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Introduction
I] En quoi consiste le marketing ?

1) La mercatique : définition et aspects fondamentaux

La définition de la mercatique est parue au journal officiel en 1987. La mercatique elle correspond à un ensemble d’action, qui, dans une économie de marché ont pour objectif de prévoir, constater et stimuler ou renouveler les besoins des consommateurs en une catégorie de produits ou de services et de réaliser l’adaptation continue du système productif et commercial d’une entreprise aux besoins déterminés.

Mercatique


Rôle central du besoin
  Cadre d’analyse du marché

         Orientation des achats

Le marketing est un ensemble de techniques orienté vers la satisfaction des besoins et des motivations des consommateurs permettant à une organisation d’atteindre des objectifs.

2) Les trois composantes essentielles

· Un état d’esprit tourné vers la satisfaction des besoins des clients et l’approche de l’environnement. Le marketing nécessite des outils, issus de différentes sciences, permettant d’analyser les différentes composantes du marché et d’anticiper afin de les contourner.
· La mercatique a évolué d’une simple technique permettant de gérer les stocks, elle est devenue un élément fondamental pour diriger une entreprise. Elle s’attache de plus en plus à conquérir le client et ainsi développer les richesses qu’il représente. L’entreprise tend à tourner autour de trois facteurs :
( Le facteur humain

( Le facteur capital

( Le facteur client

L’efficacité du plan de marchéage nécessite une organisation et une cohérence entre les quatre variables (4 P) qui doivent se renforcer mutuellement.

· Les nouvelles technologies de l’information et de la communication (NTIC) permettent d’accroître l’efficacité des outils utilisés. Plusieurs phénomènes économiques et sociaux expliquent la place croissante du marketing dans les organigrammes, notamment la concurrence accrue, la concentration des entreprises, le raccourcissement du cycle de vie des produits, la saturation des marchés et l’évolution du comportement des consommateurs.

II] Tendances & limites du marketing

1) Les évolutions actuelles

Le marketing concerne les produits de grandes consommations (PGC) et dans les relations entre professionnels. La mercatique associée mise en place par les fabricants de PGC se traduit par une étude active de l’évolution des besoins de la grande distribution et par la mise en œuvre d’un plan de marchéage différencié selon les enseignes. La démarche mercatique est de plus en plus utiliser par d’autres organisations que les entreprises. L’apparition des NTIC a favorisé l’apparition du marketing personnalisé.

2) Les limites de la démarche mercatique
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L’innovation majeure a rarement pour origine la fonction marketing. Les produits ne sont donc pas créés à la suite d’une étude de la demande. Dans un tel contexte, le marketing tente de favoriser la commercialisation d’un produit et son éventuel adaptation aux variations de la demande.
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La démarche marketing peut conduire les entreprises à des excès. En effet, on observe souvent les entreprise trop cibler une catégorie de consommateurs. En contrepartie, ces derniers se sont réunis en des associations de consommateurs.

III] La mercatique des services

1) Le concept

[image: image3.png]



Le secteur des services est très complexe, majoritairement, de part sa diversité et son étendu. En effet, le secteur tertiaire est si vaste qui est impossible de le cerner tout entier, surtout qu’il évolue de jour en jour. De plus, l’entreprise ne peut pas très bien organiser sa démarche mercatique, puisque le service étant un bien immatériel, il ne nécessite pas de stockage. Enfin, le client est plus impliqué dans l’obtention d’un service que dans la consommation d’un bien. Ainsi, il est plus dur pour l’entreprise d’évaluer le degré de sa satisfaction.
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La servuction stipule qu’une activité de service nécessite l’entrée de quatre variables. Le personnel propose un service à un client, mais tout cela se fait dans un environnement, c’est-à-dire dans un lieu bien précis.                                Environnement
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Le marketing des services est spécifique. C’est un panachage de différentes techniques de la mercatique classique et du management tourné vers la qualité.

2) La démarche 

Il s’agit d’abord d’identifier le client pour pouvoir élaborer sa stratégie en fonction de lui. Puis, il faut définir le service pour le mettre en place sur le lieu le plus approprié. Et enfin, et surtout, il  ne fout pas oublier de l’animer et le développer afin que ce service ne "meurt" pas.

