le concurrent le plus proche a obtenu un taux de 20 % ou 25 %. Concrètement, cela veut dire que l’adversaire le plus dangereux rattrape ou distance l’entreprise.


Règle n° 6 – Comparer la variation avec la moyenne du marché


Ce même taux de 12 %, comparé à une moyenne du marché de 30 %, signifie que l’entreprise prend du retard sur la plupart de ses concurrents, ou qu’elle ne s’adresse pas à la partie la plus dynamique du marché. Dans les deux cas, sa part de marché globale baisse.


Part de marché


La part de marché est un indicateur majeur (voir Point technique suivant) pour apprécier la position concurrentielle d’une entreprise sur un marché ; son analyse oriente et facilite les décisions stratégiques. Par ailleurs, les résultats d’un programme de recherches, « Profit Impact of Market Strategies », mené aux États-Unis, montrent qu’il existe une corrélation entre le profit et la part de marché : la rentabilité s’accroît avec la part de marché. C’est un paramètre important du tableau de bord marketing. Son évolution est un indice majeur pour apprécier l’efficacité des choix marketing opérés par une entreprise.




POINT TECHNIQUE




Part de marché


Définition


La part de marché représente le poids d’une marque spécifique par rapport à l’ensemble des marques présentes sur le même marché.
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Analyse et prolongements


On parle de part de marché en volume lorsque l’on utilise les chiffres d’affaires en volume, et de part de marché en valeur si l’on retient les chiffres d’affaires en valeur. La comparaison de ces deux indices donne une idée de la stratégie marketing suivie par une entreprise. Si la part de marché en valeur est supérieure à la part de marché en volume, l’entreprise vise le haut de gamme du marché. Inversement, une part de marché en valeur inférieure à la part de marché en volume signifie que les produits vendus sont situés dans le bas de gamme.


Les calculs imposent de délimiter le marché de référence. On peut raisonner selon la catégorie de produit (parfum), selon la sous-catégorie (extrait, eau de toilette, eau de Cologne), selon le lieu d’achat (grande surface, parfumerie), ou encore selon les caractéristiques du consommateur (femme, homme, enfant, etc.). La part de marché d’une marque peut se décomposer selon ses différentes références. Par exemple, la marque Coca-Cola fractionnera sa part de marché globale sur les produits de la gamme (Coke, Coca Light, Cherry Coke, etc.) et, au besoin, procédera de même avec les différents contenants (boîte aluminium, bouteille plastique 1,5 litre, etc.). Ces indices sont utiles pour le management de la force de vente et les négociations avec les distributeurs.


Exemple d’application : évolution du marché français automobile


Les ventes en volume de véhicules particuliers (VP) du marché français automobile sont pratiquement stables en 2014 par rapport à l’année précédente (+ 0,3 %). Mais cette stabilité n’est pas équivalente : comme le montre le tableau ci-après, certaines marques ont largement progressé, comme Dacia (groupe Renault) (+ 14,1 %), mais d’autres sont en forte perte de vitesse, comme DS (– 27,2 %). Par ailleurs, les constructeurs français s’en sortent nettement mieux (+ 3,9 %) que les groupes étrangers (– 3,8 %).


















	GROUPES (VP)

	JANVIER À DÉCEMBRE 2014

	VARIATION EN %









	
PSA Peugeot Citroën


> Peugeot


> Citroën


> DS



	
536 146


305 015


199 835


31 746



	
+ 1,6


+ 5,3


+ 2,4


– 27,2







	
Groupe Renault


> Renault


> Dacia



	
456 425


353 906


102 519



	
+ 6,8


+ 4,8


+ 14,1







	Groupes français

	993 793


	+ 3,9






	Groupes étrangers

	802 120


	– 3,8






	TOTAL

	1 795 913


	+ 0,3







Source : CCFA/AAA DATA
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Source : CCFA





Ces chiffres d’affaires permettent de calculer les parts de marché des différentes marques et constructeurs. En appliquant la formule de calcul précédente, on obtient facilement les parts de marché (en volume), par exemple la part de marché du groupe Renault se décompose ainsi en 2014 :


Renault = 353 906/1 795 913 = 19,7 % et Dacia = 102 519/1 795 913 = 5,7 %. La hausse des ventes du groupe Renault ayant été supérieure à la moyenne de celle de ses concurrents, ceci se traduit par une amélioration sensible de sa part de marché. Celle-ci progresse d’environ de 1,5 point (23,9 % à 25,4 %). À l’inverse, la part de marché des constructeurs étrangers a diminué de 1,9 point.


















	

	2013

	2014









	PSA Peugeot Citroën


	29,50 %


	29,90 %






	

Peugeot



	

16,40 %



	

17,00 %







	Citroën


	10,70 %


	11,10 %






	

DS



	2,40 %


	1,80 %






	Groupe Renault


	23,90 %


	25,40 %






	

Renault



	18,90 %


	19,70 %






	Dacia


	5,00 %


	5,70 %






	

Groupes français



	53,40 %


	55,30 %






	Groupes étrangers


	46,60 %


	44,70 %






	

Total



	100,00 %


	100,00 %







Source : CCFA








Pénétration d’un marché


Les possibilités de ventes de produits et de services sur un marché ne sont pas infinies. Tout dépend de la taille du marché (nombre de clients potentiels) et du nombre d’achats effectués par un même consommateur (quantités achetées). Le taux d’équipement et le taux de pénétration, indices faciles à calculer, donnent au manager marketing des informations utiles sur ces possibilités.


Taux d’équipement


Cet indice met en relation un stock de biens existant à l’instant t dans une population donnée par rapport à la taille de cette dernière. Il prend en compte le fait qu’un même individu (ou ménage) peut posséder plusieurs unités de ce bien. Ainsi, un indice égal à 145 % signifie que chaque individu (ou ménage) de la population de référence possède en moyenne 1,45 unité du bien considéré.


Le taux d’équipement donne une idée de l’étendue des ventes supplémentaires auprès des consommateurs qui ne possèdent pas encore le produit. Un marché est saturé si le taux d’équipement approche ou dépasse 80 %. À l’inverse, faiblement pénétré (taux d’équipement inférieur à 20 %), le marché est porteur. Le Point technique suivant détaille cet indice.




POINT TECHNIQUE




Taux d’équipement


Formule de calcul
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Exemple


Le taux d’équipement des ménages en Internet et téléphonie fixe :






















	

	2007

	2013





	

	MILLIONS

	TAUX ÉQUIPEMENT

	MILLIONS

	TAUX ÉQUIPEMENT









	Téléphonie fixe


	38,1


	1,59


	35,7


	1,28






	Accès Internet (réseaux fixes)


	15,9


	0,66


	24,9


	0,89






	Nombre ménages


	24


	 


	28


	 







Source : ARCET


Commentaires


Lorsque le taux approche ou dépasse les 100 % pour une catégorie de produit, le marché est qualifié de « renouvellement » ou de « multi-équipement ». C’est le cas du téléphone fixe : on disposait d’environ 1,6 ligne par foyer en 2007, et de 1,28 ligne en 2013. En fait, l’ARCEP totalise l’ensemble des abonnements (Internet et téléphone) sans distinguer ceux souscrits par des entreprises ou des particuliers. Il conviendrait donc d’ajouter les trois millions d’entreprises au nombre de ménages pour avoir des taux plus réalistes. Néanmoins, on constate clairement sur la période un déséquipement des ménages en téléphonie fixe et une forte progression de l’accès des ménages à Internet.


Le fait de mettre l’accent sur la seule possession d’un produit n’implique pas forcément qu’il y ait eu consommation de celui-ci durant la période. On peut posséder un vélo, des patins à roulettes, une paire de skis sans qu’ils aient servi depuis longtemps. Ceci réduit la portée de l’indice pour le marketing.








Taux de pénétration


Tout comme le taux d’équipement, le taux de pénétration permet d’évaluer les possibilités de croissance d’un marché : si le taux est faible (moins de 20 %) le marché est porteur ; un taux supérieur à 70 % indique un marché saturé.


Le taux de pénétration est calculable pour tous les biens, durables ou non durables, ainsi que les services. Cependant, à la différence du taux d’équipement, il ne peut être supérieur à 100 %. En effet, l’unité de mesure est l’« individu » et non la quantité de biens possédée par cette personne. La mesure, binaire, répond à la question suivante : « X a-t-il consommé ou pas le bien Y durant la période de référence ? » En d’autres termes, si X a acheté plusieurs fois Y, il ne sera compté que pour une seule unité.


Le calcul d’un taux de pénétration implique que l’on définisse, au préalable, plusieurs termes (voir Point technique suivant). Il doit être utilisé avec prudence, comme une simple approximation du degré de maturité d’un marché. En effet, l’imprécision de la notion de non-consommateur relatif (selon quels critères ? pour quelle durée ?) impose une grande prudence pour la détermination d’un marché potentiel. C’est souvent à cause d’une surestimation de ce marché que des entreprises échouent dans le lancement de leur nouveau produit.




POINT TECHNIQUE




Taux de pénétration


Catégories de consommateurs


Un marché peut se décomposer en trois catégories :


– consommateurs actuels : personnes (individus, ménages, entreprises) qui ont déjà acheté au moins une fois le produit au cours d’une période donnée (mois, trimestre, année) ;


– NCR : les Non-Consommateurs Relatifs ne consomment pas encore le produit, mais sont susceptibles de le consommer à court ou moyen terme ;


– NCA : les Non-Consommateurs Absolus n’achèteront pas pour des raisons physiques, économiques ou culturelles le produit à court ou moyen terme.


Formule de calcul
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Exemples d’application


– Produits d’achat courant (alimentation, entretien, hygiène, etc.). On admet que ces produits sont tous susceptibles d’être achetés au moins une fois entre deux périodes par tous les consommateurs. Dans ce cas, il n’existe plus de NCA. Le marché potentiel est égal à l’ensemble des unités de la population de référence, généralement le nombre total de ménages ou de points de vente d’un pays. Le taux de pénétration évalue alors un flux d’acheteurs. La population de référence peut aussi être subdivisée en tranches d’âge, professions, régions, etc. Par exemple, on peut calculer la pénétration d’une nouvelle bière « X » en Alsace :
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– Produits durables (électroménager, hi-fi, voiture, etc.). Ce n’est plus l’achat du produit au cours d’une période qui sert de base au calcul, mais la possession effective du produit par les ménages. Le taux de pénétration mesure un stock. À la différence des produits courants, il est nécessaire de déterminer les NCA : c’est un des objectifs des études de marché. On peut illustrer ceci en calculant le taux de pénétration du téléphone mobile en France. La formule de calcul est la suivante :
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Nous devons d’abord déterminer la population de référence. Au 1er janvier 2015, la population française métropolitaine atteint, selon l’INSEE, 66,3 millions de personnes (www.insee.fr). Il faut ajouter à cela environ trois millions d’entreprises, en nous basant sur les chiffres du Registre du Commerce et des Sociétés (RCS). On aboutit à un total de 69,3 millions.


