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               Avertissement à la 10e édition

            
         

      

      
      Mercator est une marque qui a trois décennies d’existence, une marque familière à  plusieurs générations d’étudiants et de
         professionnels, un livre diffusé à trois cent mille exemplaires en langue française – Mercator est traduit en cinq langues,
         dont le russe et le mandarin.
      

      Nous écrivons dans cet ouvrage que, pour résister au temps et à la concurrence, une marque doit innover en permanence. Nous
         avons appliqué ce principe à chaque édition. Celle-ci n’y déroge pas, tant dans le fond que dans la forme.
      

      
         Mercator 3 en 1

         Cette dixième édition est un package qui comprend le livre papier, une version e-book qui accompagnera facilement le lecteur dans ses déplacements, et des compléments numériques à chaque chapitre. Ces compléments en ligne comprennent un résumé du chapitre et un ou plusieurs quiz qui ont toujours beaucoup
            de succès. On y trouve également une rubrique « Pour aller plus loin » avec une sélection d’ouvrages et d’articles essentiels
            en français ou en anglais, ainsi que des adresses de sites et de blogs pour approfondir les thèmes traités dans chaque chapitre.
         

      

      
         Mercator 2013

         Depuis sa création, Mercator s’est renouvelé tous les trois ans, mais le marketing évolue aujourd’hui très vite, essentiellement
            en raison du développement du numérique. Depuis longtemps, Mercator a intégré les nouvelles méthodes et techniques du marketing
            numérique. Cette édition leur fait une très large place. Pour mieux suivre ces évolutions qui iront en s’accélérant, Mercator
            passe à une édition annuelle.
         

      

      
         Mercator s’ouvre aux réseaux sociaux

         Mercator se veut actuel, mais fait le tri entre les modes, les vieilles idées recyclées avec des terminologies « up to date »
            et les changements qui interpellent les gens de marketing et remettent en cause leurs pratiques. C’est le cas aujourd’hui
            des réseaux sociaux auxquels cette édition consacre un nouveau chapitre. Comment les analyser ? Comment les intégrer aux politiques
            marketing ? Quelles sont les erreurs majeures à éviter ? Quels sont les bonnes pratiques et les exemples les plus stimulants ?
         

      

      
         Mercator adopte de nouveaux habits

         Pour plus de confort de lecture et pour plus d’efficacité pédagogique, la présentation de cette dixième édition a été très
            remaniée :
         

         nouvelle présentation des titres, des textes et des visuels avec toujours près d’un millier d’exemples actualisés et près
            d’une centaine de mini cas qui exposent des problématiques réellement vécues par des entreprises dans des secteurs et des
            marchés très divers ;
         

         nouvelles rubriques : « Focus »  pour souligner des points essentiels et « Notre conseil » pour mettre en avant les meilleures
            pratiques.
         

         Nous avons bien sûr conservé en les améliorant le dictionnaire indexé français-anglais des termes les plus fréquents du marketing
            et la boîte à outils en fin d’ouvrage qui reprend et développe 25 outils essentiels pour l’analyse et la stratégie marketing.
         

      

      
         Remerciements

         Cette dixième édition est la première à n’être plus co-signée par Denis Lindon, qui contribua à la création de Mercator et
            à son succès par son talent pédagogique, sa grande expérience professionnelle et son style à la fois simple et élégant. Un
            grand merci à Denis Lindon pour sa contribution, son regard distancié sur la vie et son amitié.
         

         Un grand merci également à notre éditeur et tout particulièrement à Pierre-André Michel, directeur général de Dunod toujours
            très attentif aux évolutions de Mercator, à Émilie Lerebours, éditrice aidée par Charlotte Bergeron et Jocelyne Massé qui
            savent que le diable est dans les détails, et à Astrid de Roquemaurel qui s’est occupée de l’e-book, des compléments numériques
            et qui anime le site compagnon mercator.fr par l’apport de nouveaux contenus, souvent sous la forme d’interviews de professionnels.
         

         Merci à toutes les entreprises qui nous ont donné les autorisations nécessaires à la publication des visuels. Tant pis pour
            celles qui nous les refusent, parce que nous n’acceptons pas de transformer Mercator en un imprimé publicitaire écrit sous
            leurs directives…
         

         Merci aux nombreux professionnels qui ont contribué à la rédaction de certains textes comme Ron Adner, Arnaud de Baynast,
            Hughes Cazenave, Yseulys Costes, George-Édouard Dias, Catherine Emprin, Thomas Faivre-Duboz, Raphaël Fétique, Ludovic François,
            Gérard Guerrier dont la contribution a été majeure pour le chapitre sur le marketing B to B, Charles-Henri Léger, Carole Walter…
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Section 1


            

            
Qu’est-ce que le marketing ?
            

            
            L’un des auteurs de ce livre eut l’occasion de faire, par hasard, une intéressante constatation, à savoir que les définitions
               habituelles du marketing étaient non seulement inadaptées mais encore contraires au principe le plus fondamental de cette discipline. Se
               trouvant en vacances dans un hôtel de Savoie, il eut, un matin, la surprise d’entendre la femme de chambre, qui lui apportait
               son petit-déjeuner et qui voyait la table encombrée d’ouvrages sur le marketing, lui demander : « Le marketing, qu’est-ce
               que c’est ? » Cette question n’aurait pas dû le prendre au dépourvu car il avait là, sous la main, plusieurs dizaines de définitions
               apparemment précises, rigoureuses et circonstanciées du marketing. Mais il n’avait pas plus tôt entrepris d’en formuler une
               au hasard, puis une autre, qu’il sentit combien elles étaient inadaptées à son auditoire. La plupart des définitions habituelles,
               en effet, paraissent avoir été formulées à l’usage exclusif des spécialistes du marketing qui savent déjà ce qu’il est, et
               non des profanes qui souhaitent le savoir. Elles commencent généralement par une énumération de tout ce que le marketing n’est pas ou du moins n’est pas seulement, à savoir la vente, la distribution, le commerce, la publicité ou l’étude du marché, et se poursuivent par une description longue et subtile de ce qu’il devrait être : un état d’esprit, une « fonction intégrante » de la politique des entreprises, un processus d’harmonisation entre les buts
               et ressources de l’entreprise et les besoins de son environnement, l’ensemble des processus facilitant la vente des biens
               et services, la création d’« utilités » de temps et de lieu, un processus d’ajustement de l’offre à la demande, etc.
            

            Ces définitions, scrupuleuses et laborieuses, ne sont sans doute pas fausses. Mais pour quiconque ne sait pas d’avance, au
               moins approximativement, ce qu’est le marketing, elles sont difficiles à comprendre et surtout impossibles à retenir et à
               utiliser.
            

            Qu’un spécialiste de la biologie moléculaire ou de l’algèbre de Boole définisse sa discipline d’une manière ésotérique et
               se résigne, ce faisant, à n’être compris que par les initiés, cela se comprendrait. Mais que des hommes et des femmes de marketing,
               dont le leitmotiv, on le verra tout au long de ce livre, est d’affirmer la primauté du client, définissent leur discipline avec le seul souci
               de satisfaire leurs propres exigences intellectuelles et dans des termes incompréhensibles ou inassimilables par la majorité
               de leurs lecteurs, cela montre combien l’attitude marketing, tant prônée dans les manuels, est en pratique difficile à adopter.
            

            On essaiera ici de ne pas tomber dans le même travers et, après avoir rappelé deux définitions « historiques » du marketing,
               on proposera une définition simple, qu’on complétera ensuite.
            

            En 1948, l’Americain Marketing Association le définissait ainsi :

            
               « Le marketing est la réalisation des activités de l’entreprise destinées et associées à la diffusion de biens et services
                  des producteurs aux consommateurs ou aux utilisateurs. »
               

            

            Cette définition est la plus proche de l’étymologie : to market, mettre sur le marché, commercialiser. La fonction marketing était pensée de façon unidirectionnelle : de l’entreprise vers
               les clients. On était encore loin du « concept marketing » qui a émergé plus tard, selon lequel le rôle de l’entreprise est
               d’écouter et de satisfaire les besoins des clients.
            

            Des années 1970 jusqu’en 2004, la définition de l’Americain Marketing Association, reproduite dans bon nombre de manuels,
               était la suivante :
            

            
               « Le marketing consiste à planifier et mettre en œuvre l’élaboration, la tarification, la promotion et la distribution d’une
                  idée, d’un bien ou d’un service en vue d’un échange mutuellement satisfaisant pour les organisations comme pour les individus. »
               

            

            Cette définition descriptive – et vertueuse – soulignait certains aspects déterminants du marketing :

            
               	
                  sa double dimension stratégique et opérationnelle ;

               

               	
                  les 4 P : politiques de produit, de prix, de distribution (placement) et de promotion-publicité ;
                  

               

               	
                  ses différents objets d’application : biens, services et idées ;

               

               	
                  sa finalité : créer de la satisfaction mutuelle.

               

            

            C’est sans doute ce dernier aspect qui prête le plus à discussion : la satisfaction des clients est-elle la finalité du marketing,
               ou un moyen obligé dans un contexte de libre choix et de libre concurrence ? La définition de l’Americain Marketing Association,
               dont le rôle est de promouvoir la profession, tend à montrer le marketing sous un jour très avantageux…
            

            Nous proposerons pour notre part une définition plus « réaliste » du marketing.

            
               Le marketing est un moyen d’action qu’utilisent les organisations pour influencer en leur faveur le comportement des publics
                  dont elles dépendent.
               

            

            
               a) La finalité du marketing est l’action

               Cette définition souligne que le marketing est essentiellement orienté vers l’action. Même les études de marché, qui sont
                  une partie intégrante du marketing, n’ont pas pour finalité de rendre leur lecteur plus intelligent, mais bien d’aider à prendre
                  de meilleures décisions : l’action reste la finalité.
               

               Le marketing est d’essence pragmatique : pour le praticien, la validité d’un concept et d’une théorie vient de ce que « ça
                  marche ».
               

            

            
               b) Le marketing est un moyen à la disposition des organisations au-delà des seules entreprises

               Les principes et les techniques du marketing s’appliquent aux entreprises du secteur marchand tout autant, avec les adaptations
                  requises, qu’aux services publics, aux associations, aux partis politiques… et même aux institutions religieuses.
               

               
                  Exemple

                  ➥
                     Extrait d’un article en ligne[1], sur l’usage du marketing par l’Église catholique : « D’origine libanaise, Kater est l’auteur de l’ouvrage O marketing aplicado à Igreja católica [Le marketing appliqué à l’Église catholique]. Voilà vingt-trois ans qu’il étudie le comportement des religieux et de leurs fidèles. C’est après avoir entendu par hasard
                     le prêche d’un pasteur pentecôtiste que Kater a compris l’efficacité du discours des autres Églises. “Alors que les pasteurs
                     parlent avec émotion, les curés parlent dans le vide”, affirme-t-il. Il a alors décidé d’arpenter le pays (le Brésil) pour
                     enseigner au clergé les techniques du marketing. La stratégie a porté ses fruits. Selon les chiffres officiels, l’Église catholique
                     a stabilisé au cours de ces sept dernières années le nombre de ses fidèles, à 73,89 % de la population brésilienne. »
                  

               

               Si les principes de la démarche marketing s’appliquent à tous les secteurs, toutes les pratiques marketing ne conviennent
                  pas à toutes les organisations, et leurs responsables doivent clairement délimiter le champ d’action qu’ils laissent à cette
                  discipline.
               

            

            
               c) Le marketing met en œuvre une stratégie d’influence

               Le marketing, qui s’inscrit dans la lignée de la rhétorique conçue comme l’art de la persuasion, est un moyen d’influence
                  des publics dont dépendent les organisations. Définition cynique ? L’influence n’est pas nécessairement la manipulation, comme
                  on le verra, mais elle s’inscrit clairement dans un jeu de pouvoir entre une organisation et ses publics. Les objectifs recherchés
                  sont de nature diverse : pour une entreprise, il s’agira par exemple de vendre ou de fidéliser, pour un parti politique d’obtenir
                  le vote des électeurs, pour une association caritative d’obtenir des dons, pour l’organisation en charge d’une cause nationale
                  d’assurer l’efficacité de son action (moins de morts sur les routes par exemple).
               

            

            
               d) Le marketing s’inscrit dans des univers concurrentiels qui offrent une vraie liberté de choix aux clients

               Le marketing n’est pas déterminant mais il reste cependant utile pour faire accepter la politique d’une organisation à ses
                  publics. En effet, quand elle ne peut pas imposer ses décisions pour atteindre ses objectifs, il ne lui reste plus qu’à tenter
                  d’influencer ses publics. C’est alors que le marketing entre pleinement en jeu.
               

               
                  Exemple

                  ➥
                     Pour faire respecter les limitations de vitesse, l’État installe des radars et multiplie les contrôles policiers sur les routes…
                     avec une efficacité certaine. La sensibilisation des conducteurs aux risques de la route est un complément à cette politique.
                  

               

               L’influence n’est pas synonyme de contrainte et de manipulation. Dans un espace de libre discussion et de liberté de pensée
                  et d’action, chacun influence autrui par sa façon d’être et d’agir. Ni les entreprises, ni les organisations n’ont le monopole
                  de l’influence et le marketing est un mode d’influence parmi d’autres. La liberté est, de plus, la condition nécessaire de
                  l’influence : le marketing n’a pas sa place dans un univers de contrainte ou d’absence de choix (c’est un des critères de
                  distinction entre marketing et propagande : voir section 4).
               

               Maintenant que le propos du marketing est plus clair, penchons-nous sur son mode d’action avec une définition développée du marketing.
               

               
                  Le marketing est l’effort d’adaptation des organisations à des marchés concurrentiels, pour influencer en leur faveur le comportement
                     des publics dont elles dépendent, par une offre dont la valeur perçue est durablement supérieure à celle des concurrents.
                  

               

               Dans le secteur marchand, le rôle du marketing est de créer de la valeur économique pour l’entreprise en créant de la valeur
                  perçue par les clients.
               

            

            
               e) Le marketing est un effort constant d’adaptation

               Parce que les organisations dépendent de leurs publics (pour réaliser du chiffre d’affaires et des bénéfices, se faire élire…),
                  et qu’elles n’ont pas de pouvoir de contrainte, elles doivent comprendre ceux et celles à qui elles s’adressent, et chercher
                  à s’adapter :
               

               
                  	
                     aux attentes des clients et à leurs évolutions ;

                  

                  	
                     à la concurrence ;

                  

                  	
                     à la réglementation, aux usages, au contexte des marchés visés.

                  

               

               Ce principe d’adaptation, qui paraît simple, est en fait complexe à mettre en œuvre. La tendance naturelle des organisations
                  consiste à s’isoler des sources d’incertitudes extérieures : on tend à agir selon des procédures plutôt que suivant des finalités,
                  et à répéter aujourd’hui ce que l’on faisait hier, sans bien se soucier des besoins et des évolutions du marché.
               

               L’orientation vers le marché est un effort constant pour rendre présente au sein de l’organisation la « voix des clients »,
                  alors que ceux-ci sont, par nature, des acteurs extérieurs à l’organisation. Les entreprises particulièrement performantes
                  mènent un combat sans répit pour imposer cette voix au sein de l’organisation et s’adapter à cette réalité mouvante et difficile
                  à appréhender qu’est le marché ou l’opinion. Elles ont aujourd’hui à leur disposition de multiples outils qui sont présentés
                  dans le chapitre 2 sur les études de marché : sondages ponctuels, baromètres et panels, tests de produit, de prix, de marchés,
                  analyse des avis et réclamations on line et off line des clients, etc. Cependant, les outils ne font pas une politique et
                  il faut non seulement bien interpréter les données colletées, mais encore avoir le souci et la capacité à adapter son action.
               

            

            
               f) Le marketing a pour rôle de créer une valeur perçue supérieure à celle des concurrents

               Sur des marchés concurrentiels, le meilleur moyen d’influencer le comportement de ses publics est de proposer une offre différente et perçue comme supérieure par les clients, afin de les inciter à adopter les comportements souhaités par l’entreprise : acheter, racheter (fidélisation),
                  recommander, etc. C’est en fonction de la concurrence qu’on doit évaluer la proposition de valeur d’une entreprise : la valeur
                  d’une offre n’existe pas en soi, elle est toujours relative à celle des offres concurrentes, et la meilleure offre, à un moment
                  donné, peut cesser de l’être le lendemain par l’action des concurrents.
               

