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Avant-propos
Bien que le terme « marketing » soit né au début du xxe siècle, le marketing existe depuis que le souci d’adapter son offre aux besoins du client existe, qu’ils soient latents ou exprimés.
Le marketing est autant une science qu’une pratique. D’aucuns diront un art. Cet ouvrage de synthèse a seulement une ambition pragmatique. La pratique du marketing dans les grandes entreprises distingue deux approches, globale et locale. En effet, selon la responsabilité du marketeur, ou bien le lieu géographique d’intervention, certains leviers marketing pourront ou non être utilisés.
À partir de ces contraintes, le marketing orchestre quatre variables clés (les « 4P » : Product, Price, Promotion et Place) : les produits (caractéristiques, nombres, marques) ; le prix ; la promotion et la communication ; et la gestion des canaux de distribution (animation des réseaux, vente directe ou indirecte, assortiment).
La globalisation de l’entreprise détermine plusieurs niveaux d’action marketing. Le siège social de l’entreprise définit les caractéristiques du ou des produits et les orientations prix. Le siège régional ou local bénéficie d’une autonomie variable sur les autres décisions, communication et gestion des canaux de distribution, pour s’adapter à la nature du marché.
Le premier chapitre (« L’entreprise et son marché ») présente le rôle du marketing dans l’entreprise et ses objectifs fondamentaux que sont la segmentation, le ciblage et le positionnement. Il se conclut sur un guide pour l’analyse de l’environnement. Le second chapitre, intitulé « Les éléments de l’offre », décrit et analyse les activités qu’une entreprise rend globales. On y définit les notions de produit et de service et, notamment, le concept central de couple produit/marché, la gestion de produits et de marques, conclue sur la politique prix. Ce sont les éléments différenciant les produits qui sont ainsi abordés. Le troisième chapitre (« La diffusion de l’offre ») aborde la communication et la gestion des canaux de distribution. Le quatrième et dernier chapitre (« Le plan marketing ») élabore les stratégies concurrentielles et développe la rédaction du plan d’action.




Chapitre 1
L’entreprise et son marché
I Les principes de base du marketing
1. Les origines
Alors que le commerce remonte à plus de 10 000 ans, le marketing, en tant que science pratique, se développe depuis juste 100 ans. Pourtant, dès que la monnaie fut au cœur de l’échange, sept siècles avant J.-C., les échanges devinrent plus sophistiqués et permirent l’invention du commerce de détail. Le marketing était né avec le prix des biens fixés en fonction de l’offre et de la demande, et les intermédiaires marketing (la main chaude du marché) entre les individus et les producteurs. La révolution industrielle du xixe siècle a généré deux bouleversements pour le marketing : la standardisation des produits avec la production de masse, et la disparition de l’auto-consommation. Le marché est désormais le moyen principal d’acquérir les biens nécessaires. Alors que le développement économique a donné une importance croissante à la consommation, les premiers cours universitaires autour du marché sont consacrés à la distribution et à la vente dès 1905. À partir des années 1920, le développement de la mesure, la maîtrise des approches statistiques et des techniques d’échantillonnage ont permis le développement des études de marché et, donc, une compréhension plus fine du consommateur, de ses attentes, au delà de la seule relation acheteur/vendeur. Le marketing management se développe rapidement à partir du milieu des années 1950. Il vise à la prise de décision en incorporant les recherches en économie, en psychologie et en sociologie. Le marketing se trouve à la conjonction de multiples intérêts dans l’entreprise.
Le marketing prépare au lancement de produits qui correspondent aux attentes du marché (on produit ce que le marché attend), plutôt qu’à celles des vendeurs (on produit ce qu’on sait vendre), à celles des ingénieurs (on vend ce qu’on sait produire) ou celles du dirigeant (on produit ce que j’aime). Le marketing devient une problématique de gouvernance de l’entreprise, en établissant le lien entre le marché et l’organisation de l’entreprise. Le marketing est une fenêtre ouverte vers les clients et gère de multiples contraintes. Création et innovation sont au cœur de cette démarche marketing. La création de nouveaux produits répondant à des besoins existants est le moteur de la croissance de toute entreprise et de la société en général.
Le marketing adapte l’offre de l’entreprise en fonction (1) de la demande, (2) des concurrents et (3) des moyens. Le marketing s’appuie sur l’innovation produit, la promotion, la distribution et la communication, pour encourager des comportements favorables à la réalisation des objectifs de l’entreprise ou de l’organisation auprès de publics variés (comme les consommateurs, les distributeurs, la communauté financière, le personnel de l’entreprise, les pouvoirs publics, et la société en général). Le marketing construit une « enveloppe symbolique » autour du produit afin de créer de l’imaginaire.
EXEMPLE
Les évolutions produits et la miniaturisation des supports de musique ont permis la création du baladeur, qui a fait le succès du Walkman chez Sony et, plus tard, de l’Ipod chez Apple ; Bouygues Telecom a été le premier opérateur téléphonique à proposer une nouvelle tarification par forfait de l’usage du portable ; Dell a proposé une nouvelle approche de la distribution de l’informatique en promouvant la vente directe au client ; Amazon. com a révolutionné la vente de livres grâce au commerce électronique.


2. Le rôle du marketing selon la nature de la demande
L’adaptation de l’entreprise se fait, dans un premier temps, en fonction de la demande. On peut distinguer différents rôles du marketing, selon la nature de la demande : le marketing de conversion, de stimulation, de régulation, d’entretien et le contre-marketing.
Le marketing de conversion est pratiqué lorsque la demande est négative (transports en commun, soins dentaires). Les clients ne sont pas attirés par le produit ou le service et l’évitent s’ils peuvent. Le marketing doit identifier les facteurs de résistance (les freins) et démontrer les bénéfices apportés par le produit/service. Apple Computer a très rapidement développé des fonctions d’« évangélisateurs » au sein de son organisation, lors du lancement du Macintosh. Ils étaient chargés de convaincre les développeurs de logiciels, les groupes de pression et les grandes entreprises d’adopter le Macintosh à côté du PC, en soulignant ses atouts. Il s’agissait d’un travail de « conversion ». Le marketing de stimulation met en avant les avantages qui sont susceptibles de faciliter le démarrage d’un produit sur le marché, lors d’une demande absente ou latente (énergies renouvelables) ou naissante (TV haute définition). C’est le marketing de lancement de produits. Le marketing de régulation facilite la gestion des entreprises avec un outil de production peu adapté aux pics de consommation, car la demande est saisonnière (crèmes glacées, huîtres) ou irrégulière (électricité). Il faut stimuler la demande en périodes creuses, voire la décourager en périodes de fortes consommation : EDF pratique des grilles tarifaires attractives auprès de clients industriels pour les motiver à réduire leur consommation pendant les périodes de pic de consommation (l’hiver), pour mieux adapter la demande à l’offre disponible. La politique tarifaire est l’élément central du marketing de régulation. Le marketing d’entretien maintient l’intérêt du consommateur envers le produit, lorsque la demande est existante (ordinateurs) ou déclinante (courrier traditionnel) en rappelant sans cesse des bénéfices additionnels. Le contre-marketing décourage la consommation en mettant en avant les dangers d’une demande indésirable (tabac, alcool, drogue).

