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CHAPITRE 1 : CADRE CONCEPTUEL DU MARKETING

Il est difficile de statuer sur le champ de définition d’un concept qui fait actuellement l’objet d’une remise en cause sur sa conception de base. Même pour des spécialistes en possession d’une vaste littérature susceptible d’y contribuer ce n’est pas une chose aisée. Le comment de cette difficulté dont il nous est apparu qu’une interrogation préalable sur la Genèse du concept marketing constitue une voie nécessaire. Elle présente selon nous davantage d’intérêt qu’un recensement et une discussion des nombreuses définitions données du marketing ; celles-ci, nous semble-t-il, ne peuvent échapper à leur contexte notamment historique et leur évolution. Le chapitre 1 nous fournit quelques points de repère sur l’émergence et l’évolution du concept marketing, et la démarche de sa mise en oeuvre. 

1. Evolution du marketing : évolution des fondements classiques du   marketing
Même si l’émergence d’un marché de masse ne date que du milieu des années 50 l’importance des enjeux marketing commence à être reconnue dès l’entre-deux-guerres. La croissance des années 50 et 60 permet la concrétisation des évolutions esquissées. Les « trente glorieuses » (1945-1975) voient s’accomplir une progression inouïe du niveau de vie.

La demande des consommateurs explose et celle-ci commence à s’équilibrer avec l’offre. Petit à petit apparaît alors une hétérogénéité dans la rencontre entre les consommateurs et les produits. Il ne faut plus seulement savoir produire mais aussi savoir vendre, donc agir sur le marché. De la domination de l’entreprise productrice on est passé à la domination du vendeur. L’économie entre alors dans une phase de distribution où les entreprises sont obligées de prendre en compte la commercialisation du produit. Le souci de vouloir atteindre le client apparaît.

Si cette période marque un virage dans l’histoire du marketing cela s’explique par le fait qu’il devenait indispensable de mettre l’accent sur les moyens d’atteindre le marché, pour cela la discipline a du se rationaliser et devenir une véritable science.

Les années 60 à 69 ont permis à Kotler de « déplacer le marketing vers de nouveaux secteurs de la société et de démontrer les apports potentiels de cette discipline. En 1986, on parlait du Megamarketing : décrire l’utilisation combinée de talents politiques et la compréhension de l’opinion publique pour s’implanter sur les marchés captifs ou protégés.

Le marketing est en pleine mutation : diffusion de la fonction dans l’entreprise aux domaines de la qualité, du développement, de la stratégie…, de l’autre côté, les concepts du marketing évoluent et sont différemment admis ou intégrés dans l’entreprise : marketing informationnel, e-marketing, marketing one-to-one, marketing relationnel…

Le marketing n’est pas une activité nouvelle puisqu’elle recouvre des tâches qui ont en fait toujours existé et qui ont toujours été assumées, d’une manière ou d’une autre, mais leur manifestation est spontanée et ne demande pas un mode d’organisation particulier pour assurer leur fonctionnement. Les trois tendances qui caractérisent ce changement de paysage sont les suivantes :

· la planétarisation : elle concerne les marchés, les firmes voire les institutions et s’accompagne d’une vague de déréglementation, la pratique du benchmarking (étalonnage) vis-à-vis des concurrents mondiaux s’impose comme activité de base ; il s’agit d’adopter une attitude permanente de veille concurrentielle et une course à la taille mondiale.

· la dématérialisation : elle concerne bien les objets d’échanges (de plus en plus de services, de signes, d’objets éphémères, jetables, ou à usage unique) ; les acteurs de l’échange (la marque) ; les processus de l’échange (plus de médiation via le marketing direct, le e-commerce, l’Internet…) ; les processus de production (plus de sous-traitance, d’outsourcing…).

· l’accélération : elle concerne la circulation de l’information, la multiplication des offres et des imitations, le processus de diffusion des innovations, l’importance accordée à la « chrono compétition », l’utilisation du temps et de la vitesse comme outil concurrentiel.

Dans un tel contexte, la pratique du marketing est appelée à évoluer, la complexité de l’environnement qui a progressivement conduit l’entreprise à créer d’abord, à renforcer ensuite la fonction marketing ; il est intéressant dés lors de retracer l’histoire de l’évolution du marketing ; on peut distinguer : quatre phases (optiques), caractérisées chacune par une philosophie de gestion particulière (Optique produit, Optique vente, Optique marketing, optique marché).

1. Optique produit : Repose sur un mode d’organisation qui prévaut dans un environnement économique caractérisé par l’existence d’un marché potentiel important, où la demande est supérieure à l’offre. Il est clair que dans un environnement caractérisé par la rareté de l’offre, le marketing a un rôle limité ; il s’est réduit à l’organisation de l’écoulement des produits fabriqués, l’entreprise se consacre à améliorer la qualité de sa production ; le rôle prioritaire des managers est d’accroître la capacité de production, ils étaient convaincus que leur cause est juste. L’organisation de l’entreprise est dominée par la fonction production, le marketing est fait pour vendre ce qui a été produit (vu comme un service commercial). 

Cette optique représente une forme de « myopie », elle s‘appuie sur l’hypothèse que l’entreprise sait ce qui est bon pour le client. C’est une attitude bureaucratique qui conduit à privilégier les préoccupations internes de fonctionnement et non pas la satisfaction des clients. Cette période a vu le taylorisme, triomphant, se répandre dans les économies capitalistes. Schématiquement, l'objectif de la production taylorienne est de mettre à la disposition du plus grand nombre le plus d'objets au plus bas prix possible. Cette prééminence de la production était admise même par les économistes les plus éminents qui ont pendant des siècles ignorés l'existence d'un problème commercial. Le postulat sous-jacent de l'instabilité des besoins et la loi des débouchés de J. Baptiste Say constituèrent le dogme jusqu'à la grande crise de 1929. 

2. Optique vente : Cette optique présuppose que le consommateur n’achètera pas de lui-même, il s’agit de vendre le plus possible au plus grand nombre de clients possibles, sans forcément se préoccuper de l’utilité réelle du produit pour les acheteurs. Pendant les années de crise où l'offre n'arrive plus à s'ajuster à la demande, une nouvelle phase de réorganisation de l'entreprise s'est caractérisée par le développement de la distribution et l'apparition des nouvelles techniques de vente, notamment le libre service. L'objectif étant d'écouler le maximum de produits ; cette optique est fréquemment employée par les entreprises qui sont en situation de surcapacité, leur but est de vendre ce qu’elles produisent plutôt ce qu’elles pourraient vendre. Le marché a été bombardé par des messages publicitaires de sorte en incitant à acheter (publicité, promotion) ; l’entreprise chasse le client. Mais progressivement la fonction commerciale classique se heurte de plus en plus à une difficulté croissante dans l'accomplissement de sa mission, le rapport entreprise-marché doit être défini sur des bases nouvelles. Il s'agit à présent de fabriquer ce qui se vend, et non plus vendre ce qui se fabrique, on en vient à donner une première description de ''l'esprit marketing''. 

3. Optique marketing (client) : L’entreprise cherche à cultiver la relation avec le client. On ne cherche pas à identifier les bons clients pour son produit, mais les bons produits pour ses clients (l’approche des relations d’échange), au lieu de partir des produits de l’entreprise et de les promouvoir afin d’engendrer un chiffre d’affaires, elle part des clients, de leurs besoins et désirs, puis élabore un ensemble de produits destinés à satisfaire ces besoins (en tirant ses bénéfices de la satisfaction du client).

Ce panorama historique nous a permis de constater que le marketing représente un cheminement de pensée qui s'est cristallisé avec l'avènement de la société de consommation, que l'on peut dater à partir de la seconde guerre mondiale. Etant apparu tout d'abord dans les grandes entreprises industrielles et commerciales à but lucratif et tout particulièrement dans celles qui vendaient des biens de consommation, le marketing n'a cessé de se développer et d'évoluer. Certes, la période euphorique des années 50 et 60 qui l'a fait prospéré est révolue; mais la demande stagnante et inextensible des années 70 l'a définitivement établi et rendu incontrôlable pour faire face à une guerre économique de plus en plus mondiale. 

4. Optique marché : Au cours de ces dernières années, le problème est de savoir si une entreprise qui identifie, sert et satisfait parfaitement les désirs du client, agit nécessairement dans l’intérêt des consommateurs et des autres acteurs du marché (distributeurs, concurrents…). La tâche prioritaire de l’entreprise est d’étudier les besoins et désirs des consommateurs mais aussi relever les nouveaux défis de l’environnement. Ce concept vise à trouver un juste équilibre entre la rentabilité, la satisfaction du client et l’intérêt général. Le marché n’est plus ce qu’il était, il évolue rapidement. 

A partir de la deuxième moitié des années 90, le marketing a pris un virage important, relevant le marketing situationnel Dubois (1996) lancé au tout début des années 80, le marketing expérimental ou marketing de l’expérience Pine et Gilmore (1999) ; Schmitt (1999). La gestion de l’expérience du consommateur devient le moyen marketing pour promouvoir une marque en considérant que le consommateur est essentiellement un être émotionnel (et non un être rationnel), des innovations dérivées directement -ou indirectement- du marketing expérimental, sont apparues, comme le marketing sensoriel Rieunier (2002) qui favorise les dimensions non rationnelles de l’achat comme le toucher et l’odorat Banet et al. (1999), ou le chronomarketing qui s’intéresse à la façon dont le temps doit être accéléré (fast-food) ou ralenti (slow-food). De là ont découlé des approches visant à reconfigurer l’aménagement des points de vente en cherchant à les théâtraliser
. 

2.1. L'extension du marketing : 

Le mouvement d’extension du marketing s’est traduit par la « découverte » de nouvelles entités, de nouvelles caractéristiques et de nouveaux concepts, autrement dit ; le « renouveau » du marketing se situerait à plusieurs niveaux : de la simple pratique ‘’sur le terrain’’ à un niveau plus conceptuel. Plus récemment, les termes de Knowledge Marketing Curbatov (2001) et de marketing de procuration Cova et Cova (2001) ont été évoqués pour désigner une approche marketing capable de mobiliser les connaissances et les compétences des consommateurs, seuls ou regroupés, en leur donnant mandat pour penser et (ou réaliser une partie de l’offre). Dès le milieu des années 90 on a parlé d’empowerment marketing pour désigner une approche marketing capable de redonner du pouvoir au client dans sa relation avec l’entreprise : ne pas être simplement un consommateur servi aux petits soins par une CRM, mais être aussi un co-producteur grâce à son expertise, le fameux consom’acteur ou prosumer Mc Kenna (1997).
Actuellement on se trouve devant un ensemble de courants parmi les plus cités ; 

1)-marketing de réseaux 2)-marketing éthique 3)-géomarketing 4)-marketing relationnel 5)-marketing expérientiel 6)-chronomarketing 7)-marketing tribal 8)-retromarketing 9)-marketing sensoriel 10)-knowledge marketing.

1)- marketing de réseaux : le marketing de réseaux Ford et al. (1998) cherche à bâtir, développer et maintenir une position relationnelle dans le réseau d’acteurs marchands qui enchâsse le marché et les clients. Il s’inscrit dans la lignée du macromarketing et du mégamarketing qui ont cherché à élargir et ré-enchasser le marché dans un ensemble socio-économique. Le trade marketing qui combine les approches de marketing de réseaux et marketing relationnel, d’autres approches voisines du marketing de réseaux sont le co-marketing, le marketing symbolique et le marketing intégré. 

2)- marketing éthique : le marketing éthique Laville (2002) est le processus de formulation et de développement d’activités marketing caractérisées par leur contribution spécifique à un effort non marchand particulier qui en retour, a un effort positif sur les échanges entre les consommateurs et la marque ou le produit concerné et, donc, sur le profit de l’entreprise. D’autres approches voisines du marketing éthique sont le marketing social, le societing, le marketing de partage, le sustainable marketing, l’éco-marketing et le marketing environnemental.

3)- géomarketing : le géomarketing Latour et Floch (2000) consiste à comprendre et déterminer la demande de consommateurs locaux pour adapter l'offre/le mix et améliorer les performances de l'entreprise. Il s'appuie sur une connaissance et sur une analyse locales, précises et géographiques des espaces économiques pour définir des typologies de rue/quartier/secteur, etc. Il est aussi appelé marketing spatial Cliquet (2002).

4)- marketing relationnel : le marketing relationnel Marion (2001) a pour but de bâtir, développer et maintenir des relations de longue durée mutuellement bénéfiques entre l’entreprise et le client, d’où l’idée de CRM, Customer Relationship Management. De façon plus précise, le one-to-one marketing Peppers et Rogers (1998) a pour but de développer une relation apprenante avec chaque client, grâce aux outils télématiques et aux bases de données, de manière à le servir de façon spécifique. C’est la personnalisation de l’offre qui est première dans la démarche de one-to-one et non la relation ou la fidélisation, même si elles sont importantes. D’autres approches voisines du marketing relationnel (mais centrées sur l’outil informatique et non sur la globalité de la démarche) sont le marketing interactif et le marketing de base de données.