               
                  Exemple

                  ➥
                     Nokia, jusqu’à la moitié des années 2000, dominait incontestablement le marché des téléphones portables et la marque était
                     particulièrement attractive auprès des consommateurs. Avec le lancement et le développement de l’iPhone d’Apple, qui a révolutionné
                     le téléphone portable, l’entreprise finlandaise a rapidement perdu pied sur le segment porteur des smartphones, tout en voyant
                     ses parts de marché se réduire sur le bas de la gamme au profit des fabricants chinois aux prix plus agressifs. Il n’est pas
                     certain que l’accord stratégique signé en 2011 avec Microsoft lui permette de se relever, alors que Samsung et le système
                     d’exploitation Android de Google s’affirment comme les véritables challengers d’Apple.
                  

               

            

            
               g) Le marketing s’inscrit dans la durée

               Le marketing s’est très longtemps concentré sur les seules transactions, au détriment de la relation et de la fidélité des
                  clients. Il adopte aujourd’hui une perspective plus relationnelle : il faut non seulement conquérir les clients, mais encore les fidéliser. C’est pourquoi la proposition de valeur qui est faite aux clients doit s’inscrire dans la durée : elle ne doit pas seulement
                  paraître supérieure aux concurrents avant l’achat, pour influencer la décision, mais également à l’expérience et, après celle-ci,
                  par le biais d’un programme relationnel.
               

               
                  Exemple

                  ➥
                     Dans les marchés de premier équipement, les entreprises se concentrent sur la croissance des ventes par l’acquisition de nouveaux clients.
                     Dans les marchés de renouvellement, le chiffre d’affaires est réalisé auprès de clients qui renouvellent leurs achats : la
                     fidélisation devient primordiale. Dans les pays développés, la plupart des marchés entrent dans la seconde catégorie.
                  

               

               
                  FOCUS

                  De l’approche production à l’approche marketing

                  On peut appréhender une activité économique au travers de différentes approches :

                  
                     	
                        La première repose sur une optique de producteur. Il s’agit d’assurer la meilleure façon de produire des biens ou des services, c’est-à-dire de les produire avec un certain
                           niveau de qualité, en réduisant les coûts, en assurant des rendements élevés, avec des innovations technologiques significatives…
                           Cette approche économique a été dominante des débuts de la révolution industrielle jusqu’aux années 1930. W. Taylor diffusa
                           ses idées de production rationnelle des biens par la publication en 1911 de son livre Principles of Scientific Management, dont le titre est à lui seul un programme. Si produire efficacement est toujours aujourd’hui un enjeu déterminant pour les
                           entreprises, il n’est plus suffisant pour assurer leur succès. Les marchés sont plus globalisés et plus concurrentiels et
                           produire efficacement n’est plus un avantage concurrentiel suffisant.
                        

                     

                     	
                        La deuxième approche est tournée essentiellement vers la vente et elle s’est véritablement imposée à partir des années 1930. La crise de 1929 aux États-Unis s’est traduite par une forte
                           baisse de la demande. Alors qu’auparavant, les problèmes de management concernaient essentiellement la production des biens
                           manufacturés, ils sont désormais liés à l’écoulement sur le marché des biens produits, c’est-à-dire à la commercialisation
                           des biens manufacturés. L’optique vente consiste à privilégier la commercialisation des produits, en étudiant de près les
                           circuits de distribution, mais également en stimulant la demande. On donne ainsi aux vendeurs et aux distributeurs des outils
                           pour développer les ventes, on optimise les circuits de distribution, on améliore la présentation des produits par des packagings
                           attractifs. Afin de faciliter les actions des vendeurs, les entreprises s’appuient de plus en plus sur la « réclame », par laquelle on vante les mérites de sa marque, ce qui a pour effet d’accroître la demande pour ses produits.
                        

                     

                     	
                        La troisième approche est l’approche marketing. Elle émerge dans la première moitié du xxe siècle aux États-Unis et s’impose à partir des années 1950 lorsque l’Amérique d’abord, puis l’Europe par la suite, découvrent
                           la société de consommation et la croissance à deux chiffres. Cette croissance est soutenue également par l’offre : les entreprises
                           se multiplient, se développent, la concurrence est plus intense et les clients ont à leur disposition une multitude de produits
                           nouveaux. Alors que l’offre tend toujours potentiellement à dépasser la demande, suffit-il de faire des publicités et de motiver
                           ses vendeurs pour bien placer ses produits ? Le concept marketing est une réponse à ce nouveau contexte. Le principe du concept
                           marketing est très simple : l’entreprise ne doit pas se contenter de chercher à écouler ses produits auprès des clients, elle
                           doit aussi proposer aux clients des produits susceptibles de répondre à leurs attentes.Il s’agit donc de changer de perspective,
                           de passer d’une optique entreprise/client à une optique client/entreprise/client.
                        

                     

                  

               

            

         

         
            
               
Section 2


            

            
Comment le marketing crée de la valeur
            

            
               
1 Qu’est-ce que la valeur perçue d’une offre ?
               

               L’utilisation du terme de valeur est multiple et donc créatrice de confusion : on parle de valeur économique ou financière
                  pour l’entreprise, de valeur produit, de valeur perçue, de valeur à vie du client (customer lifetime value), etc. On s’efforcera de clarifier ces concepts.
               

               Une entreprise ne crée de valeur que si elle a des clients qui perçoivent la valeur de son offre : un hôtel vide ne crée pas
                  de valeur, pas plus que l’accumulation d’invendus.
               

               Le marketing ne parle pas de valeur objective, mais de valeur perçue : si les clients ne jugeaient une offre que sur leur
                  valeur objective, l’eau ne serait que de l’eau, et on ne trouverait pas sur les rayons des magasins la multiplicité des marques
                  et des offres d’eau.
               

               
                  Exemple

                  ➥
                     Cristaline est vendue environ 10 centimes d’euros le litre, soit cinq fois moins cher que Vittel, vendue environ 50 centimes d’euros[2]. Si Vittel a une importante part de marché, c’est sans doute que la valeur de son offre est perçue par un nombre significatif
                     de consommateurs comme supérieure à celle d’une Cristaline.
                  

               

               Une question essentielle pour les entreprises est de savoir si la perception qu’elles ont de la valeur de leur offre correspond
                  à celle des clients. Cette correspondance est loin d’être toujours assurée : ceux et celles qui travaillent en entreprise
                  ont souvent une représentation de leur activité et de leur offre qui ne correspond pas exactement à celle de leurs clients.
               

               
                  Exemple

                  ➥
                     Chez un fabricant d’automobile, le travail d’ingénierie, les achats, la logistique, la fabrication, la peinture, l’assemblage
                     consomment une part considérable des efforts de l’entreprise. La rentabilité de la production passe par là. Mais la perception
                     de la valeur par les clients sera déterminée par le design des modèles, l’image de la marque ou la relation avec les concessionnaires.
                  

               

               Le rôle du marketing est de créer de la valeur perçue par les clients et il faut pour cela comprendre leurs mécanismes de
                  perception de la valeur d’une offre.
               

               La valeur perçue est la perception par les clients de ce qu’ils obtiennent (bénéfices perçus) pour ce qu’ils donnent (coûts perçus)[3]. Le premier terme de ce rapport est le produit (ce que j’obtiens) et le second, le prix (ce que je donne). En réalité, les
                  termes de cette évaluation sont plus nombreux.
               

               
                  	
                     Du côté des bénéfices (ou de la valeur produit) on inclura notamment le produit principal, la qualité, les performances, les
                        services associés (information, conseil, réservation, livraison…), les éléments intangibles portés par la marque.
                     

                  

                  	
                     Du côté des coûts, on inclura le prix, les efforts (pour s’informer, acheter…), le coût de changement, le temps et le risque
                        perçu.
                     

                  

               

               À ce schéma de base, il faut ajouter deux compléments essentiels (voir figure 0.1) :
               

               
                  	
                     La valeur perçue d’une offre est toujours relative à la valeur perçue des offres concurrentes. La valeur perçue d’une offre
                        peut être ainsi plus ou moins élevée en fonction de celle des offres concurrentes.
                     

                  

                  	
                     La valeur perçue avant l’achat peut être différente de la valeur perçue après l’achat : la première est décisive pour expliquer
                        la décision d’achat, et la seconde pour comprendre le rachat, c’est-à-dire la fidélité. Les chercheurs en marketing ont souligné
                        que la satisfaction et l’insatisfaction sont le résultat d’une comparaison entre des attentes (valeur perçue de l’offre avant
                        l’achat) et d’une expérience : si l’expérience est égale ou supérieure aux attentes, le client est satisfait ou très satisfait ;
                        si elle est inférieure aux attentes, il est insatisfait. Sans être totalement prédictive, l’insatisfaction favorise la défection
                        (appelée « attrition » dans le jargon marketing) tandis que la satisfaction entraîne, en principe, la fidélité.
                     

                  

               

               
                  Figure 0.1 Les mécanismes de perception de la valeur
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               Cette approche de la valeur perçue a plusieurs conséquences importantes.

               
                  • La valeur perçue n’est pas la somme des bénéfices perçus


                  On croit souvent qu’en multipliant les promesses, on ne convaincra que mieux le client. Erreur ! De multiples bénéfices de
                     faible valeur valent beaucoup moins qu’un seul bénéfice fortement différenciateur. Déjà, dans les années 1940, le célèbre
                     publicitaire américain Rosser Reeves conseillait de concevoir la promotion d’un produit autour d’une USP (Unique Selling Proposition) : une seule promesse mais forte (vendeuse) et exclusive au produit ou à la marque.
                  

               

               
                  • La valeur perçue n’est pas réductible à la seule qualité perçue


                  La qualité perçue est souvent un facteur déterminant de la valeur perçue. C’est en partant de ce constat que les fabricants
                     d’automobile allemands ont construit leur réputation et leur succès. Mais la valeur perçue d’une offre peut être supérieure
                     à celle d’une autre, même si sa qualité est inférieure. Les « premiers prix » en font la démonstration : leur offre est souvent
                     d’une qualité inférieure à celle des grandes marques ; cependant, soit que la contrainte budgétaire du client est importante,
                     soit que le client ne veut pas, pour la catégorie de produits envisagée, d’une qualité supérieure, les premiers prix peuvent
                     avoir une valeur perçue supérieure à celle d’une marque de qualité.
                  

               

               
                  • La valeur perçue étant un rapport entre bénéfices et coûts, elle est relative


                  Une offre aux bénéfices réduits peut avoir une valeur supérieure pour le client si les coûts sont eux-mêmes faibles : les
                     compagnies aériennes low cost offrent des services très limités, mais leur offre peut être très attractive en raison du prix
                     très faible. Inversement, une offre aux coûts importants peut avoir de la valeur si les bénéfices perçus sont encore supérieurs :
                     c’est le choix des marques premium price, et plus encore de l’industrie du luxe qui propose des produits de haute qualité et des marques prestigieuses à des prix
                     élevés. La difficulté pour certaines entreprises est de se trouver dans l’entre-deux, avec un prix que ne justifient pas les
                     bénéfices de l’offre : le Club Med a connu cette situation avec la banalisation de sa formule et l’agressivité commerciale des concurrents qui proposaient
                     des formules comparables à la sienne. Cela a amené les dirigeants du Club Med à se repositionner vers le haut de gamme.
                  

               

               
                  • Tous les clients n’ont pas les mêmes attentes, ni la même perception des coûts et des bénéfices


                  Parce que la valeur à laquelle s’intéresse le marketing est perçue, il est indispensable – comme dans toute bonne démarche
                     marketing – de segmenter son public en fonction des bénéfices attendus et des sacrifices acceptables. Il s’agira ensuite de
                     cibler certains segments en fonction de la capacité de l’entreprise à satisfaire cette cible mieux que les concurrents (inutile
                     de faire du low cost si on a une structure de coût qui ne le permet pas : une évidence qui avait échappé à la direction d’Air
                     Lib, compagnie française d’aviation qui, pour échapper à la faillite, s’était reconvertie au low cost, ce qui accéléra sa
                     disparition).[4]

               

            

            
               
2 Les leviers de création de valeur
               

               Les leviers traditionnels du marketing : segmentation, positionnement, politique de produit, de prix, de communication et
                  de distribution[5] concourent tous à la création de la valeur perçue. Comme on vient de le souligner, tous les clients n’ont pas la même perception
                  des bénéfices et des coûts et les gens de marketing doivent cibler avec justesse le public visé. Le positionnement est essentiellement
                  le choix d’une proposition de valeur à faire au client : quels sont les traits saillants de l’offre qui vont le mieux influencer
                  la perception de sa valeur ?
               

               Le prix est étroitement lié à la valeur perçue. Une offre n’est cependant jamais trop ou pas assez chère dans l’absolu. Si
                  les clients trouvent l’offre trop chère, c’est que son prix ne paraît pas justifié par les avantages du produit ou l’allégement
                  d’autres coûts (accès facile, gain de temps…). Les gens de marketing ont alors devant eux une panoplie de moyens pour valoriser
                  l’offre, c’est-à-dire créer un écart positif entre perception des bénéfices et perception des coûts.
               

               Pour créer de la valeur on peut soit accroître les bénéfices perçus, soit réduire les coûts perçus, soit tenter de faire les
                  deux.
               

               
                  a) Accroître les bénéfices perçus

                  
                     Figure 0.2 Accroître les bénéfices perçus
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                  On peut accroître les bénéfices perçus en :

                  
                     	
                        créant un nouveau type de produit (innovation de concept) ;

                     

                     	
                        renforçant les performances du produit ;

                     

                     	
                        améliorant l’identité sensorielle du produit (design, décor, toucher, odeur, goût…) ou le packaging (commodité, perception
                           de qualité, image…) ;
                        

                     

                     	
                        développant les services associés (accueil, information, conseil, facturation, paiement, réservation, réalisation de la prestation,
                           formation, maintenance, réclamation, fidélisation…) ;
                        

                     

                     	
                        accroissant la qualité perçue (durabilité, réduction des pannes…) ;

                     

                     	
                        valorisant la marque (style, style de vie, prestige…).

                     

                  

                  
                     
Exemple

                     
                        [image: P012-001-B.jpg]

                        Campagne de publicité Nespresso « What Else »
                        

                     

                     ➥
                        Le succès de Nespresso tient à une innovation de concept (les capsules), une qualité perçue renforcée par des appellations grands crus,
                        une très forte identité sensorielle du produit (goût marqué des différents types de café, packaging haut de gamme, design
                        des machines), des services associés intégrés dans un relationnel fort (boutiques Nespresso, club Nespresso), une plus grande
                        facilité d’approvisionnement (commandes en ligne et livraison très rapide), et une marque servie par des campagnes exceptionnelles
                        (« What Else » avec George Clooney).
                     

                  

               

               
                  b) Réduire les coûts perçus

                  
                     Figure 0.3 Réduire les coûts perçus
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                  On peut réduire les coûts perçus en :

                  
                     	
                        baissant le prix (le problème : l’impact potentiel pour la rentabilité de l’entreprise) ;
                        

                     

                     	
                        modifiant la perception du prix : revoir la structure de coût en incitant le client à prendre une partie du travail à sa charge (exemple : libre-service,
                           transfert de coût sur le client : par exemple, Ikea qui fait monter les meubles par les clients…) ; réduire le prix de l’équipement
                           et se rattraper sur le consommable (méthode inventée par Gillette qui vendait ses rasoirs sans marge et se rattrapait sur
                           les lames) ; faire des promotions ciblées, etc.
                        

                     

                     	
                        réduisant les autres coûts pour le client : diminuer les coûts de fonctionnement et de maintenance, faire économiser du temps et des efforts en favorisant
                           l’accès à l’information, en facilitant le processus d’achat par l’automatisation, la personnalisation ou une distribution
                           multicanale ; réduire le risque perçu par les certifications, les garanties et les politiques de marque, etc.
                        