3. Du transactionnel au relationnel
La nature réelle des produits, la répétition des contacts avec les consommateurs et le rôle central des distributeurs sont des caractéristiques particulières du commerce que l’approche économique traditionnelle ne peut prendre en compte. Tout d’abord, les produits sont, non seulement, différenciés par leurs prix et leurs caractéristiques fonctionnelles (à quoi ils servent), mais également par la construction symbolique qui les entoure, c’est-à-dire par l’imaginaire autour du produit. Ainsi, les relations entre producteurs et consommateurs reposent autant sur des flux physiques (échange de marchandises) que sur des flux symboliques : la publicité est un flux symbolique qui permet de véhiculer l’imaginaire lié aux produits. Les mécanismes perceptuels deviennent centraux dans l’analyse du marché. Le développement du corpus théorique de l’économie psychologique et expérimentale rejoint cette préoccupation, qui a toujours été au centre des sciences de gestion et, particulièrement, du marketing.
Ensuite, les acteurs nouent des relations à long terme. Le marketing propose, non seulement, de gérer des séries de transactions sans lien entre elles, mais se donne aussi pour objectif de construire des relations stables, qui reposent sur la satisfaction et la fidélité, entre un fabricant et un distributeur, entre une marque et un consommateur, ou encore entre une enseigne de distribution et un consommateur. Par ailleurs, ces relations à long terme sont construites dans des territoires (régions ou pays) où les règles d’échange peuvent varier fortement (habitudes de négociation, adaptation des produits aux goûts locaux). Par ailleurs, les relations entre les producteurs et les consommateurs ne sont pas directes car les distributeurs influencent considérablement les échanges, notamment en sélectionnant les produits à distribuer (référencement) et en contrôlant le temps et le lieu d’échange.
Enfin, les consommateurs ne sont pas entièrement rationnels. L’analyse de l’information qu’ils perçoivent (une partie infime de l’information disponible) est traitée selon des schémas internes qui ont été construits, au fil de son expérience et de ses contacts. Il n’existe donc pas un consommateur, mais des consommateurs. Ils peuvent prendre des décisions très rapidement, avec très peu d’éléments, comme c’est le cas dans les achats impulsifs, tout en étant parfaitement satisfaits. Par ailleurs, le consommateur tel qu’on le rencontre dans la réalité ne maximise pas nécessairement sa fonction d’utilité individuelle : les consommateurs peuvent avoir des comportements compulsifs (boulimie, consommation de drogues...), hédoniques (c’est-à-dire, avant tout, guidés par la recherche du plaisir) ou collectifs (l’utilité individuelle ne prime pas : cadeaux, philanthropie).


II Le marketing dans l’entreprise
1. Un état d’esprit, une démarche et un ensemble de techniques
Le marketing évolue avec l’entreprise, il est présent à tous ses niveaux.
Au niveau de la direction générale, le marketing a, pour priorité, de définir les métiers dans lesquels l’entreprise doit, ou ne doit pas, poursuivre, ou les marchés sur lesquels elles doit, ou pas, s’engager. Le marketing aidera la direction générale dans cette mission, en s’appuyant sur l’analyse des besoins du consommateur, de ses propres compétences internes mais, également, sur l’analyse de la concurrence. À cet échelon de l’entreprise, les directeurs marketing doivent jouer un rôle central dans le développement d’un état d’esprit, qui consiste à mettre le client au centre de la réflexion stratégique et de l’action quotidienne (ex. : se placer systématiquement du côté du client). C’est une culture d’entreprise. Lorsque l’organisation est en réseau, la direction générale a un rôle critique dans la négociation des partenariats stratégiques avec des distributeurs ou des fournisseurs de technologies, au travers desquels le l’entreprise atteindra ses marchés.
Au niveau de la division produit, le marketing se préoccupe des conditions de mise en œuvre de la stratégie, pour intervenir sur le marché choisi. La démarche marketing se construit en quatre étapes successives : comprendre, analyser, agir et contrôler.
La phase d’étude du marché permet de comprendre le marché. On se pose la question du « quoi » (les produits/services en concurrence), du « qui » (les consommateurs), du « pourquoi » (quels sont les besoins satisfaits ou à satisfaire...), du « combien » (parts de marché, évolutions quantitatives du marché...), du « où » (internationalisation...).
Le développement d’une stratégie marketing suit l’analyse des données préalablement collectées. Les objectifs varient selon les conditions de marches : obtenir le maximum de clients ou fidéliser un plus petit nombre de clients ; réaliser de fortes marges ou des volumes élevés ; proposer une offre unique ou différencier l’offre selon les segments ; devenir le leader ou rester le suiveur (ce qui peut être plus confortable dans certains cas).
La phase de mise en œuvre traduit la stratégie dans les faits, à travers des actions concrètes, comme le développement de nouveaux produits, la publicité, la promotion des ventes, etc. ; ces actions sont souvent résumées dans un plan marketing annuel.
Le contrôle des activités marketing est nécessaire pour réagir en temps et en heure aux dérives possibles ; il faut mettre au point les indicateurs de suivi des activités marketing et des résultats ; il faut également mettre au point la procédure de contrôle (qui contrôle quoi ?).
Les principales décisions qui découlent de la démarche marketing sont la segmentation, le ciblage et le positionnement. Dans les organisations liées entre elles par un réseau, les responsables marketing interviennent dans les arbitrages des fonctions et activités marketing qui doivent être réalisées en interne ou en externe.
Enfin, à un niveau plus opérationnel, on retrouve le traditionnel mix marketing (produit, prix, communication et distribution). Le marketing recouvre un ensemble de techniques constituant les différents métiers du marketing, comme l’élaboration d’un questionnaire (chargés et directeurs d’études), la réalisation d’un packaging ou d’une publicité (chef de publicité ou directeur artistique), le choix des médias (media planner), la motivation de la force de vente (chefs de produits, responsable distribution), l’élaboration d’un tableau de bord des activités commerciales (chefs de produits).