5)- marketing expérientiel : pour le marketing expérientiel, ou marketing de l'expérience (Pine et Gilomore, 1999 ; Schmitt, 1999), le consommateur achète des produits ou des services moins pour leurs attributs fonctionnels que pour les expériences émotionnelles qu'ils permettent quand ils sont mis en jeu. Chaque expérience, vécue individuellement ou collectivement, étant le moyen pour l'individu de construire et de consolider son identité. Plutôt que de laisser le consommateur se bricoler lui-même ses expériences à partir des produits et des services issus du marché (ou non), le marketing expérientiel propose à l'entreprise de prendre en main la production de ces expériences qui réenchantent la consommation. Les racines du marketing expérientiel sont à rechercher dans la stylique (design) et l'expérience des usagers et non la forme physique des objets. Cette expérience est comprise non seulement comme esthétique, mais de manière holistique et globale. Les approches dérivées du marketing expérientiel sont de plus nombreuses : (chrono tribal, authentique, sensoriel) ainsi que le marketing postmoderne, l'émotion marketing et le marketing événementiel. 

6)- le chrono marketing : le chrono marketing prend pour hypothèse que la gestion du temps est en train de devenir la variable majeure d’explication du comportement des consommateurs mobiles dans les sociétés postmodernes. Il cherche ainsi à suivre le consommateur nomade tout au long de ses déplacements. Il se retrouve aussi sous le vocable de real time marketing ou marketing contextuel Kenny et Marshall (2000) pour signaler la démarche d'accompagnement du consommateur tout au long de la plate forme numérique. Antécédent du chronomarketing le yield management est une démarche de fixation de prix qui s'inscrit dans une perspective temporelle Guilloux (2000). Elle prend pour critère principal de segmentation des consommateurs, la sensibilité au temps. D'autres approches voisines du chronomarketing (mais centrées sur le temps de mise en marché) sont le turbo marketing et le fast track marketing. 

7)- marketing tribal : l’analyse du vécu quotidien du consommateur a mis en évidence que le consommateur, loin de poursuivre une course effrénée vers la seule personnalisation, recherchait paradoxalement à réenchanter sa consommation au travers du partage des émotions, le marketing tribal (Badot et Cova, 1995 ; Cova et Cova, 2002) ou marketing de communauté Mc Alexander et Al. (2002). Le marketing tribal prend pour unité d'analyse et de ciblage des tribus qui consomment Cova et Cova (2002), c'est-à-dire des regroupements d'individus hétérogènes mais inter-reliés par une même passion ou émotion et capables d'actions collectives bien qu'éphémères. Le marketing viral Godin (2001) est un marketing participatif qui s'appuie sur la communauté d'utilisateurs d'un site pour faire circuler un message à d'autres utilisateurs et d'autres sites, ce qui permet une croissance exponentielle de la visibilité du message. Les autres approches voisines du marketing tribal et du marketing viral sont nombreuses: marketing communautaire, marketing organique, buzz marketing, marketing exponentiel, multilevel marketing. 

8)- le rétromarketing : le rétromarketing Brown (2001) s'appuie sur la quête nostalgique d'authenticité du consommateur pour retraduire dans le monde actuel les produits et les services d'autrefois. Il s'agit d'innover en maintenant le lien avec le passé, réel ou imaginé, du consommateur, avec son contexte, avec la marque. Dérivé très postmoderne du marketing de l'authenticité Cova et Cova (2001), le rétromarketing est aussi fondé sur l'idée que les consommateurs ne recherchent pas seulement des produits et des services du passé mais aussi, et surtout, une démarche marketing pré-moderne. On retrouve les idées du rétromarketing dans le marketing de la rareté, le marketing mémoriel et le marketing de la sincérité. 

9)- le marketing sensoriel : le marketing sensoriel Rieunier (2002) se définit comme le fait d'utiliser les facteurs sensoriels (musique, senteurs, couleurs, sensations tactiles et gustatives) dans le produit et/ou le lieu de vente/service pour susciter des réactions favorables, on retrouve des antécédents du marketing sensoriel dans le marketing situationnel Dubois (1996) ; en conséquence, il concentre son action sur le moment et le lieu d'achat et/ou d'usage du produit ou du service et sur les possibilités de stimulation du consommateur durant cette situation. D'autres approches voisines du marketing sensoriel sont le marketing polysensoriel, le marketing olfactif, le marketing esthétique et le marketing de l'occasion (de vie).

10)- knowledge marketing : knowledge marketing Curbatov (2001) est une appellation non encore stabilisée dans la littérature marketing. Dans une approche de knowledge marketing, les clients de l'entreprise deviennent les co-créateurs de la connaissance organisationnelle en construisant leurs projets de consommation et les expériences qui en découlent au sein de l'entreprise. Un antécédent au knowledge marketing est l'empowerment marketing Firat et Schultz (1997). Il s'agit pour l'empowerment marketing d'aider le client à agir de manière pro- active et à mettre en jeu ses compétences individuelles ou collectives dans son activité quotidienne et, notamment, dans celles liées à la consommation d'un produit ou d'un service. On retrouve ces idées dans les approches suivantes : permission marketing, marketing de procuration, anti-marketing, démarketing et contre-marketing.

3. Définition du Marketing :
Le marketing dans sa définition, l’accent est tantôt mis sur le concept d’échange Bagozzi (1975), sur la planification et les variables opérationnelles l’AMA (1985), sur l’adaptation et la promotion d’un objectif stratégique (Bennoun, Lendrevie et Lindon, 1990), ou plus classiquement sur les besoins et leurs satisfactions Kotler et Dubois (1992).
D'innombrables définitions ont été avancées pour le marketing, trouver une nième définition, ce débat ayant déjà eu lieu dans les années 70, entre Kotler (1972) et Luck (1974), avant que Kernan (1973) souligne que ; la définition du marketing dépend de celui qui la réalise. Sans conteste, la définition de référence reste celle de Philip Kotler, selon lui, « le marketing est une activité humaine orientée vers la satisfaction des besoins et des désirs au moyen de l'échange »
. 

L'auteur distingue trois niveaux de prise de conscience dans la démarche marketing. 

Dans le premier niveau le marketing est essentiellement appliqué dans le cadre de l'entreprise: le deuxième niveau le rend approprié à toutes les organisations qui possèdent des clients; le troisième niveau le juge pertinent pour toutes les organisations dans leurs relations avec tous leurs publics et non seulement avec leurs seuls clients. Dés lors, la transaction, définie comme l'échange de valeurs entre des parties, apparaît comme l'essence du marketing
. 

Le marketing a toujours eu du mal à se situer entre l’économie, la sociologie, la psychologie,…Il en tire un certain complexe, comme le souligne Holbrock (1987). Ce pourrait être dû à la jeunesse relative du marketing.

Rappelons les principales définitions du marketing
; 

1. American Marketing Association : Ensemble des activités commerciales orientant le flux des biens et services du producteur au consommateur ou à l’utilisateur.

2. William C. Mclnnes : toute activité qui concrétise les rapports potentiels entre les utilisateurs de biens et services économiques existant sur le marché.

3. Alfred R. Oxenfeldt : considéré comme une activité commerciale (et non comme une branche de l’économie), le marketing comprend quatre grands domaines : 1. L’identification et le choix du type de clientèle sur laquelle l’entreprise portera son attention ainsi que la découverte des besoins et des aspirations de cette clientèle ; 2. la conception des produits ou services que l’entreprise pourra vendre dans les conditions de rentabilité en conformité avec les aspirations de la clientèle ; 3. la persuasion de la clientèle, en vue d’assurer l’écoulement des produits proposés par l’entreprise ; 4. le stockage, la distribution et l’exposition des produits une fois franchi le stade de la production.

4. Robert Bartels : le marketing est le processus par lequel la société, en vue de satisfaire ses besoins de consommation, élabore des systèmes de distribution faisant intervenir une série d’opérations qui, soumis à certaines contraintes techniques (économiques) et éthiques (sociales), créent des flux de transactions éliminant les cloisonnements du marché et se traduisant par des opérations d’échange et de consommation.

5. E. Jerome Mc Carthy : le marketing a pour objet la conception d’un système efficient (en termes d’utilisation des ressources) et équitable (en termes de distribution de la production à l’ensemble des parties prenantes) qui orientera un flux économique de biens et services des producteurs aux consommateurs et réalisera les objectifs du corps social.

6. Robert D. Buzzel, Robert E. M. Nourse, John B. Matthews, Jr. et Théodore Levitt : le marketing comprend les activités de l’entreprise concernant (1) l’identification et la satisfaction de la demande de biens et services, (2) la satisfaction de cette demande en assurant l’approvisionnement en biens et services dans des conditions maximales d’efficacité et (3) la réalisation des objectifs de rentabilité et des autres objectifs liés à l’identification, la stimulation et la satisfaction de la demande.

7. Philip Kotler : le marketing comprend l’ensemble des activités humaines ayant pour objet de faciliter et de réaliser des échanges (1972). Le marketing est une science descriptive étudiant la manière dont les transactions sont suscitées, encouragées, facilitées et évaluées (1972). Le marketing vise à susciter la réaction souhaitée en créant des valeurs et en les proposant sur le marché.

Quelques définitions récentes mettent l'accent sur la vocation du marketing à gérer les relations de l'entreprise avec ses différents partenaires économiques. 

8. A. Micaleff : le marketing a pour fonction d'engager et de gérer les relations d'échanges acceptées par les groupes d'intérêt concernés à la poursuite d'échanges concurrentiels durables sur la base d'un contrat à long terme consommateur-circuit de distribution.

9. J.-J. Lambin : le marketing est le processus social, orienté vers la satisfaction des besoins et désirs des individus et des organisations, par la création et l'échange volontaire et concurrentiel de produits et de services générateurs d'utilités pour les acheteurs.

3.1. Rôle du Marketing :

Le rôle du marketing ne peut se comprendre qu’en observant son évolution en parallèle avec celle de son environnement. L’évolution dynamique de la technologie, la nouvelle économie, la mondialisation des marchés, l’abolition des frontières et les changements socio-démographiques sont autant de phénomènes qui ont marqué les marchés au cours des dernières années.

Ces évolutions donnent l’occasion au marketing, dans ses pratiques, d’occuper une position clé parmi les fonctions des entreprises, il (le marketing) n’est plus, comme disait Levitt en 1960, le « parent pauvre » du management. Séduction et attention vis-à-vis du consommateur ont été consacrées, comme des éléments clés de la performance des entreprises, par Tom Peters et Robert Waterman dans in search of exellence (le prix de l’excellence). 
La forme du marketing est étroitement liée au contexte social, économique, juridique et politique du marché avec qui l’entreprise gère des relations. Selon l’activité qu’elle pratique, l’entreprise se trouve confrontée à des demandes de natures spécifiques contribuant à façonner la finalité du marketing.
Le rôle fondamental du marketing dans les entreprises est de permettre à celles-ci de s’adapter aux changements. Nul ne peut nier le poids du marketing dans l’économie, il participe à une amélioration de la flexibilité et de l’adaptation de l’entreprise faisant face à un environnement toujours plus dynamique, qui demande une analyse fine de l’information et des réponses spécifiques. Il joue un rôle important, celui de reproduire le système de différenciation.

Nike illustre cette stratégie : une très large gamme de produits permettant d’ « envahir » l’espace du marché, un taux de renouvellement des produits sur un marché donné très rapide (de l’ordre d’un semestre), une marque forte permettant un échange également symbolique avec la cible.

Le marketing apparaît comme une des principales fonctions dans l’entreprise. Les entreprises telles que Casio, Nike ou Benetton, qui n’ont pratiquement pas de fonction de production, mais qui ont pour tâche d’organiser la promotion et la diffusion des produits que d’autres entreprises conçoivent et fabriquent.

Le marketing consiste à ;

- connaître son marché

- créer une relation entre entreprise et son marché

- satisfaire les désirs du consommateur

- veiller au bon fonctionnement de l’appareil productif (services techniques : entretien du matériel, fabrication…) et achat (approvisionnement, gestion des stocks…) et de l’appareil commercial (magasin, mode de distribution, force de vente, prix…). P. Kotler identifie 8 rôles possibles du marketing face à différentes situations de la demande (voir tableau 1) :

Tableau 1: Rôle du marketing face à différentes situations de la demande

	Situation de la demande
	Rôle du marketing

	Négative

Absente

Latente

Déclinante

Irrégulière

Soutenue

Excessive

Indésirable
	Concevoir

Stimuler

Développer

Relancer (le re-marketing)

Régulariser (synchro-marketing)

Entretenir

Réduire

Décourager (contre-marketing)


Source : Kotler et Dubois, marketing management, 9ème édition, publi-union 1997, p 48.
Dans le cadre d’une demande négative, la clientèle potentielle cherche à éviter le produit ou le service. Le marketing a pour rôle d’étudier les sources de résistance et tenter d’inverser la tendance (marketing de conversion).

Dans le cadre d’une absence de demande, La clientèle potentielle est indifférente au produit ou service et n’éprouve aucun intérêt à son égard comme par exemple, les utilisateurs de voiture qui sont indifférents à l’usage de la voiture électrique. Le marketing a pour rôle de démontrer les avantages procurés par le produit en regard des besoins et des centres d’intérêts de l’individu (marketing de stimulation).