                     

                  

                  
                     Exemple

                     
                        [image: P013-001-B.jpg]

                         

                     

                     ➥
                        Le Livre de Poche a ouvert un nouveau marché en diminuant très sensiblement le prix du livre, ce qui a été rendu possible
                        par une augmentation très importante des tirages et des ventes.
                     

                  

                  Réduire les coûts réels et les coûts perçus ne garantit pas le succès si cette politique entraîne une diminution significative
                     des bénéfices clients.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥
                        La Tata Nano qui se voulait la voiture la moins chère du monde est un échec cuisant. Annoncée à 1 600 euros, ce projet avait
                        apparemment du sens pour le vaste marché indien encore très peu équipé.
                     

                  

                  
                     [image: P013-002-B.jpg]
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                     Tata avait un objectif de 250 000 ventes par an. Un an et demi après le lancement, les ventes ne se montent qu’à 71 300 exemplaires.
                        Pire, elles décroissent constamment. En novembre 2011, seulement 509 Nano ont été vendues[6]. On avance de multiples raisons
                     

                     
                        	
                           La diminution du coût est moindre qu’attendue. Tata avait annoncé son modèle à 1 600 euros. Les coûts de production ayant
                              dû être revus, le prix de vente est compris entre 2 300 € et 3 200 € selon les options.
                           

                        

                        	
                           Ensuite, l'image de la Nano a été entachée par l’expropriation de paysans pour construire l’usine et par plusieurs incendies
                              spontanés de Nano dus à des courts-circuits.
                           

                        

                        	
                           Last but not least, le concept d’ultra low cost pose problème dans ce marché. Les pauvres veulent-il accéder à l’automobile avec un modèle qui
                              a l’image d’une voiture de pauvres ? D’autant plus qu’ils peuvent acheter pour la même somme, une vraie voiture d’occasion,
                              et qu’ils sont capables de transporter plus de personnes sur une motocyclette ou un rickshaw que dans une Nano[7].
                           

                        

                     

                  

               

               
                  c) Accroître les bénéfices perçus et réduire les coûts perçus

                  
                     Figure 0.4 Accroître les bénéfices perçus et réduire les coûts perçus
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                  S’il est difficile d’accroître simultanément les bénéfices clients et de diminuer les coûts, il existe des exemples très réussis
                     de cette politique, comme l’Airbus A 320 Néo. C’est le « nec plus ultra » des politiques marketing puisqu’on joue simultanément
                     sur les deux tableaux.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥
                        Airbus connaît un succès considérable avec la nouvelle version de l’A 320, l’A 320 Néo. Plus de mille exemplaires ont été
                        vendus en 2011 et Airbus prévoit d’en vendre 3 000 exemplaires supplémentaires dans les prochaines années. La nouveauté de
                        ce modèle réside essentiellement dans une nouvelle motorisation, quelques renforcements de structure ayant été rendus nécessaires
                        par l’adoption des nouveaux moteurs. Ce n’est pas techniquement une innovation majeure mais elle permet de réduire les coûts
                        réels d’exploitation (économie de carburant de 15 %), de diminuer les nuisances (réduction de 10 % des émissions de NOX), et en même temps d’accroître les bénéfices (réels et perçus) pour les compagnies (augmentation de 950 km de l’autonomie
                        par rapport à l’A 320 classique, ou augmentation de 2 tonnes de la charge utile).
                     

                  

               

               
                  d) La formulation de la proposition de valeur

                  La proposition de valeur permet de formuler la stratégie de l’entreprise pour créer de la valeur perçue pour les clients.

                  
                     La proposition de valeur est un choix stratégique qui définit ce que les clients doivent obtenir (bénéfices perçus) pour ce
                        qu’ils donnent (coûts perçus), afin de créer une offre à la valeur perçue supérieure à celle des concurrents.
                     

                  

                  Il faut bien entendu confronter la proposition de valeur de l’entreprise – qui est une volonté et une intention – à la valeur
                     effectivement perçue par les clients.
                  

               

            

            
               
3 Le processus organisationnel de création de valeur et ses difficultés
               

               Une source de difficultés dans la politique de valorisation d’une offre tient à la cohérence nécessaire entre valeur perçue par les clients et valeur économique pour l’entreprise. Accroître les bénéfices perçus (amélioration du produit ou des services associés, campagnes publicitaires qui mettent en
                  valeur la marque, développement des canaux de distribution et de communication…) ou réduire les coûts perçus a souvent un
                  coût économique pour l’entreprise. Ces investissements sont-ils compensés par l’augmentation du nombre de produits vendus
                  ou par une augmentation des prix acceptée par les clients ?
               

               
                  Exemple

                  ➥
                     L’Oréal a mené depuis 2000 une politique remarquable de valorisation de sa marque en la positionnant sur la promesse de « luxe
                     accessible ». Cette politique a été très coûteuse en termes d’investissements publicitaires. Ces charges supplémentaires ont
                     été pour partie compensées par des gains de productivité et pour l’autre par une augmentation de prix. Cependant, ce cercle
                     vertueux de création de la valeur qui légitime une augmentation de prix a ses limites. L’Oréal a été trop loin dans l’augmentation
                     des prix pour ses segments de clientèle et a dû revoir à la baisse sa politique tarifaire avec la crise économique. Le choix
                     stratégique qui se pose à la marque est soit d’accepter cette limite en se maintenant en haut des produits de moyenne gamme,
                     soit d’investir le marché du luxe. Cette alternative soulève de nombreuses questions en termes de politique commerciale (réseaux
                     de distribution), de modèle économique et de gestion des marques au sein du groupe.
                  

               

               Dans la démarche de création de valeur, le rôle du marketing est important mais non exclusif : les fonctions de recherche
                  et développement (R & D), de production, de vente, de services clients sont aussi impliquées dans le processus. On l’a résumé
                  dans la figure 0.5.
               

               Dans le schéma classique – et idéal – du marketing, l’entreprise identifie des besoins non ou mal satisfaits, ce qui la conduit
                  à concevoir une offre susceptible de répondre à ces attentes. Elle peut aussi partir d’une idée propre et la valider auprès
                  des clients (test de concept ou de produit). La R & D et la production doivent avoir ensuite la capacité à réaliser le projet
                  ainsi défini. La communication de l’entreprise influence la perception des clients en transformant les besoins en valeur attendue,
                  c’est-à-dire qu’elle contribue à expliciter et à formaliser les attentes des clients. L’expérience par le client de l’offre
                  se traduit par une valeur perçue qui, si elle est égale ou supérieure à la valeur perçue attendue, conduit à sa satisfaction.
               

               
                  Figure 0.5 Le processus organisationnel de création de la valeur perçue
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                  Exemple

                  ➥
                     Un chef de produit de la marque Revlon, en étudiant attentivement des études qualitatives menées auprès de consommatrices de rouge à lèvres, constata qu’elles
                     reprochaient à celui-ci de transférer, c’est-à-dire de ne pas tenir sur les lèvres et de laisser des traces sur les verres
                     ou ailleurs. Il demanda à la R & D de créer un rouge à lèvres qui ne transfère pas, ce qui fut fait. L’entreprise lança alors
                     une campagne de promotion très forte sur ce nouveau produit appelé ColorStay (couleur reste) avec la promesse suivante : « Won’t kiss off ! » (il ne transférera pas). Les clientes constatèrent à l’expérience que le produit tenait ses promesses et ColorStay conquit
                     jusqu’à 25 % du marché des rouges à lèvres aux États-Unis.
                  

               

               
                  [image: P016-002-B.jpg]

                  Double page de publicité annonçant le lancement de ColorStay

               

               Toutefois, ce processus vertueux peut avoir de nombreux ratés comme l’illustre la figure suivante.

               
                  Figure 0.6 Le processus organisationnel de création de la valeur : difficultés possibles
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               L’entreprise peut mal interpréter les signaux des clients ou mal définir la stratégie. La mise en œuvre par la R & D, les
                  équipes marketing ou la production peuvent aboutir à un produit qui ne correspond pas à l’offre voulue. Les conditions d’utilisation
                  du bien ou la prestation de service peuvent mal se passer, détériorer la valeur perçue et créer un écart négatif par rapport
                  aux attentes. L’entreprise peut aussi surpromettre, augmentant ainsi le niveau des attentes et créant de l’insatisfaction.
               

               
                  Exemple

                  ➥
                     Dans le cas de la Nano développé précédemment, Tata a fait une surpromesse en annonçant son modèle à 1 600 € puis en le commercialisant beaucoup plus cher. Il aurait été
                     préférable de l’annoncer à 3 000 € et de le vendre à 2 300 €. Bernard Darty, le fondateur de la chaîne éponyme disait qu’une
                     grande publicité était une promesse que la réalité dépasse. Ainsi quand ses services de maintenance lui annoncèrent qu’ils
                     pouvaient dépanner les clients dans la demi-journée, il décida de dire que Darty s’engageait à dépanner dans la journée mais
                     il ajouta qu’il jugerait son service après vente sur les dépannages dans la demi-journée. Forte pression sur les employés,
                     forte image du service après-vente.
                  

               

            

         

         
            
               
Section 3


            

            
Les différents visages du marketing
            

            
               
1 Le marketing est une attitude personnelle et une culture d’entreprise
               

               Le marketing n’est pas seulement une fonction et une politique, c’est aussi une attitude. L’attitude marketing se caractérise
                  par le souci de comprendre le public pour mieux s’y adapter et mieux l’influencer.
               

               
                  Figure 0.7 L’attitude marketing
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               C’est l’ensemble de ces trois volets complémentaires qui constitue l’attitude marketing, et non pas, comme on le pense parfois,
                  l’un ou l’autre des trois pris séparément.
               

               
                  	
                     Connaître le public, notamment grâce aux méthodes d’études du marché, est un point de départ et une nécessité pour préparer une action de marketing,
                        mais ce n’est évidemment pas une fin en soi.
                     

                  

                  	
                     S’adapter au public, c’est-à-dire essayer de ne pas heurter ses habitudes, de satisfaire ses besoins et ses goûts, de parler un langage auquel
                        il est sensible, est une condition de succès pour toute action marketing.
                     

                  

                  	
                     Enfin, influencer le public, c’est-à-dire tenter de modifier ses attitudes et ses comportements dans un sens favorable aux objectifs de l’organisation,
                        n’est généralement possible que dans certaines limites et à condition de tenir compte des caractéristiques et de la mentalité
                        des gens que l’on cherche à influencer.
                     

                  

               

               L’attitude marketing ainsi définie s’applique ou devrait s’appliquer à un très grand nombre de décisions de l’entreprise :

               
                  	
                     Lorsqu’il s’agit de décider ce que l’on va produire, l’attitude marketing consiste à se demander d’abord, non pas quels sont les produits dont on dispose ou ceux que l’on aimerait
                        fabriquer, ou encore ceux que l’on croit meilleurs, mais quels sont ceux que les clients sont prêts à acheter.
                     

                  

                  	
                     Lorsqu’il s’agit de fixer le prix d’un produit, elle consiste à se demander d’abord, non pas combien il coûtera à produire, mais combien les clients sont prêts à le payer.
                     

                  

                  	
                     Lorsqu’il s’agit de définir une politique publicitaire, elle consiste à se demander d’abord, non pas ce que l’on pense soi-même du produit à promouvoir mais ce qu’en pensent les
                        clients et ce qui pourrait les inciter à l’acheter.
                     

                  

                  	
                     Lorsqu’il s’agit d’organiser un réseau de distribution ou un service commercial, elle consiste à se demander d’abord, non pas quel système sera le plus économique ou le plus commode aux yeux de l’entreprise,
                        mais quel est celui qui correspondra le mieux aux habitudes et aux exigences de la clientèle.
                     

                  

               

               En conclusion, l’attitude marketing consiste à prendre ses décisions en fonction des clients et non pas seulement du producteur.

            

            
               
2 Les trois grands modes opératoires du marketing
               

               On peut distinguer trois grandes déclinaisons du marketing : le marketing d’études, le marketing stratégique et le marketing opérationnel (voir figure 0.8). Ce ne sont pas trois types différents de marketing mais les trois composantes de toute politique marketing.
               

               Ces trois dimensions sont mises en œuvre par des personnes aux compétences différentes.

               Les études sont largement sous-traitées à des cabinets extérieurs.

               La stratégie est élaborée et suivie par les directions marketing et les directions générales.

               Le marketing opérationnel, appelé également marketing terrain, est mis en œuvre par les chefs de produit, les services commerciaux
                  et les vendeurs. On peut également choisir de faire appel à des spécialistes extérieurs à l’entreprise, notamment pour la
                  conception et la maintenance des sites internet, les campagnes de publicité, la promotion de ventes, les relations publiques,
                  les relations presse et l’événementiel.[8]

               
                  Figure 0.8 Les trois composantes du marketing
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3 L’extension du marketing à de nouveaux secteurs d’activité
               

               En même temps que s’élargissaient les fonctions (ou le contenu) du marketing, son champ d’application s’est considérablement
                  étendu (voir focus ci-après).
               

               Initialement, c’est dans les entreprises produisant pour des marchés de masse des biens de grande consommation à achats très fréquents (détergents, produits alimentaires, cosmétiques…) que la conception moderne du marketing est apparue et s’est imposée. Aujourd’hui
                  encore, ce sont les entreprises de ces secteurs, comme L’Oréal, Procter & Gamble, Nestlé ou encore Danone, qui pratiquent
                  le marketing le plus sophistiqué.
               

               Puis, le marketing s’est progressivement étendu au secteur des biens semi-durables (automobile, électroménager, meubles…) à celui des services destinés au grand public et aux entreprises : banque, voyages et tourisme, biens culturels (disques, livres, spectacles…)
                  et à la distribution (grands magasins, hypermarchés, chaînes de magasins à succursales…).
               

               Les producteurs de biens industriels (équipement, machines, informatique…) se sont ouverts plus tardivement au marketing, mais sont désormais de plus en plus
                  nombreux à le pratiquer. Un chapitre du Mercator est consacré aux spécificités du marketing B to B, abréviation couramment utilisée de Business to Business ou marketing d’entreprise à entreprise.
               

               Dans tous les secteurs qui viennent d’être énumérés, l’introduction du marketing moderne, tout en se heurtant parfois à des
                  résistances dues aux habitudes mentales des gestionnaires, était encore naturelle puisque les entreprises appartenant à ces
                  secteurs avaient pour vocation essentielle de vendre des produits ou des services à des clients potentiels, ce qui constitue,
                  on l’a vu, l’objet même du marketing.
               

               En revanche, le marketing a longtemps été négligé dans les organisations n’ayant pas une vocation commerciale ou lucrative,
                  avant d’y faire une entrée en force. Dès le lendemain de la seconde guerre mondiale, les partis politiques ont découvert le
                  marketing électoral aux États-Unis. Puis, on a vu des organisations sociales, philanthropiques, religieuses et caritatives
                  faire appel aux outils du marketing pour tenter de changer des habitudes du public (campagnes contre la violence routière
                  ou le tabagisme), pour obtenir des dons (Unicef, Croix-Rouge…) ou pour attirer des fidèles (Églises). Enfin, les pouvoirs
                  publics, les collectivités locales et les administrations se sont mis eux aussi, tant bien que mal, à l’heure du marketing.
                  Faute d’être capables de changer leur culture et leurs pratiques pour adopter une véritable orientation « clients », ces organisations
                  publiques n’ont souvent retenu de l’approche marketing que les techniques de communication : campagnes gouvernementales pour
                  les économies d’énergie, pour la sécurité routière ou pour l’emploi des jeunes, actions menées par des municipalités pour
                  attirer des industriels, etc.
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Section 4


            

            
Le marketing est-il manipulatoire, idéologique ou immoral ?
            

            La critique du marketing semble être aussi ancienne que le marketing lui-même. Avant même son avènement, la réclame était
               dès le xixe siècle l’objet de contestation ou de mépris, et si on considère que les sophistes étaient, par certains aspects, les précurseurs
               des « marketeurs », Platon est sans doute le premier penseur à nous avoir laissé une trace écrite de cette critique[9] !
            