2. La fonction marketing dans l’entreprise
Une direction marketing coordonne l’ensemble des efforts qui visent à adapter l’offre aux clients : études préalables au lancement de nouveaux produits (comprendre les aspirations des consommateurs et les évolutions socioculturelles), publicité et promotion, service après-vente, etc.
Une direction marketing « traditionnelle » comporte souvent : un directeur du marketing et des ventes, un directeur des ventes, des responsables de compte (ou de zones) et des vendeurs, un directeur marketing et des chefs de produits (ainsi que les assistants), de même que des spécialistes (études, communication et relations publiques, promotion des ventes, base de données, design…).
La pratique du marketing, dans les grands groupes internationaux, s’appuie, à la fois, sur les grands centres régionaux ou produits, en charge du marketing stratégique, et sur les filiales locales, en charge du marketing opérationnel. Ainsi, les fonctions marketing sont réparties selon des critères d’organisation. Le siège ou le centre régional chargé d’une ligne de produits concentre les activités d’étude, d’élaboration de l’offre produit et de communication. La filiale locale, au contraire, proche du terrain, est responsable de la distribution, de la promotion et du service après-vente, et du développement de la relation client. Cette organisation est retenue dans le plan de cet ouvrage. On distinguera ainsi les activités conduisant à créer sur le marché, et celles qui consistent à amener sur le marché. La première consiste à centraliser la fonction de marketing stratégique (études, élaboration de l’offre produit/service, communication) autour de deux ou trois centres (un par région), et à laisser le marketing opérationnel (distribution, promotion, service après-vente) proche du terrain, au niveau de chaque pays ; dans ce cas, le marketing opérationnel se rapproche bien souvent de la fonction vente.
Cette distinction locale/globale conduit, parfois, à confondre le marketing et la vente. En effet, le marketing et la vente sont deux activités consanguines de l’entreprise. Le marketing est une activité qui se concentre sur les différents aspects de la demande, dans le but de proposer une offre adaptée aux besoins du consommateur. L’écoute du consommateur, la recherche de sa satisfaction, le développement de nouveaux produits ou services nécessitent une organisation de l’entreprise, intégrant le marketing à toutes les décisions de l’entreprise en amont. L’adéquation de l’offre et de la demande est source de profitabilité par la satisfaction du consommateur et sa fidélité, réduisant les coûts de prospection. Ce schéma correspond à un développement du marketing relationnel. En effet, le développement et le maintien de la relation, entre le client et le fournisseur, sont des objectifs aussi importants que la prise de commande. L’approche vente est, au contraire, une nécessité aval pour l’entreprise organisée seulement par rapport aux capacités de production de l’usine. Le vendeur se concentre sur les produits disponibles. Seules la promotion et la prospection commerciale permettent de diffuser la production de l’entreprise. La profitabilité est atteinte par la recherche de volume. Bien entendu, ces deux approches peuvent coexister dans une entreprise. La domination de l’une sur l’autre caractérise cependant la culture et la démarche de l’organisation. Elles représentent deux modèles de gestion distincts, notamment en matière de rémunération des collaborateurs, de distribution des budgets commerciaux et d’organisation.
Un mode d’organisation de l’entreprise, uniquement autour de la vente, ne satisfait plus le besoin de relation des clients. L’entreprise s’organise autour d’une réelle attention pour le marché, c’est-à-dire, non seulement pour le client, mais aussi pour les concurrents et pour son fonctionnement interne en harmonie avec le marché. L’orientation marché est une caractéristique culturelle de l’organisation, qui vise à proposer une valeur supérieure aux clients. Elle implique une compréhension des besoins des clients, notamment en étant réactive et proactive, avec une vision à court terme et long terme de la satisfaction de besoins exprimés et latents. L’organisation se doit, donc, d’être ouverte à l’innovation radicale. Par ailleurs, l’entreprise orientée marché a la compréhension de la manière dont les concurrents répondent aux besoins des clients, et favorise une utilisation coordonnée des ressources de l’entreprise, pour proposer une valeur supérieure à ces mêmes clients. L’organisation s’intéresse ainsi plus aux parties prenantes. L’orientation marché intègre la gouvernance de l’entreprise, en prenant en compte, non seulement les clients, mais aussi les employés, l’autorité publique et, plus généralement, l’environnement. L’ouverture sur le monde et la veille, au sens général, sont valorisables. Par exemple, la veille commerciale est essentielle au développement de l’entreprise. En effet, l’information utile pour le développement des produits se trouve très souvent auprès des distributeurs, des consommateurs. Le vendeur est bien souvent le meilleur canal de remontée de l’information. Mais ce transfert d’informations n’est possible que si la fonction commerciale valorise cette activité. L’organisation marché permet de fixer, dans les objectifs de tous les collaborateurs, l’impérieuse nécessité de remonter des informations sur les clients, les usages et les concurrents.
Les entreprises qui se concentrent sur le client ont développé une organisation en catégories. Au niveau du fabricant, contrairement au chef de produit, le responsable de catégorie (category manager) analyse le besoin du consommateur (soin de la peau, soin du cheveu…), de manière large, en regardant la concurrence et les alternatives, et non le produit. Le category manager développe le CA d’une catégorie de produits en optimisant son impact sur le consommateur. Au niveau de l’enseigne, le category manager analyse les marques présentes dans une catégorie, dans chaque enseigne : il mettra en place des plans d’actions pour bénéficier d’un assortiment optima des rayons.