Il ne faut pas confondre la mercatique produit et la mercatique des services, puisque elles repose sur trois caractéristiques de plus : l’environnement, le personnel qui accueille le client et celui qui est chargé de coproduire le service.
La notion de marché

IV] Le concept de marché

1) Définitions

Le marché prend différentes définitions selon le point de vu duquel on se place. 

· D’un point de vue géographique, le marché est un lieu situable là où se confrontent l’offre et la demande.

· D’un point de vue économique, le marché est la  confrontation de l’offre et de la demande d’un bien ou d’un service.

· D’un point de vue mercatique, le marché est un ensemble d’acteurs susceptibles d’influencer les ventes d’un produit ou d’un service. Le marché se compose de quatre variables ; le client, l’acheteur (souvent le client), le distributeur et la concurrence
En résumé, le marché est un groupe de consommateur qui possède des caractéristiques communes en terme de besoin, et qui constitue les acheteurs actuels ou potentiel d’un produit spécifique. Le marché est alors l’ensemble des données chiffrées qui concerne le volume, la répartition et les ventes d’un produit ou d’un service.

2) Topologie des marchés 

Le besoin du client se traduit par une demande pour un produit déterminé mais ce produit évolue au côté d’autres produits qui définissent d’autres marchés. Cette variable ne doit pas être négligé lors de lors de l’élaboration de la stratégie marketing.
L’entreprise ne doit pas avoir une vision trop restrictive de son marché, la menace ne provient pas uniquement de ses concurrents directs situé sur le marché principal mais aussi ceux situé sur les marché des produits homogènes qui peuvent sérieusement concurrencer le produit voir le faire disparaître. Le marché peut aussi créer des opportunités de développement pour l’entreprise.
3) Relations entre les marchés

· Le marché d’un produit n’est jamais complètement isolé, il interagie avec les marché des produits de substitution ainsi que les marchés des produits complémentaires. Ces relations sont dites horizontales  puisque le marché interagie latéralement avec d’autres marchés.

· L’entreprise entretient des relations avec les marchés en amont (client) et en aval (fournisseurs). Ce type de relations s’appelle des relations verticales. De plus, une entreprise peut possédé plusieurs stades (filières) de la production d’un produit, on dit que l’entreprise mène une stratégie d’intégration.

V] La structure des marchés

1) L’offre

· Le marché peut regroupé un grand nombre d’offreur, on dit dans ce cas là que le marché est non concentré. Le marché est alors en situation de concurrence.

· Le marché peut ne regroupé qu’une petite quantité d’offreur, le marché est alors concentré. On observe alors une situation d’oligopole.

· Le marché peut aussi n’être dirigé que par un seul offreur, il est alors très concentré. On observe ainsi une situation de monopole, ce qui est interdit par l’Union Européenne.
2) La demande

· Au même titre que l’offre, la demande peut s’éparpiller sur plusieurs demandeurs,  on dit alors que le marché est non concentré. Le marché est alors en situation de concurrence.
· La demande peut aussi se diviser entre peu de demandeur, on dit alors que le marché est concentré. Le marché est alors en situation d’oligopsone.

· La demande globale peut être détenue par un seul demandeur, on dit alors que le marché est très concentré.

La demande peut soit être les particuliers, soit les collectivités territoriales, soit l’Etat, soit les entreprise ou encore les distributeurs (entreprise commerciale). Les moyens marketing diffère selon le type de clientèle.

VI] L’environnement

1) L’environnement primaire ou micro économique 

Il s’agit des principaux acteurs qui sont en relation étroite avec l’entreprise et son marché. Ces acteurs interagissent avec elle. Il peut s’agirent des différents stades de la production (fournisseur et client) ou des différents concurrents.

2) L’environnement secondaire ou macro-économique

Il s’agit des forces qui ont le pouvoir d’obliger les entreprises à s’adapter. Ces forces sont d’ordres sociales, culturelles, naturelles, politiques, économiques … L’entreprise interagit avec ces forces, elles peuvent être une sources d’opportunités ou une source de menaces.