            Les années 1960 et 1970 ont connu une contestation très active de la société de consommation et du marketing. Souvent d’inspiration
               marxiste, elle s’est traduite de façon moins politique par le mouvement consumériste et les lois de protection des consommateurs.
               Par contraste, la contestation du marketing des années 1980 et 1990 s’est bornée à des cercles relativement étroits, et c’est
               la publication de No Logo de Naomi Klein en 2000 qui a rattaché de façon emblématique la critique du marketing aux mouvements antiglobalisation et
               anticapitalisme en plein essor, pour lui donner une nouvelle vigueur.
            

            La critique du marketing a fait l’objet d’ouvrages entiers, mais on se limitera ici à trois affirmations qui sont au cœur
               du débat : le marketing est manipulatoire ; il est idéologique et propagandiste, et enfin il est immoral.
            

            
               
1 Le marketing est-il manipulatoire ?
               

               Les gens de marketing disent toujours qu’ils répondent aux besoins et attentes des clients alors que leurs critiques soulignent
                  qu’ils poussent les gens à acheter des produits dont ils n’ont pas besoin, à exagérer ou à mentir sur leurs bénéfices, à les
                  manipuler pour mieux vendre.
               

               Cette introduction a souligné que le marketing consiste fondamentalement à influencer la perception et le comportement des publics que ciblent les organisations : faire acheter pour des entreprises marchandes,
                  faire voter pour un parti politique, faire cotiser pour une association humanitaire, modifier le comportement pour un organisme
                  de prévention, etc.
               

               
                  • Influence et manipulation


                  Peut-on néanmoins distinguer l’influence de la manipulation ? Tous deux relèvent de la persuasion, d’un pouvoir exercé sur
                     quelqu’un pour le faire ressentir, penser ou agir d’une certaine façon. Tous deux utilisent l’émotion et les biais cognitifs.
                     Pourtant, la manipulation a une connotation beaucoup plus négative que l’influence : elle est généralement associée à l’idée
                     d’influence occulte (le sujet n’a pas conscience d’être influencé), d’absence de choix (le sujet est transformé en objet)
                     et d’intention malveillante.
                  

                  On peut argumenter qu’à ce titre, le marketing n’est pas manipulatoire. En marketing, l’influence est tout à fait explicite :
                     par exemple chacun sait pertinemment que les marques veulent vendre, qu’un packaging est fait pour séduire et qu’une publicité
                     cherche à influencer. De plus, aucune contrainte n’oblige une personne à acheter et les marchés restent de vastes espaces
                     où se confrontent des offres concurrentes. L’intention du marketing marchand, enfin, est de vendre et non pas de nuire aux
                     clients, d’autant que leur fidélité est de plus en plus importante pour les entreprises.
                  

                  Pour autant, certaines pratiques du marketing sont effectivement manipulatoires. Le « marketing expérientiel » – un grand nom pour dire qu’on se soucie de l’expérience globale du client, dans un magasin par exemple
                     – met en condition le client en s’adressant à tous les sens. Des célébrités et leaders d’opinion se font les porte-paroles
                     de marques sans que la nature mercantile de ces relations soit toujours explicite. Lorsqu’un fabricant de cosmétiques vante
                     les résultats miraculeux de sa crème, mais que son étude ne s’appuie que sur la perception subjective d’un panel très limité
                     de clientes, on fait prendre un effet placebo pour un résultat scientifique. Quand certaines marques réduisent discrètement
                     la quantité offerte d’un produit pour le même prix, elles font croire que le prix est stable alors qu’il a augmenté à volume
                     constant. Les produits alimentaires et cosmétiques sont plein d’ingrédients mis en avant sur le packaging, qui se retrouvent
                     dans le produit, mais qui n’ont aucun effet actif (ou le même que n’importe quel substitut moins exotique) : du plancton marin
                     ou de l’eau de source de l’Himalaya (sic) dans une crème, une plante rare ou aux bénéfices symboliques dans un shampoing, de la gousse de vanille dont on a retiré
                     tout l’extrait dans une crème à la vanille (parce que les petits morceaux noirs font naturel).
                  

                  Le marketing n’est pas manipulatoire par nature, mais il peut l’être dans la pratique. Le citoyen doit espérer que les consommateurs sont suffisamment avisés pour ne pas se laisser abuser. Les clients se transforment-ils
                     pour autant en objets manipulés pour des intentions malveillantes ? En principe non : ne serait-ce qu’en raison des choix
                     qu’offre un marché et des contraintes législatives et réglementaires qui protègent le droit, la sécurité, la santé, la liberté
                     d’opinion des citoyens. Mais qu’en est-il dans une perspective plus philosophique ?
                  

               

            

            
               
2 Le marketing est-il idéologique ?
               

               C’est la critique principale des mouvements anti-pub, anticapitalistes et altermondialistes : le marketing est mauvais parce
                  qu’il développe une propagande marchande qui fait croire aux gens que leur bonheur est dans la consommation. Naomi Klein dénonce
                  dans les deux premières parties de son livre (No Space et No Choice), la puissance et la domination exercée sur le marché par quelques grandes marques et entreprises, ainsi que l’envahissement
                  de la sphère publique par les marques. Selon elle, les marques, qui permettaient à l’origine d’identifier des produits, sont
                  devenues des styles de vie qui cherchent à s’imposer au public, notamment aux jeunes.
               

               Mais dans quelle mesure ces modes de vie sont-ils imposés ? Beaucoup de marques sont dites « aspirationnelles » dans le jargon
                  du marketing, parce qu’elles représentent un imaginaire auquel les gens veulent s’associer. C’est le cas des marques de luxe et des marques fortes. Les gens sont-ils conditionnés par Chanel ou Apple comme
                  ils le seraient par Nike ? N’est-ce pas une analyse trop simpliste et mécanique ?
               

               Bien que la transformation des marques en style de vie, en imaginaire, ne date pas d’aujourd’hui, il est vrai que jamais elles
                  n’ont été aussi nombreuses à rechercher ce statut : être à la fois désirées et devenir bien plus qu’un ensemble de produits
                  sur un marché. Cependant, l’opinion est volatile et la concurrence forte : le pouvoir des marques est souvent transitoire
                  et Diesel pourra demain rejoindre Levi’s parmi celles qui ont cessé d’être des mythes.
               

               
                  • Rendre le cerveau humain disponible


                  Plus profondément, le marketing, et son aspect le plus voyant, la publicité, peuvent être perçus comme porteurs d’une idéologie
                     qui est celle de la société de consommation, de la dictature du divertissement, du triomphe de la démagogie. Comme l’écrit
                     avec brio l’académicien Marc Fumaroli, « Les savantes stratégies publicitaires de compulsion, de répétition et de pression
                     opèrent à plein régime. Elles proclament un état d’urgence permanent, elles ne laissent pas souffler. Il faut le reconnaître,
                     elles font de leur mieux pour s’envelopper de bienveillance et même d’humour. La tyrannie qui rebiffe n’est pas leur affaire.
                     Les tourbillons du marketing et de l’entertainment à grande échelle et à haut rendement qui s’emparent de nous successivement, mais à plein-temps, font alterner la molestation
                     (« vous êtes privés de ce qui vous rangerait parmi les heureux ») et la flatterie goguenarde (« mais nous vendons tout ce
                     qui vous manque ») […]. Le marketing […], flatterie et divertissement en surface, joue en profondeur sur la peur rampante
                     de se trouver « dépassé « par le progrès à toute allure des géants de l’industrie agroalimentaire, de l’industrie des hydrocarbures,
                     de l’industrie des assurances et de celle du luxe, toutes attelées à celle de la communication. Faut-il céder à ce chantage
                     discordant et d’autant plus pressant ? Mais peut-on ne pas céder [10] ? »
                  

                  Ces propos de Marc Fumaroli trouvent une parfaite illustration dans la déclaration plus brutale et prosaïque de Patrick Lelay,
                     alors PDG. de TF1 : « Pour qu’un message publicitaire soit perçu, il faut que le cerveau du téléspectateur soit disponible.
                     Nos émissions ont pour vocation de le rendre disponible : c’est-à-dire de le divertir, de le détendre pour le préparer entre
                     deux messages. Ce que nous vendons à Coca-Cola, c’est du temps de cerveau humain disponible[11]. »
                  

                  Ce mariage du divertissement et du marketing, cette pression à consommer sont réels et pesants ; pourtant ils ne s’imposent
                     pas à tous, partout et tout le temps. Les citoyens ne sont pas des zombies qui marchent au pas cadencé du marché ; ils se
                     dirigent dans un environnement qui est partiellement façonné par le marché, comme il l’est par la politique, les traditions
                     socioculturelles, les classes sociales, la culture, la religion… Dans ce jeu d’influences, le marché est une force puissante,
                     mais il s’inscrit dans un cadre qui le dépasse néanmoins, et il suscite des réactions et des oppositions qui sont autant de
                     contre-pouvoirs.
                  

               

               
                  • Démagogie et élitisme


                  Toute l’ambiguïté idéologique du marketing est qu’il a, par nature, une propension démagogique, si on entend par démagogie
                     « dire au peuple ce qu’il a envie d’entendre ». Si on veut convaincre, il faut prendre en compte le point de vue de son auditoire.
                     Si on veut vendre, il faut comprendre les besoins et attitudes de son public. Tout praticien du marketing sait qu’il est bien
                     plus facile d’aller dans le sens de son public (en adaptant sa politique de produit, de prix, de distribution…) que de modifier
                     en profondeur ses attitudes. C’est ce qui explique cette propension à la démagogie du marketing : dire à son public ce qu’il
                     a envie d’entendre et lui donner ce qu’il a envie d’acheter. Le marketing conforte les opinions, les préjugés et les désirs de ses cibles pour mieux réaliser les objectifs de l’organisation
                        qui l’utilise.

                  En ce sens, la critique du marketing – qu’elle vienne de bords opposés de l’échiquier politique, tels Naomi Klein et Marc
                     Fumaroli – est aussi souvent une critique élitiste contre le mauvais goût populaire (c’est-à-dire le vulgaire, le superficiel,
                     l’artificiel auxquels le marketing est associé). Mais qui décide du bon et du mauvais goût ? de la bonne et de la mauvaise
                     façon de vivre ? La critique élitiste de la société démocratique de consommation – dans laquelle le marketing a trouvé, il
                     est vrai, son terrain de prédilection – n’est en rien illégitime : elle est argumentée et peut paraître à la fois pertinente
                     et nécessaire. Mais qui peut déterminer que cette position est supérieure et meilleure à celle qui conduit des millions de gens à consommer avec satisfaction les produits de l’industrie du divertissement et des
                     grandes marques ?
                  

                  Il n’est pas sûr que la masse des populations pauvres dans le monde, qui arrive pour partie à améliorer son niveau de vie,
                     voit d’un mauvais œil la société de consommation, le fait de pouvoir disposer de l’eau courante, d’appareils électroniques,
                     d’appareils de loisir (télévision, musique), de moyens de communication comme le téléphone mobile ou Internet, de moyens de
                     circulation, de produits de soin du corps et de nettoyage, etc. Les plus pauvres dénoncent rarement la société de consommation :
                     ils y aspirent parce qu’elle apporte un niveau de confort qui répond à un désir naturel.
                  

               

               
                  • Quand consomme-t-on trop ?


                  Ces arguments et contre-arguments n’épuisent cependant pas le débat de l’idéologie marchande du marketing. Car on peut tout
                     à la fois reconnaître que consommer est une aspiration légitime et soulever la question de la limite à cette consommation,
                     d’autant plus pressante dans une obligation de développement durable[12]. À partir de quand peut-on parler de surconsommation et de gaspillage ? À partir de quand le marketing pousse-il à acheter
                     des produits dont on n’a pas besoin ? Les rayons des magasins sont encombrés de produits et d’« innovations » plus anecdotiques
                     les unes que les autres, parce que les marques doivent défendre leurs parts de marché et que les clients s’ennuient vite.
                     Mais qui doit décider que ces produits ne méritent pas d’être achetés, sinon les clients eux-mêmes ? Certains préconisent
                     l’intervention de la loi et l’interdiction pour raison d’intérêt public. Une société libérale – au sens de respect des libertés
                     privées et publiques – y répugne au nom de la responsabilité individuelle. Les mouvements appelant à la « déconsommation »
                     sont parfaitement légitimes dans une société qui valorise la liberté individuelle, mais au nom de quoi ceux qui dénoncent
                     les méfaits de certains modes de vie devraient-ils imposer leur opinion aux autres et définir ce qu’ils sont autorisés à faire
                     et à acheter ? Certains ont une réponse : au nom de l’intérêt général. C’est au nom de cet intérêt supérieur qu’on a réglementé
                     l’usage du tabac ou de l’alcool, la publicité des produits alimentaires, et qu’on impose des taxes carbone. Demain, sous la
                     pression de minorités actives et influentes, ce principe peut prévaloir dans d’autres aspects qui touchent au mode de vie
                     et au mode de consommation. La question de la légitimité de l’utilisation de la contrainte réglementaire (interdiction, taxation…)
                     peut difficilement être tranchée dans un sens ou dans l’autre sur la base d’un principe absolu : elle est très largement relative
                     à l’opinion publique et à ses évolutions.
                  

               

            

            
               
3 Le marketing est-il immoral ?
               

               Faire acheter ce dont les gens n’ont pas besoin, les influencer de façon occulte, survendre les produits, promouvoir une idéologie
                  de la consommation au détriment du développement durable, justifier une société capitaliste inégalitaire… ces critiques ont
                  trait à la légitimité du marketing et, en dernier recours, à sa moralité.
               

               
                  • Enseigner la morale ?


                  L’enseignement de l’éthique dans les écoles de commerce est une mode qui n’a guère pris en Europe, non en raison de l’immoralité
                     foncière de leurs responsables ou de la nature de l’enseignement, mais plus largement parce que la morale est perçue comme
                     largement subjective. Chacun s’accorde sur le respect des lois et règlements – et les praticiens du marketing y sont soumis
                     comme tout le monde. On peut aussi s’accorder sur des règles déontologiques, qui sont généralement liées à un métier. L’Esomar par exemple, association professionnelle européenne des sociétés d’études de marché, a édicté un code déontologique
                     que chaque membre se doit d’appliquer[13]. Mais la morale est souvent considérée comme une affaire de convictions trop personnelles pour être enseignées, ou relevant
                     de la religion (ce qui, dans une société laïque, est la même chose, la religion étant une affaire privée).
                  

                  Les étudiants en marketing suivent donc des enseignements qui questionnent rarement – voire jamais – la moralité des pratiques
                     marketing (leur légalité ou illégalité est en revanche enseignée). Cela pose peu de difficultés si on adhère à la définition
                     du marketing de l’Americain Marketing Association : le marketing y est moral par principe puisque, au final, son action « bénéficie
                     à l’organisation et à ses parties prenantes » (le terme utilisé est stakeholders, qui signifie clients, actionnaires, collaborateurs, pouvoirs publics…). Or on peut contester une telle pétition de principe :
                     rien ne permet de démontrer qu’en règle générale, les intérêts de l’entreprise (ou de l’organisation) soient les mêmes que
                     ceux des clients ou des collaborateurs. Le Mercator se garde d’un tel biais en soulignant dans sa définition du marketing que sa finalité est d’agir « en faveur » de l’organisation
                     qui la pratique (que ce soit pour faire acheter, faire voter…). Est-ce à dire que la perspective de cet ouvrage est cynique ?
                  

               

               
                  • Le marketing est amoral, mais les responsables marketing ne doivent pas l’être


                  Selon nous, cette approche n’est ni cynique, ni vertueuse. Le marketing est fondamentalement un moyen d’action au service
                     des organisations et ce n’est pas l’outil qui détermine la moralité des actions et ses finalités.
                  