4. La démarche marketing :
Le marketing repose sur deux démarches complémentaires et interdépendantes. La première est du domaine de l'analyse systématique et permanente des besoins du marché et le développement de concepts de produits destinés à des groupes d'acheteurs spécifiques et présentant des qualités distinctives qui les différencient des concurrents. Ce sont les objectifs assignés au marketing stratégique. La seconde du domaine de l'organisation de la stratégie de mise sur le marché dont l'objectif est de faire connaître et de valoriser auprès des clients potentiels les qualités distinctives revendiquées pour les produits offerts, c'est le marketing opérationnel ou le marchéage dont l'aboutissement est l'élaboration du mix.

La démarche marketing se concrétise a deux niveaux :  

· Un niveau stratégique ; dans le cadre d’une réflexion à long terme, le marketing stratégique a pour mission d’orienter l’entreprise vers les activités qui compte tenu de ses capacités lui offrent les meilleures perspectives de rentabilité. Le marketing stratégique c’est une démarche de réflexion sur laquelle repose le marketing opérationnel. Son rôle est de découvrir des opportunités économiques mesurées par le concept du marché potentiel. 

· Un niveau opérationnel ; dans une perspective à court terme, le plan de Marchéage ou Marketing Mix combine les moyens d’action commerciale susceptible d’assurer la réussite de la stratégie adoptée. Le marketing opérationnel représente la dimension action, c'est la démarche commerciale classique, c'est l'aspect le plus visible du marketing, du domaine de la tactique relevant de la politique de produit, de prix, de la distribution et de la communication : selon l'expression de Mc-Carthy (1960), les « 4P », ou le « marketing-mix » traduit en français sous le nom de marchéage. L'action du marketing opérationnel se concrétise par la définition des objectifs de parts de marché à atteindre, du positionnement recherché. 

Quelle que soit l’ampleur du problème qu’il ait à résoudre, le marketing se procède progressivement, à travers des étapes qui déterminent sa démarche.  

Cette démarche se concrétise en quatre étapes : 

1. Connaissance, analyse du problème

2. planification de l’action, le choix des objectifs et des moyens

3. mise en œuvre des moyens

4. contrôle des résultats. 

La démarche marketing repose traditionnellement sur la connaissance des besoins des consommateurs, connaissance à partir de laquelle l’entreprise pourra bâtir la « réponse » la plus appropriée à ses besoins. Cette connaissance s’acquiert par la mise en œuvre d’études, qualitatives et quantitatives, et permet ainsi d’orienter la politique marketing mise en œuvre dans les entreprises.
La première étape de la démarche marketing est de connaître afin de s’imprégner de ce qui est possible de faire, il s’agit d’observer le marché, l’écouter ou prendre l’initiative de l’interroger (études de marché). Quels besoins sont à satisfaire ?

La seconde étape de la démarche marketing est d’évaluer, classer et compiler ces données pour générer des solutions et n’en retenir qu’un petit nombre. Quels besoins voulons-nous satisfaire et comment ?

La troisième étape c’est mettre en œuvre la ou les solutions retenues, c’est la phase d’exécution.

La mise en place de ces étapes, se doit de contrôler la bonne exécution des décisions, des programmes, des procédures. Le contrôle consiste également à comparer les résultats obtenus aux objectifs fixés et, si cela est possible, à calculer les écarts entre les réalisations et les prévisions, dans un souci d’une possible rétroaction sur toutes les étapes en amont de la démarche. Il peut conduire à une modification des objectifs à la hausse ou à la baisse selon les résultats obtenus. 

On peut schématiser la démarche marketing comme suit : 

Figure 2 : la démarche marketing 

La connaissance, l’analyse du problème, le diagnostic marketing, 

l’analyse des causes du problème, l’étude de marché


la planification de l’action, le choix des objectifs, 

la recherche de solutions, la créativité, le choix des moyens, 

la budgétisation, l’établissement d’un calendrier


l’action, la mise en œuvre des moyens, le respect des procédures,

le respect des délais et des budgets


le contrôle des résultats, l’analyse des écarts 


Source : Yves CHIROUZE, le marketing études et stratégies, Edition ellipses 2003, p 15. 

Dans la pratique, une organisation suit le même principe de la démarche citée auparavant mais en trois temps correspondant aux trois facettes du marketing : une démarche d’abord analytique, puis stratégique (ces deux peuvent regroupées sous le mot « mercatique » ou « le marketing d’études »), et enfin une démarche opérationnelle (marchéage). 

La démarche analytique, étudie les différentes composantes du marché et de son environnement avant toute décision stratégique. Ces études, qualitatives et quantitatives, portent généralement sur le marché : principaux acteurs (fournisseurs, concurrents, clients), les éléments du macro environnement (juridique, culturel, technologique, économique, social, écologique, naturel, démographique,…). Une partie de l’étude porte également sur l’entreprise, ses produits, ses marques, sa distribution, sa communication,…

Dans la démarche stratégique, permet de définir les objectifs généraux de l’entreprise (le marketing stratégique), de choisir un (ou plusieurs) marché-cible, d’adapter une stratégie de segmentation du marché, de positionner les produits sur ce marché. Le marketing stratégique correspond à un ensemble de prises de décisions concernant l’entreprise. 

La démarche opérationnelle a pour but de concrétiser les choix effectués précédemment. En fonction de la stratégie adoptée, un plan d’action et développer pour chaque composante du produit : politique de produit, politique de prix, politique de distribution et politique de communication. Avant d’aborder les éléments du marketing opérationnel et selon la démarche marketing préconisée, la stratégie marketing est indispensable est fait l’objet du prochain passage.

4. L'élaboration de la stratégie marketing :
Il serait dangereux, une fois qu'on a procédé à l'analyse diagnostic de la situation et qu'on a cité les objectifs généraux de la stratégie marketing, de se lancer immédiatement dans la formulation du marketing-mix, car pour que ce dernier soit efficace il faut qu'il soit inspiré des options stratégiques fondamentales à savoir : le choix des cibles et du positionnement.

Une entreprise admet généralement ne pouvoir s'adresser à tous les acheteurs potentiels, ceux-ci trop nombreux, dispersés et hétérogènes dans leurs attentes et leurs modes d'achat, aussi a t-elle souvent intérêt à chercher un sous marché qui semble attractif et compatible avec ses objectifs et ressources. L'entreprise reconnaît alors différents segments et développe un marketing ciblé à l'aide de produits spécifiquement adaptés.

La mise en place d'un marketing de ciblage suppose une démarche en trois temps :

· il faut d'abord découper le marché en sous-ensembles homogènes significatifs et accessibles à une action marketing spécifique (segmentation).

· il faut en suite évaluer l'attrait relatif de chaque segment et choisir ceux sur lesquels l'entreprise concentrera ses efforts (ciblage).

· il faut enfin imaginer la façon dont l'offre sera présentée à la cible face à la concurrence et développer le Mix-Marketing correspondant (positionnement).

Nous examinerons successivement chacune des trois phases :

4.1. La segmentation :

L'univers de l'entreprise peut comporter un éventail d'activités très diverses et l'entreprise ne dispose pas de capacités et de moyens illimités d'intervention sur les marchés. Pour comprendre cet univers elle est, par conséquent, amené à découper le marché global en sous-ensembles homogènes en termes de besoins, de comportement d'achat, de technologie mise en oeuvre, etc. de façon à développer une stratégie de présence sur tel ou tel sous-ensemble seulement. Ce découpage qui conduit à la découverte d'un ou de plusieurs marchés potentiels distincts permet de repérer les couples produits-marchés sur lesquels l'entreprise développe sa ou ses stratégies de présence. L'objectif ultime vise à mettre en oeuvre des actions appropriées pour satisfaire de façon optimale les attentes des clients et par la même contrer les concurrents. 

La segmentation vise à subdivisé un marché en groupes de consommateurs homogènes. Ainsi Y. Chirouze écrit, « la segmentation stratégique consiste à découper l'ensemble des activités de l'entreprise en domaines d'activité homogènes pour lesquels il sera possible de formuler une stratégie et auxquels il sera alloué des ressources financières, humaines, techniques ou autres »
. 
Si les segments sont trop globaux, s'ils regroupent des activités hétérogènes et indépendantes, la mesure de la compétitivité, le repérage des concurrents, l'analyse des facteurs du succès et l'effort d'investissement risquent d'être dilués et donc inefficaces. 

Si elle est trop détaillée, si les segments sont trop étroits, elle conduit à négliger les synergies ou les liens entre les activités et cette négligence conduit à des choix ou à des décisions désastreuses
. 

La détermination des segments et la sélection de ceux qui doivent constituer la cible commerciale de l'entreprise définissent la relation de l'entreprise à son marché de façon à permettre une réponse marketing appropriée aux caractéristiques de chacun d'eux, qui n'est que la finalité de la démarche marketing.

Il faut signaler qu'il existe une segmentation stratégique et la segmentation traditionnelle, dont l'objectif implicite de toute segmentation pour une entreprise est d'accroître les profits par rapport à ceux qui seraient dégagés sans segmentation.

La segmentation traditionnelle permet à l'entreprise d'apporter une réponse plus adaptée aux besoins de groupes d'acheteurs. Elle se traduit par un accroissement du chiffre d'affaires et des profits mais aussi par des coûts supplémentaires qu'induit l'adaptation de l'offre de l'entreprise aux différents segments cibles dans le cas où l'entreprise choisit de segmenter le marché. La segmentation sera intéressante pour l'entreprise lorsque les coûts engendrés par l'adaptation seront équilibrés par les résultats supplémentaires engendrés, les gains de part de marché et de chiffre d'affaires.

La segmentation stratégique permet en outre de révéler des opportunités d'activités nouvelles et la nécessité d'abandonner certaines activités. Elle est donc indispensable pour l'analyse de portefeuille d'activités. Par ailleurs elle est aussi destinée à mettre en évidence les compétences requises pour bénéficier d'un avantage concurrentiel sur un segment donné. (voir tableau ci-dessous).

Tableau 5 : Comparaison de la segmentation stratégique et de la segmentation traditionnelle
	Critères de

comparaison


	Types de segmentation



	
	Segmentation stratégique
	Segmentation traditionnelle

	Objet

Objectif

Intérêts  

Portée 


	Les activités de l’entreprise ou de marché

Vise à diviser les activités en groupes homogènes selon la technologie, les besoins, les fonctions desservies, les groupes de consommateurs ou d’acheteurs

Révèle les opportunités de création ou d’acquisition d’activités nouvelles, la nécessité de développement ou d’abandon d’activités actuelles 

Provoque des changements à moyen terme et long termes
	Un secteur d’activité ou produit-marché

Vise à diviser les acheteurs en groupes homogènes selon leurs, habitudes, comportement, etc et leur similarité de réponses à des actions marketing

Permet d’adapter les produits au consommateur, de choisir parmi les segments, d’adapter le marketing-mix

Provoque des changements à court terme et moyen termes


Source : Pierre-Louis Dubois & Alain Jolibert, le marketing, fondements et pratique, 4°édition, Economica 2005, p 224, d'après strategor, stratégies, structure, décision et identité, Inter-Editions, 1988

La segmentation traditionnelle peut être assimilée à la micro segmentation ; selon les auteurs on peut identifier trois niveaux de segmentation. A.Dayan
 distingue :

1. Macro-segmentation : au niveau des métiers de l'entreprise, environnement concurrentiel (menaces et opportunités), responsabilité du chef d'entreprise.

2.  Micro-segmentation : au niveau des marchés, responsabilité des chefs de produits ou de marchés.

3. Meso-segmentation : position intermédiaire, regrouper les lignes de produits partageant les mêmes ressources, affrontant un même type de concurrence sur des marchés proches, responsabilité des chefs de division, des responsables de la planification et de la stratégie ou des responsables de filiales. 

4.1.1. Les qualités d'une bonne segmentation : pour remplir sa fonction dans la démarche marketing, une segmentation doit remplir trois conditions :

1. la segmentation doit être pertinente : les segments doivent regrouper des acheteurs présentant des similitudes par rapport au produit ou au service faisant l'objet de la segmentation. 

2. La segmentation doit donner une représentation opérationnelle du marché : cela signifie que le nombre de segments doit être suffisant pour que les segments présentent une réelle homogénéité et qu'il ne soit pas excessif au point de rendre illusoire la conception d'une politique marketing adaptée à chaque segment.

3. La segmentation doit permettre de toucher des segments de façon sélective, dans une politique marketing : une segmentation sur une base géographique est nécessaire pour moduler la politique de distribution ou celle de la communication. 

4.1.2. Les critères de segmentation : ils dépendent de l'objet de la segmentation qui peut concerner les secteurs d'activité (segmentation stratégique) ou des acheteurs (consommateurs, institutions, entreprises). On distingue habituellement les critères de base de la segmentation, les variables importantes, les variables descriptives. Les critères de base de la segmentation sont les variables utilisées pour découper le marché (les variables socio-démographiques, les styles de vie, ...) ou spécifiques (utilisation du produit, fidélité, attributs du produit,...). Une fois ces segments obtenus, ils devront être caractérisés par des variables descriptives générales ou spécifiques. Prenons l'exemple de la segmentation stratégique. 

Les critères de la segmentation stratégique:

· type de clientèle concernée (industriel, grand public,...)

· besoins satisfaits et critères d'achats

· circuits de distribution

· concurrence (chaque segment à ses propres concurrents)

· dimension géographique (locale, régionale, nationale)

· technologie (existence de technique de production, de modes de production)

· structure des coûts 

· compétences requises

· synergie... 