Les consommateurs et leur comportement d’achat

VII] Définitions

· Un besoin correspond à une sensation liée à un manque qui pousse l’individu à agir pur le satisfaire

· La motivation de l’individu est l’énergie qui le pousse à combler le besoin.

· Le comportement est l’action ou la réaction d’un individu résultant de son activité par rapport à quelqu'un ou  à quelque chose.

VIII] Caractéristiques des consommateurs

Le principaux éléments qui caractérisent les consommateurs sont le nombre, la catégorie socio-professionnel (CSP), la localisation géographique, la motivation d’achat et les critères de son choix ainsi que son comportement face à l’achat.

IX] Facteurs explicatifs du comportement d’achat

1) Le niveau individuel 

L’hétérogénéité du comportement du consommateurs s’e par des caractéristiques

2) Le niveau interpersonnel

Le système d’information mercatique

L’information sous toutes ses formes (commerciale, financière, technologique, économique, technologique...) constitue une ressource essentielle qui permet d’accroître les avantages concurrentiels de l’entreprise. 

Une connaissance précoce de l’information est rendue possible par la mise en place au sein de l’entreprise de procédures de veille globale, et en particulier par l’organisation d’un système d’information mercatique. 

Mais, dès lors que les entreprises collectent un très grand nombre d’informations sur les marchés (marchés actuels ou potentiels) ; elles se heurtent de plus en plus à un problème grandissant : que faut-il faire de toutes ces informations ? Comment gérer tous ces flux de manière efficace et organisée ? 

La mise en place d’un système d’information mercatique (SIM) doit permettre de répondre à ces questions.

X] La notion de veille globale 

La veille correspond à un état d’esprit et à un comportement caractérisé par une curiosité permanente et une recherche systématique des informations susceptibles de permettre à l’entreprise d’améliorer sa position concurrentielle en anticipant les actions de la concurrence , les modifications et évolutions des comportements de consommation, et plus généralement des évolutions de l’environnement. 

De ce fait la veille globale comporte généralement plusieurs directions : technologique, sociale, concurrentielle, commerciale, sociétale...

Les sources d’information sont extrêmement variées (organismes publics, privés, médias de masse, Banques de données, communication des concurrents, clients....) 
XI] Présentation du système d’information mercatique 

1) Origine et concept de SIM 

Le développement de la mercatique a amené les entreprises à collecter, générer stocker un nombre croissant d’informations sur les marchés exploités ou visés. 

Les progrès des TIC ont contribué à saturer d’informations les dirigeants d’entreprises ainsi que leurs responsables mercatiques et commerciaux. 

Progressivement, il s’est donc avéré nécessaire d’organiser de structurer ces flux, afin de disposer d’un centre de ressources mercatiques disponible, accessible, précis, pertinent et peu coûteux. Cette tendance à déboucher sur la création du SIM.

2) Définition du SIM 

Le SIM est un ensemble organisé de personnes, outils et procédures qui assure la collecte, l’analyse, l’exploitation et la diffusion de l’information mercatique au sein de l’entreprise. 

Il engage donc des moyens :

· humains : les acteurs extérieurs à l’organisation (experts...), et le personnel de l’entreprise en particulier celui en relation avec la clientèle (frontline) participent à la remontée des informations en provenance du marché ;

· matériels : (outils informatisés ou non, supports de stockage, logiciels, réseaux...) 

· méthodologiques et organisationnels, cad un ensemble de techniques, de savoir-faire et de procédure pour la mise en oeuvre de la collecte, du stockage et de l’exploitation de l’information (niveau de centralisation, droit d’accès...). 

Le SIM permet à toute organisation ou entreprise :

- de connaître en permanence la situation et l’évolution de ses différentes activités commerciales (optique contrôle) 

- de disposer d’une base de données fiable pour comprendre et maîtriser son environnement et ainsi l’aider à prendre les décisions mercatiques qui s’imposent (optique planification) 

3) L’intégration des systèmes d’information 

Le SIM est donc une composante du système d’information de l’entreprise qui gère les flux internes et externes nécessaires pour organiser et piloter l’activité de l’entreprise. 

Le SIM est un maillon essentiel et constitue un facteur d’efficacité d’une démarche de veille globale. 

