Les concepts de base du marketing

1- Le marché

· Constitué des $ et des organisations qui sont des acheteurs potentiels d’un bien ou d’un service. 

· Marché = endroit où se retrouve offre et demande. 

· Pour connaître un marché, il faut donc déterminer les intervenants (consommateurs, producteurs, distributeurs, facteurs susceptibles d’influencer ce marché (contraintes environnementales, techniques…) 

· Plusieurs façons d’aborder le marché. 

A - Les contours du marché. 

· Les objets : qu’y a t-il sur ce marché ? (exemple : snacking… ) 

· Les occupants : Qui consomme ? description des consommateurs, étude poussée. On peut alors dégager des segments de consommateurs (groupes homogènes de consommateurs) Produit : Y en a t- il qui veulent communiquer dessus ? 

· Occasions : Moment de consommation du produit ; Analyse comportementale te temporelle, géographique. A quel moment consomme t- on notre produit ? Où ? 

· Les objectifs : Pourquoi achète t-on le produit étudié ? Motivations et freins à l’achat. Le consommateur n’achète pas un produit pour lui même, mais pour ce qu’il représente, pour la satisfaction qu’il en attend. 

( L’analyse du marché par ses contours entraîne deux conséquences selon la perspective que l’on adopte : 

- Les consommateurs visés par un produit ne sont pas les mêmes. 

- La concurrence change. 

( Perception d’un marché, très subjective, on définit celui- ci en fonction de la représentation que l’on en a. (feeling ou études) 

B- Les composantes du marché

· Demande : Expression Eco et sociale d’un besoin, elle se traduit par la recherche de différents produits susceptibles de la satisfaire. Cette demande est hétérogène. (Tous les consommateurs n’attendent pas la même chose des produits qu’ils consomment ou achètent) Une analyse quantitative va répondre à la question combien ? et une analyse qualitative pour le qui ? quoi ? comment ?, permet de fixer des objectifs en termes de C- A et d’identifier les meilleurs moyens de convaincre et de fidéliser une clientèle. Pour ce faire, l’on va repérer les différents segments de clientèle que l’on va viser. (Segment = groupe homogène de consommateurs). L’on détermine pour chaque segment les produits achetés, les marques lésées. Pour chaque segment, l’on décrit des attentes, des comportements, des besoins. 

Selon la position d’achat,  Bouquerel détermine en 1974 différents groupes de $ : 

· Les non- consommateurs absolus : $ qui pour des raisons culturelles ou physiques ne vont pas consommer le produit. 

· Le non- consommateur relatif : Manque d’argent, manque d’informations… Ils sont malgré tout susceptibles de consommer ces produits. 

· Les consommateurs de produits substituables : $ physique ou morale qui consomme des produits de nature différente mais répondent aux mêmes besoins. 

	Méthode d’estimation des quatre sous- ensemble de la population

	
	Sources d’information

	Non- consommateurs absolus
	Statistiques nationales, régionales, Etudes démographiques, Annuaire

	non- consommateur relatif 
	Etudes sociologiques, statistiques nationales, statistique des associations

	
	Par soustraction, si l’on connaît les effectifs de la pop totale et des 3 autres catégories. Sinon, par un sondage, une enquête omnibus ou train, un panel. 

	Clients de l’E ou Marché actuel de l’E . 
	Fichier clients ou panel ou omnibus, ou sondage. Sinon par soustraction ou estimation : chiffre d’affaire/ Achat annuel moyen pasr client. 

	Clients de la concurrence ou Marché de l’E. 
	Statistiques tenues par l’organisme professionnel ou panel ou omnibus ou sondage ou soustraction. 


· Marché théorique = Population totale – Non- consommateurs absolus 

· Marché théorique = Marché actuel de la profession + Non- consommateurs relatifs)

· Offre : C’est là que l’on étudie la concurrence. Le marché est découpé en catégories et en sous- catégories. L’arbitrage entre les différentes marques appartenant à différentes sous- catégories : 

	3 niveaux de concurrence

	Concurrence sectorielle
	Concurrence catégorielle
	Concurrence marque

	Transport

Logement

Hygiène

Biens d’équipement

Loisirs

Santé

Habillement


	Dentifrice

Savons

Lessives

Poudres à récurer

Liquides vaisselles

Parfums

Couches


	Dior

Chanel

Hermès

YSL

Lacoste


La détermination des frontières entre les catégories de produit s’opère souvent entre les composants du produit. 