                  Cette approche, loin d’exempter les gens de marketing de toute responsabilité, ne fait que la souligner. Autrement dit, la
                     légalité et l’efficacité des actions marketing ne sont pas une garantie de moralité. Par exemple, quand on crée et qu’on promeut
                     des bières fortement alcoolisées parce qu’on a constaté que beaucoup de jeunes boivent de la bière pour s’enivrer, on répond
                     aux attentes de la cible et on développe son chiffre d’affaires. Mais dans le même temps on encourage l’alcoolisme des jeunes,
                     qui est un problème majeur de santé publique et de sécurité routière. Les responsables marketing et les responsables d’entreprise
                     ont-ils pris la mesure de leur responsabilité dans cet exemple ? La question vaut aussi pour le développement de certains
                     types de voitures, l’utilisation de certains composants ou l’emballage des produits, les méthodes de persuasion utilisées,
                     etc.
                  

                  L’arbitrage entre l’efficacité à court terme et l’intégrité et la crédibilité à long terme est une question que les gens de
                     marketing doivent se poser et doivent poser, au nom de leur organisation et à titre personnel. Le seul respect de la loi ne
                     suffit pas à répondre à cette question. Les réponses que les responsables apporteront – ou non –, constitueront un enjeu de
                     plus en plus important dans l’opinion publique, pour la légitimité des organisations et, plus secondairement, pour celle du
                     marketing.
                  

               

            

         

         
            
Ressources complémentaires
            

            La boîte à outils du Mercator
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                  Outil n°1, La balance de la valeur perçue

               

            

            Ressources numériques sur mercator.fr

            
               [image: zoom2.png]

            

            
               	
                  L’essentiel : retenez les points-clés !

                  
                  L’essentiel de l’introduction

               

               	
                  Quiz interactifs corrigés et commentés : testez vos connaissances !

                  
                  Quiz de l’introduction

               

               	
                  Pour aller plus loin

                  
                  – Pour aller plus loin dans l’introduction : une sélection de livres et d’articles sur l’utilisation du marketing dans le
                        secteur non marchand et sur la critique du marketing.

                  
                  – Continuez à échanger sur mercator.fr autour des deux débats proposés par les auteurs : « Le marketing est-il manipulatoire,
                     idéologique ou immoral ? », et « Marketing et développement durable : transformation ou récupération ? »

               

            

         

      

      
         [1]  Source : www.paraboles.net/site/business_12.php

         [2]  Prix relevés le 20 mai 2012 sur www.auchandrive.fr

         [3]  Pour une discussion sur les composants de la valeur perçue, voir Philippe Aurier, Yves Evrard et Gilles N’Goala, « Comprendre
            et mesurer la valeur du point de vue du consommateur », Recherches et applications en marketing, 19 mars 2004.
         

         [4]  Voir un bon article de Wikipedia sur l’histoire d’Air Lib : http://fr.wikipedia.org/wiki/Air_Lib

         [5]  Toutes ces notions sont largement développées dans les parties 2 et 3 de cet ouvrage. À ce stade de la découverte du marketing,
            on peut utilement se référer au dictionnaire indexé que l’on trouvera à la fin du Mercator.
         

         [6]  Source : www.assuranceauto.fr/20110103615/Constructeurs/tata-nano-lultra-low-cost-fait-un-bide.html

         [7]  Source : www.assuranceauto.fr/20110103615/Constructeurs/tata-nano-lultra-low-cost-fait-un-bide.html

         [8]  Voir les définitions des termes de ce tableau dans le dictionnaire indexé, à la fin de cet ouvrage.
         

         [9]  Romain Laufer et Catherine Paradeise, Le Prince bureaucratique. Machiavel au pays du marketing, Flammarion, 1982.
         

         [10]  Marc Fumaroli, Paris-New York et retour, Fayard, 2009, pp. 27-29.
         

         [11]  Les associés d’IEM, Les dirigeants face au changement, Huitième jour, 2004.
         

         [12]  Voir le débat « Marketing et développement durable : transformation ou récupération ? » dans les ressources numériques de
            cette introduction.
         

         [13]  Le code déontologique d’Esomar est téléchargeable sur www.esomar.org/

      

   
      
      

      
         Première partie

      
Étudier les marchés
      

         

      
         Pour pouvoir s’adapter à ses publics, leur faire une proposition de valeur attrayante et les influencer, une entreprise (ou
            plus généralement une organisation) doit d’abord bien les connaître. Tel est l’objet de l’étude des marchés, qui constitue
            le fondement des décisions de marketing. Les trois chapitres de cette première partie lui sont consacrés.
         

         Le premier d’entre eux traite des différentes façons de définir et d’évaluer un marché. Le deuxième chapitre présente les
            méthodes et les techniques des études de marché. Le troisième analyse les comportements du consommateur : on y développe les
            théories et les modèles explicatifs des processus de décision et de consommation.
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               La Z 750 de Kawasaki, modèle le plus vendu en 2011 en France (plus de 125 cm3)
               

            

      Avis de mauvais temps sur le marché de la moto

            
      
         
         
            Le marché quantitatif (ventes en volume et en valeur)

            Entre 2008 et 2011, le nombre de motos et de scooters (marché en volume) a chuté de 25 %[1] en Europe. Mais un marché global est le plus souvent un ensemble hétérogène. Les ventes se sont mieux tenues dans l’Europe
               du Nord que du Sud.
            

         

         
            Les acteurs du marché : partenaires et adversaires des marques en présence

            Importateurs, concessionnaires et médias. Ils animent le marché en finançant ou en relayant les compétitions (« Qui gagne
               dimanche est acheté lundi », dit-on dans la profession), en organisant des événements locaux et en soutenant des clubs de
               propriétaires dont Harley Davidson a été un promoteur historique.
            

            La concurrence. Très intense sur tous les segments de marché, elle se traduit par une profusion de nouveaux produits. Globalement,
               ce sont les Japonais qui dominent mais l’Allemand BMW, l’Autrichien KTM, les Italiens Ducati et Aprilia, l’Anglais Triumph
               ou encore le légendaire Américain Harley Davidson leur mènent la vie dure.
            

         

         
            Les facteurs environnementaux

            Économie. Ici comme ailleurs, le contexte économique a été défavorable dans de nombreux pays. En 2011, le marché grec a baissé de 26 %
               en volume, tandis que le marché allemand amorçait une reprise.
            

            Réglementation. Elle joue un rôle décisif. Les ventes des moins de 125 cm3 sont largement soutenues par l’autorisation de les conduire sans permis. La répression plus sévère des excès de vitesse pèse
               sur les ventes des grosses cylindrées.
            

            Météo. Elle a un impact conjoncturel sur les ventes qui se portent mieux quand il fait beau.
            

            Cette analyse très succincte du marché de la moto a été faite en reprenant les trois façons complémentaires d’analyser un
               marché qui sont développées dans ce chapitre : l’approche quantitative, l’analyse de la concurrence et l’analyse environnementale.
            

         

      

      
         [1]  Source : www.moto-net.com
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L’analyse des marchés
      

      
         Toute réflexion marketing commence par une analyse du marché. Cette étape incontournable soulève de nombreuses difficultés :
               comment évalue-t-on la taille d’un marché ? Comment décompose-t-on la demande ? Quels acteurs de l’offre peut-on identifier
               et comment les étudie-t-on ? etc. Toutes ces questions peuvent être traitées selon quatre modes d’analyse des marchés.

         
            	
               L’analyse quantitative d’un marché. Un marché se mesure par un ensemble de données chiffrées sur l’importance, la structure
                     et l’évolution des ventes d’une catégorie de produits, d’une marque ou d’un de ses produits.

            

            	
               L’analyse qualitative d’un marché. C’est la compréhension des besoins, des motivations, des processus de décision d’achat, des modes de consommation d’une catégorie de produits ou d’un segment de la population. Cette
                     approche fait l’objet du chapitre 3.

            

            	
               L’analyse des acteurs. Un marché est un système d’interactions entre des acteurs susceptibles d’exercer une influence sur
                     les ventes d’un produit : producteurs, distributeurs, clients, leaders d’opinion, etc. Cette analyse doit être impérativement
                     complétée par celle des concurrents.

            

            	
               L’analyse environnementale. On peut enfin analyser un marché à travers l’étude des facteurs d’environnement qui vont influencer
                     profondément la demande : contexte économique, démographie, réglementation, etc.

            

         

         
            Plan du chapitre
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Section 1


            

            
L’analyse quantitative des marchés en volume et en valeur
            

            Qu’est-ce qu’un marché ? C’est la rencontre entre une offre et une demande solvable.

            
               Analyser quantitativement un marché consiste à définir, d’une manière synthétique et statistique, l’importance, la structure
                  et les tendances d’évolution des ventes d’un produit, d’un service ou d’une catégorie de produits (bien ou service).
               

            

            On mesure un marché par les ventes sur une période donnée (annuelle, semestrielle, mensuelle…), sur une zone géographique
               et au prix de vente au consommateur final, toutes taxes comprises[1].
            

            Dans certains cas, il peut être intéressant de chiffrer le marché en amont, à un autre stade de la transformation et de la
               commercialisation du produit.
            

            
               Exemple

               ➥
                  Le marché du café peut être mesuré par les ventes des producteurs. Cela se fait parfois, en tonnes, plus souvent en sacs.
                  Mais le marché du café peut également être mesuré par les ventes des torréfacteurs aux distributeurs, enfin par les ventes
                  au consommateur final en distinguant les achats pour la consommation à domicile et les achats dans les cafés, les hôtels,
                  les restaurants (marché CHR).
               

            

            
               
1 Marché en volume et marché en valeur
               

               
                  Le marché en volume se mesure par le nombre d’unités vendues.

               

               On utilise généralement des unités physiques pour mesurer un marché en volume : tonnes de blé, kilowatts d’électricité, litres
                  d’eau minérale, etc.
               

               Dans d’autres cas, lorsqu’il s’agit de services, c’est-à-dire de produits non tangibles, il faut adopter une définition spécifique :
                  c’est ainsi qu’on mesure le marché de l’hôtellerie en termes de « nuitées » ou le marché des transports en termes de « kilomètres-voyageur ».
                  Ces unités de mesure sont utilisées pour les statistiques globales. Au niveau des entreprises de ces secteurs, on mesure le
                  plus souvent l’activité en nombre de « pax », c’est-à-dire de clients qui séjournent dans les hôtels ou voyagent dans les
                  avions.
               

               
                  Le marché en valeur correspond au total des sommes payées par les acheteurs.

               

               La mesure d’un marché en valeur est parfois la seule possible pour des produits très hétérogènes, comme certains produits
                  pharmaceutiques pour lesquels il serait absurde de mesurer les ventes en tonnes, en nombre de pilules, de gélules ou d’ampoules.
               

               
                  Notre conseil

                  Évaluez toujours un marché à la fois en volume et en valeur et analysez sur plusieurs années l’évolution des ventes en volume
                        et en valeur. Vous comprendrez mieux les tendances lourdes des prix et les stratégies marketing des acteurs du marché.

               

               
                  Exemple

                  
                     [image: P033-001-B.jpg]
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                  ➥
                     Le cognac se vend peu en France (3 % des ventes mondiales en volume) mais très bien aux États-Unis, son premier marché, et
                     en Extrême-Orient (35 % des ventes en volume, et plus encore en valeur car on y achète les cognacs les plus chers). 2011 a
                     été l’année du record des ventes de cognac avec un marché en volume de 163 millions de bouteilles pour une valeur totale supérieure
                     à 2 milliards d’euros.
                  

               

               Souvent les mesures du marché en volume et en valeur évoluent différemment.

               
                  Exemple

                  
                     [image: P033-002-B.jpg]

                  

                  ➥
                     Le lancement des écrans plats de télévision (LCD et plasma) s’est traduit, dans les premières années, par une forte augmentation
                     des ventes en volume et surtout en valeur. Les prix de lancement étaient beaucoup plus élevés que ceux des écrans traditionnels
                     à tube cathodique. Puis, la progression du marché en valeur s’est considérablement ralentie alors que le marché en volume
                     restait sur une évolution très positive. La guerre des prix faisait son effet. Aujourd’hui, le marché baisse en volume et
                     en valeur en raison de la saturation du marché et de la poursuite de la baisse des prix. Alors que le marché des téléviseurs
                     avait augmenté de 22 % en volume et baissé de 2 % en valeur en 2010, il n’a augmenté que de 2 % en volume et baissé de 12
                     % en valeur en 2011.[2]

               

            

            
               
2 La taille des marchés : très grands marchés, marchés moyens et niches
               

               Les marchés ont des tailles très diverses. Aux deux extrêmes, on trouve :

               
                  	
                     Les très grands marchés : marchés de masse des produits de grande consommation (café, eau minérale, produits frais), marchés de biens d’équipement
                        (automobile), marchés de matières premières (pétrole), etc. L’unité de compte des très grands marchés est le milliard d’euros,
                        voire la dizaine de milliards pour les marchés mondiaux.
                     

                  

                  	
                     Les niches : ce sont des marchés de petite taille, l’unité de compte étant le million d’euros. Un petit marché n’est pas nécessairement
                        une niche.
                     

                  

               

               Une niche n’existe que si elle est défendable, notamment par des barrières à l’entrée qui la protègent de la menace de nouveaux
                  entrants[3].
               

               
                  Exemple

                  ➥
                     Une PME française a mis au point des gants de haute sécurité pour protéger les chirurgiens et les infirmiers des risques de
                     contamination du Sida. La technicité des produits et le faible volume du marché potentiel peuvent protéger cette niche de
                     la convoitise des grands groupes.
                  

               

               Si toute niche développée avec succès est, un jour ou l’autre, attaquée par la concurrence, l’initiateur de la niche est en
                  bonne position pour résister.
               

               On observera enfin que l’importance d’un marché dépend de la taille de l’entreprise qui l’évalue. Pour un petit apiculteur
                  qui a une cinquantaine de ruches, le marché français du miel est un très grand marché alors qu’une multinationale de l’agroalimentaire
                  le considérera comme un petit marché, voire un micromarché.
               

            

            
               
3 Mesurer un marché : en se référant à quoi ?
               

               On peut évaluer le marché d’un produit, d’une marque, d’une entreprise, d’une catégorie de produits, etc. Ces différentes
                  mesures se complètent, et généralement, il est utile de disposer de l’ensemble de ces indicateurs.
               

               
                  	
                     Le marché d’un produit (ou d’un modèle) d’une marque donnée : par exemple, les ventes annuelles en Europe, en volume et en valeur, de l’iPad.
                     

                  

                  	
                     Le marché d’une catégorie de produits : par exemple, le marché des tablettes.
                     

                  

                  	
                     Le marché d’une marque : par exemple, le chiffre d’affaires d’Apple en France en 2012. C’est la consolidation des ventes de modèles variés appartenant
                        à différentes catégories de produits : micro-ordinateurs, baladeurs, tablettes, etc.
                     

                  

                  	
                     Le marché d’un segment de marché : par exemple, les ventes annuelles en France des tablettes aux 35-50 ans.
                     

                  

                  	
                     Le marché d’un besoin ou d’un type de consommation. On l’appelle parfois marché générique. Par exemple, le marché des jeux relève lui-même d’un ensemble plus vaste : le marché des loisirs. Ces marchés
                        regroupent plusieurs catégories de produits et des populations de consommateurs très diverses. Il est donc impératif de segmenter
                        ces marchés pour mieux comprendre leurs évolutions.
                     

                  

               

            

            
               
4 Des marchés fort différents selon la nature de la demande
               

               
                  a) Les marchés B to C et marchés B to B[4], ou marchés de particuliers et marchés de professionnels
                  

                  Les critères d’achat diffèrent, les politiques marketing sont spécifiques.

                  
                     Exemples

                     ➥
                        Les constructeurs d’automobiles distinguent les ventes aux particuliers et les ventes aux entreprises : loueurs et flottes
                        d’entreprises, un marché considérable puisqu’en France un véhicule neuf sur deux est vendu à une entreprise. On ne vend évidemment
                        pas une Laguna de la même façon et au même prix à Hertz et à Monsieur Dupont.
                     

                     ➥
                        Tarkett, leader mondial des revêtements de sol a des divisions différentes pour exploiter les marchés des particuliers, le
                        marché des entreprises et celui des surfaces sportives. Les clients sont différents, les produits sont spécialisés, les modes
                        de distribution, de tarification et de communication sont adaptés à chaque marché. Chaque marché relève de politiques marketing
                        et d’organisations commerciales ad hoc.
                     