Les différents sous-ensembles du système d’information de l’entreprise (SIE) sont plus ou moins dépendants selon le degré de centralisation de l’entreprise, et son organisation. 

 cf document 

Dans une structure d’entreprise orientée mercatique SIM et SIC peuvent se confondre et rassembler les données des ventes (SIC) et les données relatives au marché (SIM)

4) Enjeux & fonctions du SIM 

· Le SIM permet une meilleure connaissance et maîtrise de l’environnement :

Le SIM n’est pas seulement un outil de connaissance, l’information collectée doit permettre de réagir face à la concurrence et d’adapter l’offre. Le SIM doit tenter d’anticiper les courants de l’environnement ( = démarche proactive) 

· Le SIM permet d’améliorer la qualité de la prise de décision mercatique :

- en diminuant le risque d’erreur dans l’analyse et l’interprétation des informations concernant le marché et son évolution ; 

- en associant l’ensemble des collaborateurs de l’entreprise en contact avec le marché.

· Le SIM facilite la planification mercatique en fournissant, de manière continue et pertinente, des informations permettant de mieux ajuster les prévisions commerciales (volume des ventes, parts de marché, marges... et d’affecter avec plus de précision, les ressources nécessaires (humaines, financières techniques...) à la réalisation des plans mercatiques. 

· Le SIM optimise le contrôle permanent de la stratégie et du plan mercatique :

- en facilitant la comparaison objectifs / résultats ;

- en mettant en relief les déviations éventuelles observées dans les directions prises au départ (mesure permanente des écarts quantitatifs et qualitatifs).

Le SIM est donc simultanément la mémoire et le réseau de communication mercatique de l’entreprise. 

XII] Composantes du SIM 

CF document 

1) La capture d’informations ou collecte de l’information 

L’information constitue une arme stratégique dans la lutte concurrentielle et la connaissance des exigences de la clientèle. 

Les différents responsables mercatiques présents dans l’organisation de l’entreprise ont donc besoin d’une grande quantité d’information qui doivent leur parvenir selon des modalités très précises (forme, volume, fréquence...). La collecte des informations doit tenir compte de ces différents besoins et s’organiser dans ce sens.

Principales informations prioritaires à collecter  Niveau de responsabilité Informations prioritaires à collecter pour le SIM directeur de la mercatique informations stratégiques sur les marchés (tendances, opportunités, menaces diverses) Informations sur les performances mercatiques de l’entreprise (notoriété, image, indice de satisfaction client, parts de marché, rentabilité...)chef de produit ou de marque informations ciblées sur le marché du produit ou de la marque (parts de marché, performances quantitatives et qualitatives), informations sur les actions concurrentes (produit, prix, communication, distribution), informations sur les besoins du marché (attentes, motivations...) directeur commercial informations sur les ventes, l’activité des services commerciaux (performances des vendeurs), sur les remontées de la distribution, l’évolution des marchés, sur les actions concurrentes...directeur de la communication informations ciblées sur l’efficacité des actions de communication menées (notoriété, image, sur les besoins d’information des cibles, l’évolution des moyens de communication. 

Le recueil des informations s’effectue à partir des sources disponibles (internes et externes) et à l’aide de méthodes spécifiques (études de marché, panels, enquêtes diverses...) 

2) Le traitement et l’analyse de l’information
L’entrepôt de données (data warehouse) est alimenté par une masse d’informations qualitatives et quantitatives. Grâce aux nouveaux systèmes informatiques, ces informations sont stockées, classées et répertoriées. (logique de structuration, d’organisation des données, d’analyse des données en vue de constituer un outil d’aide à la décision) 

De plus en plus de sociétés de services informatiques proposent des logiciels spécialisés pour gérer et mettre à jour efficacement ce stock d’information.

La GED ou GEIDE - gestion électronique d’informations et de documents existants permet de dématérialiser, classer, gérer et stocker des documents. 

D’autres logiciels (tableurs, bases de données ) permettent de réaliser une analyse fine et structurée des informations collectées. Ils fournissent notamment des informations structurées par client, par produit, circuit de distribution.

Le forage des données (data mining) ou extraction des données décode et traite l’information brute en provenance de l’entrepôt de données et l’exploite en fonction des objectifs commerciaux et mercatiques.