4.1.3. Procédure de la segmentation : Pour la mise en oeuvre d'une stratégie de segmentation le plus courant comporte cinq étapes:

1- définir le marché qu'on entend desservir (en fonction des besoins du consommateur)

2- identifier des segments par: le choix d'une base de segmentation (personnalité, fonction, style de vie, usage,...) et le choix des critères importants (fidélité, avantage recherché, attributs de marque)

3- établir le profil des segments avec des variables descriptives 

4- choisir les segments cibles

5- toucher les segments cibles avec des stratégies marketing appropriées.

4.2. Le ciblage :

La segmentation permet de mettre en évidence le degré d'hétérogénéité d'un marché, l'entreprise doit ensuite évaluer les différents segments et choisir ceux lesquels l'effort doit être établi (la quatrième étape de la segmentation). La cible est considérée comme un groupe de clients auquel s'adresse une campagne marketing.

4.2.1. L'évaluation des segments : toute entreprise qui segmente un marché est confrontée au problème de l'estimation de la valeur d'exploitation de chacun des segments. Deux facteurs sont considérés: 

a- le degré d'attrait du segment: selon les facteurs de la taille, la rentabilité, la croissance, le niveau de risque...

b- les objectifs et ressources de l'entreprise: certains segments doivent être abandonnés non parce qu'il sont mauvais, mais parce qu'ils ne correspondent pas aux objectifs de l'entreprise ou à ses ressources. 

4.2.2. Choix des segments cibles : Pourque l'entreprise détermine les segments qu'elle décide d'attaquer (ses cibles), cinq stratégies de couverture de marché sont identifiées par Kotler
.

4.2.2.1. La concentration : consiste à se concentrer sur un couple produit-marché. En optant pour cette stratégie l'entreprise acquiert une forte position sur les segments choisis en raison d'une meilleure connaissance des besoins particuliers à ces segments et d'une réputation de spécialiste. Elle est justifiée; lorsque l'entreprise dispose de ressources limitées, lorsque le segment est encore inexploiter, lorsque le segment constitue un tremplin pour de futures extensions.

· les avantages de cette stratégie : l'entreprise acquiert une position forte sur le segment, l'entreprise réalise d'importantes économies du fait qu'elle peut spécialiser sa production, sa distribution et sa commercialisation.

· Les inconvénients de cette stratégie : le risque est pris car le segment peut se tarir, un concurrent peut décider de s'implanter.

4.2.2.2. La spécialisation par produit : dans ce cas l'entreprise se concentre sur un type de produit destiné à plusieurs segments. 

· l'avantages de cette stratégie : l'entreprise devient un véritable spécialiste dans le domaine

· l'inconvénient de cette stratégie : est lié à l'obsolescence du produit

4.2.2.3 La spécialisation par marché : le choix est inverse du précédent. Au lieu de se limiter à un seul produit, l'entreprise peut se lancer sur d'autres produits, mais en se concentrant sur un marché donné, à l'exclusion des autres marchés. 

· l'avantage de cette stratégie : l'entreprise devient une spécialiste sectoriel

· l'inconvénient de cette stratégie : est lié à l'obsolescence du produit

4.2.2.4 La spécialisation sélective : considérée comme forme hybride de segmentation ; on choisit certains produits pour certains marchés en fonction d'opportunités particulières.

· l'avantage de cette stratégie : elle réduit les risques inhérents à un produit ou à un marché.

· L'inconvénient de cette stratégie : elle accroît sa vulnérabilité du secteur choisi

4.2.2.5. La couverture globale : une entreprise peut s'attaquer à l'ensemble du marché. Le cas d'IBM pour les marchés d'ordinateurs, de l'Oréal dans l'hygiène beauté ou de Renault en automobile. Cette option envisage deux stratégies :

· La stratégie indifférenciée : consiste à minimiser les différences existant entre les segments du marché, l'entreprise cherche souvent à donner du produit une image unique dans l'esprit du public. Cette stratégie fait appel aux circuits de distribution de masse et à la publicité grand public, en utilisant des thèmes universels, elle se justifie (la stratégie) principalement à partir des économies d'échelle qu'elle permet de réaliser.

· la stratégie différenciée : consiste à exploiter au moins deux segments du marché et à concevoir des produits et programmes d'actions distincts pour chaque segment ; l'entreprise fait en sorte que les produits offerts soient conçus en fonction des désirs des clients ce qui n'est que la finalité du marketing à savoir la satisfaction des besoins des consommateurs. L'inconvénient majeur de cette stratégie, c'est qu'elle nécessite un budget plus important puisque pour chaque marché un programme d'action lui est adressé.

4.3. Le positionnement : 

Le choix de la stratégie de segmentation est le passage obligé de la réflexion stratégique à la définition opérationnelle du marketing-mix, toutefois en cas de présence de produits concurrents sur les segments cibles, elle devra être complétée par une stratégie de positionnement.

4.3.1. Le concept de positionnement : le concept de positionnement a été rendu célèbre en 1972 par deux responsables d'agence de publicité, Al Ries et Jack Trout
.

« Le positionnement s'appuie sur le produit, c'est-à-dire un bien tangible, un service, une entreprise, un organisme ou même une personne...le positionnement ne s'attache pas à ce que l'on fait avec le produit, mais plutôt à ce que le produit représente dans la tête du prospect ».

Le positionnement marketing est une réponse stratégique à l'encombrement des marchés, qui consiste à donner à un produit une position spécifique dans l'esprit des consommateurs de façon à ce qu'il se distingue clairement des produits concurrents.

On peut dire aussi que le positionnement d'un produit dans l'esprit d'un public, peut se définir comme la réponse que feraient les personnes appartenant à ce public si on leur posait les deux questions suivantes :

· de quel genre de produit s'agit-il?

· Qu'est-ce qui le distingue des autres produits du même genre?

Ainsi défini, le positionnement constitue un attribut stable d'un produit à tel point que, bien souvent il restera le même pendant toute sa durée de vie. C'est ce qui explique qu'on utilise parfois, comme synonyme du terme de positionnement, celui d'identité ou de territoire de marque. 

4.3.2. La méthodologie du positionnement : la recherche d'un positionnement adapté passe par différentes phases:

· La détermination des critères ou attributs ou dimensions qui décrivent les aspects qualitatifs d'un marché.

· Déterminer les attributs déterminants grâce à l'analyse conjointe ou à l'analyse des préférences des consommateurs. La détermination des attributs déterminants repose principalement sur une modélisation du comportement du consommateur.

· Établir une carte perceptuelle des positions des entreprises présentes sur le marché en fonction des axes de positionnement définis précédemment.

· Rechercher et choisir une place vacante sur la carte perceptuelle des positionnements.

· Définir les caractéristiques physiques et symboliques du produit nécessaires à l'occupation du positionnement perceptuel choisi.

· Vérifier l'adéquation du positionnement retenu avec la perception qu'en ont les consommateurs.

Certaines règles doivent être respectées pour un positionnement efficace :

· La simplicité et le plus souvent, il se formule en une seule phrase.

· La pertinence, si le positionnement correspond à des attentes relativement importantes des consommateurs potentiels du produit considéré.

· La crédibilité; avec les caractéristiques du produit.

· L'originalité; de se positionner sur un créneau vacant du marché, sur des attentes non encore satisfaites par les produits concurrents. 

· Le positionnement retenu doit correspondre à un volume d'affaires et une rentabilité satisfaisante.

· Le positionnement doit être unique.

· Le choix d'une stratégie de positionnement exige des investissements importants, notamment en matière de communication.

· L'effort doit être soutenu et prolongé.

· Le marketing mix doit être en adéquation et en cohérence avec le positionnement retenu.

Mais il faut reconnaître que le positionnement comporte des limites que l’on peut résumer comme suit :

· les études de positionnement sont relativement coûteuses car elles font appel à des techniques mathématiques sophistiquées (analyse multi-variée, modélisation...)

· l'échec d'une stratégie de positionnement est généralement catastrophique pour l'entreprise.

Une fois le découpage du marché fait, le ciblage accompli et le positionnement choisi, l'entreprise devrait porter ses efforts sur la mise en place d'un marketing-mix adéquat correspondant à ces options stratégiques, en combinant de la façon la plus profitable les moyens d'actions dont elle dispose : produit, prix, distribution et communication, marchéage qui fait l'objet du chapitre suivant. 

CHAPITRE 3 : LES ACTIONS MARKETING 
Les actions marketing à savoir le marketing opérationnel, ne peuvent être définies les unes indépendamment des autres. Le succès d'une politique repose sur la cohérence et le dosage des actions. Le principe d'un mixage des variables d'actions est à l'origine du concept de ''Marketing-Mix'' que E. Jerome Mc CARTHY
 a proposé de regrouper en quatre (4) éléments fondamentaux; le produit, le prix, la distribution et la communication, pour mieux les mémoriser, il s'agit de les désigner par les quatre P. 

Le concept quatre ''P'' a eu des critiques relevant des confusions linguistiques liées à la traduction trop rapide de (Product, Price, Place, Promotion), en terme francophone la ''Promotion'' aurait dû être traduite par communication et ''Place'' par distribution. 

Il est recommandé ainsi de respecter quatre (4) règles : 

1. assurer une bonne cohérence entre les actions marketing et l'environnement de l'entreprise,

2. assurer une bonne cohérence entre les actions marketing et le potentiel de l'entreprise,

3. assurer un bon dosage et une bonne cohérence des actions marketing entre elles,

4. assurer une bonne cohérence des actions marketing dans le temps.

Chacune de ces politiques est décrite puis décomposée en autant de sous-politiques qu'il y a de variables d'action utilisées dont les principales orientations sont :

1. La politique du produit :
Composante essentielle du marketing-mix, la politique de produit détermine la réponse concrète que l'entreprise apporte aux attentes identifiées sur un marché. Son apport est important dans le cadre de la démarche marketing, nous nous attacherons à définir ce qu'est un produit dans une analyse marketing.

1.1. Définition du produit marketing : 

Un produit désigne pour nous ce qu'offre l'entreprise au consommateur pour le satisfaire. Il peut être matériel (voiture, meuble,...) ou immatériel (assurance, voyage,...). Un produit quel qu'il soit pour le responsable marketing, est un ensemble de caractéristiques très diverses. Une voiture Clio est composée d'un ensemble de matériels techniques (moteurs, carrosserie, sièges, roues,...), mais aussi d'un ensemble de caractéristiques non matérielles  qui sont d'une grande importance (la marque, le prix, le design,...). Le produit se définit aussi par ses caractéristiques (attributs), qui peuvent être classés dans les 3 catégories suivantes:

1. Caractéristiques techniques (matérielles) : composition, forme, couleur, son poids, sa résistance,...

2. Caractéristiques fonctionnelles : Ce sont les caractéristiques par lesquelles le produit remplit la mission pour laquelle il a été conçu. Elles doivent répondre aux besoins de l'utilisateur ou du consommateur à chaque phase du processus d'utilisation ou de consommation (usage, satisfaction,...)

3. Caractéristiques commerciales (immatérielles) : un produit présente un intérêt spécifique pour chaque personne qui peut, à travers lui, se réaliser. A chaque produit sont associés des symboles de puissance, de nature, de richesse,... ce sont des éléments immatériels tels que la marque, image,...

En plus, on remarque que plus un produit est complexe, plus sa vente exige des services connexes (livraison, mise en service, service après-vente,...) qui sont déterminants dans la décision d'achat du consommateur. 

 Classification des produits : 

Plusieurs classifications des produits sont possibles. Elles peuvent se recouper selon :

1.2.1. La durée de vie : on distingue souvent les biens durables et les biens non durables.

1.2.1.1. Les biens durables : ce sont les biens utilisés durant une longue période, considérés comme un investissement par le consommateur ou l'entreprise; ce sont des biens d'équipements professionnels (usine, immobilier,....) ou biens d'équipements des ménages (maison, meubles,....)

1.2.1.2. Les biens non durables : ce sont les autres produits, à durée de vie courte (produits alimentaires, d'entretien,...).

1.2.2. La clientèle : les produits de consommation finale sont destinés aux ménages (les consommateurs) pour sa propre utilisation ou celle de la famille. Les produits industriels et d'équipement entrent dans le processus de production des entreprises: les matières premières, les produits intermédiaires, semi-finis et finis. 

1.2.3. La fréquence d'achat : les produits banals correspondent à des achats fréquents et réguliers comme les denrées alimentaires, les services de transport.

1.3. Cycle de vie de produit : 

Le concept de cycle de vie d'un produit est essentiel dans le contexte d'un marché en perpétuelle évolution. Les besoins des consommateurs évoluent au cours des années, il est impensable que le produit ne suive cette évolution. On distingue généralement quatre phase dans la vie du produit (voir figure 9) : le lancement, la croissance, la maturité et déclin. Chaque étape du cycle de vie du produit comporte des caractéristiques :

Figure 9 : Cycle de vie de produit
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1. Le lancement : C'est la phase d'introduction sur le marché, elle est cruciale, c'est au cours de cette phase que se décidera le succès ou l'échec du produit. Cette phase se caractérise par une évolution lente des ventes, car les frais engagés durant cette période sont généralement plus élevés que les recettes réalisées, la concurrence est faible se contente d’observé l'évolution du produit sur le marché, le coût de revient unitaire reste élevé et la rentabilité négative.