Déterminons ensuite le nombre de clients actuels. Selon les chiffres de l’Autorité de Régulation des Communications Électroniques et des Postes (www.arcep.fr), au 1er mars 2015, 71,3 millions de clients disposent d’un abonnement. Une première difficulté vient du fait que l’ARCEP assimile le client à une ligne (= numéro de téléphone). Or, de nombreuses entreprises possèdent plusieurs numéros de mobile, chacun confié à un salarié différent. En admettant que, dans chaque entreprise, trois salariés disposent en moyenne d’une ligne professionnelle mobile (chiffre très incertain), nous devons retrancher du total neuf millions de clients professionnels. Le total corrigé s’approcherait alors de 71,3 – 9 = 62,3 millions de clients actuels.


L’évaluation des NCA prend en compte l’âge. À partir de quel âge et jusqu’à quel âge peut-on considérer que l’on est apte à l’utilisation d’un mobile ? De manière arbitraire, fixons une limite très basse, soit 3 ans (2,3 millions) et une limite élevée, soit 90 ans (0,5 million) ; on arrive à un total NCA égal à 2,8 millions. Le marché potentiel est égal à : 69,3 – 2,8 = 66,5. Les NCR sont égaux à : 66,5 (marché potentiel) – 62,3 (clients actuels) = 4,2 millions. Le taux de pénétration du téléphone mobile est donc de l’ordre de : 62,3/66,5 = 93,7 %.
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Nous sommes donc en présence d’un marché totalement saturé pour les opérateurs. Cependant, le calcul d’un taux de pénétration reste souvent approximatif et son interprétation nécessite une grande prudence. En effet, on peut, selon les sources, arriver à des résultats variables. Par exemple, l’ARCET obtient pour la même période un taux de pénétration de 107 % contre 93,7 %. Mais leurs calculs ne prennent pas en compte les NCA (tous les Français âgés de 0 à plus de 100 ans font partie du marché potentiel) et surtout, les abonnements professionnels (entreprises) sont intégrés dans la base de clients. Enfin, un consommateur peut être compté plusieurs fois, dès lors qu’il possède plusieurs abonnements mobile. En fait, leur mode de calcul utilisé est analogue à celui d’un taux d’équipement, plutôt qu’à un indice de pénétration.


Pour une vue plus précise, il faudrait distinguer précisément les clients privés et professionnels (nous avons procédé à une estimation très imprécise) et calculer un taux de pénétration sur chaque cible. L’estimation de ces deux clientèles est plus délicate à réaliser et suppose une étude de marché spécifique. En effet, on peut considérer que toute personne active est un client potentiel professionnel. Dans ce cas, notre marché potentiel professionnel a été sous-évalué, et donc le taux de pénétration surévalué. À l’inverse, nous avons probablement surévalué le marché potentiel privé — l’amplitude retenue pour les classes d’âge est maximale (3 à 90 ans !) — et nous n’avons pas éliminé les personnes qui ne peuvent financièrement disposer d’une ligne (SDF, etc.) ou qui sont culturellement réfractaires. L’estimation de ces freins nécessite une étude de marché spécifique.








CONCURRENCE


En apparence, l’identification des concurrents d’une entreprise est une opération simple. Dans la réalité, elle s’avère fort délicate, car une erreur à ce niveau est lourde de conséquences. Nous présenterons les deux axes principaux de l’analyse de la concurrence.


• Approche selon les catégories


Cette vision est familière aux économistes, qui ont depuis longtemps admis que le consommateur procédait par arbitrages successifs. La décision d’achat suppose d’abord une renonciation à la possibilité d’épargner. Ensuite, le consommateur opte pour la catégorie de biens qui maximise son utilité, sous la contrainte budgétaire. Le marché est découpé en catégories, puis en sous-catégories, plus ou moins substituables pour l’acheteur.


Le choix pour l’entreprise d’opérer dans telle ou telle catégorie de produit relève de la stratégie : nous verrons dans les chapitres 2 et 8 les principaux éléments à prendre en compte pour orienter ces décisions. En revanche, la compréhension de l’arbitrage effectué par le consommateur entre les différentes marques appartenant à une même sous-catégorie, puis son influence, est une mission majeure du marketing. La création d’une perception favorable pour la marque est un objectif clé. Nous verrons dans le chapitre 3 qu’une marque doit d’abord être connue, puis considérée comme acceptable par l’acheteur, pour avoir une chance raisonnable d’être finalement choisie.


La Figure 1.8 montre le cheminement suivi par l’acheteur de la marque de parfum Chanel. La détermination des frontières entre les catégories de produits s’opère souvent selon les composantes des produits, ce qui revient à définir un marché par les objets. On peut créer des sous-catégories de plus en plus étroites en termes de potentiel de ventes. Mais rapidement, ces délimitations sont arbitraires. Par exemple, l’acheteur d’un parfum ne connaît pas forcément la classification utilisée par les fabricants qui différencient les extraits, l’esprit, l’eau de senteur, l’eau de toilette, l’eau jeune, etc. Il a peut-être acheté Chanel, car pour lui c’était la marque la plus typique de la catégorie « parfum ».
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Figure 1.8 : Niveaux de concurrence





Aujourd’hui, le marketing n’hésite plus à « briser » les frontières naturelles des catégories de produits en jouant sur leurs complémentarités naturelles. Cette évolution se ressent particulièrement dans les points de vente : ainsi, certaines grandes surfaces regroupent dans le même rayon les biscuits apéritifs et les alcools, les filtres à café et le café, la crème Chantilly en bombe à côté des fraises, etc. Ces décisions relèvent du management de la catégorie de produit. En allant plus loin, on substitue le « thème » à la catégorie de produit. De nouveaux concepts de magasin ont poussé jusqu’au bout ce principe et rassemblent dans un même lieu des catégories de produits qui semblent hétéroclites au premier abord. Ainsi, Nature & Découvertes offre dans ces magasins un ensemble de catégories de produits articulés autour d’un thème commun : « La nature en milieu urbain ». On y trouve des livres, des vêtements, des boussoles, des parfums d’ambiance, des jouets, etc. Le « Pour les managers » suivant développe l’exemple d’une autre alliance thématique, celle d’une librairie (Barnes & Noble) et d’un café (Starbucks).
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Un concept original, la « librairie coffee-shop »


« Barnes & Noble est le leader nord-américain du marché de la librairie et Starbucks, cette entreprise dont le siège est à Seattle, est leader du marché du “coffee-shop”. Cette dernière s’est développée dans toute l’Amérique du Nord avec des lieux fort sympathiques et agréables où il est possible de consommer un bon café. Ces entreprises ont réfléchi sur les différentes manières de faire évoluer leurs concepts respectifs : cela a débouché sur la création d’une “librairie coffee-shop”. Il s’agit de créer un lieu agréable où le consommateur aura envie de découvrir des livres en raison de leur facilité d’accès, l’ambiance générale du lieu, la disponibilité des vendeurs qui agissent en véritables conseillers. (…) Les coffee-shops de Starbucks permettent de recréer du lien social, dans un contexte où il ne s’agit pas nécessairement de boire de l’alcool. Pris individuellement, les concepts sont déjà très forts et pertinents, du moins c’est ainsi qu’ils sont reconnus par les consommateurs nord-américains. Toutefois, la création d’un concept de “librairie coffee-shop”, c’est plus que la simple juxtaposition d’une librairie et d’un coffee-shop. C’est l’alliance entre une forme de matérialité et de spiritualité. À la nourriture du corps vient s’ajouter celle de l’esprit : la nourriture spirituelle du livre se trouve renforcée par celle plus terrestre du café, des brownies et autre muffins. »
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La première ouverture de « librairie coffee-shop » a eu lieu en 1993 à Springfield, dans le New Jersey. Au fil du temps, Barnes & Noble a élargi sa gamme de produits offerts dans ses coffee-shops concept en s’ouvrant à la marque de thé Tazo, des produits de boulangerie (Cheesecake Factory), chocolat (Godiva), de l’eau minérale (Fiji). L’accès au wifi est gratuit et illimité pour les clients. On recense aujourd’hui dans le monde près de huit cents coffee-shops.


Source : Hetzel, P., Planète Conso, Éditions d’Organisation, 2002, pp. 127-13, extraits actualisés








• Concurrents directs et indirects


Les concurrents directs fabriquent un produit techniquement comparable au nôtre. Leurs marques appartiennent à la même catégorie (ou sous-catégorie) de produits que la nôtre. Cela revient à penser son marché en se fondant sur le contour « objet ».


Les concurrents indirects proposent des produits qui répondent à des attentes similaires à celles de nos produits. Les marques en concurrence se situent dans des catégories de produits souvent très éloignées les unes des autres. Le marché est analysé par son contour « objectif ».


La distinction entre concurrents directs et indirects n’est pas pertinente dans le cadre de l’activité marketing quotidienne de l’entreprise. Mais elle est fondamentale pour orienter la réflexion à long terme, comme le montre l’exemple du marché du surf des neiges (voir « Pour les managers » suivant).
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Les péripéties du marché du snowboard


Le marché du ski était jusqu’au début des années 1990 relativement stable. Il se décomposait en trois catégories : alpin, fond, randonnée. Il y a eu quelques nouvelles formes de ski (monoski, acrobatie, etc.), mais leur impact est resté limité. Venu des États-Unis, le surf des neiges (snowboard) a envahi rapidement les stations européennes. Le marché mondial est passé de trois cent mille unités en 1992 à cinq cent soixante-cinq mille en 1995 et à un million deux cent mille unités en 1997. À cette date, il représentait 20 % du marché total du ski alpin. Avec un temps de retard, Rossignol, le leader du marché du ski alpin, s’est lancé sur ce marché. Les concurrents directs sont les autres entreprises qui fabriquent des surfs (Burton, Sims, Ride, Hooger, K2, Nidecker, etc.). La plupart des marques appartiennent à des groupes de faible taille, ce qui constitue un avantage pour Rossignol. Mais l’analyse des concurrents indirects permet d’évaluer la pérennité de ce marché. Pourquoi fait-on du surf ? Plusieurs réponses sont possibles.


– Pratiquer un sport. Les marques des fabricants présents dans d’autres sports sont des concurrents indirects (Adidas, Lacoste, Nike, Reebok, etc.). Ainsi, le rachat en 1997 de Salomon par Adidas apparaît très judicieux, si on le situe dans une perspective de concurrence indirecte.


– Se détendre. Les concurrents sont les marques présentes sur le marché des voyages (Club Méditerranée, Nouvelles Frontières, etc.), des jeux vidéo (Nintendo, Sega, etc.), de la télévision, de la hi-fi, etc.


– Suivre une mode. Les marques situées sur d’autres loisirs à la mode (surf des mers, VTT, golf, etc.) ou sur d’autres activités en apparence éloignées (thalassothérapie, etc.) sont concurrentes.