· Concurrence : On l’étudie en fonction du degrés d’activité. Il y a des concurrents directs (produits techniquement comparable au nôtre, leurs marques appartiennent à la même catégorie ou sous- catégorie que la nôtre ; Exemple : Camaïeu et Etam)  et indirects (produits qui répondent à des attentes similaires à celles de nos produits, mais il arrive que ces marques soient situées dans des catégories, voir dans des secteurs très éloignés du nôtre ; Exemple : chocolat peut- être concurrent que le sport, .. pour détendre le consommateur.)

· La distinction entre concurrence directe et indirecte est capitale pour orienter la décision marketing. 

· Concurrence subjective : Idées reçues, préjugés sur le produit… (Exemple : parfum carrefour)   


· La distribution : Les distributeurs sont les intermédiaires chargés de distribuer les produits de l’E. Ils constituent une cible intermédiaire : ne pas les oublier ! 

· Les producteurs cherchent à améliorer leurs relations avec les distributeurs dans le cadre de stratégies de trade- marketing. 

· L’environnement : Le marché est soumis à des contraintes à plusieurs niveaux (Pol, ECO, juridique, social , culturel, médias, technologies sc, lobbies …) 

C- Les indicateurs de mesure du marché
· Indispensable de quantifier globalement le marché, d’apprécier la position de l’E par rapport à ses concurrents. 

· Pour cela, le responsable marketing dispose de x indicateurs : 

· Le C- A (généré par secteur et E) 

· La part de marché (importante pour apprécier position concurrentielle de l’E sur son marché) 

· La pénétration du marché. Le taux de pénétration permet d’évaluer les possibilités de croissance d’un marché. (Exemple :: marché de la téléphonie mobile est saturé). On dit qu’un marché est porteur lorsque le taux de pénétration est < à 20%. 

D- Typologie du marché
· Marché est concept hiérarchisé qui peut s’étudier à ≠ niveaux. 

· Premier niveau : Marché générique : à plusieurs besoins générique (de base), il existe un ou plusieurs marchés. Ils regroupent des besoins ≠ quant aux produits, mais sont semblables quant aux mobiles. (motivations et freins)

· Chaque marché générique est constitué d’un ou x marchés supports, complémentaires et/ou substituables, mais qui se caractérisent par des comportements de consommation proches. (pour un Ktr, l’ensemble de ces produits relèvent d’un même poste budgétaire) 

· Exemple : Marché générique alimentaire : Marché support des féculents, des produits laitiers, du snacking… 

· A l’intérieur de chaque marché support, se trouve le marché de notre produit. 

· Le marché principal et du produit, regroupe les marques concurrentes, les consommateurs, leurs comportements, les distributeurs et intervenants indirects (prescripteurs) 

· Mais pour chaque M principal, on a un ou x M complémentaires et un ou x M substituables. 

· Marché complémentaire = marché lié par des cara objectives (techniques) ou subjectives (comportementale), principal. Ce sont des M pouvant offrir des sensations équivalentes aux produits proposés dans le M principal. (produits substituables) 


2- Le consommateur et son comportement

· Il agit par l’intermédiaire d’associations de consommateurs. 

· Consumérisme se développe en France à la fin des années 1960 : militantisme des consommateurs.

· « Que choisir ? » et « Institut national de la consommation » en 1967. 

· Pour éviter d’être confrontés aux réactions négatives des associations et des consommateurs, les marques doivent comprendre leurs besoins, leurs attentes et les raisons de l’achat ou du refus d’acheter.  

1- Les facteurs individuels

A- Les besoins

« Le besoin est un sentiment de manque éprouvé à l’égard d’un satisfaction générale, lié à la condition humaine. Les besoins que nous éprouvons ne sont pas toujours 

conscients. (Lorsque les gens peuvent les décrire précisément, on parle d’attentes) .

Il existe plusieurs façons de classifie les besoins.

On peut distinguer les besoins :

· génériques : intimement liés à la condition humaine, aussi bine physio que socio et sont à l’origine de nos action individuelles et collectives. Leur nombre est limité mais insatiables.  Maslow a hiérarchises ces besoins génériques en 5 catégories en fore de pyramide :

INSERER LA PYRAMIDE DE MASLOW

Les besoins primaires : se nourrir, se loger

Physiologiques et Sécurité sont temporairement saturables:permanents et cycliques.