2. La croissance : Dés que le produit se trouve dans cette phase, on peut dire que le produit a connu un succès. Les ventes continuent à augmenter, c'est à partir de cette phase que l'entreprise commence généralement à réalisée des bénéfices. La concurrence commence à surgir puisque le marché a accepté le produit.

3. La maturité : Au cours de cette phase, les ventes continuent à augmenter, c'est la phase où l'entreprise réalise le plus de bénéfices Le marché est saturé, la concurrence  tend à posséder les mêmes caractéristiques.

4. Le déclin : Cette phase débute dés que les consommateurs habituels du produit cessent de l'utiliser. L'entreprise choisit entre le retrait du produit ou son maintien. La concurrence est féroce durant cette phase. 

La théorie du cycle de vie du produit a connu de nombreuses critiques ; il faut noter que la durée de chacune des phases varie en fonction du produit et ce n'est pas une règle que le produit suive respectivement ces étapes, il est souvent impossible de prévoir la durée de chacune des phases, aucun indicateur prévient que le produit va passer à une autre étape, c'est après son évolution qu'on peut savoir que le produit se trouve à telle étape. 

Mais cette analyse permet une adaptation constante à l'évolution du marché et une stratégie particulière à chaque phase. 


1.4. L’identité du produit : 

Un produit comporte un certain nombre de caractéristiques qui peuvent le distinguer d'un autre produit, on peut les regrouper comme suit ; 

1.4.1. La qualité : la qualité d'un produit s'analyse en terme de conformité à l'usage qui doit être fait du produit, il doit permettre un certain nombre de fonction, des performances techniques et d'usage, une facilité d'emploi, une sécurité d'utilisation, une fiabilité suffisante, une durabilité, une compatibilité, un S.AV. satisfaisant. La qualité totale se définit par l'approche des sept zéros ; zéro accident, zéro panne, zéro défaut, zéro délai, zéro stock, zéro papier et zéro mépris. 

Cet état d'esprit est né au Japon et a commencé à se développer dans les années 70. La qualité totale dans l'entreprise nécessite un ensemble de moyens qui sont multiples ; parmi eux la certification de l'entreprise: reconnaissance par un organisme tiers et indépendant de la mise en oeuvre d'un système qualité conforme à une norme donnée :

ISO 9001 : maîtrise de la qualité de la conception à l'après-vente, soit toute la chaîne de la relation client-fournisseur. 

ISO 9002 : maîtrise de la qualité des achats, de la production et du contrôle final. 

ISO 9003 : garantit la qualité du produit fini. 

1.4.2. La marque : une marque est un nom, un terme, une expression, un signe, un symbole, un dessin, une couleur, un nombre ou toute combinaison de ces éléments. La marque est considérée comme un signe de reconnaissance qui sert à identifier les biens ou services d'une entreprise et à les différencier des concurrents. 

La marque doit présenter un certain nombre de qualités afin qu’elle soit commercialement fiable ; Euphonique, mémorisable, significative, évocatrice, déclinable, utilisable à l'étranger (international). Ainsi une marque doit être conforme à la législation en cours ; elle doit être disponible (enregistrement à l'organisme spécialisé), distinctive, conforme à l'ordre public et aux bonnes moeurs. 

1.4.3. Le packaging : pour de nombreux produits, en particulier pour les biens de grande consommation, on ne saurait dissocier les caractéristiques du produit de celles de son emballage et de son conditionnement. 

Le conditionnement caractérise la « condition » sous laquelle le produit est proposé à la vente: ce peut être en vrac ou au contraire en sacs, boîtes, bouteilles. Le conditionnement est directement en contact avec le produit, il peut apparaître aussi sous le terme « emballage primaire ».

La notion d'emballage est plus vaste que la notion du conditionnement, l'emballage est destiné à contenir le produit, il participe très directement à ses fonctions en jouant le rôle suivant :

· protection du produit : contre la chaleur, le froid, l'humidité, la poussière..., contre toutes les agressions extérieures. L'emballage doit assurer une protection efficace contre les chocs,

· Facilité du transport, de manipulation et de la consommation progressive du produit, 

· information sur le mode d'emploi et les principales propriétés du produit,

· reconnaissance et valorisation du produit par son graphisme, ses couleurs, sa symbolique.

Ces dernières caractéristiques sont des éléments d'une grande importance de la fidélisation de la clientèle. 

1.4.4. Le design : Raymond Loewy
, un chercheur français disait « la laideur se vend mal ». Aujourd'hui le design ne fait uniquement référence qu’à la beauté, il est utilisé dans quatre domaines différents :

· le produit lui-même : comprend la forme du produit, son esthétique et sa facilité d'utilisation, une harmonisation de ces dernières fait apparaître une cohérence externe du produit.

· Le design de l'emballage : l'emballage et le conditionnement sont des domaines privilégiés du design, son utilisation permet de renforcer la cohérence et l'homogénéité du message lié au produit.

· Le design de l'image de marque : comprend le nom, la couleur et le logotype d'un produit qui facilitent son identification et permettent de communiquer une image de marque par les consommateurs, ces derniers traduisent des symboles forts lisibles, mémorisables et déclinables. 

· Le design d'environnement : les espaces de ventes et les locaux de travail n'échappent pas à cette règle, elles peuvent aussi passer par une démarche design, son objectif est d'assurer aux yeux des consommateurs l'homogénéité de la stratégie de l'entreprise.

1.4.5. L'étiquette : elle construit le cadre d'identification du produit (la carte d'identité du produit) ; elle consiste à informer les consommateurs et à faciliter leurs choix, comme c'est une obligation légale pour tout produit : le nom du produit, les ingrédients, les coordonnées du fabricant, la qualité, la référence du produit, la date de fabrication et de péremption, le mode d'emploi et le code barre. 

1.5. Gamme et ligne de produit : 

L'entreprise produit rarement une seule référence d'un produit. La référence de base peut être disponible en différentes tailles, colories, elle peut ensuite donner naissance à une version plus élaboré. Cette collection de références constitue la gamme de produits d'une entreprise.

La gamme de produit est constituée d'un ensemble homogène de produits définis autour d'un même marché ou d'une même technologie. (les produits Peugeot se composent de quatre gammes : automobiles, cycles, motocycles et outillages). 

Une gamme se décompose en lignes de produits composées chacune de différents articles. Dans la gamme automobiles de Peugeot il existe des lignes : 206, 207, 306, 307, 407, 607, 807... Chaque ligne comporte des modèles différents. 

Une gamme offerte par une entreprise possède deux dimensions : la largeur et la profondeur.

- Ligne de produits : c'est le regroupement des produits de la gamme de produit ;

- Largeur de la gamme : elle est égale à la somme des produits de toutes les lignes ;

- La profondeur de la gamme : est le nombre d'articles de produits. 

1.6. Lancement d'un produit nouveau : 

Renouveler une gamme de produit est pour toute entreprise une impérieuse nécessité : les besoins, les attentes, les exigences évoluent ; l'innovation offre de nouvelles possibilités de réponse au marché. Nous en proposons une procédure après avoir défini ce que l'on entend dire par produit nouveau et avoir examiné les sources de l'innovation.

1.6.1. Produit nouveau : pour bien situer les limites acceptables de l'appellation de produit nouveau, deux notions sont à distinguer souvent mal cernées voire confondues, celle de l'innovation et celle de l'invention ; cette dernière est souvent associée aux découvertes (la technologie, les brevets, les formules...). L'innovation peut se traduire dans deux domaines particuliers de l'entreprise ; le premier concerne le développement de produits nouveaux et/ou l'amélioration des produits actuels, et on s'y réfère généralement par l'expression innovation de produit. Le second domaine concerne l'amélioration des processus, qui servent à vendre, fabriquer, livrer, entretenir, ou réparer les produits, et on parle d'innovation de processus ou de procédés. L'innovation est un concept plus large qui se traduit par une amélioration continue
. 

Notre définition du produit nouveau est inspirée de celle d'Yves Chirouze
de la façon suivante : « Un produit nouveau est un produit qui introduit une nouveauté dans un certain domaine, qu'il soit technique, commercial ou autre, de manière à améliorer les prestations offertes aux consommateurs ». 

1.6.2. Les sources de l'innovation : les produits nouveaux naissent soit de nouvelles possibilités offertes par l'état de la technologie, soit par l'émergence de nouveaux besoins soit enfin de la conjonction des deux phénomènes. Les réponses techniques renforcent les exigences du marché qui incitent elles-mêmes à de nouvelles innovations. Le processus est itératif. Pour assurer une politique d'innovation, l'entreprise doit donc : 

· développer une capacité de recherche et de développement selon ses moyens

· mettre en place un système d'observation de la demande afin de déceler les attentes insatisfaites avec les produits et services actuels. Les insatisfactions sont sources d'opportunités commerciales. 

1.6.3. Le processus de lancement d'un produit nouveau : dans ce processus, on distingue les études préalables destinées à vérifier l'adéquation de l'offre au marché.

1.6.3.1. Les études préalables : nous n'allons pas détailler les étapes du lancement, nous nous contenterons de les présenter ; la génération des idées nouvelles ; considérée comme étape préliminaire, elle consiste à trouver des idées à la fois nombreuses et variées tant à l'intérieur qu'à l'extérieur de l'entreprise. Plusieurs méthodes de générations d'idées nouvelles sont couramment utilisées par les entreprises
, elles sont mises en oeuvre directement le plus souvent de façon interne à l'entreprise ou indirectement en se référant à des organismes externes spécialisés. Le filtrage des idées ; les idées générées doivent être triées sur la base du potentiel qu'elles offrent. Les méthodes de filtrage doivent répondre à un double objectif: 

· identifier les idées les plus prometteuses et les plus compatibles avec la mission de l'entreprise ;

· favoriser la créativité en n'éliminant pas les projets à hauts risques mais à grand potentiel.

La plu part des méthodes de filtrage utilisées à ce niveau repose sur l'utilisation des grilles d’évaluation dont les deux les plus connues sont celles de O'Meara et de Ward, ou celle des adaptations de Alderson et Green (1964) et Herbert (1963), Roy et Alü (1966), Marshall et Fremier (1967)
. 
L'étape suivante est la définition et le test d'un produit nouveau ; après filtrage, les idées de produits nouveaux retenues sont généralement développées, sous formes de ''concepts'' de produit ou lorsque cela est possible, donnent naissance à un ou plusieurs prototypes ; plusieurs méthodes ont été utilisées pour développer des concepts de produits nouveaux, l'analyse non métrique des proximités Green (1975), l'analyse conjointe Green et Srinivasan (1978), l'analyse disjointe Choffray et Lilien (1979) et la méthode perceptor (Urban, 1975)
. L’étape suivante consiste dans le développement du produit nouveau ; cette étape est capitale, car quelle que soit l'importance des facteurs commerciaux, c'est la qualité du produit et ses performances qui vont décider de son aptitude à satisfaire les besoins du consommateur. Une assez grande quantité d'échantillons doit être fabriquée. Cette pré-production permet de s'assurer que l'entreprise maîtrise la technologie du produit et est en mesure d'obtenir un prix de revient compatible avec le marché. Pour cela, un certain nombre d'éléments devront être suivis:

· le mettre au point technologiquement ;

· le mettre en forme grâce à une stylique  particulière (design) ;

· lui donner une identité qui lui permettra d'être reconnu ;

· lui donner un packaging adéquat.

L'étape suivante du processus du lancement est la définition de la stratégie marketing ; qui consiste d'une part à fixer les objectifs commerciaux (le taux de croissance des ventes, la part de marché, le taux de marge, le taux de notoriété,...), d'autre part les politiques qui permettront de les atteindre, à savoir :

· la politique de produit ;

· la politique de prix ;

· la politique de communication ;

· la politique de distribution.

L'avant dernière étape du processus de lancement d'un produit nouveau : les tests d'évaluation ; ces tests permettent de vérifier la validité des décisions prises séparément. En revanche, aucune méthode d'essai, n’est à admettre, et ne peut procurer une certitude absolue. 


Mais pour réduire les risques d'un échec lors du lancement, il est utile de procéder à un test complet appelé test de marché auquel on se réfère sous le nom de marché témoin, pour les produits de grande consommation, un test de ''fiabilité'' ou ''d'acceptabilité'' pour les produits industriels. La durée du dit test varie généralement entre six mois et un an et dépend de l'importance du budget allouait à cette opération.

La dernière étape est le lancement proprement dit ; un plan de lancement doit être établi pour but d'assurer la direction et le contrôle de l'introduction du produit sur le marché. Il porte en général sur une durée d'une année, il peut être détaillé de la manière suivante :

· plan de publicité;

· plan de promotion;

· plan d'information et de formation de la force de vente et de la distribution;

· plan de production.

Le nombre élevé des opérations à programmer lors du lancement d'un produit, la complexité de leurs interrelations, la nécessité de respecter des contraintes d'antériorité entre certaines tâches, incitent les responsables marketing à utiliser des méthodes de planning élaborées. La méthode P.E.R.T
. mise au point en 1958 aux Etats-Unis, est actuellement l'une des plus utilisées. 