Pour évaluer le potentiel du marché, le marketing doit évaluer la part des consommateurs qui pratiquent le surf comme une activité à la mode, et celle qui représente les « mordus ». Les premiers forment une clientèle volatile, les seconds sont le noyau dur du marché. Entre les deux, les « récréationnels » alternent les deux pratiques du ski : ils sont temporairement acquis au surf, mais si l’effet de mode est trop fort, ils délaisseront progressivement cette forme. Les études montrent qu’il existe une part importante de convertis durablement enthousiastes. Cela devrait assurer au surf un marché résiduel convenable (mais nettement inférieur au niveau actuel), lorsque les effets de mode se seront dissipés.
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Comment le marché a-t-il finalement évolué ? En 2002, le marché a atteint son maximum avec 1,7 million de planches vendues dans le monde, contre cinq millions de paires de skis alpins et un million de paires de skis de fond. Les saisons suivantes, la part du snowboard a décliné régulièrement au détriment du ski alpin, qui a confirmé sa suprématie avec une forme parabolique. En 2006, l’ensemble du marché des sports d’hiver stagnait. Rossignol a été racheté en 2005 par l’Américain Quiksilver (fabricant de surf des mers et de vêtements de sportswear) qui a fermé en 2007 son principal centre de production de ski alpin dans l’Isère ; dans le même temps, il a cédé la gamme de snowboard à un autre Américain, Hammer. Au début des années 2010, le déclin s’est accentué avec une baisse de l’ordre de 5 à 10 % par an des pratiquants.


En janvier 2014, le site Slate.fr s’interrogeait : « Pourquoi fait-on moins de snowboard qu’avant ? » La réponse est tombée : « Beaucoup font maintenant du ski, les autres ont simplement abandonné. » L’effet de mode est passé, mais un noyau résiduel de fans pratique encore le snowboard, regroupés en communautés dans des snowparks.


Et c’est un sport cousin, le surf des mers, qui a pris le relais au début des années 2000. Il a connu sa pleine expansion entre 2000 et 2008, avec des taux de croissance annuelle proches de 10 %. Le marché mondial représentait 3 milliards d’euros en 2004, puis 8,3 milliards en 2011 ; depuis cette date, la croissance s’est ralentie (2 à 3 %) par an, avec un chiffre d’affaires mondial d’environ 9 milliards en 2015. Au fait, quels sont les concurrents indirects du surf ? La structure des motivations étant similaire à celle du snowboard, l’histoire pourrait bien se répéter…








PARADIGMES ET CHAMPS DU MARKETING


Comme toutes les disciplines scientifiques, les théories et les pratiques marketing évoluent au gré des variations des paradigmes, c’est-à-dire des grands courants de pensée qui dominent un champ disciplinaire à un moment donné. Le débat se centre sur les logiques de décision du consommateur : sont-elles gouvernées par la raison ou par l’émotion ?


Par ailleurs, les champs d’application du marketing sont fluctuants : biens ou services, marché national ou international, secteurs d’activité hétérogènes. Bien que, d’une manière générale les principes fondamentaux du marketing s’appliquent sans problème particulier, dans certains domaines, quelques ajustements sont nécessaires du fait de la particularité des biens, des situations ou des acteurs intervenant lors de l’achat.


• Raison ou émotion ?


À l’image des théories économiques, le marketing a longtemps considéré que les décisions d’achat étaient dominées par un souci de rationalité. Ainsi, avant tout achat, le consommateur acquiert des informations sur les produits et les marques ; ensuite, au moment du choix, il traite ces données selon des règles particulières. La marque choisie est celle qui apparaît comme la meilleure, après ces délibérations. Le marketing doit présenter les informations de la manière la plus favorable pour ses produits et marques, et influencer en sa faveur le processus de délibération. L’acquisition et le traitement de l’information sont considérés comme les moteurs de l’achat. Cette approche, fondée sur la primauté d’un mode de pensée « cognitif » et rationnel, a dominé le marketing jusqu’à la fin des années 1980.


Parallèlement à cela, un autre courant, donnant la part belle aux émotions, a émergé au début des années 1980, pour s’imposer largement à la fin des années 1990. Il repose sur l’hypothèse que le consommateur est plus sensible à un produit ou à une marque qui lui procure un plaisir, qu’à une marque fonctionnelle offrant un simple bénéfice utilitaire. Le plaisir résulte des émotions ressenties durant la consommation. Dès lors, une des priorités de l’action marketing c’est la consommation, et non plus seulement la décision d’achat. Le consommateur « expérimente » plusieurs situations, au gré de son imagination, en quête de sensations agréables. L’affectif l’emporte sur le cognitif. La recherche de l’hédonisme, de l’esthétisme et de symboles valorisants constituent les soubassements majeurs de cette consommation. Celle-ci présente plusieurs spécificités :




	
variété : le consommateur (acteur ou spectateur) perçoit une large palette d’émotions durant l’expérience : plaisir, joie, crainte, surprise ;


	
enchantement : chaque acte de consommation peut laisser un souvenir mémorable, parfois empreint de nostalgie, qui influence les expériences ultérieures ;


	
relation affective : chaque acte de consommation est vécu comme un « épisode » particulier d’une relation, plus ou moins durable. Celle-ci est analogue à une aventure, dans laquelle la marque est un partenaire à part entière, dotée d’une véritable personnalité ;


	
participation : le consommateur coproduit l’expérience, le plus souvent dans un environnement « aseptisé », mi-réel, mi-artificiel, sans risque, mais qui, paradoxalement, doit être perçu comme authentique ;


	
panachage : métissage, alternance (« zapping »), essai initiatique (rituel tribal) sont des mots-clés qui caractérisent cette consommation. Plus difficiles à typer, plus versatiles, ces comportements déroutent souvent l’homme de marketing.




Le marketing expérientiel organise la consommation1. Le marketeur est à la fois le scénariste et le metteur en scène. Le produit se dote d’une histoire, ou mieux, s’insère dans une intrigue dans laquelle le consommateur joue son propre rôle. La marque s’humanise, se forge une personnalité attractive. Les lieux de consommation et les points de vente se transforment en théâtre, avec la création d’une ambiance, source d’émotions renouvelées. Le marketing sensoriel cherche à stimuler les cinq sens de l’individu pour renforcer le caractère expérientiel de la consommation : l’odorat (parfum), l’ouïe (musique), la vue (décor), le toucher (contact charnel), le goût (dégustation)2.


• Marketing catégoriel


Le marketing classique raisonne dans un cas général correspondant à la fabrication de produits de grande consommation. Cependant la prise en compte du contexte de l’échange ou de la nature du bien offert amène à distinguer deux catégories de marketing présentant des particularités.


Marketing industriel


L’expression anglo-saxonne « business to business » résume bien la spécificité de cette forme de marketing : une entreprise vend des biens et/ou des services à une organisation (entreprise, administration, association, syndicat, etc.). L’individu n’achète pas pour lui-même (ou sa famille) le produit ou le service, comme dans le cas général du marketing de grande consommation, mais effectue la transaction pour le compte d’un groupe de personnes, d’où le nom de marketing industriel.
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De nombreux produits sont alternativement soumis aux deux types de marketing. Ainsi, la vente d’une voiture à un particulier correspond au marketing de grande consommation, mais l’achat par une entreprise d’une voiture correspond à du marketing industriel. Les constructeurs automobiles ont donc développé des lignes de produits, baptisées « véhicules utilitaires », spécialement adaptées aux attentes des entreprises et des administrations (Trafic de Renault, Fiorina de Fiat, etc.).








Ces biens et services sont incorporés dans un processus de production, en tant que consommations intermédiaires. L’étude des particularités du marketing industriel sort du cadre de cet ouvrage3. Nous retiendrons deux points clés.


Contacts et relations personnalisées


Les risques liés au choix d’un mauvais fournisseur sont élevés. Par exemple, l’incorporation d’une suspension de mauvaise qualité détériore la réputation globale d’un constructeur automobile ; un ordinateur en panne perturbe les relations commerciales d’une entreprise, etc. La clientèle potentielle étant souvent réduite, le bouche-à-oreille entre les acheteurs détermine rapidement la réputation des fournisseurs. Ces éléments militent pour la mise en place d’un partenariat durable entre l’acheteur et le vendeur. Les programmes de certification (ISO 9000 et suivants) illustrent cette forme de collaboration : le client supprime les contrôles de qualité sur les produits achetés, s’il est assuré que son fournisseur, contrôlé et distingué par un organisme indépendant, respecte les exigences d’un programme d’assurance qualité très strict.


Multiples intervenants


Les négociations d’achat sont longues et âpres, les circuits de décision formalisés, les participants à la décision finale multiples, chacun ayant un rôle précis. On parle alors de « centre d’achat ». L’acheteur a la responsabilité de la conduite de la négociation, il définit ou participe à l’élaboration du cahier des charges qui précise les spécifications techniques requises pour le produit. Le décideur a le pouvoir de décision final : il est souvent haut placé dans la hiérarchie de l’entreprise. L’influenceur participe à la décision en faisant valoir une expertise particulière : il peut s’agir d’un consultant, d’un ingénieur du bureau d’études, etc.


Marketing des services


Ce marketing vise les cas où l’objet de l’échange concerne un bien intangible, c’est-à-dire que l’on ne peut pas physiquement toucher : le conseil d’un avocat ou d’un banquier, la coupe de cheveux d’un coiffeur, etc. Cependant, la plupart du temps, la délivrance d’une prestation de service combine, pour pouvoir se réaliser, des biens tangibles et intangibles : la location d’une voiture, la réparation d’une machine, l’enseignement à distance, les services Internet, etc. Les conditions de délivrance d’un service imposent, tout comme pour un bien tangible, une production. On parle alors de « servuction ». Les particularités majeures du marketing des services sont les suivantes4.


Consommation et production simultanées


Par exemple, l’acheteur d’une semaine de vacances consomme les services de transport, restauration et animation au moment même où ils sont délivrés. Les conséquences d’une défaillance sont plus difficiles à gérer, car la production est visiblement stoppée ou perturbée : les solutions à apporter doivent être immédiates.


Stockage impossible


Par nature intangible, le service n’est pas stockable. Cela présente l’avantage de réduire à zéro les coûts de stockage, mais rend délicate la réponse à des variations rapides ou saisonnières. Les services liés aux vacances (transport, hébergement) sont notamment concernés par ces questions.


Coproduction entre acheteur et prestataire


La délivrance du service requiert une participation plus ou moins grande du client. Ce degré de participation fonde le niveau de qualité intrinsèque du service. Par exemple, pour la location d’une voiture, le client doit ramener le véhicule au point de départ ou c’est l’entreprise qui prend en charge le rapatriement. La production de services repose sur des échanges simultanés entre des hommes, dont les attitudes et comportements sont sujets à des variations d’humeur et soumis aux influences de l’environnement (affluence, danger, température, etc.). Cela rend plus difficile la délivrance d’un service de qualité constante. Le contrôle se réalise a posteriori : on mesure la satisfaction du client après la consommation du service.


Marketing international


Ce marketing concerne les entreprises qui visent des marchés situés hors de leurs frontières. Les difficultés de l’échange international sont nombreuses : variété des modalités de consommation, règlements financiers, risques politiques et économiques, particularités culturelles. Ces éléments de l’environnement externe doivent être cernés avec la plus grande attention. L’éloignement des marchés par rapport à la maison mère impose une gestion à distance, compliquée par les frontières et les barrières linguistiques ; la motivation des hommes est plus difficile et impose une organisation particulière (délégation, contrôle des résultats, etc.). L’étude des problèmes spécifiques au marketing international sort du cadre de cet ouvrage5. Nous ne listerons que les principaux.