Ces besoins primaires peuvent être innés ou acquis. Ils dépendent de l’environnement, de la condition sociale.

Les besoins sociaux : se faire reconnaître

Appartenance et Estime.

Les besoins personnels : se cultiver, se dépasser

Accomplissement personnel.

Selon Maslow d’ordre supérieur n’apparaissent et ne deviennent moteur du comportement que lorsque une relative satisfaction des deux besoins primaires est obtenue.

L’accomplissement peut faire perdre de vue les choses essentielles.

- dérivés : ils découlent des besoins génériques, ils sont l’expression matérielle, la concrétisation en famille de produits  des besoins génériques. Ce sont des désirs qui se traduisent par la volonté de posséder certains biens ou services.

Exemple : 

La distinction entre besoins génériques et besoins dérivés permet d’identifier la double finalité hiérarchisée du marketing. Tout d’abord, elle permet d’identifier le ou les renouveler les besoins dérivés, c‘est le rôle du marketing opérationnel, rôle du mix.

B- Les motivations et les freins

Les motivations sont des pulsions positives qui poussent le consommateur à l’achat. A contrario, les freins empêchent l’achat.

Diverses classifications : 

1- motivations psycho sociologiques et motivations physiologiques.

2- motivations rationnelles et irrationnelles.

3- Motivations hédonistes/égoïstes et les motivations oblatives.

4- Les motivations d’auto expression

Elles sont capitales car les publicitaires se fondent sur elles pour élaborer la promesse publicitaire.

Quant aux freins, ils sont classés en peurs, en inhibitions et en risques.

L’analyse du jeu motivations/freins constitue un aspect essentiel de l’étude du comportement du consommateur.

	Motivations fortes/ freins forts 
	Motivations fortes et freins faibles
	Motivations faibles et freins forts
	Motivations faibles et freins faibles

	Situations risquée qui nécessite une stratégie destinée à limiter la perception des freins.


	Consommateur facile à convaincre.
	Situation très défavorable, il se peut que les efforts à fournir que l’on décide d’abandonner le produit.
	Faible implication du consommateur. On essaie de le motiver, d’augmenter son intérêt pour le produit 


C- Les attentes

Ce sont des besoins exprimés, c’est une caractéristique dont le consommateur souhaite qu’un produit soit doté :

Elles jouent un rôle essentiel dans l’acte d’achat car elles conditionnent les critères d’évaluation des différentes marques et produits mais aussi après pour vérifier si le produit correspond aux attentes.

Les attentes les plus importantes sont les « attentes déterminantes » ou « exigences ».

D- Les attitudes

C’est une prédisposition à agir de telle ou telle manière qui disposent de trois composantes :

· composante cognitive : ce que je crois savoir du produit

· composante affective : image du produit que l’on a

· composante conative : ce que je suis prêt à faire pour acquérir le produit

En communication commerciale, marketing direct, et en négociations commerciales, les pros veulent agir sur le comportement des consommateurs. Le modèle « AIDA » (théorie de l’apprentissage) de Strong en 1952 :

· attirer l’Attention

· susciter l’Intérêt

· il faut provoquer le Désir

· provoquer l’Achat

E- L’implication

Degré d’intérêt éprouvé par le consommateur pour un service, une marque. Il va l’influencer. Pas forcément lié au prix du produit.

2- Les facteurs d’environnement

A- L’appartenance à un groupe

Quel que soit le groupe celui-ci va influencer le choix du consommateur : travail, amis, …

Il est important de distinguer les groupes de référence et les groupes d’appartenance.

Le groupe de référence : choisi par nous ou est celui auquel on aimerait appartenir. Il en existe des positifs et des négatifs (on n’en veut pas). L’individu va calquer ses attitudes sur le ou les groupes choisis. Politiquement, ravages possibles, discriminations, exclusions.

Le groupe d’appartenance : peut être imposé par les origines, jamais choisi.

Le groupe rempli une fonction d’identification et de normalisation.

B- La famille

Plus ou moins vrai en fonction de chacun.