En plus des décisions relatives au produit dont ses attributs, la marque, le packaging et la gamme ; d'autres éléments servent d'arguments promotionnels. Il s'agit de la garantie et du service après-vente.

- la garantie : il existe principalement deux raisons qui motivent les entreprises à inclure une garantie explicite à leur produit. D'une part, la complexité du produit, comme pour les produits électroniques ou mécanisés, favorise l'adoption de garanties spécifiques. D'autre part, la vente directe au consommateur, par catalogue, oblige pratiquement l'entreprise à utiliser largement ''satisfaction garantie ou argent remis (remboursé)'', puisque le consommateur doit payer d'avance, sans avoir pu manipuler le produit. C'est donc avec l'objectif de réduire les risques perçus chez les consommateurs que les entreprises leur offrent de telles garanties. Elles cherchent ainsi à réduire le risque fonctionnel associé à l'achat du produit en s'engageant à le réparer s'il ne procure plus la satisfaction escomptée. De plus, elles diminuent la perception du risque financier en offrant le remboursement de la somme investie si le consommateur n'est pas entièrement satisfait. 

- le service après-vente : le service après-vente représente, lui aussi, un puissant argument de vente. Combien de consommateurs sont soulagés d'apprendre qu'ils pourront faire mettre au point un produit une fois celui-ci acheté ! Les entreprises offrent ce servie aprés-vente de façon multiple. 

2. La politique du prix :

La politique du prix est une composante très sensible de la démarche marketing est délicate à franchir. Les décisions prises dans ce domaine déterminent la situation et l'évolution de l'entreprise pour trois raisons:

- le prix d'un produit affecte directement l'acceptabilité qu'il recevra sur le marché (les quantités vendues et le volume d'activité de l'entreprise);

- le prix de vente est un déterminant de la rentabilité et conditionne la capacité de l'entreprise à se développer ou d'un certain cas à survivre;

- le prix est un élément important du positionnement d'un produit, d'une marque et de manière globale de l'entreprise, dans l'esprit d'une clientèle et par rapport à la concurrence. 

La politique de prix comprend deux composantes :

a) la fixation d'un tarif pour l'ensemble des produits commercialisés.

b) la définition d'un prix de vente effectif à partir du tarif par le biais des remise, rabais ou ristourne. Ces modulations du tarif sont déterminées par d'autres composantes du marketing : la politique de distribution, les actions promotionnelles, les réactions à la concurrence et la négociation commerciale. 

2.1. Les contraintes administratives :
Les pouvoirs publics ont une grande influence sur la détermination des prix de certains produits surtout de premières nécessités au P.V.D. Ils contrôlent largement la détermination des prix soit en fixant autoritairement les prix de vente, soit en déterminant des marges « licites » aux niveaux de la fabrication et de la distribution des produits. Certains pays (P.V.D) qui ont opté pour la libéralisation des prix accompagnent avec des mesures pour que soit respecté le libre jeu d'une concurrence équitable et pour éviter de graves injustices sociales. 

L'action des pouvoirs publics peut prendre deux formes :

· soit une intervention directe et autoritaire pour déterminer le niveau des prix des produits et des services.

· Soit une intervention de régulation du jeu de la concurrence grâce auquel l'offre et la demande déterminent les prix de marché.

2.1.1. Détermination autoritaire des prix : dans ce cas les prix de vente sont déterminés par décret. Ils peuvent l'être:

· en valeur absolue, il existe des listes de prix officiels qui s'imposent pour toutes les transactions. 

· Par l'intermédiaire d'un coefficient multiplicateur imposé, applicable au prix de revient.

Lorsqu'une taxe sur la valeur ajoutée existe dans le système fiscal national, le coefficient multiplicateur s'applique généralement au prix de revient hors taxe (H.T) pour donner le prix de vente toutes taxes (T.T.C).

Soit PV (TTC) = PR (HT) × K

Le coefficient multiplicateur peut être déterminé également par déduction d'un taux de marge brute
 imposé: 
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2.2. Les objectifs de fixation des prix : 

Dans une alternative libérale, l'entreprise poursuit à travers sa politique de prix des objectifs qui lui sont propres. On peut les analyser au niveau de chaque produit ou chaque politique de gamme.

2.2.1. Objectifs liés à chaque produit : le principal objectif des entreprises est la maximisation du profil ; la maximisation du chiffre d'affaires lorsque les coûts sont mal connus, ou en cas de difficultés de trésorerie ; la survie est un objectif assigné afin de diminuer les stocks, avoir un prix bas afin de maintenir une activité et de permettre de survivre ou de passer un cap difficile; la maximisation de la rentabilité du produit, c'est-à-dire celle du produit de la marge unitaire par les quantités vendues. 

2.2.2. Objectifs de gamme : dans l'entreprise multi-produits, la fixation des prix s'inscrit généralement dans une politique de gamme, chaque produit n'est pas considéré isolément mais en fonction de leur contribution au résultat global. Deux phénomènes sont à prendre en compte dans cette optique.

1. le risque de cannibalisation : un produit d'une gamme peut être vendu à un prix élevé afin d'éviter une orientation de la demande vers un autre produit de la même gamme, si ce dernier est financièrement plus important pour l'entreprise.

2. L'effet d'apprentissage : un produit est vendu artificiellement bon marché
 afin de créer une demande importante et entraîne une demande induite pour d'autres produits de la gamme. 

2.3. Les modes de fixation des prix : 

L'entreprise dispose de trois approches pour déterminer le prix de vente; en fonction des coûts, de la demande et de la concurrence. Elles sont souvent utilisées séparément et de façon exclusive, alors qu'elles devraient être simultanément prises en compte. 

2.3.1. En fonction de l'analyse des coûts : cette approche consiste à déterminer le prix de vente d'un produit en identifiant un ''prix de revient'' et en lui appliquant un coefficient multiplicateur. Cette procédure est la plus répandue dans les entreprises
. Chaque méthode a ses propres avantages et inconvénients.

2.3.2. En fonction de la demande : la variation de la demande en fonction du prix est un concept de base de la théorie économique classique. Associé à la demande de l'offre en fonction du prix, elle permettrait de déterminer un ''prix de marché'' dans un contexte de concurrence pure et parfaite. 

Figure 10 : variation de l'offre et de la demande en fonction du prix
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Cette présentation théorique n'apporte qu'une aide limitée à l'entreprise pour la détermination d'un tarif dans une démarche marketing. 

· la concurrence n'est jamais pure et parfaite puisqu'elle suppose trois conditions que l'on ne retrouve pas dans la réalité : rationalité économique parfaite du comportement de l'acheteur, connaissance de l'ensemble des produits de substitution et liberté totale de choix.

· Le prix n'est qu'un déterminant très partiel de la demande. Il intervient en conjonction avec d'autres facteurs : caractéristiques du produit, prix des produits concurrents, influence sociale, actions promotionnelles,...

· la fonction reliant la demande au prix est extrêmement difficile à déterminer car elle n'est pas continue et elle n'est pas stable ni dans le temps ni dans l'espace. 

Cependant la fonction reliant la demande au prix de vente peut être utile dans le cas des produits de large consommation. On dispose d'une approximation de la courbe et on peut utiliser des notions d'élasticité. 

La courbe reliant les quantités vendues au prix de vente peut présenter des allures très diverses. (voir figure 11)

Figure 11 : exemple de courbe de variation de la demande en fonction du prix
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La courbe se décompose en quatre parties :

I : la demande est croissante avec le prix : cela traduit le fait qu'un prix bas dissuade la clientèle par crainte d'une qualité insuffisante.

II : la demande est pratiquement insensible au prix car celui-ci se trouve dans une zone d'acceptabilité maximum.

III : la demande décroît (de façon non linéaire) lorsque le prix augmente.

IV : la demande se stabilise à un niveau ''incompressible'' et la courbe devient asymptotique.

Une expression de la relation de la demande au prix utilise les notions d'élasticité 

a)- Elasticité de la demande/prix
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E d/p : Elasticité de la demande / prix

Q0 : Volume des ventes (par unité de temps) au prix p0
Q1 : Volume des ventes (par unité de temps) au prix p1
P 0 : Prix initial
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Lorsque la courbe Q (P) n'est pas une droite, ce qui est le cas général, l'élasticité ER varie le long de la courbe. Autrement dit l'élasticité n'est pas la même suivant le niveau de prix initial.

b)- l'élasticité croisée traduit la variation relative de la demande d'un bien A consécutive à une variation relative du prix d'un bien B. l'élasticité croisée constitue un indicateur de substituabilité entre les biens
.
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       P(B)0
si EC = 0, A et B appartiennent à deux marchés distincts et ne sont pas substituables.

si EC < 0, A est un bien substituable à B.

si EC >0, A est un bien complémentaire de B, c'est-à-dire que les demandes évoluent a priori dans le même sens.

La grande difficulté pour l'application pratique de la théorie économique tient au fait que ce qui détermine le comportement de l'acheteur et donc la demande, ce n'est pas le prix affiché par l'entreprise mais la perception que l'acheteur donne au produit. Cette perception est déterminée partiellement par le prix affiché mais aussi par d'autres facteurs : le pouvoir d'achat de l'acheteur, son statut social, sa fonction, sa personnalité, sa culture,... ce qu'on appelle les variables influençant le comportement du consommateur, comme le montre la figure 10, représentant l'influence du prix perçu.

Figure 12 : l'influence du prix perçu

· personnalité

· attitude 

· expérience

· situation socio-démographique...
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   perçu
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· distribution

· communication

· l'emballage

· stylique (design)...

Source : Herrmann Jean Luc, « Contribution à la connaissance de la mise en œuvre du concept marketing en PME manufacturière : le cas du développement de produits », Thèse de doctorat, Nancy II, 1997, p 165.

La complexité des phénomènes de perception du prix, leur grande variabilité a rendu inefficaces toutes les tentatives de modélisation. Il est à signaler qu'aucune entreprise si puissante soit-elle, ne peut anticiper par la théorie les réactions et comportements des acheteurs. 

Cette approche empirique a donné naissance à plusieurs techniques de questionnaires sur le prix ou de tests de prix. La plus connue et la méthode la plus utilisée est celle d'ADAM et STOETZEL, dont il s'agit de déterminer le prix psychologique ou appelé ainsi le prix d'acceptabilité par le consommateur, mais cette méthode est utilisée pour les produits à large consommation. 

Le prix psychologique est le prix d'acceptation optimale consenti pour l'achat d'un produit donné par le plus grand nombre de consommateurs
. 

Cette méthode vise à définir le niveau d’acceptation du produit en fonction de différents prix de vente possibles. Elle s’applique :

· lorsque la clientèle est sensible à la qualité du produit ou du service et peut accepter un sacrifice financier pour l’obtenir (ménages aisés, acheteurs individuels...),

· lorsque l’achat présente un risque nettement perçu : risque d’acheter un produit inefficace, produit pouvant porter atteinte à la santé où à la sécurité du consommateur...

Cette méthode consiste à demander à un échantillon de personne interrogée de répondre aux deux questions suivantes :

a – À partir de quel prix n’achèteriez-vous pas le produit jugé trop cher (prix maximum) ? 

b – À partir de quel prix n’achèteriez-vous pas le produit considéré comme étant de qualité insuffisante (prix minimum) ? 

A partir des réponses obtenues on aura un tableau qui nous donnera le prix psychologique;

Exemple : Pour la fixation du prix d’un nouveau produit (X) sur une plage de 11DA à 18 DA, les résultats de la méthode d’Adam et Stoetzel sur un échantillon de 1000 personnes ont été les suivants :

Tableau 6 : fixation du prix de vente selon la méthode d'Adam et Stoetzel

	Prix de

Vente
	(Prix cher)

‘’Prix trop

élevé’’
	% cumulé

''prix trop

élevé''

(1)
	(Prix bas)

''qualité

insuffisante''
	% cumulé

'' qualité

insuffisante''

(2)
	Acheteurs

potentiels en %

100 - (1+2)

	
	Nbre
	%
	
	Nbre
	%
	
	

	11

12

13
	0

0

80
	0

0

8
	0

0

8
	450

250

200
	45

25

20
	100

55

30
	0

45

62

	14
	100
	10
	18
	60
	6
	10
	72

	15

16

17

18
	160

250

360

50
	16

25

36

5
	34

59

95

100
	40

0

0

0
	4

0

0

0
	4

0

0

0
	62

41

5

0


D'après les résultats obtenus, on constate qu'à 14 DA, soit 72% des répondants sont des acheteurs potentiels en égard au niveau de prix. 

2.3.3. La méthode de fixation du prix par l'analyse de la concurrence : Sur des marchés fortement concurrentiels, il est courant de voir les entreprises fixer leur prix de vente en référence à un concurrent dominant où à l'ensemble des concurrents.

Il peut s'agir d'un alignement pur et simple ou de la fixation d'un prix élevé que la concurrence parce que l'on estime acquérir un avantage comparatif par rapport à la concurrence; ou il s'agit de fixer un prix systématiquement bas afin de se doter d'un avantage concurrentiel par le prix
. Il peut s'agir alors d'une guerre des prix. 

2.3.3.1. La guerre des prix : pour une entreprise, la guerre de prix n'est sans risque surtout si les approches (analyse des coûts et analyse de la demande) sont négligées. Elle risque de conduire l'entreprise à une situation désastreuse car il s'agit d'un ''jeu'' où les chances initiales des participants ne se sont pas identiques, le seul gagnant dans cette guerre est le consommateur. 