                  

                  Dans certains secteurs, les fabricants introduisent, à côté des marchés de particuliers et des marchés d’entreprises (grandes
                     et moyennes entreprises), un troisième type de marché appelé SOHO dans les pays anglo-saxons, initiales pour Small Offices (PME) Home Offices (travailleurs indépendants), qui regroupent une clientèle BtoB de petites entreprises ou de professions libérales.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥
                        Les banques de détail segmentent traditionnellement leur marché en grands comptes (grandes entreprises), PME, indépendants
                        (professionnels, commerçants et agriculteurs) et particuliers.
                     

                  

               

               
                  b) Les marchés à variations saisonnières

                  L’estimation du marché en volume et en valeur peut être faussée si on ne prend pas en compte les variations saisonnières qui
                     peuvent l’affecter. Il faut donc utiliser des données s’étalant sur une période suffisamment longue pour distinguer les périodes
                     de haute saison et de basse saison.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥
                        En France, près de la moitié des ventes d’huîtres se fait pendant les fêtes de fin d’année, mais la consommation a tendance
                        à mieux s’étaler tout au long de l’année, notamment grâce aux huîtres dites « des quatre saisons », ou huîtres triploïdes.
                        Issues d’une manipulation génétique, elles grossissent plus vite, sont stériles et n’ont donc plus de laitance, supprimant
                        ainsi la distinction entre les mois en R et les mois sans R (mai, juin, juillet, août) pendant lesquels les huîtres traditionnelles
                        sont trop laiteuses au goût de nombreux consommateurs.
                     

                  

               

               
                  c) Les marchés de premier équipement et les marchés de renouvellement
                  

                  Dans le cas de biens durables ou semi-durables, la connaissance du parc (nombre de produits achetés et en fonctionnement)
                     est nécessaire à la prévision de l’évolution du marché que l’on analyse en marché de premier équipement et marché de renouvellement.
                     Par ailleurs, l’évolution du parc entraîne celle des produits liés à l’utilisation de ces équipements (pneus pour automobiles,
                     produits de lavage pour machines à laver, jeux pour consoles…).
                  

                  
                     Le marché de premier équipement est le marché (en volume ou en valeur) des produits vendus à des clients qui achètent pour
                        la première fois la catégorie de produits.
                     

                  

                  
                     Le marché de renouvellement est le marché (en volume ou en valeur) des produits vendus à des clients qui remplacent un ancien
                        produit appartenant à la même catégorie.
                     

                  

                  
                     Exemples

                     ➥
                        99 % des foyers français disposent d’au moins un récepteur radio. En moyenne, on compte près de 6 postes de radio par foyer.
                        Les ventes procèdent donc d’un marché de renouvellement qui, lui-même, est impacté par de nouveaux modes de réception : Internet
                        (Webradios), programmes radios inclus dans des bouquets TV proposés par les opérateurs ADSL et câble, téléphone mobile, etc.
                     

                     ➥
                        On observe une évolution au 3e trimestre 2011 du marché en valeur des pneumatiques en Europe et en Asie[5]. Dans cette activité, on parle de « marché de première monte » (équipement des nouvelles voitures), et de « marché de remplacement ».
                     

                     

                     
                        [image: P036-001-B.jpg]

                     

                  
                     La baisse considérable du marché de premier équipement au Japon s’explique par le tsunami qui a significativement perturbé
                        la production nationale de véhicules pendant plusieurs mois.
                     

                  

               

               
                  d) Les marchés induits
                  

                  Les marchés induits, ou ventes liées, sont des marchés qui dépendent de façon directe d’un autre marché.

                  
                     Exemples

                     ➥
                        Le développement du marché de l’Internet domestique (par opposition à l’Internet professionnel) est largement conditionné
                        par l’évolution du marché des PC, des smartphones et des tablettes. Les marchés de ces catégories de produits dépendent des
                        conditions d’accès à Internet (haut débit, tarifs…).
                     

                     ➥
                        Le marché du chauffage électrique est lié au marché de l’immobilier. En effet, il dépend du parc des logements existants,
                        du dynamisme des constructions neuves et des programmes de rénovation.
                     

                     ➥
                        Dans les marchés industriels, les ventes de machines-outils sont significativement corrélées à la demande finale. Une demande
                        soutenue des consommateurs conduit à un besoin d’investissement des producteurs, et de ce fait, accroît la demande de machines-outils.
                     

                  

               

               
                  e) Les marchés captifs
                  

                  On dit qu’un marché est captif lorsque les clients sont obligés ou très fortement poussés à acheter un produit ou une marque
                     donnée. Un marché captif est souvent un marché induit. Les clients ont perdu leur liberté de choix en achetant un produit qui entraîne l’achat d’autres biens.
                  

                  
                     Exemples

                     ➥
                        Les dosettes Nespresso sont un marché induit des ventes de machines Nespresso. Elles créent un marché qui devait être captif puisque seules
                        les dosettes Nespresso devaient être utilisables.
                     

                     ➥
                        En inventant le rasoir mécanique, Gillette a créé un marché captif pour ses lames.
                     

                  

                  Dans les cas dont relèvent ces exemples, les producteurs créent des marchés captifs en se protégeant par des brevets, ce qui
                     peut entraîner des batailles juridiques complexes comme celle qui oppose Nestlé à Ethical Coffee Company, une autre société
                     suisse qui produit des dosettes compatibles avec les machines Nespresso et qui fournit Casino, en France[6].
                  

                  Parfois, le client se met en situation de dépendance contre un avantage initial. C’est la politique des opérateurs téléphoniques
                     qui offrent gratuitement ou à prix cassé un téléphone mobile contre l’engagement de souscrire un abonnement d’un ou deux ans.
                  

                  Ces pratiques sont légales car le client s’engage volontairement et est averti de la contrainte qu’il s’impose. Enfin, on
                     notera que l’appellation « marché captif » est un peu abusive lorsque le client a d’autres options, même si elles peuvent
                     être coûteuses en argent ou en autres efforts.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥
                        On dit qu’un restaurant installé tout seul en haut des pistes de ski a un marché captif mais les skieurs ont des alternatives :
                        emporter un sandwich ou redescendre dans la vallée pour le déjeuner.
                     

                  

               

            

            
               
5 Marché réel et marché potentiel
               

               Évaluer le plus précisément possible le marché potentiel d’une marque ou d’un produit est une étape incontournable avant d’investir
                  des sommes souvent très élevées dans des nouveaux produits et dans les programmes marketing qui les accompagnent.
               

               
                  a) Distinguer entre marché réel et marché potentiel

                  
                     Le marché réel (on dit aussi « marché actuel ») est mesuré par le volume et/ ou la valeur des ventes effectives du produit
                        considéré au cours d’une période de référence.
                     

                  

                  
                     Le marché potentiel est une estimation du volume maximum (ou plafond) et/ ou de la valeur que pourraient atteindre les ventes,
                        dans un horizon temporel déterminé et sous certaines hypothèses raisonnables bien définies.
                     

                  

                  
                     Exemple

                     ➥
                        Le marché des services prépayés est considérable mais souvent méconnu si ce n’est au travers de son service le plus ancien :
                        le ticket restaurant. Les services prépayés sont surtout des avantages aux salariés auxquels contribuent les entreprises,
                        mais il existe des services aux citoyens comme les titres alimentation, développés depuis longtemps au Brésil, ou encore les
                        tickets Childcare en Grande Bretagne. Dans une acception large de ce marché, on y inclut les chèques cartes et les coffrets
                        cadeaux. Le marché réel en Europe a été estimé à 41 milliards d’euros en 2010 ; le marché potentiel des services prépayés
                        en Europe a été évalué à 130 milliards d’euros, ce qui représente une progression annuelle de 27 %. On comprend, dès lors,
                        l’intérêt que porte à ce marché le groupe Accor, au travers de sa filiale Edenred, leader mondial des services prépayés aux
                        entreprises[7].
                     

                  

               

               
                  b) Marché potentiel et prévisions des ventes

                  Alors que le marché réel est le montant total des ventes effectives d’une catégorie de produit, d’une marque ou d’un produit
                     pour l’année n, le marché potentiel est l’estimation du montant maximum des ventes de la catégorie, de la marque ou du produit, si certaines conditions, expressément
                     formulées, étaient remplies. Cette estimation est faite à 3, 5, 10 ans… Elle sert à prendre des décisions stratégiques : sortir
                     du marché ou, au contraire, y investir en lançant de nouveaux produits, en achetant un concurrent, etc.
                  

                  Les prévisions des ventes sont des estimations de l’évolution des ventes pour l’année n+1, n+2, etc. Elles se situent sur la courbe qui, partant des
                     ventes actuelles, rejoint les ventes potentielles à long terme. Les prévisions des ventes se font à court et moyen terme.
                     En conséquence, elles peuvent être plus précises que l’estimation du marché potentiel qui se fait à un horizon plus éloigné.
                     Ces prévisions sont établies à plusieurs niveaux : prévision des ventes du marché, d’un segment de marché, de la marque, d’un
                     produit, voire d’une référence du produit. Elles sont indispensables à l’élaboration des plans marketing qui se font généralement
                     sur une base annuelle ou trisannuelle. Les prévisions des ventes sont liées à des décisions opérationnelles : si on baisse
                     le prix, si on investit en publicité, quel sera l’impact sur les ventes de l’année prochaine ?
                  

                  
                     FOCUS

                     Du marché potentiel aux prévisions de ventes annuelles

                     Pour un produit P de la marque M :

                     
                        	
                           On évalue le potentiel du segment de marché auquel appartient le produit P, par exemple, à l’horizon n+5.

                        

                        	
                           On estime la part de marché que peut prendre le produit P dans son segment sur une période à court et moyen terme (au-delà
                              de trois ans, il est bien difficile de prévoir une part de marché, surtout si la concurrence est vive). La part de marché
                              est fonction de la politique marketing envisagée (produit, prix, distribution, communication) et des hypothèses que l’on fait
                              sur les actions marketing que la concurrence mènera sur ce segment de marché.
                           

                        

                        	
                           On ventile les ventes potentielles totales du produit P sur plusieurs périodes, par exemple sur les années n+1, n+2, n+3,
                              ce qui donne les prévisions de ventes annuelles pour les trois années à venir.
                           

                        

                     

                  

               

               
                  c) Comment lire une estimation d’un marché potentiel ?

                  Quand une étude donne une estimation d’un marché potentiel, il est utile de se poser les questions suivantes :

                  
                     	
                        Comment a été défini ce marché ? Cela peut être le marché de la catégorie de produit ou, beaucoup mieux, du segment de clientèle
                           dans lequel s’inscrit le produit.
                        

                     

                     	
                        L’horizon sur lequel on a calculé le marché potentiel est-il précisé ? Si la période n’est pas indiquée, le chiffre donné
                           n’a guère de sens.
                        

                     

                     	
                        À quelle date a été faite cette évaluation du marché potentiel ? Si elle est ancienne, l’évaluation est certainement contestable,
                           surtout pour un marché qui évolue rapidement.
                        

                     

                     	
                        Un marché potentiel est souvent exprimé en volume mais il est indispensable de le chiffrer également en valeur, ce qui suppose
                           d’envisager différents scénarios sur l’évolution des prix.
                        

                     

                     	
                        Enfin, et c’est fondamental : il faut lister et analyser les hypothèses qui ont été faites pour évaluer le marché potentiel.
                           Ces hypothèses sont-elles réalistes ? A-t-on oublié de prendre en compte une variable explicative majeure de la demande et
                           de l’offre ?
                        

                     

                  

                  1. Un marché potentiel est une estimation qui s’exprime par un ordre de grandeur. Des prévisions extrêmement précises sont suspectes compte tenu des multiples facteurs qui peuvent intervenir et affecter
                     les ventes réelles. Donner une fourchette (estimations haute et basse) est plus raisonnable.
                  

                  2.  Un marché potentiel est une estimation faite sur des hypothèses qui doivent être explicites et bien argumentées.
                  

                  3. Ces hypothèses doivent être régulièrement revues. L’évaluation d’un marché potentiel n’est pas une donnée définitive. Elle est très liée à la concurrence intersegments et
                     à l’évolution de l’offre, de nouveaux produits pouvant resegmenter le marché.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥
                        Le marché des netbooks s’est rapidement développé dans les années 2000 mais, aujourd’hui, son potentiel doit être revu à la
                        baisse avec l’arrivée des tablettes qui les concurrencent.
                     

                  

                  4. Il faut estimer le potentiel de chaque segment de clientèle plutôt que de se satisfaire de l’évaluation du marché potentiel de la catégorie de produits.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥
                        Porsche s’est décidée à lancer en 2009 son nouveau modèle Panamera, une limousine 5 portes à plus de 100 000 €, après avoir
                        évalué son marché potentiel. Ce n’est évidemment pas le marché global de l’automobile mais celui, bien plus restreint, des
                        GT (grand Tourisme) de grand luxe, segment dans lequel on trouve la Maserati Quattroporte, l’Aston Martin Rapide, et certains
                        modèles de Mercedes CLS et S, et d’Audi A 8. Klaus Berning, vice-président exécutif ventes et marketing de Porsche, a déclaré
                        qu’avec la Panamera, Porsche entrait dans un segment de marché complètement nouveau pour sa marque. Il fallait donc non seulement
                        évaluer le montant des ventes possibles mais aussi le profil des futurs clients de la Panamera. Les études ont montré que
                        90 % des acheteurs potentiels de la Panamera, qui ont les moyens de se l’offrir et l’envie de posséder une Porsche, n’ont
                        jamais eu de Porsche. Une indication particulièrement utile pour penser le marketing de la Panamera vers ce segment de clientèle.
                     

                  

                  5. La fiabilité de l’évaluation d’un marché potentiel est liée à la phase de vie du marché. Dans un marché nouveau, disposer d’une bonne évaluation du marché potentiel est essentiel pour décider ou non d’investir
                     ce marché, mais les estimations sont très aléatoires. À l’inverse, l’évaluation du marché potentiel est plus facile mais moins
                     stratégique lorsqu’il est dans sa phase de maturité.
                  

                  6. Un marché potentiel élevé n’est pas un gage de réussite certaine. Le cas de l’avion Mercure en est une bonne démonstration.
                  

                  
                     MINI CAS

                  

                  
                     
                     Un marché potentiel prometteur : la réussite exceptionnelle du Boeing 737, l’échec du Mercure

                     Àla fin des années 1960, Boeing a lancé son 737 : le plus grand succès de l’histoire de l’aviation civile, succès qui perdure 45 ans plus tard. À la
                        même époque, Dassault a lancé le Mercure et en a vendu onze.
                     

                     Les études de marché faites par Dassault dans les années 1960 ont estimé que dans le monde, les compagnies aériennes auraient
                        besoin d’acheter 1 500 avions court-courriers de 130 à 150 places dans les deux décennies à venir. Dassault a rapidement décroché
                        un premier client : Air Inter, compagnie régionale française qui fut intégrée plus tard à Air France.
                     

                     Un marché potentiel a priori intéressant. Les ventes du Mercure s’arrêtèrent définitivement aux 10 exemplaires vendus à Air Inter, plus le prototype qui fut reconditionné
                        ultérieurement. Air Inter s’est toujours dit très satisfait de l’exploitation de ce modèle : techniquement très abouti pour
                        l’époque, très rapide (ce qui permettait de multiplier les rota- tions), conçu pour une maintenance aisée, équipé pour les
                        atterrissages automatiques sans visibilité et de plus, plaisant à piloter (l’avis des pilotes compte dans la commande d’un
                        nouvel appareil).
                     

                     L’évaluation du marché potentiel : fausse chez Dassault, juste chez Boeing. Les services d’études de marché de Dassault sont partis sur l’idée qu’il y avait deux marchés potentiels distincts nécessitant
                        deux types d’appareils différents : le court-courrier (rayon d’action inférieur à 1 000 km) et le moyen-courrier (2 000 km).
                        Avec le Mercure, Dassault a ciblé le marché du court-courrier.
                     

                     Boeing qui visait d’abord son marché domestique, a fait un 737 polyvalent : moyen et court-courrier car les distances entre
                        les villes américaines nécessitent un rayon d’action plus long.
                     