La structure de la famille influence le comportement de consommation. Par exemple, les publicités qui ont comme cibles les enfants alors qu’ils ne sont pas concernés.

Il faut tenir compte des évolutions sociales.

La plupart des parents disent que leurs enfants les influences pour environ 80% pour les vêtements, le multimédia,loisirs et alimentation, 30% pour une voiture, pour les vacances 57%, 30% de l’équipement de la maison.

L’influence des enfants atteint sont maximum vers 11 ans. Elle se maintient jusqu’à la fin de l’adolescence. Après ils changent d’influences et se tournent vers les nouvelles technologies.

C- Les facteurs situationnels

Ce sont les circonstances de l’achat. Atmosphère du magasin, quantité et disponibilité des produits, des informations, des vendeurs

A- Les étapes du processus d’achat

Connaître le processus d’achat du consommateur permet de déterminer les actions de communication à mener à chacune des étapes.

En ce qui concerne l’acquisition, le traitement et le stockage de l’information, voir ci-dessous :

Nous possédons des filtres mentaux qui éliminent des informations que nous constatons : stimuli.

Notre perception est sélective. Le stimulus sera perçu si ses caractéristiques (taille, emplacement) sot insolites et s(il concerne un centre d’intérêt de l’individu. On ne regarde que ce qui nous intéresse.

Pendant la phase de recherche, l’individu se documente sur les données de base et les marques existantes, au final, il ne retiendra que quelques marque possibles = « ensemble considéré » parmi les marques connues = « ensemble évoqué ». il va affiner ses critères de choix et ses attentes y compris permanentes. il se renseigne grâce au souvenir qu’il a de la marque, ainsi qu’aux données environnementales. La communication a un rôle  jouer car elle peut constituer le stimulus de bas et peut l’aider dans sa recherche d’informations.

Le consommateur ne tient pas compte de touts les caractéristiques de chaque marque il ne considère que les caractéristiques qui lui semblent capitales, ce sont les critères de choix ». 

Dans le « panier d’attributs » (= ensembles des caractéristiques d’un produit ou d’une marque) global, a l’intérieur de ce panier, certains seront considérés par le consommateur comme « déterminants », cad qu’ils lui paraissent indispensables et qu’ils vont déterminer ses choix.

Par ailleurs le consommateur aura des croyances déterminantes, il se forge une attitude grâce à elles.

Enfin, le consommateur va choisir. En principe, la marque achetée est extraite des marques considérées après comparaison de l’ensemble des critères de choix.
Après le choix il faut fidéliser car le consommateur est versatile et surtout les jeunes.

Pour faire la différence, les marques se dotent de services associés qui vont s’inscrire dans le panier d’attributs des produits.

3- La segmentation de la demande

A- Présentation de la segmentation

Face à des marchés hétérogènes, la segmentation consiste à distinguer au sein d’un marché déterminé des sous ensembles appelés « groupe d’individus ayant des attentes, des motivations, des comportements, des besoins, homogènes, à l’égard d’un produit, d’un service d’une marque ». Ainsi, il sera possible d’adapter la campagne marketing à chaque segment de marché donc à chaque groupe de consommateurs.

En général, trois niveaux de segments. 

· La segmentation stratégique qui distingue de grands domaines d’activités homogènes de l’entreprise sur le plan technologique et sur le plan des Marchés ; on parle « d’unité d’activité stratégique UAS »

· La macro segmentation a pour objectif d’identifier à l’intérieur des UAS des produits marchés homogènes en terme de fonction ou de groupe d’acheteurs.

· La micro segmentation a pour but d’identifier des sous groupes d’acheteurs recherchant dans le produit ou le service les mêmes avantages ou caractéristiques.. On parle de « segment » ou de « créneau ».

On peut se base sur las avantages recherchés, sans tenir compte de l’âge, du sexe, du métier…

On peut aussi se baser sur les caractéristiques socio démographiques :âge, sexe…

On peut aussi se baser sur les socio styles .

On peut aussi se baser sur l’analyse des comportements d’achat.

Graphiquement, la segmentation d’un marché est représentée soit par des cartes appelées des mapings ( placement de point sur un graphique), des cartes perceptuelles, soit sous la forme d’ « arbres de segmentation ». SE RENSEIGNER !!!!

B- Comment utiliser cette segmentation dans le plan marketing ?