Évaluation du potentiel des marchés éloignés


Les statistiques sont parfois approximatives, voire inexistantes. Les subtilités linguistiques compliquent les études de marché ; les réglementations, les obstacles tarifaires et la stabilité de l’environnement sont très variables d’un pays à l’autre.


Adaptation ou standardisation du produit ?


Si l’on adopte une vision interculturelle, les produits doivent être modifiés pour tenir compte des particularités des marchés locaux. L’hypothèse implicite est que les cultures, valeurs, modes de vie et de consommation sont suffisamment hétérogènes d’un pays à l’autre pour que les attentes des consommateurs varient fortement. En conséquence, les produits et les services doivent être différents pour s’adapter à chaque micromarché. Cette approche conduit à multiplier les gammes de produits. Le marketing cherche alors à identifier des zones d’affinités culturelles propres à plusieurs pays, puis propose des produits standardisés pour ces marchés ; dans les autres pays, l’adaptation est systématiquement réalisée. L’Oréal, Danone, ou encore Procter & Gamble s’inscrivent dans ce courant.


Les tenants de la standardisation suivent une logique de globalisation. Ils considèrent que la pression des coûts de production et la tendance à l’uniformisation des goûts et des modes de vie militent pour une homogénéisation de la production des biens et services. L’allongement des séries permettant d’importantes économies d’échelles, les ventes perdues, pour défaut d’adaptation aux attentes particulières d’un marché, sont largement compensées par les réductions des coûts de production. Cette solution, proche de la conception unilatérale du marketing, suppose qu’effectivement les attentes des consommateurs soient très proches d’un pays à l’autre. Heineken, Coca-Cola, Benetton, ou encore McDonald’s retiennent cette hypothèse et proposent les mêmes produits dans le monde entier.


Autres questions


Parmi celles-ci, on relèvera les interrogations concernant le contenu de la publicité (faut-il dire la même chose d’un pays à l’autre ?) et la manière de s’implanter à l’étranger (filiale de production, filiale de commercialisation, achat d’une entreprise, agents, franchising ?). Les ouvrages spécialisés traitent ces questions en profondeur.


Marketing digital et e-marketing


Au sens strict, le marketing digital concerne l’ensemble des techniques de communication interactives qui utilisent les réseaux Internet ou téléphonique pour atteindre le consommateur — sites Web, réseaux sociaux (notamment Facebook, Twitter, YouTube) —, ainsi que la téléphonie mobile (SMS, smartphone), l’e-mail et la télévision interactive. Dans son sens large, le marketing digital prend une double dimension, stratégique et opérationnelle : on parle alors d’e-marketing. Ce marketing s’appuie sur le potentiel offert par Internet et les terminaux mobiles (ordinateur portable, tablette, smartphone) pour étudier, cibler, communiquer, vendre et distribuer aux clients des produits ou services. Aujourd’hui, le marketing digital et l’e-marketing tendent à se confondre, dans la mesure où toutes les entreprises utilisent peu ou prou Internet pour se faire connaître et communiquer avec les consommateurs. De plus, une très large majorité d’entre elles l’a ajouté à ses canaux traditionnels, voire l’utilise de manière exclusive, pour vendre et distribuer ses produits et services.


Le premier « nerf » du marketing digital repose sur les moteurs de recherche : le consommateur s’oriente et explore l’univers du Web en se connectant à l’un de ces outils de recherche d’informations. Le moteur explore un réservoir gigantesque de données contenues sur la Toile pour en extraire un ensemble de possibilités, susceptibles de satisfaire au mieux les requêtes de l’internaute. Puis il lui fournit les adresses URL nécessaires pour accéder aux sites sélectionnés. Google détient un quasi-monopole dans ce domaine, avec 90 % de parts de marché dans le monde en 2015, suivi de très loin par Bing avec 4 % et Yahoo! 3 %. La mise en avant et l’accessibilité des produits et services pour le consommateur passe par un bon référencement, c’est-à-dire qu’il est préférable d’apparaître sur la première page du moteur de recherche, lors d’une recherche d’informations. Pour Google, le rang d’apparition sur les pages résulte de l’application d’un algorithme très performant (PageRank) qui s’appuie notamment sur le nombre de liens hypertextes qui pointent vers l’adresse URL correspondant aux produits et services. Il existe de nombreuses techniques d’optimisation, bien connues des webmasters, pour optimiser le référencement, afin d’apparaître le plus en tête possible : des mots-clés bien choisis, des titres pertinents, une fréquence élevée de mises à jour du site, etc. Cependant le plus simple reste encore le référencement payant, par l’achat de mots-clés ou de liens sponsorisés afin d’apparaître en début de liste.


Le second « nerf » est la connaissance et l’analyse de la fréquentation des visiteurs qui se connectent sur le ou les sites mettant en avant les produits ou services de l’entreprise. Cette famille d’outils d’analyse, dénommée « Web analytics », est très fournie. Là encore, c’est Google qui règne en maître avec sa panoplie d’outils Google Analytics : 70 % des sites l’utilisent. Ces mesures sont indispensables pour évaluer l’efficacité du marketing digital.


Le marketing digital (ou l’e-marketing) peut être abordé de manière exclusive, comme les ouvrages spécialisés le proposent6 ou encore faire l’objet d’un chapitre spécialisé. Nous préférons présenter ces approches et techniques spécifiques tout au long des différents chapitres de cet ouvrage, car le marketing digital nourrit désormais tous les domaines stratégiques et opérationnels du marketing classique. Nous présenterons dans le chapitre 4 les communautés et les réseaux sociaux online, sources majeures d’influence pour le consommateur ; ceux-ci sont au centre des stratégies de cocréation marketing amont et aval ; ces stratégies sont exposées dans le chapitre 7. Nous verrons auparavant dans le chapitre 5 comment les masses d’informations numérisées, véhiculées tous les jours par Internet, forment des « Big data » disponibles et exploitables par le marketing digital. Internet permet une nouvelle approche de planification digitale (chapitre 9). Enfin, le marketing digital irrigue de nombreuses branches du marketing opérationnel, avec le paiement en ligne (chapitre 11), la communication par Internet (publicité et m-publicité) et le marketing viral (chapitre 12) et toutes les formes de vente et de distribution réalisées par le truchement d’un terminal informatique fixe ou mobile (e-commerce et m-commerce) qui permet d’accéder à un site de vente en ligne (chapitre 13).


• Marketing sectoriel


Certains consultants ou professionnels aiment mettre en avant les particularités de l’environnement d’un secteur d’activité pour souligner la nécessité d’un marketing propre à leur marché. On parle ainsi de marketing du tourisme, de marketing bancaire, de marketing agroalimentaire, de marketing pharmaceutique, etc. Ces adaptations, nécessaires mais souvent mineures, ne justifient pas forcément un titre de marketing particulier, ou alors il faudrait admettre que pratiquement tous les secteurs d’activité économique peuvent revendiquer le même statut. Les trois exemples suivants résument brièvement l’intérêt et les limites de l’approche d’un marketing sectoriel.


Marketing sans but lucratif


On regroupe sous cette rubrique le marketing des grandes causes humanitaires (maladies, secours d’urgence, lutte contre la faim dans le monde ou l’exclusion, etc.). Ce « charity business » utilise le marketing pour accroître les fonds recueillis, grâce à des techniques de communication appropriées. Certaines dérives ou certains scandales ayant eu lieu, ces actions sont désormais davantage contrôlées par les pouvoirs publics. Le marketing pratiqué par les associations dépendant de la loi de 1901 s’inscrit dans la même veine : le profit, l’un des objets du marketing, n’étant plus possible, l’objectif devient la maximisation du nombre d’adhérents du club ou du syndicat, ou l’ajustement des prestations à la demande des membres. Les techniques utilisées ne sont guère différentes de celles du marketing classique7.


Marketing territorial


L’objet de l’échange est d’obtenir l’implantation d’une entreprise ou d’une administration dans un territoire déterminé : commune, ville, département, région ou pays. Hormis les difficultés liées à la multiplicité des intervenants et les nécessaires connaissances en droit administratif, ce marketing, très lié à la politique, n’est pas fondamentalement différent du cas général. La réalisation et la vente des technopoles (Sophia Antipolis à Nice, Europole à Grenoble, le téléport du parc Futuroscope à Poitiers) sont des applications de marketing territorial8.


L’animation d’une ville autour de grands événements, tels le passage du Tour de France, l’organisation de Jeux olympiques, une exposition internationale, ou encore une manifestation artistique, contribue à faire connaître une ville et à façonner une image spécifique.
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La fête des Lumières à Lyon, célébrée depuis le XIXe siècle, est vécue comme un temps fort par les habitants et contribue au rayonnement national et international de la ville. Les lumières s’appuient sur le patrimoine bâti qui sert d’« écran » en lui conférant un autre visage, une autre dimension. La gestion d’un tel événement n’est pas sans risque, car elle exige un renouvellement régulier et une créativité permanente.








Marketing bancaire


La spécificité du support du service, la monnaie, et l’originalité des relations existant entre les acteurs (client et banque), milite en faveur d’une approche marketing spécifique. En effet, l’objet de l’échange est par nature conflictuel : le client apporte lui-même la matière première à la banque, son argent ; celle-ci a pour mission d’ajouter de la « valeur » à ce dernier.


L’opacité des conditions de production de cette valeur, les conditions de son partage entre les acteurs (facturation versus gratuité des services), le caractère contraignant de la relation (on ne peut se passer d’une banque) sont des traits marquants du secteur. Si l’on y ajoute les fortes attentes du consommateur pour un service personnalisé, alors que la réponse bancaire est, face à la pression des nouvelles technologies, l’automatisation du service et la standardisation des prestations, on prend conscience de la difficulté des missions du marketing. La banque déplore et souffre de sa mauvaise image. Le marketing bancaire peut proposer des solutions9. Mais force est de constater que la plupart d’entre elles ne s’écartent guère des principes fondamentaux du marketing.


• Marketing responsable


Le projet du marketing responsable est de contribuer au bien-être des consommateurs en mettant sur le marché des produits et services respectueux de l’environnement, biologiquement sains, avec un juste prix, c’est-à-dire permettant une rémunération équitable des producteurs. Il passe également par la prévention de comportements de consommation préjudiciables pour la santé ou la sécurité (par exemple vitesse excessive, obésité, tabac, consommation d’alcool ou de drogue, etc.). Dans son acception plus large, le marketing durable veille à la mise en place de conditions de production des biens et services équitables, sûres et économes : interdiction du travail des enfants, sécurité et hygiène des produits proposés à la vente, prévention des risques liés à l’usage, réduction globale de l’empreinte carbone du processus de production.


Dans un premier temps, le marketing durable s’inscrit dans la ligne du commerce équitable10 : il rééquilibre le rapport de force entre producteurs et distributeurs pour créer et maintenir les conditions d’un échange équitable. Dans une seconde phase, il favorise des comportements de production et de consommation responsables. À ce titre, il se préoccupe de la préservation de l’environnement et du développement durable (« marketing vert »). Il préconise par exemple la suppression du double emballage pour les yaourts, la diminution des produits phytosanitaires dans l’agriculture, l’utilisation d’énergies renouvelables, la proximité entre le lieu de production et la consommation, le recyclage des déchets, le refus d’intégrer des OGM, etc.