III La segmentation
Pour une entreprise, la démarche marketing consiste à adapter l’offre aux besoins des clients, en faisant correspondre les caractéristiques du produit/service aux besoins des consommateurs.
Or, le public de l’entreprise ou de l’organisation (consommateurs, distributeurs, électeurs, etc.) est rarement homogène. Le public auquel s’adresse l’entreprise est composé de milliers et, parfois même, de millions d’individus différents les uns des autres, par leurs habitudes, leurs goûts, leurs moyens financiers ou leurs exigences. La segmentation consiste à découper le marché en groupes homogènes de clients, par rapport à un certain nombre de critères déterminés. La segmentation facilite un ajustement rationnel et précis des produits aux demandes des utilisateurs ou des consommateurs.
À l’issue de cette première étape de compréhension du marché, l’entreprise choisit les segments sur lesquels elle portera ses efforts, en fonction de ses souhaits de développement, mais aussi de ses propres capacités (ressources financières et humaines). L’entreprise évalue l’intérêt de chaque segment et décide de cibler ou non certains de ces segments. Le ciblage est le choix d’une stratégie de couverture du marché, dans sa globalité ou dans ses différences, avec un ou plusieurs produits.
Pour chacun des produits et des marchés sélectionnés, l’entreprise doit prendre une place spécifique dans l’esprit du consommateur, obtenir une position unique à travers son offre produit/service. Le positionnement attribue, au produit et/ou à la marque, un territoire, des valeurs, des bénéfices spécifiques, par rapport aux concurrents.
Ces trois questions – segmentation, ciblage et positionnement – sont liées et forment le cœur de la stratégie marketing, car elles induisent la déclinaison du mix sur chaque segment, et donc l’allocation des ressources de l’entreprise à ses différentes actions marketing.
1. Segmenter
La segmentation est source de dynamisme renouvelé et, donc, d’intérêt pour son activité et ses produits, aussi bien de la part des consommateurs, des fournisseurs que des investisseurs.
Tout en répondant aux besoins, en constante évolution, des consommateurs, la segmentation re-dynamise un marché, en proposant, éventuellement, une nouvelle structure, qui permet de « redistribuer les cartes » entre les différents acteurs. L’intensité de la lutte commerciale est réduite, grâce à la segmentation, car chaque intervenant sur le marché développe ses compétences pour satisfaire un segment particulier, en se concentrant sur des bénéfices consommateur, ce qui permet de conserver un niveau optimal de marge et d’éviter une guerre des prix.
Alors que la segmentation divise le marché en groupes homogènes, la contre-segmentation rassemble des segments proches. La contre-segmentation, qui supprime des segments (par exemple, la suppression de la segmentation garçon/fille sur le marché des couches-culottes), réduit les coûts de couverture du marché, en facilitant le référencement en distribution.
EXEMPLE
Le marché disputé des légumes surgelés s’est progressivement développé par la proposition, dans un premier temps, de produits standards, par type de légume, vers une segmentation plus fine et plus élaborée, faisant coexister légumes simples (surtout sous marques de distributeur), poêlées prêtes à cuire, herbes et épices. L’innovation, et donc la segmentation, permet aux marques nationales de se dégager de la concurrence des marques de distributeurs.

Théoriquement, la segmentation peut être très fine. En effet, tout acheteur est une niche potentielle. En poussant à l’extrême la logique de la segmentation, l’entreprise peut considérer qu’un acheteur, avec ses besoins et motivations propres, constitue un marché. Cependant, il est impossible d’analyser chaque consommateur et de répondre personnellement à ses attentes, sauf dans le cas particulier du marketing industriel, où les clients sont peu nombreux. De plus, il serait trop coûteux d’adapter le mix à chaque client et, enfin, il n’y aurait plus de cohérence globale à l’offre produit/service.
EXEMPLE
Wijet est un nouvel entrant sur le marché de l’aviation privée, en proposant une prestation simple d’avion taxi : paiement à l’heure de vol et petits avions identiques. Alors que la prestation est standardisée, à l’image du low-cost, l’approche du client est haut de gamme, assurée par une équipe commerciale ayant acquis son savoir-faire dans le nautisme de luxe.

La stratégie de micro-segmentation n’est donc envisageable qu’à la condition où l’entreprise adapte également son système de production.
EXEMPLE
La chaîne d’habillement Zara peut réagir aux modifications de la mode dans un pays donné, grâce à ses 200 stylistes « chasseurs » de tendance et à un outil de production très réactif (15 jours de la conception à la commercialisation).

C’est pourquoi, les critères de segmentation évoluent avec la maturité du secteur et les possibilités d’accès au consommateur.
■ Les critères de segmentation
Un critère de segmentation est une caractéristique générale du consommateur ou de l’acheteur professionnel, qui permet d’expliquer ses attentes, ses goûts. Ils se décomposent en quatre grandes catégories : les critères géographiques ; les critères socio-démographiques ; les critères psychologiques ; les critères comportementaux.
Les critères géographiques, comme la région, sont de bons critères, pour tous les produits liés aux variations météorologiques. La distinction entre zones urbaines, péri-urbaines, rurbaines et rurales est utile pour adapter les formules de distribution (horaires d’ouverture), pour proposer des produits plus ou moins adaptés à la nature de l’habitat, ou développer des services complémentaires (la livraison à domicile est un service destiné au centre-ville, alors que les promotions en nombre sur les produits frais sont plus adaptées aux résidents des zones péri-urbaines et rurales disposant d’un grand congélateur, etc.).
EXEMPLE
Les sociétés de location de voitures adoptent une segmentation géographique. Aéroports pour les touristes et les professionnels ; gares pour proposer la continuité de mobilité ; concessionnaires automobiles pour les citadins ; zones d’activités pour la location de véhicules utilitaires.

Les critères socio-démographiques sont traditionnellement les critères les plus utilisés pour découper l’offre, mais ne sont pas toujours les plus pertinents pour segmenter la demande. L’âge permet de diviser certains marchés pour des produits d’équipements et des loisirs (le mobilier, les voyages, la musique). Le critère sexe est adapté pour les formules de distribution, comme le témoigne le développement des magasins « hommes » au sein de tous les grands magasins. La taille du foyer, le revenu annuel et la catégorie socioprofessionnelle sont des critères pertinents pour l’industrie automobile. Le niveau d’éducation est un critère pour la presse, les activités culturelles. La religion et l’appartenance ethnoculturelle deviennent également des critères de segmentation de l’offre. Le cycle de vie familial, combinaison de l’âge avec le nombre d’enfants au foyer et l’activité (ou en non activité) et du statut marital (divorcé, en concubinage, mono-parental), offre un critère efficace pour segmenter l’offre d’un réseau bancaire en fonction des étapes de vies.
EXEMPLE
Le secteur bancaire propose des produits divers à ses clients en fonction de leur âge et leur situation de famille. On propose aux jeunes couples un plan épargne logement. Les familles avec jeunes enfants forment un segment pour les prêts immobiliers. Les jeunes seniors représentent l’essentiel du marché de l’assurance vie.

Les critères psychologiques permettent de segmenter en fonction d’éléments individuels, comme la personnalité et les valeurs. Les styles de vie combinent valeurs, attitudes et opinions individuelles, et sont très utilisés pour obtenir une segmentation concordante avec les médias.
EXEMPLE
Une étude menée par le CCA (www.lecca.com) identifie cinq catégories de Français. La famille « Kho Lanta » rassemble 22 % de la population, plus particulièrement des jeunes défavorisés, et ne compte que sur elle-même. La famille « Navarro », 21 % des sondés, attendent l’État-Providence. La famille Mac-Gyver, adepte du système D, est surendettée et se perçoit déclassée (20 % de la population). Le groupe plus conservateur, « La vie est un long fleuve tranquille », a peur du changement. Enfin, « Planète Thalassa » a une vision humaniste et une sensibilité écologique (25 %).