 (ex : établissement de liens entre les bases de données, étude de la clientèle en établissant des corrélations entre plusieurs variables, gestion de la relation client) 

3) La diffusion 

Le SIM doit permettre un accès rapide aux informations mercatiques. Chaque département de l’entreprise organise les procédures et les moyens de diffusion : 

- réunions, comptes-rendus, diffusion en interne ;

- utilisation des moyens techniques pour les entreprises en réseau (Intranet, extranet et autres liaisons) ;

- organisation de l’accès et de la consultation des informations (destinataires, possibilités d’accès réservés...) 

De même, chaque département alimente ce même entrepôt en lui apportant des analyses, des statistiques...

XIII] Méthodologie de conception d’un SIM 

Sa conception est complexe et doit associer de multiples intervenants de l’entreprise.

Il est souvent conseillé aux entreprises d’externaliser sa conception en la confiant à des cabinets spécialisés. 

Le budget de création et de gestion du SIM doit être précisément estimé. 

Conception de l’architecture globale du système  Objectifs visés (qu’attend-on du SIM) - Moyens disponibles (ressources matérielles, financières, organisationnelles...) - évolutions possibles (perspectives technologiques, développement sur le long terme...) - premier cahier des charges.Détermination des besoins en informations  Inventaire des informations à stocker dans l’entrepôt ( entretiens avec les acteurs de l’entreprise et le réseau détenant de l’information mercatique, avec les utilisateurs potentiels du SIM afin de déterminer leurs besoins) Mise en place des sources et des instruments de recueil d’information  Inventaire du disponible (interne : statistiques, rapports, chiffres...et externes : documentations, remontées, enquêtes, panels...) mise en oeuvre des techniques de recueil indispensables (veille permanente, enquêtes ponctuelles, site internet) Paramétrage du système informatique gérant l’entrepôt de données  Conception du cahier des charges présentant la structure future du SIM : classement de l’information, mode d’accès, d’utilisation (de requête) de diffusion (sécurisation) mise à jour, tâches de fond (calculs automatiques...) Démarrage du SIM dans l’entreprise  Formation des équipes et du réseau - Premiers tests - validation ou correction - animation du SIM (communication, motivation...) - contrôle de l’efficacité, contrôle du budget

Le SIM est donc un outil permettant d’optimiser la démarche mercatique de l’entreprise et ce tout en réduisant les risques d’erreur d’appréciation. Cela suppose que sa matière première soit de qualité (l’information doit être fiable, à jour, précise, pertinente, disponible rapidement et adaptée au destinataire )

Le SIM peut constituer une arme concurrentielle puissante, ce qui permet à l’entreprise qui le possède de réduire son degré d’incertitude et donc de faciliter son développement.

	Le plan stratégique


La stratégie est un ensemble de décisions et d’actions relatives aux choix des moyens et à l’articulation des ressources en vue d’atteindre des objectifs généraux dans un univers concurrentiel. Ces décisions sont risquées puisqu’elle concerne la totalité de l’entreprise et se réalise à long terme.

XIV] Le plan de marketing général

Son but est de définir les objectifs de la stratégie marketing. Un plan convenable nécessite une analyse complète de la stratégie, l’entreprise doit donc définir ses segments stratégiques d’activité.

1) Les segments de marché 

Tout produit de l’entreprise est destiné à un marche cible. Cependant, il peut exister plusieurs couples produits-marché pour un seul marché cible. Ce marché est alors segmenté en plusieurs sous-marché.

2) Analyse du marché et de la concurrence 

Il s’agit de faire un diagnostique complet des agents économique liés à l’entreprise (marché, concurrents, clients, fournisseurs…) selon la méthode PEST. Cette méthode consiste en l’analyse précise des variables d’environnement politique, économique, sociodémographique et technologique. L’américain Porter qualifie 5 forces concurrentielles, l’entreprise doit en tenir compte. L’intensité de ces 5 forces dépend de plusieurs variables.

3) Analyse du portefeuille d’activité de l’entreprise 

Au cours du diagnostique interne, l’entreprise va devoir déterminée ses atouts et ses faiblesses.  Elle aura donc la possibilité de s’interroger sur plusieurs éléments, et,en particulier, sur les métiers et compétences de chacun, sur ses moyens humains et matériels ainsi que sur son activité réel. Le plan de stratégie générale doit permettre à l’entreprise d’évaluer son portefeuille d’activité, ensemble des segments de marché.