EN SOMME


La démarche marketing repose sur un va-et-vient permanent entre les exigences des consommateurs, d’une part, et la réalisation de produits conformes à ces attentes, d’autre part.


La difficulté majeure pour le responsable marketing d’une entreprise est de définir correctement son marché. En analysant successivement le même marché selon quatre contours (objets, occupants, occasions, objectifs), les concurrents et les attentes des consommateurs varient sensiblement. Ensuite seulement, la taille du marché potentiel et la position de l’entreprise face aux concurrents peuvent être évaluées. Trois indicateurs majeurs sont utilisables : le chiffre d’affaires, la part de marché et le taux de pénétration.


Après avoir considéré la décision d’achat sous l’angle de la raison, le marketing donne désormais la priorité à l’émotion pour comprendre la consommation, vue comme une « expérience ». Bien qu’il existe des formes particulières de marketing (industriel, services, international, digital, etc.), la démarche marketing respecte toujours une triple perspective : délimitation du marché, compréhension des attentes des consommateurs et connaissance des concurrents.
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Choisir une seule réponse par question :


1 • Le marketing de l’offre repose sur une vision de :




	marketing intuitif


	marketing anticipatif


	marketing interactif


	marketing évolutif




2 • Le marketing des services :




	concerne l’échange de biens tangibles


	impose une dissociation de la production et de la consommation


	impose une production et une consommation simultanées


	concerne l’échange de biens intangibles, uniquement destinés aux consommateurs finaux




3 • Les concurrents indirects font :




	des produits identiques aux nôtres, mais commercialisés dans des lieux de vente différents


	des produits différents des nôtres, mais correspondant aux mêmes occasions d’achat


	des produits différents des nôtres, mais correspondant aux mêmes objectifs d’achat


	des produits proches des nôtres, mais qui s’adressent à d’autres consommateurs




4 • Le taux de pénétration est le rapport :




	du chiffre d’affaires de la marque sur le chiffre d’affaires total du marché


	des consommateurs actuels sur les consommateurs potentiels


	des non-consommateurs relatifs sur les consommateurs potentiels


	des non-consommateurs absolus sur les consommateurs potentiels




5 • La part de marché en volume d’une marque représente :




	les quantités vendues par la marque divisées par les quantités totales vendues sur le marché


	le chiffre d’affaires en volume de la marque divisé par les quantités totales vendues par les concurrents de la marque


	le chiffre d’affaires en volume de la marque divisé par le chiffre d’affaires en volume réalisé par les concurrents de la marque


	les quantités vendues aux clients de l’entreprise divisées par les quantités totales vendues sur le marché




6 • Pour apprécier une variation de chiffre d’affaires en volume d’une marque, il est préférable de :




	raisonner en euros constants


	connaître l’évolution de l’indice des prix


	comparer cette variation à celle de la moyenne des concurrents directs


	comparer cette variation à celle de la moyenne des concurrents indirects




7 • Le marketing expérientiel repose sur :




	la primauté donnée au traitement des informations externes


	la primauté des émotions comme source de plaisir


	une approche marketing fondée sur l’expérimentation dans un laboratoire


	une vision de danger pour la survie de l’entreprise




8 • Le taux de pénétration d’un bien durable est égal :




	au taux d’équipement des ménages pour ce même bien


	au taux d’équipement des ménages, plus le pourcentage de NCA


	au rapport entre les consommateurs actuels sur le marché potentiel


	au rapport entre les consommateurs actuels sur la population de référence




9 • Pour réussir un bon marketing, lequel de ces conseils n’est pas indispensable ?




	comprendre les attentes des consommateurs


	proposer quelque chose de « mieux » que les produits concurrents


	mobiliser un budget publicitaire supérieur à celui des concurrents


	faire connaître au consommateur ce qui a été produit




10 • Définir un marché par les « occasions », c’est :




	se centrer sur la revente des produits par les consommateurs


	travailler sur les séquences d’achats successifs


	fidéliser le consommateur


	se poser la question du moment (année, journée) de la consommation











 


1. Pour approfondir, voir Hetzel, P., Planète Conso, Éditions d’Organisation, 2002 ; Roederer, C., Marketing et consommation expérientiels, EMS, 2012 ; Batat, W., Frochot, I., Marketing expérientiel, Dunod, 2014.


2. Voir Rieunier, S. et al., Le marketing sensoriel du point de vente, Dunod, 2013, 4e éd.


3. Sur ce point, voir par exemple Benaroya, C., Malaval, P., Marketing Business to Business, Pearson Education, 2013, 5e éd. ; Divine, M., Marketing BtoB, Vuibert, 2014.


4. Pour approfondir : Lovelock, C., Wirtz, J., Lapert, D,. Munoz, A., Marketing des services, Pearson, 2014, 7e éd. ; Gabriel, P., Divard, R., Marketing des services, Dunod, 2014.


5. Sur ce thème, voir par exemple, Prime, N., Usunier, J.-C., Marketing international, Pearson, 2012.


6. Viot, C., Le e-marketing, Gualino, 2011, 3e éd. ; Flores, L., Mesurer l’efficacité du marketing digital, Dunod, 2012 ; Mayol, S., Le marketing 3.0, Dunod, 2011 ; Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Isaac H., Volle, P., Mercanti-Guérin, M., Le marketing digital, Pearson, 2014, 5e éd. ; Dorkenoo, C., Bouillet, J., Stratégie digitale, Eyrolles, 2015.


7. Gallopel-Morvan, K., Birambeau, P., Marketing et communication des associations, Dunod, 2013, 2e éd.


8. Pour aller plus loin : Meyronin, B., Marketing territorial, Vuibert, 2015, 3e éd. ; Rousset, A., Chamard, C., Le marketing territorial, De Boeck, 2014.


9. Badoc, M., Trouillard, E., Le marketing bancaire et de l’assurance, Revue Banque, 2013, 3e éd.


10. Béji-Becheur, A., Toulouse, N., Le commerce équitable, Vuibert, 2008.
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CHAPITRE 2
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LES MISSIONS DU MARKETING
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Ce chapitre vous permettra de :




	comprendre l’impact des différentes dimensions de l’environnement sur la vie d’une entreprise ;


	découvrir les grands principes de formulation d’une stratégie d’une entreprise ;


	recenser les outils qui permettent au marketing d’agir sur un marché ;


	situer et connaître les différents métiers de la fonction marketing.





Après la lecture de ce deuxième chapitre, vous aurez en tête l’essentiel des repères nécessaires à une bonne maîtrise du marketing. Cette découverte est un point de passage obligé avant de s’attaquer à la compréhension du consommateur et des techniques de marché qui constituent l’objet de la deuxième partie de cet ouvrage.
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Mémorisez bien le contenu de chaque variable du marketing mix : ces éléments sont à la base du travail quotidien du manager marketing. Veillez aussi à bien intégrer les notions de diagnostic et de stratégie. Gardez à l’esprit que si l’entreprise ne peut agir sur la plupart de ces composantes de son environnement externe, elle doit au minimum « faire avec », tout en essayant constamment de détecter une faille dans celui-ci, de façon à obtenir un avantage par rapport à ses concurrents.
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Environnement, SWOT, stratégie, diagnostic, métier, mission, culture, responsabilité sociale, marketing mix, marketing stratégique, organigramme.
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Figure 2.0 : Plan du chapitre





DÉCRYPTER L’ENVIRONNEMENT DE L’ENTREPRISE


L’environnement est composé de l’ensemble des éléments qui gravitent autour de l’entreprise et qui sont susceptibles d’interagir sur son activité. Ces turbulences potentielles peuvent se produire à n’importe quel moment et modifier radicalement la nature des marchés de l’entreprise.


On distingue traditionnellement deux types d’environnement : interne et externe. Le premier regroupe des éléments contrôlables, parce que situés au cœur du fonctionnement de l’entreprise. Le second rassemble des événements qui surgissent à l’extérieur de l’entreprise, hors de son périmètre d’action, et qui, de ce fait, sont moins facilement gérables.


L’environnement de l’entreprise se caractérise par plusieurs états :




	
turbulent ou stable : une évolution rapide de la technologie, une forte intensité concurrentielle, des comportements d’achat versatiles sont sources de turbulences ;


	
complexe ou simple : la présence d’un grand nombre d’acteurs sur le marché, ou de groupes de pression (lobbies), une multiplicité de sources d’information, la gravité d’un échec lors du lancement d’un nouveau produit complexifient l’environnement ;


	
flexible ou rigide : la vitesse et les possibilités de réaction, une faible durée d’impact d’un choix stratégique accroissent la flexibilité de l’entreprise par rapport à l’environnement.





Pour une bonne définition de sa politique marketing, l’entreprise doit identifier et comprendre les différentes évolutions des composantes de l’environnement. Il faut ensuite apprécier la position d’une entreprise sur chacune des dimensions de l’environnement. Les Anglo-Saxons, initiateurs de cette démarche, parlent de « SWOT analysis » : Strength (Force), Weakness (Faiblesse), Opportunity (Opportunité), Threat (Menace). L’évaluation des forces et des faiblesses renvoie à une analyse interne à l’entreprise, tandis que la détermination des menaces et des opportunités mobilise une analyse externe.


• Environnement interne


Avant d’opérer les choix marketing, il faut dresser l’état des lieux et évaluer le potentiel d’action. Les ressources internes de l’entreprise proviennent de trois pôles : le métier, les hommes, la surface financière (voir Figure 2.1). L’analyse interne vise à détecter les éventuelles faiblesses et à dégager les points forts de l’entreprise, sur chacun de ces trois pôles de ressources.
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Figure 2.1 : Les trois pôles de l’environnement interne





Métier et mission


Le métier d’une entreprise


Il se définit par un savoir-faire spécifique. Son exercice impose la maîtrise d’une ou de plusieurs technologies particulières. Il peut s’agir d’une opération de fabrication (moulage d’une pièce plastique), ou d’un enchaînement complexe d’opérations (montage d’une voiture). Pour un service, le métier se matérialise par un « tour de main » (coupe d’un coiffeur), une compétence intellectuelle particulière (diagnostic d’un grand médecin) ou un enchaînement de prestations (location d’une voiture). En résumé, le métier d’une entreprise se concrétise par une offre de biens ou de services originaux.
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Par exemple, le métier des hôtels Formule 1 pourrait se définir par « Construire des chambres standardisées au confort simple, mais propres » ; celui d’Holiday Inn serait d’« Accueillir chaleureusement et offrir des chambres agréables ».








La formation permet d’acquérir ou de transmettre les savoir-faire spécifiques à chaque métier. L’expérience enrichit et fortifie les compétences de celui qui l’exerce. Pour le produit, le savoir-faire se protège par le dépôt d’un brevet (voir Point technique suivant).