Les critères comportementaux reflètent les habitudes des consommateurs. L’attitude vis-à-vis du produit est un indicateur de l’appréciation du client. Le statut d’utilisateur est le critère de segmentation favori des sociétés de transport (client fidèle selon le niveau d’activité, client occasionnel), pour proposer des services différents.
EXEMPLE
Des comportements en apparence anodins révèlent une segmentation de fait. Les membres du projet Algopol ont montré que seulement 15 % des utilisateurs de Facebook parlent d’eux-mêmes, quand 30 % échangent avec les autres et 55 % restent voyeurs. En analysant plus précisément les goûts de chacun au travers des noms de domaine partagés, lemonde.fr et Rue89 sont proches, alors que très éloignés de JeuxActu.com. Une analyse plus politique peut également être menée. Tout en repérant des groupes homogènes d’individus, l’utilisation développée de ce type d’information renforcera la segmentation psychographique, mais également comportementale.

Le critère RFM permet de définir les meilleurs clients selon leurs comportements d’achat : ceux qui ont acheté le plus récemment (Récence), le plus fréquemment (Fréquence) et/ou ont dépensé le plus (Montant). La situation d’usage signale le contexte dans lequel le produit est utilisé ou consommé. Un contexte est défini par : le moment (moment de la journée, saison...), le lieu (maison ou domicile, extérieur ou intérieur), la présence d’autrui (amis, enfants…), le but recherché (pour soi ou pour offrir…). Les avantages recherchés sont des bénéfices recherchés en priorité par le consommateur.
EXEMPLE
Le marché des eaux pétillantes se segmente autant par le conditionnement (pour la situation d’usage), les caractéristiques des produits (attitude du consommateur vis-à-vis de la salinité et de la taille des bulles), que par les avantages recherchés (eaux digestives, tonifiantes, drainantes ou de récupération).


■ Les conditions d’une segmentation efficace
Une segmentation sera considérée comme valable si elle satisfait à cinq conditions. Tout d’abord, le critère retenu doit être mesurable afin d’évaluer facilement le potentiel du marché : des critères disponibles (de type RFM) dans les bases de données sont souvent préférées à des informations plus fines, telles les styles de vie. Ensuite, le critère sera pertinent dès lors qu’il distingue clairement, des uns des autres, les groupes homogènes créés, en terme d’attente, d’attitude et de comportement. La pertinence est jugée a priori intuitivement et est vérifiée a posteriori par analyse statistique (on vérifie que les attitudes et les comportements sont bien différents d’un segment à l’autre). Le critère de segmentation doit permettre d’identifier un segment accessible, c’est-à-dire aisément atteignable par le media de communication retenu et par la force de vente. D’autre part, le découpage par segment doit être faisable par l’entreprise en termes de ressources nécessaires pour le réaliser, le gérer. Enfin, la rentabilité de la segmentation est une condition de validité, en répondant à la question de la valeur ajoutée dégagée, compte tenu des ressources employées.
EXEMPLE
Le marché de l’assurance scolaire (couverture des risques pendant la cantine, les sorties scolaires et les activités extra-scolaires) représente 150 millions d’euros. Segment aisément mesurable (nombre d’écoliers et collégiens), il est accessible et faisable par coopération avec les associations de parents d’élèves (MAE proposé avec l’adhésion à la FCPE, et MMA avec la PEEP). Le marché est rentable, car la communication est directe auprès des familles sans utilisation de coûteux médias, grâce à la distribution des bulletins d’adhésion aux associations, assurée par l’Éducation nationale.

Pour un produit donné, cette grille de lecture permet d’identifier, auprès des consommateurs interrogés, le ou les critères les plus pertinents pour segmenter le marché. Il est aussi possible d’avoir un croisement de différents critères (segmentation multicritères). On construit alors des profils de segments. Ce sont les bénéfices du produit (avantages recherchés), et non pas les traditionnels critères socio- économiques, qui permettent le mieux d’expliquer le comportement des consommateurs et de segmenter le marché.


2. Cibler
Le ciblage est une décision stratégique car elle détermine la performance de l’entreprise à moyen terme. Cette décision prend en considération le potentiel des divers segments, les possibilités d’atteindre chacun d’entre eux et, enfin, les capacités de l’entreprise.
Il s’agit de choisir une ou plusieurs cibles pour lesquelles un mix spécifique sera développé (produit, prix, communication et réseau de distribution). On distingue trois stratégies de ciblage : le marketing indifférencié, différencié, concentré.
■ Le marketing indifférencié
Les attentes et les comportements sont hétérogènes, mais le marché est tout de même considéré par l’entreprise comme un tout ; les caractéristiques communes des individus sont mises en avant, plutôt que leurs différences. L’entreprise s’efforce de concevoir un produit et un plan marketing qui permettent d’attirer le plus grand nombre possible d’acheteurs. En adoptant cette stratégie, les marques sélectionnent un circuit de distribution de masse, une publicité grand public (thème universel), pour développer une image unique dans l’esprit du public.
EXEMPLE
Le succès de Bic s’est fait avec des gammes réduites sur peu de marché. Le stylo Bic Crystal et le Quatre couleurs sont encore des produits sans différentiation disponibles sur les tous les continents.

Cette stratégie permet des économies d’échelle (à rapprocher de la standardisation) et une réduction des frais d’études de marché et de planification commerciale. Cependant, il peut être difficile de maintenir sa part de marché sur le long terme, dès lors que les besoins du consommateur se diversifient.

■ Le marketing différencié
Cette approche consiste à exploiter au moins deux segments du marché, et à concevoir des produits et programmes d’action distincts pour chaque segment (marketing mix 1 pour le segment 1, marketing mix 2 pour le segment 2...). L’entreprise pratiquant cette stratégie estime qu’une position solide sur plusieurs segments renforce l’image que les consommateurs se font de cette entreprise : elle fait en sorte que les produits offerts soient conçus en fonction des désirs des clients, et non l’inverse. Cette stratégie conduit bien souvent à une augmentation des ventes (car la gamme est plus adaptée aux besoins des clients), mais, aussi, à une hausse sensible des coûts (plusieurs types de stockage et de production...). Il faut faire en sorte de pouvoir augmenter les prix (parallèlement aux coûts), si l’adaptation du mix à chaque segment présente de la valeur pour ces consommateurs (exemple : un packaging individuel pour les célibataires et les couples sans enfants, qui sera revendu 10 % plus cher que le format familial).
EXEMPLE
Le groupe L’Oréal propose, avec ses différentes marques, un marketing différencié selon le public, le circuit de distribution, la promesse : Luxe et circuit sélectif pour Lancôme ; vivant, grande distribution et sérieux pour Garnier ; scientifique et pharmacie pour Vichy ; expertise et professionnels de la coiffure pour Kerastase ou Redken.