                     En Europe, les compagnies aériennes européennes ont besoin d’avions polyvalents pouvant

                     faire court-courrier la semaine avec une clientèle d’affaires et moyen-courrier le week-end pour transporter des touristes.

                     
                        [image: P041-001-B.jpg]

                        Boeing 737, 9 000 exemplaires vendus en 2012

                     

                     En conséquence, le marché potentiel du court-courrier a été largement surestimé pour un avion de 130 à 150 sièges. Pour le
                        court-courrier stricto sensu, le module Mercure était trop grand et trop coûteux. Le Brésilien Embraer, le Canadien Bombardier
                        ou le Franco-italien ATR ont démontré qu’il y avait un marché intéressant mais avec des produits radicalement différents.
                        En bref, le Mercure a été développé en liaison très étroite avec un seul client, Air Inter. Or, le marché potentiel n’était
                        pas en France mais en Europe et aux USA.
                     

                     Un prix de vente non compétitif. Entre le lancement du projet et la commercialisation du premier appareil, la France a connu une inflation importante et le
                        dollar s’est dévalué de 30 %, si bien qu’en 1973, une compagnie aérienne pouvait acheter trois Boeing 737 pour le prix de
                        deux Mercure. La situation était économiquement désespérée pour Mercure dont on arrêta rapidement la production, tandis que
                        Boeing multipliait les générations de nouveaux modèles de 737 pour s’adapter à l’évolution des besoins de ses clients et répondre
                        à la concurrence de l’Airbus A 320.
                     

                  

               

            

            
               
6 L’analyse des ventes : na, qa, qa/na et valeur à vie
               

               Très utilisés dans le marketing des produits de grande consommation, les indicateurs NA (nombre d’acheteurs), QA (quantités
                  achetées) et QA/ NA (quantités achetées par acheteur) méritent quelques développements.
               

               
                  a) Les marchés selon le nombre d’acheteurs (NA)
                  

                  Le marketing se conçoit et se pratique de façon très différente selon le nombre d’acheteurs dans un marché.

                  De très grands marchés en valeur peuvent n’être composés que d’un seul acheteur ou d’un nombre très limité de clients : c’est
                     le cas pour le très gros matériel militaire (porte-avions nucléaires, avions de chasse…), et pour l’industrie nucléaire civile
                     (EPR, fusées, satellites…).
                  

                  
                     Exemples
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                  Dans de nombreux marchés, le nombre d’acheteurs s’analyse différemment selon leur nature et leur rôle.

                  Ainsi, dans les marchés de grande consommation, où les producteurs passent par des distributeurs indépendants, on distingue
                     deux types d’acheteurs :
                  

                  
                     	
                        Les clients des producteurs : centrales d’achat, distributeurs. Les ventes aux distributeurs et centrales sont souvent dénommées « sell-in ». Ces clients sont généralement peu nombreux.
                        

                     

                     	
                        Les consommateurs finals. Ils achètent aux distributeurs. Les ventes aux consommateurs finals (prix public TTC) sont souvent dénommées « sell-out ». Les consommateurs finals se comptent en centaines de milliers, souvent en millions.
                        

                     

                  

                  
                     Notre conseil

                     Quand vous analysez ou quand vous concevez une politique marketing, distinguez clairement les actions et les budgets qui s’adressent
                           à la distribution, puis celles qui s’adressent au consommateur final. Démontrez la cohérence de ces deux types de programmes
                           marketing.

                  

                  En anglais, on fait mieux la distinction en dénommant customers les clients distributeurs qui achètent aux producteurs, et consumers les consommateurs finals.
                  

                  Le marketing vers la distribution est appelé trade marketing. On le développe dans le chapitre 6 sur la distribution.
                  

                  
                     Figure 1.1 Deux catégories d’acheteurs
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                     Exemples

                     ➥
                        Un groupe comme Danone a plusieurs millions de consommateurs finals en France mais seulement une petite dizaine de centrales d’achat qui représentent
                        plus de 80 % de son chiffre d’affaires.
                     

                     ➥
                        TF1 a des millions de téléspectateurs qui ne lui paient rien (la redevance est réservée aux chaînes publiques) et n’a que
                        quelques centaines de clients : les annonceurs qui font de la publicité sur la chaîne. Comme ils passent le plus souvent par
                        des centrales d’achat qui se comptent sur les doigts d’une seule main, TF1 n’a qu’un nombre extrêmement limité de clients
                        directs.
                     

                  

               

               
                  b) Les quantités vendues par acheteur (QA/ NA)
                  

                  
                     1° Les ventes en volume

                     Les ventes en volume sont égales au produit du nombre d’acheteurs (NA) durant la période de référence (généralement un an)
                        par la quantité moyenne par acheteur (QA/ NA) ; QA étant les quantités achetées totales.
                     

                     On notera que les acheteurs peuvent être décomptés en individus, en ménages ou en foyers, en entreprises ou en comptes d’entreprises
                        (on peut en effet avoir plusieurs clients au sein d’une même entreprise), etc.
                     

                     
                        Ventes en volume = NA × QA/ NA

                     

                     
                        Exemple

                        ➥
                           Si on estime que Disneyland Paris a 13 millions de visiteurs par an qui passent en moyenne 2,5 nuits à l’hôtel (dans le parc ou hors du parc),
                           le marché hôtelier lié à ce parc d’attractions est : 13 000 000 (NA) × 2,5 nuitées (QA/ NA) = 32 500 000 nuitées.
                        

                     

                  

                  
                     2° Les ventes en valeur

                     Les ventes en valeur, sont égales au produit du nombre d’acheteurs (NA) par la valeur moyenne (en euros, en dollars…), par
                        acheteur (VA/ NA). VA désigne la valeur totale des achats. VA/ NA est aussi appelé panier moyen ou ticket moyen dans le secteur de la distribution et des biens de grande consommation.
                     

                     
                        Ventes en valeur = NA × VA/ NA

                     

                     
                        Exemple

                        ➥
                           Si, dans l’exemple précédent, on estime le tarif moyen d’une nuitée à 60 €, le marché hôtelier en valeur est de 32 500 000
                           × 60 = 1,95 milliard €.
                        

                     

                     Attention, les quantités moyennes achetées (QA/ NA) et la valeur par acheteur (VA/ NA) désignent par définition des moyennes.
                        Or il peut y avoir de grands écarts d’un client à l’autre. D’où l’intérêt de classer les clients selon leur importance. On
                        utilise souvent la catégorisation dénommée PMG (pour petits, moyens et gros acheteurs).
                     

                  

               

               
                  c) Les actes d’achat : fréquence et montant

                  On comprend aisément que les politiques marketing sont tout à fait différentes selon la fréquence d’achat. On ne vend pas
                     de la même façon un produit qu’on achète une ou quelques fois dans sa vie (une maison), un produit qu’on achète une dizaine
                     de fois (une automobile) et un produit qu’on achète toutes les semaines (des yaourts) ou tous les jours (consommation de téléphone).
                  

                  Le montant d’un marché peut s’analyser comme le produit du nombre d’actes d’achat par la valeur moyenne de chaque acte d’achat.
                     C’est une méthode fréquemment employée dans les marchés dits PGC (produits de grande consommation à forte fréquence d’achat).
                  

                  
                     Exemple

                     ➥
                        À partir des données fournies par les panels de consommateurs, on a calculé que les foyers acheteurs de confiture, en France,
                        sont au nombre de 16 millions. Ils en achètent en moyenne 6,5 fois par an. Le montant moyen de chaque acte d’achat est de
                        2,80 €.
                     

                  

                  Le marché total est :

                  
                     NA (nombre de foyers acheteurs) × Actes d’achat

                     × Valeur moyenne par acte d’achat

                  

                  Soit, dans cet exemple :

                  Ventes totales (par an, en France) = 16 × 6,5 × 2,8 = 290 millions €.

                  Dans l’analyse d’un marché, on pourra segmenter les clients en fonction de la fréquence et du montant de leurs achats (analyse
                     PMG décrite précédemment).
                  

                  Les études de marché, et notamment les panels étudiés dans le chapitre suivant, permettent de connaître les valeurs précises[8] de NA et de QA/ NA, les valeurs des quantités achetées, le nombre d’actes d’achat et leur valeur moyenne. On peut ainsi expliquer
                     l’origine de l’évolution des ventes et orienter les stratégies marketing des marques.
                  

               

               
                  d) Le taux de pénétration
                  

                  À partir du nombre d’acheteurs (NA) d’un produit ou d’une catégorie de produits, on calcule le taux de pénétration de ce produit ou de cette catégorie de produits.
                  

                  
                     Le taux de pénétration est le pourcentage de clients potentiels ayant acheté au moins une fois pendant la période de référence

                  

                  C’est la définition rigoureuse du taux de pénétration. En fait, on se simplifie souvent la tâche en calculant un taux de pénétration
                     sur la population totale (en individus, foyers ou entreprises) du marché ou du segment de marché. La période de référence
                     peut varier en fonction de la catégorie de produits : le taux de pénétration des journaux quotidiens est estimé par jour,
                     celui des magazines mensuels par mois, celui des biens de consommation par trimestre ou par an.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥
                        En 2012, le taux de pénétration des appareils photos numériques (APN) était supérieur à 65 % (des foyers français). Après
                        avoir rapidement progressé pendant plusieurs années, le taux de pénétration ou taux d’équipement a tendance à stagner. Les
                        ventes annuelles restent élevées. Ce sont des ventes de renouvellement (les derniers APN sont très performants et remplacent
                        à prix réduit les vieilles générations) et des ventes de multi-équipement (plusieurs appareils par foyer). Si les ventes en
                        volume continuent à progresser (+6 % en 2010), le marché en valeur diminue (-3 % en 2010). Cela s’explique par la baisse continuelle
                        des prix de vente publics (en moyenne 196 € TTC en 2010, 213 € en 2009, 229 € en 2008, 245 € en 2007), d’où l’intérêt marqué
                        des fabricants à promouvoir le haut de gamme reflex (750 € TTC en moyenne), qui tient mieux ses prix et offre de meilleures
                        marges.
                     

                  

               

               
                  e) La « valeur à vie des clients »
                  

                  
                     La valeur à vie des clients, expression traduite de l’anglais customer lifetime value, désigne la valeur de l’ensemble des achats d’un type de produit qu’un client fait, en moyenne, pendant toute sa vie.
                     

                  

                  
                     Exemples

                     ➥
                        On estime que la valeur à vie d’un acheteur de couches-culottes, une mère ou un père de famille, est de l’ordre de 2 100 €
                        en France. Ce chiffre est calculé ainsi :
                     

                     
                        	
                           achat moyen par année pour un bébé : 530 € ;

                        

                        	
                           durée moyenne d’utilisation de couches-culottes pour un bébé : deux ans environ ;

                        

                        	
                           nombre moyen d’enfants par foyer : 2 (légèrement inférieur en France) ;

                        

                        	
                           valeur à vie = 530 × 2 × 2, soit 2 100 € environ.

                        

                     

                     ➥
                        Pour un particulier, acheteur d’automobiles, la valeur à vie est de l’ordre de 150 000 €.
                     

                     ➥
                        La valeur à vie est supérieure à 300 000 € pour les achats courants d’un ménage en hypermarché (panier moyen hebdomadaire
                        en hyper valorisé à 120 € en moyenne, sur 50 semaines et 50 ans, de 25 à 75 ans environ).
                     

                  

                  On notera que la valeur à vie exprime la valeur potentielle du chiffre d’affaires d’une marque ou d’une enseigne pour un client
                     totalement fidèle à cette marque ou à cette enseigne. La notion de « valeur à vie » attire l’attention des producteurs sur
                     l’intérêt économique des politiques de fidélisation.
                  

                  Enfin, il peut être intéressant de calculer selon les mêmes principes la valeur d’un client sur un an, deux ans, n années.
                  

               

            

         

         
            
               
Section 2


            

            
L’analyse des acteurs du marché
            

            Dans cette approche, le marché est un système d’interactions entre des publics susceptibles d’exercer une influence sur les acheteurs d’un produit, et donc sur ses ventes. Ces publics
               peuvent être composés d’individus, d’entreprises ou d’institutions.
            

            L’analyse d’un marché sous forme d’acteurs est fondamentale pour toute réflexion stratégique. Elle permet d’avoir une meilleure
               compréhension des motivations et des actions des publics importants qui composent un marché, ainsi que des rapports de force
               qui le structurent.
            

            On distingue trois catégories d’acteurs :

            
               	
                  Ceux qui sont ou peuvent être les partenaires d’une marque : distributeurs, médias, leaders d’opinion…

               

               	
                  Ceux qui sont par nature les adversaires de la marque : ce sont ses concurrents.

               

               	
                  Les institutions qui régulent le marché.

               

            

            
               Figure 1.2 Les trois types d’acteurs
               

               [image: P046-001-B.jpg]

            

            
               MINI CAS

            

            
               
               Le marché européen des médicaments antidouleur

               La première catégorie de personnes dont dépend, d’une manière primordiale, la consommation d’analgésiques en Europe, se constitue
                  évidemment des acheteurs et des consommateurs eux-mêmes, qu’il s’agisse de particuliers (les « ménages ») ou d’organisations (par exemple, les hôpitaux). La première étape
                  de toute étude du marché constituera à en connaître le nombre, les caractéristiques, les habitudes, les attitudes et les besoins.
                  On pourra éventuellement segmenter ce public en sous-ensembles aux besoins et comportements différents.
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               Mais le comportement des acheteurs et des consommateurs d’analgésiques est influencé par diverses autres catégories de personnes.
                  Tout d’abord, on trouve les producteurs d’analgésiques, ainsi que ceux des produits directement concurrents, c’est-à-dire répondant aux mêmes besoins. Les décisions
                  des laboratoires en matière de produits offerts, de prix pratiqués, d’efforts promotionnels, peuvent faire varier la consommation
                  d’analgésiques. Tous les producteurs n’ont ni le même poids, ni la même influence et l’étude des principaux producteurs peut
                  être très éclairante pour comprendre le marché et son évolution. L’analyse spécifique des concurrents est étudiée à la section
                  suivante.
               

               Ensuite il y a les influenceurs éventuels, et en premier lieu les prescripteurs que sont les médecins. Selon le type d’analgésique, leur rôle peut varier : certains produits ne sont vendus que sur ordonnance,
                  alors que d’autres peuvent être à la fois prescrits et achetés sans ordonnance par les consommateurs. Comme pour les clients,
                  on étudiera le nombre, les caractéristiques, les habitudes, les attitudes et les besoins des médecins et on segmentera éventuellement
                  cette population.
               

               En quatrième lieu, on tiendra compte des distributeurs de produits pharmaceutiques, c’est-à-dire des grossistes et des pharmaciens,
                  ces derniers jouant parfois aussi le rôle d’influenceur ou de prescripteur. Dans certains pays (comme la France), le pharmacien
                  peut en effet substituer un médicament générique à la marque prescrite par le médecin.
               

               Leur politique d’achat, de mise en avant promotionnelle, leur implantation sont autant de facteurs qui influencent le marché
                  et son évolution.
               

               Enfin, d’une manière plus diffuse, la société tout entière exerce une influence sur la consommation d’analgésiques, dans la
                  mesure où elle détermine et modifie en permanence ce que l’on appelle « l’environnement » du marché. Cet environnement peut
                  être étudié sous quatre aspects principaux : technologique ; démographique, économique et social ; institutionnel ; culturel.
                  Selon les pays d’Europe, la taille de la population, la politique de santé, les habitudes culturelles (on sait que les Français
                  sont champions du monde de la consommation d’antidépresseurs), chaque marché national est très différent. La segmentation
                  du marché européen par pays ou groupes de pays peut s’avérer ainsi pertinente.
               

               L’action combinée de l’ensemble de ces acteurs et facteurs détermine, à un instant donné, le volume de consommation des analgésiques,
                  ainsi que la répartition de cette consommation entre les différents types de produits et entre les différentes marques.
               