POINT TECHNIQUE




Déposer un brevet


Un brevet est un titre de propriété délivré à un inventeur. Il protège contre la copie illicite. Son exploitation peut être faite directement par le propriétaire ou concédée sous forme de licence contre le versement de royalties. En France, le dépôt s’effectue à l’Institut National de la Propriété Industrielle (INPI), qui est un établissement public de l’État1.


Missions de l’INPI


– Recevoir, examiner et délivrer les titres de propriété industrielle. Cela recouvre la protection de la propriété industrielle dans le domaine des brevets, des modèles (dessins, plans) et des marques de fabrique ou de commerce. L’INPI oriente les déposants et les accompagne dans la gestion et la centralisation des formalités de dépôt. Depuis le 4 juin 2015, l’INPI reçoit et instruit les demandes d’indication géographique protégée pour les produits industriels et artisanaux en application de l’article 73 de la loi n° 2014-344 du 17 mars 2014 relative à la consommation. L’indication géographique est un signe qui peut être utilisé sur des produits ayant une origine géographique précise et possédant des qualités, une notoriété ou des caractéristiques liées à ce lieu d’origine. Elle se compose d’un nom de produit associé à celui d’une zone géographique ; ces caractéristiques sont spécifiées dans un cahier des charges.


– Tenue du Registre du Commerce et des Sociétés (RCS) et gestion des dépôts des actes des sociétés civiles et commerciales par inscription au RCS et au Répertoire des métiers. Les greffes des tribunaux tiennent les registres locaux et l’INPI assure la centralisation et l’exploitation commerciale de ces informations.


– Information des particuliers et des institutions par la mise à disposition des fichiers concernant la propriété industrielle et la vie des entreprises (bilan, compte de résultat, augmentation de capital, cessation de paiement). Ces bases de données sont gratuites et consultables en ligne ; elles couvrent trois millions de marques françaises ou communautaires (http://bases-marques.inpi.fr), 7,7 millions de brevets français, européens et internationaux (http://bases-brevets.inpi.fr/fr/accueil.html), 0,7 million de dessins et modèles (http://bases-modeles.inpi.fr). Au-delà de ces ressources documentaires, l’INPI assure chaque année cent cinquante mille heures de formation à la propriété industrielle auprès des décideurs, milieux économique et de recherche. L’INPI, en charge du secrétariat général du Comité national anti-contrefaçon, participe activement aux efforts déployés pour enrayer cette pratique.


Qu’est-ce qui peut être breveté ? Qu’est-ce qui ne le peut pas ?2


Toute solution technique à un problème technique est brevetable. L’idée doit en outre être nouvelle, c’est-à-dire qu’elle ne peut concerner une innovation qui a déjà été rendue publique, par exemple par une publication dans une revue scientifique. Par ailleurs, l’invention doit être susceptible d’application industrielle, c’est-à-dire qu’elle doit pouvoir être fabriquée ou utilisée quel que soit le type d’industrie. Enfin, l’invention doit impliquer une activité inventive, c’est-à-dire qu’elle ne doit pas découler de manière évidente de la technique connue par « l’homme du métier ».


Si les découvertes et les théories scientifiques ne sont pas brevetables, les applications qui en découlent peuvent l’être. Les produits nouveaux considérés dans leur structure (exemple : le sabot de Denver), leur composition (exemple : molécule en pharmacie) ou leur configuration fonctionnelle (exemple : selle de bicyclette) constituent l’essentiel des dépôts. Par ailleurs, les procédés de fabrication nouveaux (exemple : moulage) peuvent être protégés.


Exemple (proposé par l’INPI) : « Imaginons que le crayon gomme ne soit pas encore créé. Vérifions s’il répondrait aux conditions de brevetabilité. La solution technique répond-elle à un problème technique ? Oui. Est-elle susceptible d’application industrielle ? Oui, on peut fabriquer des crayons gomme. Est-elle nouvelle ? On peut le supposer si son inventeur ne l’a pas divulguée avant de déposer sa demande de brevet. Mais y a-t-il activité inventive ? Non, car le crayon et la gomme étaient connus à la date du dépôt. Il était alors évident, pour l’homme du métier (c’est-à-dire le fabricant de crayons), de juxtaposer un crayon et une gomme pour écrire et gommer avec le même outil. Les conditions de la brevetabilité du crayon gomme ne sont donc pas réunies. »


En revanche, ne sont pas couverts par un brevet :


– les créations esthétiques, plans : ils relèvent du dépôt de modèles ou de dessins ;


– les principes, méthodes, règles de jeux, présentations d’informations ;


– les procédés de clonage, de modification de l’identité génétique de l’être humain ; les utilisations d’embryons humains à des fins industrielles ; les séquences de gènes humains en elles-mêmes ; les races animales ; les procédés essentiellement biologiques d’obtention de végétaux ou d’animaux ; les inventions contraires à l’ordre public ou aux bonnes mœurs ;


– les découvertes, les théories scientifiques et les méthodes mathématiques ; concernant les programmes informatiques : les lois sur la propriété artistique et intellectuelle s’appliquent.


Par ailleurs, une idée et un concept ne peuvent être protégés en tant que tels. Seule la matérialisation de cette idée ou de ce concept peut l’être. Cela peut se faire par un dépôt de brevet si la matérialisation de l’idée se traduit par une innovation technique (par exemple, l’aspirateur sans sac). Un dépôt de dessins ou de modèles est envisageable si la matérialisation comporte une dimension esthétique ; un dépôt de marque est efficace pour protéger un jeu, le droit d’auteur pour une création qui se concrétise par une œuvre artistique ou littéraire.


Pour le dépôt d’un brevet, l’INPI a recensé seize étapes clés. Au préalable, même si cela n’est pas obligatoire, il est fortement conseillé de vérifier préalablement au dépôt que l’innovation est bien réelle, c’est-à-dire que personne d’autre n’a déposé de solution technique analogue à celle que l’on s’apprête à breveter. Ne pas le faire expose à réaliser sans le savoir un acte de contrefaçon. Pour cela, l’INPI propose depuis janvier 2015 un nouveau service de recherche de brevets qui a fusionné deux anciennes bases (FR Esp@cenet et Statut des brevets). Cette base propose un accès unique à 7,7 millions de demandes couvrant les demandes de brevet et certificat d’utilité français (FR) publiées à partir de 1902, les demandes européennes (EP) et internationales (WO) depuis l’origine (c’est-à-dire 1978), les demandes de certificat complémentaire de protection (CCP) publiées à partir de 1993. Enfin, cette base a été enrichie de plus de 1,7 million de demandes de brevets français publiées entre 1902 et 1978 et par la traduction des brevets européens (EP T2), accessibles depuis 1995.


Durée et modalité de la protection


La durée de protection est de vingt ans avec possibilité de la prolonger jusqu’à cinquante ans à la date du dépôt. Tout le monde peut déposer. Dans le cas des salariés dont le métier comporte une mission inventive (ingénieur, chercheur, etc.), c’est l’entreprise qui est propriétaire, mais la rémunération est possible, selon les contrats et les conventions collectives. Les textes qui accompagnent le dépôt doivent être rédigés avec grand soin pour éviter les ambiguïtés. Un conseil en brevet est nécessaire pour une bonne rédaction. Le déposant doit fournir les documents suivants : requête en délivrance, descriptif de l’invention (suffisant pour qu’un homme du métier puisse la réaliser) et une revendication, c’est-à-dire les points où l’inventeur estime avoir fait preuve d’innovation et entend être protégé.


Coûts


Pour une protection en France, le dépôt revient à 36 euros pour la première annuité. Ce coût reste le même pour les neuf années suivantes, puis passe à 40 euros annuels au-delà de la dixième revendication. La délivrance du livret de brevet (titre de propriété) coûte 86 euros et un rapport de recherche (antériorité, priorité étrangère, etc.) revient à 500 euros. Les PME et les personnes physiques bénéficient d’une réduction de 25 % sur certaines redevances. La convention de Munich (5 octobre 1973) assure en une seule démarche une protection dans dix-sept pays européens. Le traité de Washington (19 juin 1970) offre, en une opération, la couverture dans cinquante-neuf pays.








L’identification des composantes du métier est une phase majeure de la réflexion stratégique, car c’est souvent ce qui permet de dégager des points de supériorité (ou de faiblesse) face aux concurrents. La question clé est : « Qu’est-ce que l’entreprise fait mieux que les autres ? »
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Par exemple, un hypermarché saura sélectionner le fournisseur qui offre les produits les plus frais à prix identique. L’avantage d’un fabricant de voitures peut provenir d’un excellent contrôle de qualité de fabrication ou de sa capacité à imposer un nouveau style (voir Figure 2.2). Ainsi, Fiat dispose d’une bonne image de designer, mais a la réputation de fabriquer des voitures moins fiables que les autres constructeurs.
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Figure 2.2 : Le métier d’un constructeur automobile





L’accumulation d’expériences permet le développement de compétences spécifiques qui se traduisent en avantages sur les concurrents. À l’inverse, la prise de conscience de faiblesses techniques ou de coûts de production trop élevés conduit l’entreprise à prendre des mesures correctrices. La sous-traitance constitue, le cas échéant, une autre solution : cela revient à faire faire par d’autres, plus compétents que soi, les opérations que l’on maîtrise le moins bien ou qui coûtent plus cher.


La mission d’une entreprise


Parfois appelée vocation, elle se définit concrètement par la nature des besoins satisfaits par les biens ou les services vendus. À l’inverse du métier qui se focalise sur le produit (offre), la mission se détermine en se plaçant du point de vue de l’acheteur (demande). Si l’entreprise détermine sa propre mission, en revanche, ce sont les consommateurs qui évaluent si celle-ci est correctement remplie.




[image: ] EN PRATIQUE




Par exemple, la mission des hôtels Formule 1 pourrait se définir comme « Bien dormir au prix le plus bas » alors que celle d’Ibis serait plutôt de proposer « des hôtels comme on les aime, des équipes sympathiques et disponibles 24 h/24, des chambres tout confort, pour rendre votre séjour agréable et tout cela… au meilleur prix ».


Le site Web de Danone (http://www.danone.com) définit ainsi la mission de l’entreprise : « apporter la santé par l’alimentation au plus grand nombre » ; cette mission générale se décline autour de cinq facettes : « Apporter à tous une alimentation de qualité, naturelle, au service de la santé, à toutes les étapes de la vie ; cultiver le goût qui fait du bien ; nourrir les tout-petits, les personnes vulnérables, tout comme celles en bonne santé ; adapter nos produits à toutes les cultures ; explorer ce que la recherche scientifique peut donner à notre alimentation quotidienne. »


Les missions de Nestlé (http://www.nestle.fr/nestleenfrance/fiched’identitedugroupe) sont assez proches : « Proposer aux consommateurs, à travers une large gamme de produits, des repères fiables et durables en termes de nutrition, de plaisir, de qualité et de sécurité. »








La mission de l’entreprise doit être régulièrement mise à plat pour vérifier si elle est toujours conforme aux attentes des clients. Cet audit périodique permet en outre d’intégrer les évolutions du progrès technique et à s’interroger sur l’adéquation des compétences actuelles (celles que nous maîtrisons dans notre métier actuel) avec celles qui sont ou seront rendues nécessaires par l’apparition de nouvelles technologies.
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Par exemple, l’introduction du quartz a fait basculer, en quelques années, le métier d’horloger de mécanicien de précision vers celui d’électronicien. De même, la numérisation a complètement changé le métier du développement des photographies : l’informaticien (photo numérique) a détrôné le chimiste (photo argentique).