■ Le marketing concentré
La stratégie consiste à reprendre les principes du marketing différencié mais, au lieu d’agir sur plusieurs segments, l’entreprise préfère se concentrer sur un seul des segments identifiés, pour des raisons soit stratégiques (ce n’est pas son métier, des concurrents sont déjà installés sur ce segment), soit financières (manque de ressources). Ainsi, sur trois segments d’un marché quelconque, l’entreprise peut délaisser le segment 1 et le segment 3, mais développer un marketing mix destiné seulement au segment 2. Une entreprise préférant cette stratégie doit dominer son segment pour se développer.
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EXEMPLE
La marque Yoplait n’est présente que sur quelques segments des desserts lactés. Sur le marché du yaourt nature, Yoplait ne propose que le yaourt sucré pure canne, pour ne pas être en concurrence directe, ni avec Danone, ni avec les marques de distributeurs (MDD). Avec Yop, Yoplait est leader du marché du yaourt à boire.



3. Positionner
Le positionnement vise à donner une place du produit dans l’esprit du consommateur, par rapport aux produits concurrents. Quelle que soit la stratégie retenue, on se retrouve avec un ou plusieurs concurrents (mais la démarche de segmentation et de ciblage doit permettre de réduire l’intensité concurrentielle, par une sorte de partage du territoire). Alors que la segmentation s’impose à l’entreprise, le ciblage est une décision stratégique. Désormais, l’entreprise fait valoir ses atouts sur un segment particulier face aux concurrents. C’est la phase de positionnement, pendant laquelle on sélectionne les différences à mettre en avant (nature et nombre), puis on choisit les moyens de communication (packaging, prix, publicité, promotion des ventes). Pour cela, on dispose d’outils de différenciation touchant : le produit (fonctionnalité, performance, conformité, durabilité, fiabilité) ; le service (délais, conseil, formation...) ; le personnel (compétences, crédibilité, fiabilité, courtoisie...) ; l’image et les symboles (logos, stars, musique).
EXEMPLES
La simplicité du stylo Bic renforce sa fiabilité et sa durabilité ; le discours provocant du PDG de Ryannair (comme proposer de faire payer 1 £ les toilettes à bord des avions) renforce le positionnement low-cost, tout comme la couleur orange d’Easyjet, alors que les costumes des PNC d’Air France, Emirates ou Singapore Airlines visent à souligner la courtoisie du personnel de bord ; la pomme croquée d’Apple insiste sur la liberté prise sur les codes établis.

■ Les dimensions du positionnement
Le positionnement s’exerce sur quatre dimensions permettant d’assurer la différenciation des produits sur un même segment. L’annonceur peut souhaiter agir seulement sur l’une de ces dimensions ou bien toutes en même temps. On les rassemble généralement autour d’un losange en réponse à quatre questions.
• Pourquoi ?
Quels sont les bénéfices du produit qu’il faut mettre en avant ? La concurrence entre les produits porte sur des attributs déterminants importants (pris en compte dans le processus de choix) et discriminants (car il existe des différences entre les produits concurrents). Cependant, le statut des attributs évolue dans le temps (entre autres en raison du jeu concurrentiel) ; ainsi, un attribut peut devenir non discriminant quand il se généralise (diffusion de l’air bag à tous les segments automobiles, par exemple) ou peut perdre de son importance.
• Qui ?
Ce sont tous les utilisateurs potentiels. C’est la cible privilégiée du produit.
• Quand ?
Quelles sont les situations et les occasions de consommation ? La connaissance des situations d’usage aide à l’adaptation du produit aux besoins réels.
• Contre qui ?
Ce sont les produits de la concurrence qui font référence ou auxquels on se compare.
EXEMPLE
L’association hôtelière « Logis de France » développe depuis quelques années le segment « Famille ». Pour se positionner vis-à-vis d’Accor, autre acteur du marché, qui cible ce segment pour assurer un taux de remplissage important pendant les week-ends, « Logis de France » souligne la tradition et le charme de ses hôtels, éléments non constitutifs des chaînes Novotel ou Ibis. La clientèle potentielle est clairement identifiée dans la communication : les familles de cadres avec enfants, comme en témoigne les couvertures des brochures. Les bénéfices se trouvent dans le mot de bienvenue et le ciblage : venir avec des enfants est bienvenu dans tous ces établissements hôteliers.




IV Le diagnostic de l’entreprise et de son marché
L’analyse de la situation s’appuie tout logiquement sur les trois éléments de définition de la politique marketing : les moyens, la demande et, enfin, la concurrence. La grille « Forces, Faiblesses, Opportunités et Menaces » ou SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) permet une photographie du contexte de développement du plan marketing. Les forces et faiblesses s’évaluent à partir de la réalité de l’activité de l’entreprise, quelque soit la situation de marché. Elles émergent de l’organisation, de la situation concurrentielle (leader ou suiveur), et de l’offre produit. Les opportunités et les menaces découlent d’une analyse externe relative au marché (demande et tendances de consommation), au contexte économique (croissance, risques géopolitiques).
1. L’analyse des forces et faiblesses
La structure de l’entreprise et sa santé financière sont les premiers points abordés afin de disposer d’un cadre pour la formulation des stratégies possibles. La politique marketing est autant une cause de la structure de l’entreprise que sa conséquence. Un certain nombre de questions sont susceptibles d’être posées : s’agit-t-il d’une organisation horizontale ou hiérarchique ? Qui a le pouvoir de décision ? Quelle est la mission de l’entreprise ? Existe-t-il une culture particulière ? Ces premières questions peuvent aider à confirmer certains éléments de l’identité de la marque. Celle-ci est souvent le cadre dans lequel les futures décisions se prendront, notamment au travers des extensions de gammes. Plus radicalement, il peut être souhaitable de changer un nom de marque pour gagner de nouveaux marchés. Cette réflexion ne peut être menée que lorsqu’il existe une compréhension de l’histoire de l’entreprise et des mécanismes de pouvoir.
L’analyse est conduite aussi bien au niveau organisationnel et structurel, qu’au niveau des processus. Pour étudier une entreprise pratiquant la distribution indirecte, on étudiera ainsi le rôle des divisions commerciales de l’entreprise, les systèmes de relations qui existent entre les grossistes ou intermédiaires et les détaillants et, enfin, les processus mis en place pour assurer les commandes des détaillants. Cette triple approche facilite une vision globale de l’entreprise et des lieux de pouvoir. Il sera ainsi plus facile de justifier certaines actions, en fonction des moyens disponibles, ainsi que des structures de l’entreprise.
L’analyse des processus internes de réflexion, de décision mais, également, de mise en œuvre des décisions, illustre les compétences internes de l’entreprise. Quelle est sa capacité de réaction ? Qui sont ses collaborateurs remarquables ? Existent-ils des sources de friction ou des difficultés de réalisation ? Globalement, les réponses à ces questions sur l’organisation interne de la société fournissent un cadre pour évaluer la faisabilité des différentes solutions.
Lorsque l’information est disponible, l’étude des différents ratios financiers doit retenir l’attention du responsable marketing pour au moins deux raisons. Tout d’abord, le responsable marketing est comptable de la profitabilité de ses produits. Ensuite, l’analyse des ratios, au travers de ses évolutions, fournissent des indications précieuses sur les réserves de liberté que l’entreprise peut ou non mobiliser pour lancer de nouvelles politiques marketing. On cherchera, notamment, à calculer des ratios d’endettement sur le total des actifs et suivre leur évolution, et comparer ces ratios bruts par rapport aux standards de l’industrie. Une évolution défavorable limite les capacités d’innovation de l’entreprise et sa croissance externe, et requiert, donc, une mobilisation de ressources pour le remboursement de la dette. Ceci se fait souvent au détriment des investissements en notoriété (dépenses publicitaires). Dans ce contexte, on préfère généralement des actions marketing autofinancées. Les ratios de retour sur investissement et de profitabilité peuvent indiquer une pression concurrentielle plus forte, ou un manque d’investissement pour conserver une avance éventuelle sur les coûts de production. Ces informations signalent un risque lorsque la stratégie de l’entreprise est notamment concentrée sur un marketing de masse. Les ratios de liquidité et, notamment, ceux liés aux stocks soulignent la dépendance vis-à-vis des stocks. On calculera également de nombreux ratios de performance commerciale, tels que, par exemple, le CA par magasin, dont les différences entre régions peuvent signaler des difficultés sur certains marchés. La comparaison du taux du budget de recherche et développement, et du budget de publicité, avec les taux généralement retenus dans le secteur signale aussi la nature de l’entreprise et ses faiblesses ou forces éventuelles.