Quatre facteurs introduisent des disparités entre les entreprises concurrentes :

1. La capacité de résistance : la taille et les moyens financiers des entreprises ne leur donnent pas la même capacité de résistance à une guerre des prix
.

2. La fidélité de la clientèle : la sensibilité des clients au prix est modulée selon les entreprises en fonction de leur image de marque. Une entreprise exerçant depuis longtemps n'aura pas la même notoriété qu'une entreprise récente.

3. Le niveau de prix de revient : en s'alignant sur les concurrents, une entreprise risque d'arriver à des marges négatives, surtout si elle connaît mal ses propres prix de revient
. 

4. La structure du prix de revient : ce facteur de disparité est moins évident. Il concerne non pas les niveaux relatifs des prix de revient mais leur structure et la répartition entre coûts fixes et coûts variables. Lorsque deux concurrents se livrent à une guerre de prix, celui qui a la proportion de coûts variables la plus élevée devra réaliser un accroissement des ventes plus important que l'autre pour maintenir sa marge globale au niveau initial. 

Avant de s'engager dans une guerre de prix ou de suivre un concurrent, il importe de bien mesurer les forces en présence. 

Pour la réalisation de grands travaux, pour l'achat de biens d'équipement lourd, la concession de certains services comme les transports publics, la distribution de l'eau,... il est d'usage de procéder par appels d'offres.

Un groupe multinational (Coca-cola, Nestlé, Danone,...) par exemple qui a des investissements dans différents pays pourra supporter longtemps des marges faibles ou négatives par rapport à un concurrent local qui ne dispose que des ressources propres et de concours bancaires limités. 

2.3.3.2. Les appels d'offres : les appels d'offres sont souvent une obligation légale dans le secteur public. Dans le cas de l'appel d'offre, le prix est évidemment essentiel puisque dans le respect d'un cahier des charges, le marché doit aller systématiquement au moins disant. 

La définition du prix lors d'un appel d'offre privilégié l'approche par l'analyse de la concurrence puisqu'il faut être mieux placé que les compétiteurs en lice dont on ignore en principe, les propositions. 

Les trois approches présentées ci-dessus doivent être conduites simultanément afin de donner le maximum d'informations pour faciliter la prise de décision. Il est évident qu'elles ne donnent pas la même valeur optimum pour le prix de vente. Cette situation peut être illustrée par deux cas de figure parmi d'autres.

Cas 1

   
  PV coût  


PV d 




PV c
PV coût : Prix de Vente par l'analyse des coûts.

PV d : Prix de Vente par l'analyse de la demande : prix de vente générant le chiffre d'affaires maximum.

PV c : Prix de Vente par l'analyse de concurrence : prix de vente du concurrent de référence.

La première figure est une situation confortable pour générer une forte marge, pour maximiser le chiffre d'affaires tout en étant en très bonne position concurrentielle. 

Cas 2

PV coût 


PV d



PV

Situation très difficile nécessitant soit d'abaisser le prix de revient, soit de se battre sur d'autres créneaux que le prix, soit d'accepter une marge négative temporaire. La solution réside sans doute dans un compromis entre ces différentes solutions. 


Dans le cas d'un lancement d'un produit nouveau ou de pénétrer un marché nouveau, deux stratégies de prix sont à envisager selon une distinction désormais classique
; entre la stratégie de prix d'écrémage et de la stratégie de prix de pénétration. Toutefois, les stratégies de prix différent selon le produit (voir tableau 7). 

2.4. Les stratégies de prix : 

Le choix en matière de stratégie de prix doit prendre en considération la stratégie globale de l'entreprise. Les deux stratégies les plus connues pour concevoir et planifier les changements de prix sont les suivantes : 

2.4.1. La stratégie de prix d'écrémage : elle consiste à vendre un produit (généralement nouveau) à un prix élevé de manière à dégager un profit maximum dans un délai minimum. Cette stratégie est particulièrement intéressante lorsqu'un nombre suffisant d'acheteurs est prêt à payer cher le produit en question, autrement dit quand la demande est inélastique. Elle est également conseillée lorsque la sensibilité au prix n'est pas homogène chez les acheteurs. Elle permet, en effet, d'écrémer les clients peu sensibles et, une fois ce segment saturé, de procéder à des réductions de prix. Chaque stratégie se dote d'avantages et d'inconvénients.

1. les avantages de la stratégie d'écrémage de prix : comme on peut l'imaginer, cette stratégie est appropriée dans le cas d'une production restreinte. Elle convient aussi lorsque les ressources financières de l'entreprise sont modestes; ainsi que l'investissement commercial (équipe de vente, publicité, promotion des ventes,...). Les bénéfices, qui proviennent de marges élevées réalisées au cours de la période de lancement, permettent d'accroître la production et de grossir le volume des investissements commerciaux par auto-financement.

2. Les inconvénients de la stratégie d'écrémage de prix : pareille stratégie freine l'augmentation des ventes, en outre, elle incite les concurrents, attirés par l'espérance de marges substantielles à s'installer sur le marché. 

2.4.2. La stratégie de prix de pénétration : elle consiste à vendre un produit à un prix bas dans l'espoir de conquérir la plus grande part de marché possible et de stimuler la demande. Cette stratégie donne de bons résultats à condition que la demande soit élastique, c'est-à-dire, les ventes augmentent fortement lorsque le prix baisse. Et que la concurrence peut espérer une baisse substantielle des coûts de production et de distribution (économies d'échelles, courbe d'expérience). 

1. Les avantages de la stratégie de prix de pénétration : par ce choix, on éleve des barrières à l’entrée face aux rivaux potentiels ; la perspective de faible profit, voire de perte temporaire, a de bonnes chances de freiner l'arrivée de concurrents ou même de les décourager définitivement. De plus, l'entreprise acquiert sur le marché une position de force et sera en mesure d'utiliser cette puissance, lorsque le besoin s'en fera sentir.

2. Les inconvénients de la stratégie de prix de pénétration : cette stratégie est coûteuse; elle exige de gros investissements pour produire ; elle suppose l'existence d'un volume de stock important. 

Tableau 7 : Eléments de comparaison des stratégies d'écrémage et de pénétration

	
	Stratégie d'écrémage
	Stratégie de pénétration

	Objectifs
	profit à court terme

récupération des capitaux investis

image de prestige
	chiffre d'affaires et domination du marché

profit à long terme

banalisation du produit

	Demande
	inélastique et mal évaluée
	élastique

	Marché
	segmenté par les prix
	homogène

	Concurrence
	inexistante
	menaçante

	Produit
	protégé ou imitable à moyen terme
	peu innovant et immédiatement imitable

	Durée de vie
	courte
	plus longue

	Coûts
	mal connus
	Coûts unitaires décroissants 

	Budget marketing
	faible
	élevé

	Communication
	ciblée
	de masse 

	Distribution
	sélective
	de masse 

	Risque financier
	faible
	élevé

	Risque d'échec
	élevé
	faible

	Stratégie ultérieure
	prix dégressifs 
	hausse des prix possibles mais difficile à faire accepter


Source : Yves Chirouze, marketing stratégique, Ellipses, 1994, p 193.


3. La politique de distribution : 

Un article publié dans Harvard Business Review affirmait
; « lorsque la communication se limite à échanger quelques lettres ou coups de téléphone, que le transport prenait des semaines ou des mois et non des heures ou des jours, cela avait un sens de se limiter à quelques produits... ». La distribution est d'une extrême importance, son choix implique des décisions tactiques et stratégiques. Elle permet de rapprocher le produit du consommateur, afin de le rendre plus accessible. Si un produit se dote d'une bonne qualité à un prix intéressant, qu'il a une bonne image mais qu'il n'est pas accessible, peu de consommateurs se donneront la peine de le chercher ou de se déplacer sur une longue distance pour l'acquérir. Il s'agit de mettre le bon produit au bon endroit et au bon moment. Pour nous, on se réfère à la définition de la distribution citée par P. Dubois et A. Jolibert
, qui recouvre l'ensemble des opérations par lesquelles un bien sortant de l'appareil de production est mis à la disposition du consommateur ou de l'utilisateur. Le développement et la gestion des circuits de distribution sont séparés de la logistique qui est l'ensemble des opérations matérielles nécessaires pour déplacer le produit. Le consommateur n'établit pas cette distinction, alors que l'entreprise doit dissocier ces deux activités et les traiter séparément. 

3.1. Tâches et fonctions de la distribution : 

Les distributeurs peuvent remplir un certain nombre de fonctions, comme intermédiaires entre les producteurs et les consommateurs. Leur rôle est d'ajuster l'offre à la demande en lieu, temps, quantité, variété et information.

Les principales tâches de la distribution sont :

a- le transport entre le lieu de production (ou de dépôt) et le lieu de consommation.

b - le fractionnement en petites quantités des produits vendus en lots importants par le producteur et parfois le reconditionnement des produits. 

c - la manutention de la marchandise.

d - le stockage physique de la marchandise.

e – le financement des stocks.

f – l'information des consommateurs, la promotion, la publicité, les conseils au client, la vente.

g – la prise en charge du risque commercial dans le cas où le produit se vend mal, du risque de détérioration de la marchandise durant le transport, la manutention et le stockage.

h – informer les producteurs sur les besoins et les doléances des consommateurs...

Certaines de ces tâches peuvent être assurées par le producteur, voire toutes lorsqu'il décide de distribuer directement au consommateur ses produits. 

3.2. Les circuits de distribution : 

On appelle circuit de distribution le chemin suivi par un produit pour aller du stade de la production à celui de la consommation. Cet itinéraire est constitué par l'ensemble des intermédiaires
 qui remplissent les différentes fonctions de distribution, depuis le moment où le produit quitte l'usine jusqu'à l'instant où le consommateur en prend possession. Un circuit de distribution est un ensemble de canaux utilisés pour distribuer un produit du fabricant au consommateur. Un canal de distribution est un ensemble d'agents de distribution possédant des caractéristiques juridiques et commerciales communes
 (grossistes, détaillants, concessionnaires, succursalistes, société de vente par correspondance, centrales d'achats), qui permet aux produits de passer du stade de fabrication au stade de vente.

3.2.1. Les différents types de circuits de distribution: les circuits de distribution les plus fréquemment utilisés sont indiqués dans la figure 13, le circuit A est le plus court, le plus simple à gérer et généralement le plus rapide pour les produits courants. C'est la vente à domicile, surtout pratiquée par les agents d'assurance, les vendeurs d'encyclopédie,... c'est un circuit que l'on nomme ''direct'' ou ''court'', car les produits vont directement du producteur originel au consommateur. Le circuit B est le plus employé par les consommateurs ; Nous achetons ainsi de nombreux produits, automobiles, peinture, essence ou vêtements. Certains fabricants ont des entrepôts où l'on peut acheter directement. 

Le circuit C est utilisé par les petits fabricants et les détaillants pour distribuer des produits pharmaceutiques ou alimentaires, du bois ou de la quincaillerie. Les produits de grande consommation suivent ce circuit, car leurs fabricants n'ont pas toujours la force de vente nécessaire pour atteindre le marché global. Les grossistes ont un réseau de contacts que la plupart des fabricants ne possèdent pas. 

Le circuit D est le plus long et le plus indirect. Les représentants s'ajoutent à la longue liste d'intermédiaires tout en l'enrichissant de réseau personnel. Les bonbons sont ainsi distribués aux grossistes par des agents commerciaux, c'est une bonne manière de procéder car il s'agit, dans la plupart des cas, d'achats d'impulsion qui se reproduisent fréquemment. Dans le circuit E, les producteurs se passent de grossistes et de représentants et vendent directement aux détaillants. Les industries agro-alimentaires qui ont un commerce important avec les magasins à succursales multiples n'ont pas besoin des services des grossistes. Ocean Spray qui fabrique des jus de fruits et des confitures d'avielles emploie 75 courtiers pour la vente aux détaillants, 20 autres pour les traiteurs et 25 qui desservent les deux. 

La figure 14 présente les circuits de distribution types des produits industriels. Le circuit F est celui qu'ils utilisent traditionnellement. Les marchés industriels ont besoin d'un circuit court autorisant la vente directe. Les métallurgistes, les fabricants de tapis roulant et d e matériaux de construction procèdent ainsi. IBM, par exemple, a construit sa réputation grâce à un personnel formé et hautement qualifié qui vendait directement aux consommateurs industriels. 

Les distributeurs industriels sont l'équivalent des grossistes. Ils achètent les produits et remplissent des fonctions identiques vis-à-vis des consommateurs. Dans le circuit G, les distributeurs industriels font office de dépositaires pour les nombreux petits fabricants qui desservent le secteur. Le circuit H indique que les producteurs industriels ont parfois besoin des facilités de stockage fournies par les distributeurs industriels. Dans ce circuit, le représentant est chargé d'écouler les biens que le distributeur stocke jusqu'au moment où les utilisateurs les réclament. L'acheteur bénéficie ainsi d'un service rapide. Il n'y a pas de distributeurs industriels dans le circuit I car leurs services sont inutiles. Ce type de circuit est utilisé pour la distribution des produits agricoles. 