Lorsque les segments ont été repérés, les responsables marketing choisissent en fonction de leurs objectifs commerciaux la politique marketing à mettre en œuvre en terme de prix et de produit, en terme de communication et de distribution.

Plusieurs options sont possibles :

· Stratégie indifférenciée : un seul produit pour l’ensembles des segments mais on risque une forte déperdition car le produit sera inadapté.

· Stratégie différenciée/multiple : chaque segment a son propre produit. Stratégie très onéreuse sur le plan marketing mais elle permet de satisfaire le plus grand nombre de client potentiels.
· Stratégie concentrée/sélective : un ou peu de segment ce qui permet de rassembler tous les moyens mais on ne peut pas couvrir tout le Marché, le segment choisi sera soit le plus important soit le plus rentable soit celui qui nous permet de véhiculer une image favorable.
· Stratégie adaptée : l’entreprise choisi de s’attaque à plusieurs segments mais n’a pas les moyens de financer une stratégie différenciée donc elle ne fait que des changements mineurs des produits.
Le choix de la stratégie de segmentation est le passage obligé pour passer de la réflexion stratégique au marketing mix.

C- Les critères de segmentation

Ce sont des variables qui permettent de différencier les comportements et en conséquence d constituer de segments de consommateurs.

Il existe plusieurs types de critères : 

· Les critères traditionnels : ils sont liés aux caractéristiques socio démographiques.

1- Le domicile, agglomération selon population, région…

2- Les critères démographiques : âge, cycle de vie familial (jeune célibataire, jeune couple marié, nid plein….), effectif du foyer

3- Les critères socio démographiques : CSP : agriculteurs, commerçants, cadres, artisans, professions intermédiaires…+ les catégories de revenu : un foyer de trois personnes:        

· 4042 euros/mois pour classe aisées soit 15% de la population française.

· 2483-4041 euros/mois pour la classe moyenne supérieure soit 30%.

· 1299-2482 euros/mois pour la classe moyenne inférieure soit 40%.

· - de 1299 euros/mois pour la classe modeste.

Cette classification permet de partager le marché selon la stratégie.
WARNER : la société est segmentée en six classes

· supérieure supérieure

· supérieure inférieure

· moyenne supérieure

· moyenne inférieure

· inférieure supérieure

· inférieure inférieure

Les spécialistes du géo marketing qui permettent d’analyser les corrélations entre un lieu de vie ou un type d’habitation et des habitudes de consommation. Ajoutent à ces critères les notions d’îlot type et de géo-type (zone rurale). Cette approche repose sur le constat que le lieu d’habitation, que son mode de vie révèle son profil psychologique, sociologique et ses habitudes.

En marketing industriel il est nécessaire d’utiliser des critères spécifiques aux entreprises comme leur effectif, leur CA, leur secteur d’activité, ou leur localisation.

· Les critères de segmentation comportementaux
Liés aux comportements d’achat ou de consommation. Ils sont très difficiles à mesurer et à combiner avec des critères socio démographiques mais sont très utiles. Quelques critères :
· statut d’acheteur ou d’utilisateur

· les quantités achetées

· la fréquence d’achat ou d’utilisation ( quotidien, vacances, week-ends…)
· les occasions d’utilisation
· la fidélité : fidèle non exclusif / exclusif / pas fidèle.

· Les critères de personnalité 

Ce sont essentiellement les styles de vie, les courants socio culturels de la Cofremca qui appartient à Sociovision: www.lecca.fr / www.sociovision.com. Ainsi que les études ad hoc (spécifiques).
Le style de vie résulte des valeurs, des activités, des attitudes, du comportement de consommation ; il s’agit de regrouper des personnes ayant des pratiques homogènes bien que très différentes, sur le plan de la classe sociale par exemple. 
Ces études se sont développées dans les années soixante pour dresser un portrait plus riche du consommateur que celui fourni par les seuls critères socio démographiques. Elles apportent de nouvelles clefs de compréhension des comportements de consommation, elles peuvent également servir à une segmentation du marché.

Ces études trouvent une application dans différents domaines :

· Médias : elles complètent les mesures d’audience avec des données plus qualitatives.

· Segmentation 

· Distribution : afin de déterminer le profil des individus qui fréquentent tel ou tel circuit de distribution. On peut alors dresser une typologie de magasins en fonction de leur clientèle.