2. L’analyse de la concurrence
L’étude de la concurrence est un élément qui déterminera la place de l’entreprise sur le marché, ainsi que la stratégie à adopter. L’analyste distinguera, tout d’abord, les concurrents clés, aussi bien directs qu’indirects. On regardera particulièrement les poids relatifs d’un concurrent par rapport aux autres, pour qualifier les acteurs du marché selon leur leadership. La part de marché (PdM) permet de vérifier le succès de la marque dans la conquête du marché (évolution de la part de marché), d’évaluer si elle est leader ou suiveur (part de marché relative) et, enfin, de considérer la nature plus ou moins concurrentielle du secteur (nombre d’acteurs). Les ventes en volume et en valeur permettent de juger si l’entreprise est engagée dans un marché haut de gamme ou bas de gamme. De plus, il faut, à partir de ces indicateurs, calculer les taux de croissance du marché, pour évaluer la phase du cycle de vie de produit. Les informations telles que la DV, la VMM ou la part de marché détenteur permettent d’évaluer la performance de la marque dans le circuit de distribution.

3. L’analyse des menaces et opportunités
L’analyse du marché révèle également les choix stratégiques des différents acteurs. La taille du marché et son évolution indiquent la nature de la demande (croissance, déclin) et, donc, l’intensité de la concurrence présente et future. En combinant ces informations telles que la croissance, avec les poids relatifs des concurrents vus précédemment et la part du CA que représente chacun des produits au sein de l’activité globale de chacun des acteurs, il est possible de représenter les besoins en ressources au travers de matrice BCG. Par ailleurs, la variété des segments forme une indication sur la maturité du marché ainsi que sur sa sophistication.
Les informations relatives aux consommateurs (importance des attributs, perception des marques) renseignent l’analyste sur les opportunités du marché inexploitées par les différents concurrents. On étudiera également les processus d’achat pour déterminer les points d’accès aux consommateurs. La connaissance des habitudes d’achat des consommateurs fournira les bases pour recommander une option stratégique particulière.
La performance d’une marque dépend, premièrement, de la capacité à susciter l’essai (NA) et, deuxièmement, de sa capacité à être rachetée (QA/NA et taux de nourriture).
Le nombre de ménages acheteurs (NA) est par la présence en distribution (DV), l’activité promotionnelle et d’essai, le positionnement et la notoriété. Le niveau de consommation des acheteurs (QA/NA) dépend de la fidélité à la marque et du ré-achat régulier. Une forte QA/NA avec une faible NA indique une fidélité d’une petite base de consommateur. Le taux de nourriture ou de rétention se mesure par le pourcentage du budget de la catégorie de produit consacrée à une marque. Cet indicateur est un meilleur signal de la fidélité que le nombre d’achats, car un taux de nourriture élevé est un signal d’attachement à la marque et de relation particulière avec le client.
Le diagnostic permet de sélectionner les options stratégiques en fonction de trois orientations. La sécurisation pour compenser les faiblesses est nécessaire pour renforcer la capacité de résistance de l’entreprise. La consolidation de ses forces est destinée à construire le tremplin de son expansion. Le développement de l’activité permet de saisir les opportunités de l’environnement. Les propositions retenues à l’issue de l’analyse constituent rarement la solution idéale, mais doivent constituées la meilleure solution. C’est l’essence même de l’approche marketing qui vise à faire coïncider la demande des consommateurs avec les moyens de l’entreprise et les contraintes concurrentielles.
Tableau 1.1 – Synthèse de quelques forces, faiblesses, menaces et opportunités

	Forces
Entreprise : formation des employés, position concurrentielle (leadership).
Produits : gamme large et complète, satisfaction des clients.
	Faiblesses
Entreprise : faible rentabilité, rotation importante du personnel.
Produits : produits vieillissants, faible rapport qualité prix, faible notoriété.

	Menaces
Marché : instabilité internationale, réglementation restrictive.
Segment : modification des préférences des consommateurs.
Concurrence : fusion de deux concurrents.
	Opportunités
Marché : reprise économique, pouvoir d’achat de la cible.
Segment : nouvelles tendances de consommation.
Concurrence : disparition d’un concurrent.