Plusieurs cabinets de marketing américain propose des outils d’analyse, le plus connus et le BCG, cependant il en existe une multitude. En fonction des forces et des faiblesses de l’entreprise ainsi que des opportunité et menaces d’environnement, ces cabinets propose différentes stratégies de développement.

4) Les différentes stratégies de développement

· La matrice d’Ansoff

	
	
	Produit

	
	
	Ancien
	Nouveau

	Marché
	Ancien
	Pénétration
	Développement du produit

	
	Nouveau
	Développement du marché
	Diversification


· Les stratégies de base vis-à-vis de la concurrence

Pour pouvoir pratiquer des coûts plus faibles que les concurrents l’entreprise possède plusieurs possibilités. Elle peut s’approvisionner  pour moins cher, réaliser des gains de productivité, différencier ses produits, diversifier le SAV ou changer sa politique de communication.

· Les stratégies de communication

Elles visent à augmenter les dimensions de l’entreprise. Une stratégie de croissance peut se diviser en trois, on distingue la croissance intensive, la croissance par intégration et la croissance par diversification.

· Les stratégies de croissance intensive

Elles correspondent aux trois politiques de spécialisation découlant de la matrice d’Ansoff. Elles consiste à développer le produit ou le marché, ou en intégrer un.

· Les stratégies de croissance par intégration

	
	Stratégie
	Description

	Intégration verticale
	Intégration vers l’amont
	L’objectif est de prendre le contrôle d’un ou plusieurs fournisseurs afin de sécuriser les approvisionnements et de supprimer les marges bénéficiaires.

	
	Intégration vers l’aval
	L’objectif est de prendre le contrôle d’un ou plusieurs clients

	Intégration horizontale
	Intégration horizontale
	L’entreprise reste située au même stade du processus de production mais prend le contrôle d’un ou plusieurs concurrent(s) 


5) Les objectifs de la stratégie marketing

Ils correspondent au but que se fixe les dirigeants. Ils sont en général de deux types. Ils peuvent être généraux ou chiffrés et datés. Les objectifs généraux sont tous les objectifs qui ont pour but d’améliorer l’image de marque de l’entreprise, alors que les objectifs chiffrés vise à mesurer les efforts consacrés au bon fonctionnement de l’entreprise pour plus tard, les augmentés.
XV] Le plan marketing d’activité

Il s’agit alors d’appliquer les objectifs définis dans le plan général sur tous les marchés où l’entreprise souhaite être présente.

1) Le choix du marché cible

La décomposition du marché de référence en marché cible permet d’explorer toutes les solutions et stratégies envisageables. Ce découpage permet de distinguer quatre stratégies différentes sur un marché cible.

· Stratégie de spécialiste : concentration des efforts marketing sur un segment

· Stratégie de spécialiste produit : concentration des efforts marketing sur un produit

· Stratégie de spécialiste marché : concentration des efforts marketing sur un marché

· Stratégie de couverture complète : diversification des produits sur un même marché

2) Choix d’un stratégie de segmentation

L’entreprise décompose son marché cible en plusieurs ensembles homogènes distincts. La segmentation a pour objectif de permettre une meilleure adaptation du produit aux besoins spécifiques de chaque segment. L’entreprise va alors appliquée une politique commerciale spécifiques à chaque segment.

· Méthodes et critères de segmentation

Ces critères peuvent être sociodémographique (revenu, CSP, religion, situation géographique), psychologique (personnalité, opinion politique …) comportementale (préférence de marque, goût …). Cependant, ces critères peuvent être liés aux avantages recherchés (prix, qualité, confort …).

· Choix des critères de segmentation

	Pertinent
	Si le critère est lié au comportement, il donne lieu à deux politiques différentes.

	Mesurable
	Pour être utilisable, les segments doivent être dénombrables.

	Discriminant
	Les segments doivent être distincts pour évité tout un échantillon valable.

	Opérationnel
	Le segment doit être facilement utilisable par le responsable marketing.