· Lancement de produit : ils permettent de mieux cerner les consommateurs au nouveau concept.
Résultats pour CCA : Centre de Communication Avancée pour les tendances à venir (jusqu’à 2008) :

· « Profiter » : 29% des français : matérialiste et consommateurs, groupe se comporte de façon clanique et trouve un refuge dans les valeurs familiales et communautaires. Il se rassure en privilégiant les produits de grandes marques.

· « Etre soi » 20,3% des français : être soi ! jeunes diplômés, qui voient le monde comme un perpétuel changement. Ils sont insaisissables et difficiles à fidéliser. Ils sont suréquipés en nouvelles technologies mais en même temps écologistes et aiment la tendance Zen. Utile de développer une stratégie one to one, personnalisée.
· « Etre juste » 19,1% des français. Souhaitent maîtriser et dépasser leurs propres envies et souhaitent un retour à l’ordre moral, très conservateurs et sensibles aux produits prenant en compte la morale.
· «  Exister » 14,2% des français. Opposés aux précédents. Les moins aisés de la société, très individualistes, consommation statutaire. La seule vie qui vaut le coup est celle des stars. Ils adorent la télé réalité.
· « Baliser » 22,3% des français. Se conforment au politiquement correct, contribue au développement de toutes les formes de coaching. Leur but et de passer inaperçu et se faciliter l’existence. Leurs produits sont fiables technologiquement, socialement corrects avec services garantis.
D- Les qualités nécessaires aux segments

- Homogène.

- Durable pour rentabiliser les actions de différenciation.

- Accessible, c’est pour cela que la connaissance des profils est capitale.

- Rentable : potentiel du segment et coût engendré par les actions spécifiques.

- Pertinent : quelle que soit la méthodologie choisie, les critères de segmentation doivent être  déterminés avec soin. 
Exemple : Les critères traditionnels ont une bonne universalité, leur pertinence est correcte, mais ces critères sont insuffisants. Très simples d’utilisation. Quant aux critères comportementaux et de personnalité, souvent spécifique  un produit donc…, leur pertinence est correcte si il y a une adéquation entre le produit et le critère étudié, leur facilité d’utilisation est relativement bonne mais plus délicat que celle observée pour des critères classiques.
E- Processus et démarche de segmentation

Processus :
1- Définition du marché, contours, composantes, typologie…

2- Identification et description des segments

3- Choix des segments signes

4- Choix des stratégies marketing adaptées.

Démarches
1- Approche traditionnelle : 
Ensemble hétérogène d’individus que l’on essaie de découper a priori en sous ensembles homogènes à partir de critères pré définis ( socio démographiques par exemple). Il s’agit d’un processus descendant qui repose sur les résultats d’une étude quantitative.

Lors de la définition du plan de sondage les responsables sélectionnent les critères qui leur emblent les meilleurs pour découper leur marche et intègrent ces critère dans la fiche signalétique.

Selon Kotler, l’avantage de cette approche est que les groupes constitués ainsi sont relativement faciles à atteindre. En revanche, il n’y a aucune raison de penser que tous les individus appartenant à un segment ont les mêmes besoins. A son avis, la segmentation démographique sert davantage à identifier un secteur de population qu’un segment de population.
2- Typologie : 

Elle repose aussi sur une étude quanti mais la démarche est différente. C’est une démarche ascendante alors que la démarche traditionnelle est descendante. On prend les réponses à un questionnaire pour faire les groupes. Trois critères : âge, habitat, situation financière : critères classiques. A partir de l’analyse des réponses, des regroupements sont faits : ce sont des « types » en fonction de la similitude ou de la proximité des réponses. Intérêt principal : pouvoir être utilisée lorsqu’il n’est pas possible de déterminer des critères pertinents a priori. Problème : les frontières entre les groupes sont plus floues que dans le cadre de l’analyse traditionnelle. On peut segmenter de différentes façons : 
· Groupe de besoins : femmes qui font leurs courses rapidement.

· Groupe de comportement : VPC, ou magasins traditionnels.

· Style de vie 
L’intérêt de ces approches est qu’elles sont plus souples que les approches traditionnelles. Etude faite auprès de 22000 homme en Europe : castors sympathiques, machos….






















