V Une segmentation par les modèles économiques
Au tournant du xxie siècle, les transformations sociétales et technologiques modifient la segmentation fondée sur les classes sociales et les critères de personnalité. Elle reste certes importante, mais de nouveaux modèles économiques se développent et structurent le marché pour répondre à la fois à de nouvelles attentes et aux changements économiques, principalement des pays de l’OCDE, caractérisés par une faible croissance. La révolution digitale dans tous les secteurs économiques est le facteur déterminant d’une nouvelle segmentation. Le marché tend à se structurer autour d’une offre low-cost et d’un segment luxe et premium, au détriment du moyen de gamme.
1. Une modification des attentes et du contexte
L’émergence du marketing est parallèle au développement économique. On peut retenir trois phases successives qui ont façonné la segmentation. La première court de la révolution industrielle jusqu’aux années 1930 : l’industrie a tout d’abord proposé un même produit pour tout le monde sans aucune différenciation. Cela correspond à une époque où la consommation s’est séparée de la production. La production de masse s’appuyait sur un progrès scientifique permanent et un faible coût des matières premières qui permettait une forte augmentation des quantités produites. Les produits étaient identiques pour tous les publics et proposaient un bénéfice fonctionnel unique. Dans une deuxième phase, après la seconde guerre mondiale, la hausse du coût de la main-d’œuvre mais aussi la modération des prix des matières premières induit une hausse du pouvoir d’achat et l’émergence d’une classe moyenne qui accède à la consommation de masse. L’achat répond à la fois à une nécessité de base, mais également recouvre de plus en plus un bénéfice statutaire et symbolique. La consommation de nouveaux produits magnifie la réussite des clients. La recherche de statut est le moteur de la différenciation marketing. Le moyen de gamme devient une réponse à la massification car il apporte un bénéfice symbolique. La troisième phase de développement économique du xxe siècle, mais aussi du début du xxie siècle, souvent appelée « crise économique », associe coût élevé de la main-d’œuvre et hausse du prix des matières premières. Dans un premier temps, le système économique a d’abord réagi avec une inflation (années 1970). Cependant, les acteurs économiques ont peu à peu réinventé le modèle économique pour diminuer la main-d’œuvre afin de baisser les coûts, étant donné qu’il était impossible de baisser le prix des matières premières, en développant l’externalisation de la production. Celle-ci fut dans un premier temps dirigée vers les pays émergents, où une main-d’œuvre abondante et peu coûteuse était disponible. L’externalisation d’une partie de la production (commande, livraison, montage) se dirige ensuite vers le consommateur que l’on commence à faire travailler. Le « self », grande invention du xxe siècle, est la clé pour apporter un service au plus grand nombre sans augmentation des coûts.
Ces évolutions s’appuient sur des transformations technologiques. Premièrement, faire plus travailler le consommateur tout au long du processus de vente ou de service requiert de nouveaux points de contact : la multiplication des automates, des caisses automatiques, et les sites Internet apportent aux entreprises un moyen de production externalisé. Deuxièmement, le marketing digital établit un contact direct avec le consommateur sans aucun intermédiaire. Le digital permet d’un clic de comparer les prix et de court-circuiter le circuit de distribution. Le digital facilite également le développement de communautés d’entraide. Le consommateur n’a plus besoin d’appeler le service client, il trouve sur Internet des utilisateurs expérimentés qui sont heureux de faire partager leurs connaissances et leurs compétences pour résoudre les problèmes d’utilisation. Ce nouveau contexte de partage d’informations appelé « many to many », c’est-à-dire que plusieurs individus livrent de l’information à d’autres acteurs sur des plateformes dédiées, conduit l’entreprise à se recentrer sur son activité principale : la conception de produits de service. Pour maintenir le lien avec le consommateur, l’entreprise utilise également les techniques du marketing digital pour développer un storytelling autour de sa marque.
Les attentes se distinguent alors entre deux types de bénéfices recherchés : une consommation plaisir pour se dégager de l’ambiance économique et une solution simple pour répondre à des besoins de base.

2. Les conditions de l’émergence du segment low-cost
Le low-cost s’est tout d’abord développé dans le transport aérien avec une offre de service minimale correspondant à un bénéfice fonctionnel. De nombreux autres secteurs se sont très rapidement convertis à ce nouveau modèle économique : l’alimentation avec Aldi par exemple, l’ameublement avec IKEA, l’hôtellerie avec des enseignes comme Formule 1 ou Première Classe et l’automobile avec Dacia. Les fondamentaux du low-cost se résument à des principes simples. La compagnie aérienne pionnière du low-cost, Southwest, parle de service « No frills », c’est-à-dire « sans chichis ». Le produit est redécoupé pour une simplification maximale, tout ce qui est secondaire est optionnel. Les boissons et le repas à bord de l’avion sont optionnels, tout comme l’esthétique d’un magasin ou bien les vitres électriques d’une voiture. Le low-cost est l’anti-gratuit car tout a un prix et tout se paye, notamment en mettant le consommateur au travail, que ce soit lors de la réservation de son billet ou de la manutention des produits. Seul le besoin de base a une réponse dans cette offre low-cost : c’est la redécouverte du bénéfice fonctionnel.
Suite à une redéfinition des besoins des consommateurs, l’entreprise apporte une simplification, donc une baisse des coûts de production qui permet une baisse des prix et une hausse des volumes.
Le low-cost restitue ainsi du pouvoir d’achat en période de stagnation économique prolongée et permet des arbitrages entre les besoins fonctionnels et expérientiels. Le low-cost n’est pas un abandon du plaisir. Il permet une meilleure allocation des richesses entre les bénéfices fonctionnels et expérientiels.
Le marché s’organise désormais autour de deux pôles, d’une part les produits premium apportant des bénéfices émotionnels et d’autre part le low-cost, apportant des bénéfices fonctionnels. En réponse à ces développements, les marques premium proposent une valeur de performance et une valeur relationnelle, et apportent des bénéfices émotionnels et expérientiels aux mêmes consommateurs qui s’équipent également chez IKEA ou utilisent Easyjet pour leurs déplacements. C’est le bénéfice attendu qui est source de motivation individuel et non plus le bénéfice symbolique ou statutaire.

3. Le désir de luxe
La tendance de la montée en gamme des marques est la réponse à l’émergence des nouveaux acteurs du low-cost. Pour rapporter plus de valeur performance, l’entreprise doit contrôler 100 % des collaborateurs et tous les intermédiaires, ce qui induit une verticalisation des circuits de distribution, mais également toujours plus d’innovations. C’est le modèle développé aussi bien par Audi, Apple, et les grandes marques de luxe comme Louis Vuitton. Cette dernière s’est développée en rachetant et en intégrant ses distributeurs à travers le monde entier. Ces mêmes acteurs offrent plus de valeur relationnelle au client en assurant une excellence du service par la rapidité, l’efficacité et l’intégration de tout le service après-vente, tout en pratiquant des tarifs élevés pour répondre à nos attentes exigeantes.
Le luxe intègre cette attente pour plus d’excellence, pour plus d’exceptions, pour plus d’excès, mais également pour plus d’expérience. Alors que le moyen de gamme répond à la recherche de statut, le luxe mondial est devenu onirique, émotionnel. La cérémonie de vente est au cœur de la vente de luxe.

4. Une segmentation de marché et de marques
Le marché se focalise autour d’un large groupe de consommateurs privilégiant la fonctionnalité, que ce soit par la recherche de l’achat malin ou sous contrainte budgétaire, et un groupe de consommateurs plus fortunés, toujours plus large qu’auparavant, avec des offres de luxe accessibles, qui recherchent une qualité de service, le détail et un attachement toujours plus fort.
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