Hommes, culture et responsabilité sociale de l’entreprise


Les hommes


Les hommes sont à l’origine des compétences de l’entreprise. Dans l’idéal, ces spécificités doivent être distinctes de celles des concurrents. Elles pourront devenir alors la base d’un avantage concurrentiel.


Pour que de telles compétences émergent, il convient de choisir, de motiver, de commander et de coordonner ces personnes. C’est un objectif majeur du management des ressources humaines. Concrètement, cela revient à recruter, former, rétribuer, animer, contrôler, ainsi qu’à répartir les responsabilités et à faire circuler l’information dans l’entreprise. Cet art de faire travailler harmonieusement quelques hommes, ou des milliers, constitue la deuxième ressource interne de l’entreprise.


La culture


Au fil du temps, les hommes qui évoluent dans l’organisation créent une culture propre à cette entreprise. La culture se caractérise par la personnalité de ses dirigeants (valeurs, formation, origine, âge, etc.), l’histoire de l’entreprise (ancienneté, grandes étapes du développement, localisation, etc.), son mode de fonctionnement (méthode de travail, répartition du travail, modalité de la prise de décision) et sa gouvernance (organes et principes de direction, origine et légitimité des différents pouvoirs, mécanismes de contrôle et de régulation).
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Certaines entreprises sont profondément marquées par la personnalité de leur fondateur ou de leur propriétaire : Bill Gates donne à Microsoft une image de forteresse inattaquable ; Steve Jobs a durablement marqué l’histoire d’Apple par ses intuitions géniales en matière de produit (le Mac, l’iPod, l’iPhone, l’iPad) ; Bernard Arnault impose aux créatifs du groupe LVMH (Dior, Guerlain, Moët & Chandon, etc.) la rigueur des méthodes du marketing de grande consommation.








Les valeurs


Le recrutement de nouveaux collaborateurs se fera à l’aune des valeurs dominantes dans l’entreprise, de façon à favoriser leur future insertion dans l’organisation. Si les salariés éprouvent un fort sentiment d’attachement à la vie de l’entreprise, on parlera de culture d’entreprise forte.
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Danone Canada regroupe les quatre valeurs clés3 de l’entreprise considérées comme fondamentales sous l’acronyme HOPE : l’Humanisme (partage, responsabilité, respect de l’autre), l’Ouverture (curiosité, agilité, dialogue), la Proximité (accessibilité, authenticité, empathie) et l’Enthousiasme (audace, passion, appétit).


Plus complexe est le cas d’EADS, groupe créé en 2000 et devenu Airbus Group en janvier 2014. En effet, EADS résultait d’une volonté politique de trois gouvernements (allemand, français et espagnol) de créer un leader européen dans l’aéronautique civile et militaire. Trois sociétés ont fusionné pour cela : Dasa (allemande), Aerospatiale-Matra (France) et Casa (Espagne). Les conflits culturels entre des sociétés de nationalité différente sont généralement la cause principale des échecs dans ce type de fusion. Une étude portant sur trois cent treize « top managers » a montré que si EADS avait une dimension symbolique européenne (son nom, la localisation de siège social), ses valeurs et sa culture d’entreprise étaient très similaires à celles d’entreprises anglo-saxonnes4.








Tout comme pour la mission d’une entreprise, l’évolution des attentes du marché ou l’influence du progrès technique impose une interrogation périodique sur la capacité d’adaptation de notre culture à ce nouveau contexte. Une rupture technologique peut conduire une remise en cause de la culture dominante. Ainsi, IBM a dû passer d’une culture d’industriel, fondée sur la maîtrise de gros systèmes informatiques, à une culture d’entreprise de services, fondée sur le conseil en développement ; cette nouvelle compagnie, créée en 1999, s’intitule « IBM Global Services ».
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Une campagne de publicité importante a mis en scène différents hommes et femmes, tous porteurs d’une facette du nouveau métier d’IBM. Les compétences humaines affichées sont les suivantes : « IBM Global Services. Des gens qui pensent. Des gens qui agissent ». Les métiers affichés sont multiples. L’« antipirate » a pour mission de « vérifier par des contrôles de sécurité et des tests d’intrusion que nos clients disposent des moyens de protéger leurs savoir-faire ». L’« e-stratège » aide les entreprises à « améliorer leur chaîne de valeur par une stratégie e-business pertinente ». « Le révélateur de pertinence » aide l’entreprise à exploiter les informations contenues dans ses bases de données pour prendre rapidement les meilleures décisions.








La responsabilité sociale


Elle se définit comme l’intégration volontaire par les entreprises de préoccup­ations sociales, environnementales et économiques dans leurs activités commerciales et dans leurs relations avec leurs parties prenantes (c’est-à-dire les fournisseurs, clients, salariés, associations et collectivités territoriales). Elle se traduit notamment par la prise de conscience des impacts environnementaux et sociaux de l’activité économique, de façon à mettre en œuvre un développement durable. La définition par les managers des axes majeurs de cette responsabilité donne une ligne directrice forte à la mission de l’entreprise, tout en fédérant les valeurs qui sous-tendent la culture de l’entreprise. Ainsi, Frank Riboud a redéfini en 2006 la mission de base de Danone (apporter la santé par l’alimentation) en l’inscrivant dans une perspective plus ambitieuse (rendre ces bienfaits accessibles au plus grand nombre), sans pour autant mettre en péril l’équilibre financier de l’entreprise (voir « Pour les managers » suivant).
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Mission et responsabilité sociale dans le groupe Danone
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« Chez Danone, la responsabilité sociale fait partie de nos gènes. Il suffit de lire la réédition récente en France de certains discours d’Antoine Riboud pour comprendre que cette démarche inspire nos actions depuis quarante ans. À cette époque, où l’on ne parlait pas encore de développement durable, Danone formalisait déjà son double projet économique et social. J’insiste sur le “et”, car tout l’enjeu est de bien développer une approche intégrée et d’éviter de gérer d’un côté le business et de l’autre la responsabilité sociale. Sinon, le développement durable reste cantonné à une affaire de spécialistes, maintenus en marge de l’entreprise et qui, faute de levier, ne peuvent avoir de réelle influence sur l’organisation. Nous sommes convaincus qu’une approche exigeant de la responsabilité peut nourrir et servir le business et permet d’imaginer des solutions gagnant-gagnant. Prenons un exemple concret : réduire le poids du packaging, c’est réduire l’impact environnemental de notre activité et c’est aussi, très directement, réduire nos coûts de production (…).


Il y a une réflexion sur notre mission d’entreprise – apporter la santé par l’alimentation au plus grand nombre – et sur notre exposition croissante dans les pays émergents, où cette mission relève parfois du défi : comment toucher le plus grand nombre, lorsqu’un tiers ou la moitié de la population vit sous le seuil de pauvreté ? Cette réflexion nous a conduits à lancer avec succès des initiatives importantes pour rendre nos produits et leur bénéfice santé accessibles en prix à la majorité de la population. C’est le programme « Affordability », qui nous permet d’atteindre des consommateurs à revenus très modérés en Indonésie, en Chine. Mais cette démarche de réduction de coûts a une limite et ne nous permet pas encore de toucher ce qu’on appelle le « bas de la pyramide », les familles qui vivent avec deux euros par jour ou moins. Pour cela, nous avons pris conscience qu’il faillait inventer un modèle de business très différent de celui de Danone, avec d’autres manières de fonctionner, d’autres règles, d’autres priorités. C’est le sens du projet que nous avons lancé au Bangladesh, en association avec Grameen, l’entreprise de Muhammad Yunus, prix Nobel de la Paix. »


Dans cette perspective, Danone a orienté en 2014 le champ de sa RSE selon trois thématiques stratégiques : « (1) l’alimentation : l’objectif est d’insuffler des changements dans les habitudes alimentaires en sensibilisant les communautés visées et en aidant les populations à faire, au quotidien, de meilleurs choix santé ; (2) le cycle alimentaire et le cycle de l’eau : l’objectif est de garantir la capacité de Danone à poursuivre ses activités, en favorisant le développement durable et en assurant l’accès aux matières premières stratégiques tant en termes quantitatifs que qualitatifs, et de renforcer son avantage concurrentiel pour chacune de ses trois principales ressources : l’eau, les plastiques et le lait ; (3) un modèle de management : d’ici 2020, Danone aura incité et amené ses cent mille salariés et leurs écosystèmes à saisir de concert les opportunités de croissance d’un nouveau monde en perpétuelle mutation. »


Source : Interview de Franck Riboud, Rapport d’activité Danone 2006, pp. 5-6 ; Rapport d’activité Danone 2014, document de référence, p. 178








L’analyse interne conduit l’entreprise à s’ausculter régulièrement pour détecter d’éventuelles faiblesses et pour repérer ses forces, en se posant des questions du type : sommes-nous toujours créatifs ? Pouvons-nous répondre aux nouvelles exigences des clients ? Les salariés sont-ils fiers d’appartenir à l’entreprise ? Nos valeurs sont-elles encore au goût du jour ? Quelles sont les relations avec les syndicats ?
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Louis Gerstner, arrivé à la tête d’IBM en 1993, proclamait : « J’ai une nouvelle à vous annoncer : c’est un client qui dirige IBM. Quand on me dit XX42D, je réponds : qu’est-ce que le client peut en faire ? » Cette rupture, suivie de bouleversements dans le management des hommes, était rendue nécessaire par l’évolution de la concurrence mondiale.








Surface financière


Chaque entreprise dispose de capitaux propres (capital social apporté par les actionnaires, bénéfices non distribués) et d’une possibilité d’emprunt bancaire. Ce volume détermine sa surface et son autonomie financière. Le lancement d’un nouveau produit impose des investissements souvent très lourds : recherche et développement, acquisition de nouvelles capacités de production, référencement dans les points de vente, campagne publicitaire, etc.


Ces investissements nécessitent une trésorerie importante, car il y a un décalage entre les besoins de financement (emplois) qui ont fréquemment lieu plusieurs années avant l’encaissement des ventes (ressources). Le plan de financement met en face les ressources disponibles et les emplois prévus. Si le solde du plan fait apparaître un besoin de financement, ce besoin ne peut être satisfait qu’avec une santé financière de l’entreprise jugée saine par les offreurs de capitaux. Les banques ont établi des listes de ratios, variables selon le type d’activité de l’entreprise, pour évaluer cette santé.


Il est important que l’homme de marketing ne perde pas de vue ces contraintes financières, avant de décider le lancement d’un nouveau produit. Les possibilités d’appel à des capitaux extérieurs (nouveaux actionnaires, emprunt bancaire) varient selon la taille des entreprises, le secteur d’activité et la situation financière. C’est l’un des objectifs de l’analyse interne de déterminer si la surface financière de l’entreprise est compatible avec les choix marketing. Les techniques d’analyse correspondantes relèvent de la gestion financière5.