3) Les différentes stratégies de segmentation document N° 

· Stratégie d’indifférenciation : stratégie de marketing global consistant à ne pas segmenter.

· Stratégie de concentration : l’entreprise concentre ses ressources et ses efforts sur un seul segment de marché délaissé par les grandes entreprises parce que trop étroit. La rentabilité sur ce segment peut alors être très élevée.

· Stratégie d’adaptation : Un même produit est adapté à différents segments. 

· La stratégie de différenciation : un produit différent pour chaque segment. l’entreprise est alors présente sur l’ensemble des segments (hyper segmentation) 

4) Le choix d’un positionnement sur le marché cible. 

La plupart des marchés étant de plus en plus encombrés et concurrencés cela entraîne une segmentation de plus en plus précise. En effet de nombreux produits plus ou moins identiques peuvent satisfaire les besoins du consommateur.

Le positionnement d’un produit permet de le caractériser et ainsi d’échapper en partie à la concurrence.

a) Définition 

Un produit est constitué d’un ensemble de caractéristiques techniques, commerciales; objectives, subjectives...voulues par ses créateurs. Cet ensemble constitue en quelque sorte sa carte d’identité.

Parmi cet ensemble de caractéristiques, seules quelques unes sont véritablement distinctives par rapport aux produits concurrents. 

Le positionnement correspond donc aux quelques caractéristiques d’un produit véritablement distinctives par rapport à celle des produits concurrents. 

b) La démarche de positionnement 

Elle comporte 3 étapes essentielles 

· Situer la concurrence : Une analyse qualitative effectuée auprès d’un échantillon représentatif de consommateurs va permettre de dresser une carte (un mapping) des concurrents par rapport à des axes (techniques statistiques de l’analyse multidimensionnelle). Cette phase apporte des précisions sur la vision qu’ont les consommateurs des produits présents sur le marché. Elle correspond à un travail de segmentation du marché et permet de faire apparaître plusieurs catégories de produits sur le marché considéré;

· Choisir une catégorie de produit : cela revient à sélectionner le segment sur lequel l’entreprise va positionner son produit ( ex petite berline, voiture de sport, monospace ... En fonction de ce choix, va découler un ensemble de caractéristiques du produit correspondant au segment retenu (ex motorisation, équipement, prix...).

· Attribuer au produit des caractéristiques distinctives : cela revient à différencier le produit par des caractéristiques distinctes de celles des concurrents. Ce travail de positionnement du produit peut porter sur différents éléments :


- une ou plusieurs caractéristiques du produit : (caractéristique technique, design, 
originalité, prix....;



- caractéristiques du service associé au produit : livraison, SAV...


 - caractéristiques des autres éléments du plan de marchéage associé à ce produit : 
communication, distribution...

Pour être efficace, le positionnement doit être cohérent, conforme à l’image du produit et de l’entreprise, tout en étant de nature à répondre aux désirs des consommateurs.
Le produit
Parmi les 4 composantes du marketing, le produit est certainement la plus importante pour le consommateur, puisqu’il représente ce qu’il désire acheter.
XVI] Généralités sur le produit

1) La notion de produit

Dans un contexte marketing, la notion de produit évolue régulièrement. On distingue trois approches du produit :
· Le produit technique : ensemble des caractéristiques technique et technologique du produit 

· Le produit service : ensemble des bénéfices que procure le produit à l’utilisateur. Cette optique est orientée vers les avantages que retire le consommateur de l’utilisation du produit. Elle correspond à un univers concurrentiel ou tous les produits tendent à se valoir sur le plan technologique.
· Le produit marché : sous ensemble homogène du marché global à l’intersection d’un produit, et de son marché correspondant.
2) Classification des produits

Les produits peuvent être classifiés en catégories distinctes :

· Les biens de consommations finales : produits alimentaire, produits hi-fi…
· Les produits industriels : matières premières, fournitures, pièces détachées …
· Les biens d’équipements : bâtiments, machines, matériels de bureau …
Cette classification tient donc compte de plusieurs éléments tels que la durée de vie du produit, la fréquence d’achat, le type d’utilisateur.

3) Cycle de vie d’un produit 
a) Définition

b) Les phases[image: image6.png]
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