            

            
               
1 Les acteurs du marché que la marque doit convaincre d’être ses partenaires
               

               Ce sont les distributeurs (tout au moins les distributeurs de la marque) et les influenceurs : prescripteurs, préconisateurs[9], leaders d’opinion, médias (journalistes de la presse, blogueurs sur Internet), organisations professionnelles, etc
               

            

            
               
2 L’analyse des concurrents
               

               
                  a) L’espace concurrentiel se définit par les offres substituables

                  
                     1° Le marché pertinent du produit d’une entreprise
                     

                     
                        Le marché pertinent d’un produit est l’espace de marché dans lequel il est en compétition avec d’autres produits que l’acheteur
                           juge substituables.
                        

                     

                     Pour pouvoir analyser l’importance, la structure et l’évolution du marché d’un produit, il faut préalablement avoir défini
                        clairement de quel produit on parle. Cette définition ne soulève parfois aucune difficulté : c’est le cas, par exemple, du
                        sel ou encore des réfrigérateurs, qui sont des produits sans concurrents ou substituts proches.
                     

                     Mais il arrive qu’on ait le choix entre plusieurs définitions plus ou moins larges d’un produit ou d’un service. Lorsqu’une
                        société de distribution cinématographique comme la Gaumont cherche à connaître le marché des salles de cinéma, elle doit tenir
                        compte de l’évolution des pratiques substituables à la fréquentation des salles : télévision, achat et copies de DVD, téléchargement
                        légal ou non de films et même activités de loisirs qui peuvent se substituer au visionnage d’un film.
                     

                     Si on définit un produit non pas comme un ensemble de caractéristiques et de performances techniques mais comme une réponse
                        apportée à un problème des clients, le marché d’un produit doit être défini comme le marché de l’ensemble des solutions concurrentes
                        ou complémentaires qui sont à la disposition des clients pour répondre à un problème donné. C’est le marché pertinent du produit.
                     

                     Si on s’intéresse à la définition du marché d’une marque, on dira que le marché pertinent de la marque est le territoire[10] où cette marque est légitime, c’est-à-dire où sa promesse est (ou peut être) crédible et forte pour les clients.
                     

                     On notera que la définition du marché pertinent d’un produit ou d’une marque par une entreprise ne relève pas de la statistique
                        mais de la stratégie : le marché pertinent est le marché où on peut aller, le marché où on veut aller.
                     

                     
                        Notre conseil

                        En règle générale, lorsqu’une entreprise souhaite mesurer et analyser un marché sur lequel elle est présente ou sur lequel
                              elle envisage d’entrer, elle a intérêt à le définir d’une manière large, en y incluant non seulement les produits directement
                              concurrents des siens, mais aussi ceux qui sont susceptibles de s’y substituer parce qu’ils répondent aux mêmes besoins.

                     

                  

                  
                     2° La concurrence directe
                     

                     C’est une concurrence interproduits dans le même segment de marché. Les concurrents directs proposent le même type de produits. Par exemple, SFR est un concurrent
                        direct d’Orange. La 308 Peugeot est une concurrente directe de la Mégane Renault.
                     

                  

                  
                     3° La concurrence indirecte
                     

                     C’est une concurrence intersegments. Deux produits appartenant à deux segments différents sont en concurrence pour satisfaire les mêmes besoins : les netbooks
                        sont en concurrence avec les tablettes, les appareils photos sont en concurrence avec les smartphones (qui prennent des photos),
                        etc.
                     

                  

                  
                     4° La concurrence générique
                     

                     La concurrence générique est celle de produits tout à fait différents, mais qui satisfont les mêmes besoins.

                     
                        Exemples

                        ➥
                           Le besoin de communiquer à distance peut être satisfait par de multiples moyens. La concurrence générique de La Poste comprend
                           donc le téléphone, le fax, les e-mails, les SMS, les tweets, etc.
                        

                        ➥
                           Dans l’exemple donné plus haut sur le marché de la Gaumont, tous les loisirs qui peuvent se substituer au cinéma forment la
                           concurrence générique, Cette substitution doit être définie de façon restrictive en s’en tenant aux loisirs directement substituables,
                           comme les spectacles sportifs. Si l’on prend en compte tous les loisirs, de la promenade au shopping, cela rendra inopérante
                           la définition de la concurrence générique.
                        

                     

                  

               

               
                  b) L’analyse des parts de marché

                  
                     1° La mesure de la part de marché
                     

                     L’indicateur le plus utilisé pour situer la position concurrentielle d’un produit, d’une marque ou d’une entreprise est la
                        part de marché.
                     

                     
                        [image: P049-001-B.jpg]

                     

                     Cette définition est celle que l’on retient généralement, mais elle mérite d’être précisée.

                  

                  
                     2° Qu’entend-on par ventes globales ?

                     La valeur à porter au numérateur de la part de marché ne pose pas de problème à une entreprise qui calcule sa propre part
                        de marché. Elle connaît précisément le volume ou la valeur des ventes de ses produits.
                     

                     En revanche, la valeur à porter au dénominateur de la part de marché est plus problématique. À quel marché global doit-on
                        se référer ? Le mieux est de retenir le marché pertinent.
                     

                     
                        Exemple

                        ➥
                           La part de marché de l’iPhone ne doit pas être calculée sur les ventes totales de téléphones portables mais sur les ventes
                           de smartphones. L’iPhone a ainsi une part de marché volume de 30 % en France début 2012.
                        

                     

                  

                  
                     3° Part de marché en volume et en valeur
                     

                     Une part de marché peut être calculée en volume ou en valeur. Il est très utile de connaître les deux. Une marque peut avoir
                        une faible part de marché volume et une forte part de marché en valeur ou vice versa. Cela dépend de sa politique de prix
                        comparée au prix moyen du marché.
                     

                     
                        Figure 1.3 Part de marché en volume et part de marché en valeur
                        

                        [image: P050-001-B.jpg]

                     

                  

                  
                     4° Le degré de précision de la mesure de la part de marché varie selon les marchés

                     
                        Exemples

                        ➥
                           Les constructeurs d’automobiles suivent avec une extrême précision leurs parts de marché en volume à partir du fichier des
                           cartes grises.
                        

                        ➥
                           Les producteurs de biens de grande consommation mesurent leurs parts de marché à partir des panels de distributeurs et de
                           consommateurs.
                        

                        ➥
                           Les laboratoires pharmaceutiques ont recours à des panels de médecins ou de pharmaciens, échantillons représentatifs auprès
                           desquels on mesure les prescriptions ou les ventes de médicaments, à défaut des données exhaustives en possession des caisses
                           d’assurance-maladie.
                        

                     

                     Certains producteurs s’appuient sur des évaluations de marché faites à partir de sondages ; d’autres, moins fortunés se fient
                        aux données fournies par leurs organisations professionnelles. La précision de ces informations est parfois sujette à caution,
                        l’estimation du marché global se faisant en consolidant les déclarations des différents membres de ces organisations, déclarations
                        parfois volontairement inexactes pour induire en erreur les concurrents.
                     

                     Enfin, dans certains cas, il est quasiment impossible d’évaluer précisément une part de marché parce qu’on n’a pas les moyens
                        financiers et techniques pour estimer correctement le marché global pertinent. Ainsi, de nombreuses PME et la plupart des
                        commerçants et artisans ne connaissent pas précisément leurs parts de marché.
                     

                  

               

               
                  c) L’intensité et la structure concurrentielles des marchés

                  
                     1° Marchés ouverts et marchés fermés
                     

                     Certains marchés sont faciles d’accès, on les appelle alors marchés ouverts alors que d’autres sont très difficiles à pénétrer, ce sont les marchés fermés.
                     

                     Les marchés ouverts n’ont pas que des avantages car l’intensité concurrentielle y est souvent plus élevée : il est plus facile
                        pour un nouvel entrant d’y accéder, mais les entreprises présentes ripostent vigoureusement aux nouveaux concurrents. Inversement,
                        un marché fermé a un ticket d’entrée beaucoup plus élevé, mais la concurrence y est souvent moins vive, et même parfois « organisée ».
                     

                     Les barrières d’entrée sur le marché peuvent être très variées : la maîtrise de certaines technologies, la possession d’un
                        savoir-faire particulier, des coûts d’investissement importants, la rareté de certaines ressources telles que des matières
                        premières, des compétences intellectuelles, des emplacements de points de vente, la difficulté d’accès aux clients, l’importance
                        de la réputation acquise, etc.
                     

                     
                        Exemples

                        ➥
                           Le marché du retraitement des déchets nucléaires est un marché (très) fermé. Nul besoin d’expliquer pourquoi.
                        

                        ➥
                           Le marché de la formation continue pour les entreprises est un marché ouvert mais comme pour tous les marchés, il est utile
                           de faire une analyse par segment. Ainsi, le segment de la formation par séminaires (présentiel) est plus ouvert que le marché
                           du e-learning qui demande des compétences technologiques et des investissements nettement supérieurs.
                        

                     

                  

                  
                     2° L’intensité concurrentielle d’un marché

                     L’intensité concurrentielle d’un marché dépend de la structure de ce marché, de l’existence de barrières d’entrée, de la politique
                        des acteurs en présence (politique très agressive de certaines entreprises ou non).
                     

                     
                        Notre conseil

                        On a tendance à qualifier de marchés fermés des marchés dont l’accès est difficile. Ils ne sont donc pas verrouillés pour
                              autant. Il ne faut pas systématiquement baisser les bras devant des marchés dits fermés mais tenter de trouver des clés d’entrée.

                     

                     Michael Porter a identifié cinq forces qui définissent la structure concurrentielle d’un marché : les nouveaux entrants, le pouvoir des fournisseurs, le pouvoir des clients, la menace de substituts, la rivalité interne. Analyser le poids de ces différents facteurs permet de mieux évaluer l’intensité concurrentielle du marché. C’est ce que
                        nous ferons dans le chapitre 12 « De la stratégie d’entreprise à la stratégie marketing ».
                     

                     Plus la concurrence est forte dans un secteur, plus le rôle du marketing et ses dépenses sont importants pour attirer les
                        clients des marques concurrentes et pour retenir (fidéliser) ses propres clients. Le marketing répond à la concurrence ; dans
                        le même temps, le marketing stimule la concurrence. Un jeu infini ?
                     

                  

               

            

         

         
            
               
Section 3


            

            
L’analyse des facteurs d’environnement
            

            Un marché et les différents acteurs qui le composent sont soumis à diverses influences diffuses, en provenance de la société
               dans laquelle ils vivent. Ces influences constituent leur macro-environnement technologique, institutionnel, économique, social
               et culturel. Nous analyserons ces différents facteurs de façon très succincte, sachant que chaque marché se situe dans un
               contexte qui peut être très différent[11].
            

            
               a) Les facteurs technologiques

               Les ruptures technologiques bouleversent les marchés et fragilisent les marques mal préparées. Ainsi, Polaroïd, inventeur
                  de la photo instantanée est mort pour n’avoir pas su prendre le virage de la photo numérique.
               

               L’innovation technologique crée de nouveaux marchés (par exemple Internet ou le téléphone portable), revigore les ventes en
                  suscitant des achats de remplacement (par exemple, les écrans plats ont relancé le marché des téléviseurs) ou ressuscite des
                  marchés anciens ou qui étaient devenus marginaux. Par exemple, le chauffage par le sol a été en vogue dans les années 1970 ;
                  il a décliné en raison de ses inconvénients mais il progresse aujourd’hui avec de nouvelles techniques de chauffage à basse
                  température.
               

            

            
               b) Les facteurs institutionnels et réglementaires

               Dans tous les marchés, on constate une intervention croissante de l’État et des organismes publics nationaux et internationaux.
                  La veille de la réglementation est devenue essentielle dans l’analyse des marchés.
               

               
                  Exemple

                  ➥
                     En France, les détecteurs de radars sont interdits depuis longtemps mais la réglementation n’interdisait pas les communications
                     entre usagers pour s’avertir mutuellement de la présence d’un radar fixe ou mobile. Des marques comme Coyotte se sont rapidement
                     développées sur ce marché. En 2011, une nouvelle réglementation a interdit cette pratique, forçant les avertisseurs de radars
                     à n’être plus que des avertisseurs de zones à risque. Signaler à autrui un radar est devenu illégal et le marché des avertisseurs
                     même avec leur reconversion « sémantique » est appelé à disparaître (sauf si la prochaine réglementation est plus laxiste !).
                  

               

            

            
               c) Les facteurs démographiques, économiques et sociaux

               De nombreux marchés sont liés à la taille de la population et à la pyramide des âges.

               
                  Exemple

                  ➥
                     Au Japon, en 2012, le marché des couches pour adultes a dépassé celui des couches pour bébés en raison du vieillissement continu
                     de la population japonaise.
                  

               

               Les facteurs démographiques sont plus faciles à prévoir que les facteurs économiques et les facteurs sociaux (comme les grandes
                  peurs liées à la vache folle ou à la grippe aviaire) sont souvent plus délicats à anticiper que les facteurs économiques.
                  Mais le lecteur fera observer à juste titre que personne ou presque n’avait annoncé la crise économique qui a frappé le monde
                  à partir de 2008.
               

            

            
               d) Les facteurs culturels

               Ils sont abordés dans le chapitre 3 sur le comportement du consommateur.

               Tous ces facteurs environnementaux doivent être analysés en quatre étapes.

               
                  	
                     Identifier le ou les facteurs qui peuvent impacter le marché d’une entreprise. Il est inutile de faire une liste à la manière
                        de Prévert de l’ensemble des facteurs environnementaux qui peuvent intervenir. Seuls, ceux qui ont un impact direct et majeur
                        sur l’activité de l’entreprise méritent d’être relevés.
                     

                  

                  	
                     Prévoir l’évolution à court, moyen et long terme des facteurs retenus.

                  

                  	
                     Faire des scénarios sur l’impact de ces facteurs sur le marché étudié.

                  

                  	
                     Analyser les conséquences sur la position commerciale de l’entreprise et qui peuvent être fort différentes d’une entreprise
                        à l’autre selon sa spécialisation ou sa diversification, sa part de marché, le positionnement de sa marque, son mode de distribution,
                        etc.
                     

                  

               

               On comprend, dès lors, que l’effet des facteurs environnementaux est très difficile à anticiper avec justesse et que l’adaptabilité
                  d’une politique marketing à un contexte imprévu et la réactivité des dirigeants de l’entreprise sont des qualités majeures.
               

            

         

         
            MINI CAS

         

         
            
            Le marketing « vert » est lié à des facteurs culturels et réglementaires

            
               [image: P054-001-B.jpg]

               Quelques exemples d’écolabels responsables

            

            Facteurs culturels et réglementaires, à côté, bien sûr, des objectifs économiques. Le marketing « vert » tient compte de la
               sensibilité du public aux questions environnementales et il anticipe l’évolution de la réglementation qui vise à promouvoir
               un développement durable.
            

            Facteurs culturels. Les Français ont une vision mondiale des questions de développement durable. Ils mettent au premier rang les problèmes attachés
               à la pénurie de l’eau alors que cela ne les concerne pas directement. (Étude Ethicity, 2010)
            

            
               Qu’est-ce qui vous inquiète le plus ?

               [image: P054-002-B.jpg]

            

            Facteurs réglementaires. Ils ont une importance majeure car ils récompensent les entreprises vertueuses et pénalisent les mauvais élèves.
            

            Pour favoriser le développement durable, l’État propose des subventions directes ou indirectes (par exemple, par le biais
               de réductions d’impôts pour les particuliers).
            

            Le problème est que ces politiques sont constamment remises en question. Il est donc difficile, voire périlleux, de bâtir
               sur ces incitations des stratégies d’investissement qui se pensent nécessairement à long terme.
            

         

         
            
Ressources complémentaires
            

            La boîte à outils du Mercator

            
               [image: zoom1.png]

            

            
               	
                  Outil n°2, Marché et part de marché

               

               	
                  Outil n°3, Le modèle PESTEL d’analyse des facteurs environnementaux

               

            

            Ressources numériques sur mercator.fr

            
               [image: zoom2.png]

            

            
               	
                  L’essentiel : retenez les points-clés !

                  
                  L’essentiel du chapitre 1

               

               	
                  Quiz interactifs corrigés et commentés : testez vos connaissances !

                  
                  Quiz chapitre 1
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