3.3. Les stratégies de distribution :

Une fois le circuit choisi (on en connaît la longueur et on a sélectionné le type d'intermédiaires désirables), il reste à en déterminer le nombre. C'est ce qui est appelé l'intensité de la distribution qui peut être intensive, sélective ou exclusive.

1. La distribution intensive : cette stratégie a pour but de couvrir une vaste étendue géographique et d'exposer les produits au plus grand nombre possible d'acheteurs. Elle concerne les produits de large consommation, de prix bas et d'achat fréquent. 

2. La distribution sélective : cette stratégie n'utilise que quelques points de vente sur un territoire donné, elle autorise les producteurs à choisir les intermédiaires les plus appropriés, et de qui l'on attendra qu'ils valorisent la marque et se chargent au moins en partie de sa promotion. C'est la stratégie la plus normale pour les produits de luxe, ou pour des biens d'équipements nécessitant des investissements importants pour leur maintenance et leur service. 

3. La distribution exclusive : le nombre d'intermédiaires est limité à un par région. C'est une distribution sélective poussée à l'extrême, qui donne aux producteurs le contrôle absolu du marché captif. 

Figure 13 : Circuits de distribution (Produits courants)
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Source : Alexander HIAM – Charles SCHEWE, MBA Marketing (les outils), Edition MAXIMA, 1994, p 185. 

Figure 14 : Circuits de distribution (Produits industriels)
Producteurs d’origine

(Producteurs de matières premières, mineurs, bûcherons, etc…) 
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Source : Alexander HIAM – Charles SCHEWE, MBA Marketing (les outils), Edition MAXIMA, 1994, p 186. 

3.4. Marge et rotation des stocks : 

Les distributeurs prélèvent une marge pour rémunérer leurs services. Son pourcentage, appelé taux de marque, se calcule ainsi pour un produit :

Prix de vente - prix d’achat x 100

Taux de marque = 

      Prix de vente

La marge se calcule toujours hors taxe à l’achat comme à la vente, dans les pays où existe une TVA (Taxe à la Valeur Ajoutée).

L’importance de cette marge dépend :

- de la place du distributeur dans le circuit : plus il se situe « en amont », c’est-à-dire près du fabricant, plus il peut se contenter d’une marge faible, compensée par le volume important de marchandises qu’il traite.

Par exemple, un grossiste en tissus prélèvera une marge de 6 %, le demi-grossiste une marge de 10 à 12 %, le détaillant de 25 à 30 %.

- de la cadence d’achat du produit et de la rotation des stocks qui en résulte: le taux de rotation des stocks est le deuxième paramètre important de la rentabilité du produit pour le distributeur, avec la marge.

Ce taux de rotation R, dit « rotation financière » se calcule ainsi sur une année:

Chiffres d’affaires annuel

R =

Valeur du stock moyen au prix de vente

Ce stock moyen lui-même résulte de la somme du stock initial de l'année et du stock final, le tout divisé par 2; ou, plus précisément, du stock initial plus les 12 inventaires mensuels, le tout divisé par 13.

La Rentabilité brute du Capital Investi en stocks d’un produit (RCI) se calcule ainsi:

RCI = M x R

M étant le taux de marque

R, le taux de rotation financière des stocks.

Alors que les petits détaillants ou les grossistes traditionnels s’intéressent surtout à leur marge, un des principaux facteurs du succès des distributeurs modernes (les supermarchés, par exemple) a été l’attention qu’ils ont apportée a leur rotation des stocks, ce qui leur à permis de diminuer leur marge et de vendre à des prix plus compétitifs, tout on maintenant (ou en accroissant) leur rentabilité.

Par exemple, un petit commerçant prélevant une marge de 30 % sur un produit qui ''tourne'' 6 fois par an arrive à une RC1 de 1,80 (soit 0,30 x 6). Un distributeur moderne prélevant une marge de 15 % seulement et faisant tourner son stock 20 fois par an aura une RC1 de 3 (soit 0.15 x 20) : en d’autres termes, il récupère 3 fois sa mise initiale, contre 1,8 fois pour le petit commerçant.


Pour parvenir à ce résultat, le premier aura limité son assortiment à un petit nombre d’articles très demandés et aura acheté en fonction de ses besoins en surveillant de très près le niveau de ses stocks.

Soulignons que la rentabilité dont il est question ici est une rentabilité brute (de même que la marge). Pour parvenir à une rentabilité nette, il faudrait déduire les charges d’exploitation (salaires versés, loyers, éclairages, impôts.. .).

3.5. Contrôle des distributeurs : 
Dans ce domaine aussi s’applique le grand principe de gestion. Celui-ci peut s’exercer de deux façons :

1. d’une part, par des analyses périodiques (par exemple, 4 fois par an) de ses différents distributeurs regroupés par catégories (circuit de distribution, région, importance...) sur un certain nombre de critères, notamment :

· C.A. et évolution de celui-ci,

· rentabilité,

· incidents de paiement.

2. D’autre part, par des enquêtes périodiques (au moins une fois par an) sur la satisfaction des distributeurs vis-à-vis de la firme, l’image qu’ils en ont comparée à celle de ses concurrents, leurs suggestions et leurs critiques. 

4. La politique de communication :

La communication est un des moyens d’action important du « marketing-mix »: il ne suffit pas, en effet, d’avoir un bon produit offert à un prix satisfaisant et distribué correctement, pour vendre ; il est en plus nécessaire que le produit soit connu et qu’il ait une bonne image. La communication se dote de cinq grand modes définissant le mix-communication ; publicité, promotion des ventes, relations publiques, la vente et le marketing direct et interactif. Ces outils sont contrôlés par l’entreprise alors que d’autres vecteurs, comme ‘’le bouche à oreille’’, ne le sont nullement.

La publicité, en outre, est sans doute la partie la plus visible du marketing, celle que le public remarque le plus. Nous inspirant de Martinez
, la communication est un élément du marketing-mix qui permet de faire connaître les autres éléments d'un produit au consommateur dans le but de faire augmenter la notoriété, le chiffre d'affaires...etc. En d'autres termes il s'agira pour l'entreprise de transmettre des informations auprès des publics visés de façon à attirer les clients et provoquer chez le consommateur une attitude et un comportement favorable. Cependant une condition préalable doit exister
; c'est que le produit soit disponible et que le consommateur puisse et sache où se le procurer. 

Etant donné que tout communique dans une entreprise (cartes de visites, force de vente, affichage,...) il est essentiel de regrouper tous ces signes sous l'appellation suivante ; la communication globale de l'entreprise. 

Il est à distinguer désormais entre deux communications qui sont souvent mal cernées; la communication commerciale et la communication corporate. La première est l'ensemble des signes et messages émis par l'entreprise dans le but de faire connaître, faire aimer et faire acheter ses produits et ses marques, en utilisant les moyens de communication les plus connus (publicité, promotion des ventes, salons et foires,...); la communication corporate a pour objectif de construire une image valorisante de l'entreprise au travers ses performances, son identité et sa culture auprès du personnel de l'entreprise, de ses partenaires et de l'opinion publique. Les principaux moyens de communication corporate appelés ainsi la communication institutionnelle ou encore communication d'entreprise sont; le discours du premier responsable de l'entreprise, les rapports financiers annuels, les communiqués de presse,...etc. Certains auteurs la définissent par la formule suivante
:

      Communication corporate = communication globale de l’entreprise – communication commerciale       
La politique de communication définit le cadre d'élaboration des plans de publicité, de promotion des ventes, de relations publiques et de vente directe. Elles fixent les cibles de communication et les objectifs recherchés auprès de chacun d'elles, en précisant les délais dans lesquels ils devront être atteints. Elle détaille ensuite les moyens d'action (publicité, promotion des ventes, relations publiques,...) et leur rôle respectif en fonction des objectifs et des cibles, et répartit les ressources disponibles entres ces moyens d'action dans le temps et dans l'espace. 

4.1. Les outils de communication
 : 

Il existe de multiples outils de communication à la disposition des entreprises. Leurs modes de classification varient selon les auteurs. Nous nous référons à celle de Kotler & Dubois
 qui distinguent cinq grandes catégories d'outils de communication (citées ci-dessus), chacune de ces catégories se déclinant en différents moyens et chacune d'elles à ses avantages et limites.

4.1.1. La publicité : Toute forme de communication impersonnelle sur des idées, biens ou services, volontairement mise au service d'un objectif à caractère commercial et payée par un sponsor identifié constitue une publicité
. Elle est transmise par le canal de média et de support: la presse, la télévision, la radio, le mailing direct, les panneaux d'affichages et les transports en commun. Les autres se trouvent sur des supports divers, boites d'allumettes, calendriers, circulaires, catalogues, presse spécialisée et manifestations exceptionnelles.

Le feed-back
 à la publicité en termes de ventes est généralement assez lent. Elle présente l'avantage de l'effet de répétition et ne soumet pas les consommateurs à une pression outrancière, puisqu'il n'est pas contraint de prendre tout de suite une décision. En contrepartie, la publicité ne bénéficie pas d'une grande souplesse, n'étant pas taillée sur mesure. Les bonnes compagnes sont rares; la mémorisation des encarts dans la presse est assez faible, entre 25 et 30% et celle des spots télé décroît régulièrement
; et avec l'introduction de la télé-commande, l'impact publicitaire a encore diminué. Malgré ces inconvénients il est à noter que la publicité se dote de plusieurs avantages :

· Un mode de présentation public : la forte visibilité de la publicité confère une sorte de légitimité au produit et facilite la présentation d'une offre standardisée.

· Une puissance d'action : la publicité est un moyen puissant qui permet à une entreprise de répéter son message à de nombreuses reprises. Elle permet également à l'acheteur de recevoir et de comparer les messages concurrents.

· Une faculté d'expression exceptionnelle : en combinant les images, les sons et les couleurs, la publicité offre à l'entreprise une grande richesse d'expression.

· Un caractère impersonnel : l'audience ne se sent pas obligée de prêter attention ni de réagir. La publicité n'est pas capable d'engager un dialogue, elle ne peut que transmettre un monologue. 

4.1.2. La promotion des ventes : L'Association Américaine de Marketing définit la promotion des ventes comme : « l'ensemble des activités de marketing autres que la publicité, vente directe, stimulant les achats des consommateurs et l'efficacité des revendeurs, tels que vitrines, expositions, salons et démonstrations, ainsi que tout effort de vente exceptionnelle et ponctuel ». Le budget consacré chaque année à ces activités diverses est plus important que les dépenses publicitaires et s'accroît régulièrement. Les techniques promotionnelles sont variées en dépit de leur hétérogénéité (échantillon, étalages, coupons, bons, salons professionnels, jeux et concours,...), la promotion des ventes présente trois caractéristiques :

· Un pouvoir de communication : les opérations promotionnelles attirent l'attention et fournissent de l'information susceptible d'engendrer l'achat.

· Un pouvoir de stimulation : une opération promotionnelle contient toujours un avantage supplémentaire destiné à stimuler l'acheteur.

· Un impact à court terme : le pouvoir stimulant doit provoquer une réponse immédiate.

4.1.3. Les relations publiques : Ce sont des activités qui visent à communiquer une image attirante du produit ou de son fabricant auprès des consommateurs. Chaque entreprise entretient des relations avec de multiples ''publics''; organismes gouvernementaux, actionnaires, employés, fournisseurs, clients et presse. Comparées aux autres modes de communication, les actions de relations publiques se caractérisent par : 

· Un haut niveau de crédibilité : la présentation sous forme d'informations émanant des médias offre une crédibilité bien supérieure à un message publicitaire.

· Une aptitude à vaincre les résistances : une opération de relations publiques peut atteindre de nombreux prospects qui, habituellement, évitent les vendeurs et la publicité.

· Une grande force d'expression : tout comme la publicité, elles offrent un potentiel considérable pour la présentation attrayante d'un produit ou d'une entreprise.

4.1.4. La vente : La vente est un outil de communication particulièrement efficace à la fin du processus d'achat pour construire la préférence, la conviction et l'achat. Ses principales spécificités sont :

· Une dimension d'échange interpersonnel : l'activité de vente suppose un contact direct et réciproque entre deux ou plusieurs personnes. Chaque partie peut observer de prés les caractéristiques et les besoins de l'autre et s'adapter en conséquence.

· Une vision à terme : la vente permet l'établissement de toutes sortes de relations humaines, allant du simple contact commercial à une profonde amitié personnelle.

· Une nécessité de réponse : contrairement à la publicité, l'activité de vente engage l'acheteur, dans la mesure où celui-ci se trouve face à un vendeur qui consacre du temps à essayer de le convaincre.

4.1.5. Le marketing direct : Le marketing direct est l'ensemble des moyens de communication directs individuels, interactifs ayant pour but de déclencher de la part des personnages visés une action immédiate
. Le marketing direct recouvre de nombreux outils (mailing, marketing téléphonique, Internet,...), ses caractéristiques essentielles sont :

· Son caractère sélectif : en général une opération de marketing direct ne s'adresse pas à l'ensemble de la population mais à un segment finement ciblé.

· Son aspect sur mesure : la plupart des messages sont personnalisés.

· Sa rapidité : une opération de marketing direct peut être préparée très rapidement.

· Son interactivité : le contenu du message peut s'ajuster à la réponse de la demande. 
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