Analyse des forces et des faiblesses


L’appréciation de la position de l’entreprise sur chacune des trois dimensions de l’environnement interne est facilitée par la construction d’un tableau de synthèse (voir Figure 2.3). Le manager passe en revue l’organisation sous les trois angles et note scrupuleusement les points forts et les points faibles. Ces jugements de valeur se fondent sur l’analyse de la position de l’entreprise par rapport aux exigences actuelles et futures des marchés (consommateurs, clients). Ce travail est une étape préparatoire indispensable pour l’établissement du diagnostic.
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Figure 2.3 : Analyses internes





• Analyse externe


Les composantes de l’environnement externe peuvent se regrouper en quatre grandes catégories. L’analyse externe a pour objectif d’identifier les menaces et opportunités qui sont susceptibles de se produire dans l’une ou l’autre des dimensions.


Composante technologique


Elle correspond au progrès technique et se matérialise par les découvertes fondamentales et les applications industrielles qui en découlent. Le portefeuille de brevets possédé par une entreprise est un titre de propriété sur une parcelle de cet environnement : il constitue une opportunité de développement et un avantage potentiel sur la concurrence. En confrontant le savoir-faire actuel de l’entreprise et les choix technologiques des concurrents, on apprécie l’avance ou le retard de l’entreprise.


La surveillance systématique de cet environnement prend la forme d’une veille technologique. Elle consiste en un suivi régulier des découvertes réalisées et des brevets déposés, parfois dans un secteur d’activité très éloigné de celui de l’entreprise (voir Point technique suivant). L’incorporation de ces innovations dans ses produits permettra à l’entreprise d’améliorer ses performances. De surcroît, ce suivi technologique est fondamental, car il impose parfois à l’entreprise d’apprendre un nouveau métier pour rester compétitive.




POINT TECHNIQUE




Organiser une veille technologique


La veille technologique, activité mal connue et peu appliquée, reste associée majoritairement aux activités de documentation ou d’archives. Certains gèrent encore l’information de manière statique, accumulant un volume impressionnant de données que très peu auront envie de consulter. L’évolution des systèmes d’informations et la multiplication des réseaux informatiques (Internet, portails, forums, etc.) ont contribué à rendre l’information toujours plus disponible.


L’objectif majeur est de localiser et de sélectionner les informations pertinentes et utiles à l’entreprise pour une bonne réactivité face aux menaces et aux évolutions technologiques qui pourraient surgir. La veille stratégique s’organise sur trois axes : collecter, analyser, décider. On distingue l’information blanche, grise ou noire.


Axe 1 : Collecter


La quête d’informations pertinentes peut nécessiter la mobilisation d’experts aptes à cerner les contenus informationnels significatifs, le recours à des outils et des méthodes spécifiques (scientométrie, bibliométrie) et parfois même le soutien d’une infrastructure de gestion de l’information et de la documentation.


La veille passive a pour objectif de surveiller toutes les informations publiques (information blanche), qui sont disponibles à près de 80 %. Les activités de veille active traquent les informations non encore diffusées (information grise) car protégées ou, plus compliqué encore, l’information tenue secrète (information noire).


Axe 2 : Analyser


Le volume des informations collectées implique une grille de lecture, un ciblage thématique, un vocable spécifique et une loi de répartition des informations. Des outils logiciels de traitement avancé sont disponibles. L’étape suivante consiste à réunir dans l’entreprise, ou à l’extérieur, des spécialistes motivés capables de canaliser les recherches en définissant quelques thèmes prioritaires. Une cellule de veille technologique ou un comité d’innovation servira à fédérer et à échanger sur les « futuribles » (les « futurs possibles ») dans les métiers spécifiques de l’entreprise, sur les technologies émergentes, etc.


Axe 3 : Décider


C’est l’étape la plus importante, car l’information interprétée doit être intégrée dans les processus de décision et d’action. Cela suppose une réelle sensibilisation du décideur, une démarche de communication à différents niveaux (tant auprès de la direction générale que des groupes d’utilisateurs ciblés) et une bonne structure de décision autour de l’information.


Source : Adapté de Kleinhans, S., 2003, cabinet Acadys (http://www.indexel.net)








Le « Pour les managers » suivant montre que la banalisation de l’informatique embarquée dans l’automobile donne lieu à l’apparition de concurrents inattendus, tels Apple et Google. Ces nouveaux venus testent des applications originales qui visent à rendre la conduite autonome. Les constructeurs automobiles traditionnels doivent s’adapter, soit en développant leurs propres systèmes, soit en s’alliant à des spécialistes des technologies informatiques communicantes. D’autant plus qu’une étude du Boston Consulting Group en 2015 révèle que 44 % des consommateurs aux États-Unis envisagent d’acheter une voiture autonome d’ici à dix ans6.
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Le marché des voitures autonomes7


« Google fait la course en tête dans le domaine de la voiture connectée. Son initiative “Open Automotive Alliance” regroupe tous les grands noms du secteur, avec pour objectif principal d’embarquer Android, son système d’exploitation, dans tous les véhicules. Début 2014, Apple a riposté avec CarPlay, signant des partenariats avec une quinzaine de grandes marques.
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Mais les constructeurs n’entendent pas laisser les clés à Google ou à Apple. La voiture connectée est une occasion unique de changer la relation avec les clients. Elle ne se résume déjà plus à l’achat et l’entretien du véhicule. Les marques veulent accompagner les conducteurs au quotidien et leur offrir de nouveaux services, si possible rémunérés. Tout l’enjeu est de savoir si les conducteurs seront disposés à payer des abonnements ou s’il faudra augmenter le prix des voitures pour intégrer le coût de ces nouveaux services. Une équation plus compliquée à résoudre qu’elle n’y paraît. La sécurité à bord fait déjà partie des priorités, avec des systèmes d’alerte qui permettent de prévenir les secours en cas d’accident. Les constructeurs allemands sont les pionniers dans le domaine, avec des clients qui sont prêts à s’abonner pour qu’on veille sur eux. Les marques automobiles préparent aussi leur réponse au projet de voiture autonome de Google. Dans les cartons de BMW, Active Assist a toutes les caractéristiques du pilote automatique. Volvo fait déjà rouler des voitures sans chauffeur à Göteborg, en Suède, à titre expérimental. La nouvelle génération d’Audi A8 pourrait, dès 2017, se conduire toute seule, dans certaines situations critiques, par exemple pour gérer un freinage d’urgence. Cela permet aussi à Audi de se conforter à la législation en vigueur. En Allemagne, la conduite autonome ne peut excéder dix secondes. Ce qui est largement suffisant pour éviter un choc !


Du côté des Français, l’équipementier automobile Valeo entend bien faire l’événement avec ses voitures autonomes. Il a obtenu l’autorisation de faire rouler quelques voitures sans chauffeur dans les rues de Las Vegas et sur autoroute. L’occasion de tester en grandeur réelle la réactivité des radars couplés au système de freinage… Son grand rival allemand Bosch mise lui aussi sur le CES (Customer Electronic Show) de Las Vegas pour faire la démonstration de son savoir-faire dans le domaine et tenter de séduire les constructeurs automobiles présents.


Les enjeux sont immenses. La voiture autonome pourrait ouvrir la voie à une nouvelle ère pour l’automobile, avec des véhicules en libre-service qui viendraient chercher les passagers à leur domicile pour les conduire là où ils le souhaitent. »








Composante économique


Elle est le résultat des politiques monétaires (taux d’intérêt, taux de change, etc.) et sociales (revenu minimum, durée du travail, etc.) des gouvernements. Sa dimension s’analyse, de plus en plus, dans un contexte international. Au sens large, on peut y inclure les conséquences des évolutions démographiques : vieillissement de la population (augmentation des dépenses de santé), métissage et intégration des immigrés (politique de la ville, éducation), allongement de la durée de vie (système de retraite).


Le suivi est facilité par le grand nombre de périodiques économiques qui publient des tableaux de bord regroupant les principaux indices économiques et sociaux. De leur côté, la Banque de France et l’INSEE fournissent régulièrement des statistiques et notes de conjoncture sur l’ensemble des grands agrégats macroéconomiques. Les informations économiques sur les pays de l’Union européenne (UE) sont fournies par Eurostat, office statistique des communautés européennes. À l’entreprise de repérer, dans ces informations, celle qui la menace ou qui la favorise directement.
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Par exemple, une baisse du taux de base bancaire a une influence directe sur le marché immobilier : le nombre d’emprunteurs potentiels s’accroît. Le passage à l’euro en 2002 a été un véritable accélérateur pour la vente par Internet, en supprimant les frais de change et permettant une comparaison directe des prix. Par ailleurs, on estime qu’il a permis une baisse de 0,5 % des charges des entreprises. À l’inverse, le coût de sortie de la zone euro pour un pays comme la France est estimé par certains économistes à 1 % du PIB de 2015, soit 18 milliards d’euros8.








Le vieillissement de la population française est source d’opportunités pour de nombreuses entreprises. Les « plus de 65 ans » représentaient en 2015 douze millions de personnes. Ils représenteraient vingt millions en 2020, soit 31 % de la population ; selon les prévisions de l’INSEE en 2050, une personne sur trois aurait 60 ans ou plus. Le « Pour les managers » suivant présente les opportunités de développement pour le marché du tourisme, résultant de cette évolution démographique.
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Les senior s, le goût du voyage


« Selon la Caisse Nationale d’Assurance Vieillesse, la France compte plus de treize millions de retraités et leur nombre s’accroît d’environ 1 % chaque année. Ces consommateurs sont dotés d’un pouvoir d’achat majoritairement favorable, disposent de temps pour s’épanouir et sont encore en relative bonne santé. Les loisirs et le voyage sont favorablement impactés par l’accroissement de temps libre. Le budget vacances des seniors est ainsi supérieur de 30 % à la moyenne française (…). Plus d’une personne sur deux âgée de 70 ans et plus a voyagé sur une distance supérieure à 100 km, plus d’une sur cinq s’est rendue à l’étranger. Les dépenses touristiques des plus de 65 ans ont progressé de 32 % de 2006 à 2011, alors que les autres catégories de touristes diminuaient. Ce sont les premiers clients des compagnies aériennes, des compagnies ferroviaires, des gîtes et chambres d’hôtes, des croisiéristes et des tour-opérateurs (...).


Si la majorité des motivations à voyager des retraités se place dans le cadre général des motivations touristiques, elles doivent être réinterprétées pour tenir compte de l’influence du vieillissement et de la retraite qui sont également à l’origine de quelques motivations spécifiques. On retrouve ainsi le fait d’échapper aux contraintes du quotidien, la relaxation et la détente, ainsi que la pratique d’activités agréables, nouvelles et distrayantes. Chez les jeunes retraités, il va s’agir de récupérer de la fatigue accumulée durant les dernières années de vie active et du stress occasionné par le passage en retraite. Les années suivantes, le besoin viendra du temps et de l’énergie consacrés à aider leurs descendants et ascendants, d’une vie associative intense, de l’apparition de problèmes de santé et de l’adaptation constante requise par le vieillissement. Chez les plus âgés, ce sont les problèmes personnels (perte du conjoint et de personnes proches de sa propre génération), de santé, ou stress créé par la solitude. »
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