
[image: ]



Pédagogique pour les étudiants, opérationnel pour les managers, l’ouvrage apporte les clés pour comprendre et mettre en pratique le marketing actuel : communautés et médias sociaux online, bouche-à-oreille et conversations online, big data, stratégie de co-création, KPI digitaux, e- et m-commerce, e-leader d’opinion, stratégie de marketing viral, earn-paid-own media, référencement naturel et payant, enchères, flash et QR code, beacon, stratégie multi-omni-cross canal, etc.

Trois objectifs sont privilégiés et organisés de manière séquentielle : maîtriser l’essentiel du marketing, puis progresser en assimilant les techniques de base, acquérir enfin une réelle expertise sur les questions clés actuelles du marketing. Pour cela, quatre principes ont été retenus :


	proposer d’emblée une synthèse des éléments clés, puis approfondir chaque point dans un chapitre distinct ;

	privilégier la compréhension des comportements du consommateur, en s’appuyant sur les résultats les plus solides des recherches académiques ;

	donner une vision stratégique du marketing, sans négliger pour autant les aspects techniques et les applications concrètes ;

	s’appuyer sur des exemples réels développés dans de nombreux « Focus Manager », traiter les aspects techniques dans des fiches dédiées et proposer un test de connaissance au terme de chaque chapitre.
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La première édition de cet ouvrage est parue en 1992, la deuxième en 1997, la troisième en 2008. Elles ont été un largement appréciées, tant par les étudiants que par les professionnels, puisque près de trente-cinq mille exemplaires ont été vendus au total. De plus, l’ouvrage a été traduit en espagnol et en japonais.

Notre réflexion s’inscrit dans la durée, ce qui explique ces longs intervalles entre chaque réédition. Nous souhaitons en effet que les propos, les techniques et les illustrations présentées soient fiables et durables, c’est-à-dire situés au-delà des courants de mode éphémères. Dans un environnement toujours turbulent, la première qualité d’un ouvrage qui vise à transmettre « l’essentiel » d’une discipline majeure des sciences de gestion est d’offrir à ses lecteurs des repères solides et durables.

Néanmoins, le moins que l’on puisse dire, c’est que depuis 2008, la révolution digitale a bouleversé en profondeur pratiquement tous les aspects stratégiques et opérationnels du marketing.

Clairement, le marketing à l’ère du numérique est un nouveau marketing, inter­actif et complexe.

Se cantonner à la compréhension de « l’essentiel » ne suffit plus. De gré ou de force, le manager marketing doit acquérir une expertise minimale dans ce nouvel univers digitalisé. En prise directe avec des consommateurs surconnectés et des concurrents mondialisés, l’expert doit conjuguer réactivité et interactivité. Les réseaux sociaux online sont les cadres naturels de ses actions.

Cette quatrième édition s’est une nouvelle fois étoffée et enrichie pour intégrer ces bouleversements. Elle ne se contente plus seulement d’exposer « l’essentiel » des concepts et des pratiques marketing, mais détaille en outre les stratégies et les outils pour acquérir l’expertise nécessaire à la compréhension et à la mise en œuvre d’un marketing digitalisé performant.

Nous avons conservé une structure globale identique, toujours articulée en quatre parties, totalisant treize chapitres. En effet, de manière quelque peu paradoxale, si la digitalisation chamboule les stratégies et la mise en œuvre du marketing, elle ne remet pas en cause son ossature fondamentale. Cependant, sa maîtrise demande plus d’expertise, car elle irrigue désormais pratiquement toutes les facettes du marketing.

Tous les chapitres ont été révisés et actualisés pour prendre en compte cette réalité. De nouvelles perspectives stratégiques, de nouvelles techniques, de nouveaux concepts et pratiques marketing, plus complexes, sont apparus : communautés et médias sociaux online, bouche-à-oreille et conversations online, big data, stratégie de cocréation, KPI digitaux, e- et m-commerce, stratégie de marketing viral, earn-paid-own media, référencement naturel et payant, enchères, flash et QR code, beacon, stratégie multi-omni-cross canal, etc.

Avec un souci de rigueur et en évitant toute accumulation de jargon inutile, cette quatrième édition souhaite donner à l’homme de marketing les bons repères et les nouveaux outils pour comprendre et maîtriser ce nouvel univers digitalisé. Son projet est de faire progresser le lecteur, pas à pas, de la compréhension des fondements du marketing jusqu’à l’expertise...
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INTRODUCTION
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Parmi les disciplines des sciences de gestion, le marketing est probablement l’une des branches les plus ambitieuses et les plus riches. L’aspiration majeure du marketing est de démêler, puis de contrôler, le faisceau de liens qui relient le consommateur, le produit, la concurrence et l’entreprise. Cet objectif est particulièrement important, pour plusieurs raisons. Cela suppose tout d’abord que l’entreprise connaisse les mécanismes d’achat du consommateur, puis qu’elle soit capable de présenter un produit conforme aux attentes des acheteurs, tout en tenant compte de ce que les concurrents proposent de leur côté.

Ces préoccupations multiples rendent parfois les frontières du marketing imprécises, voire ambiguës. La compréhension des mécanismes d’achat du consommateur et des influences exercées par l’entourage conduit le marketing à pénétrer le domaine des sciences humaines. La volonté d’offrir un produit supérieur à ceux des concurrents amène le marketing à orienter la conception et la fabrication du produit, tout en fixant un prix de vente compatible avec la rentabilité de l’entreprise. Encore faut-il acheminer le produit jusqu’au consommateur, en utilisant au mieux les arcanes des différents réseaux de distribution et en lui annonçant clairement les qualités du produit. Ces échanges s’établissent généralement dans un climat de compétition et d’incertitude : les concurrents élaborent de grandes manœuvres pour obtenir une fraction suffisante du marché, sans pouvoir maîtriser toutes les règles de cette lutte concurrentielle.

De quels moyens dispose le marketing pour atteindre ces objectifs ? En schématisant, on peut dire que la démarche marketing fonctionne en deux temps : une phase de réflexion orientée vers le consommateur et la concurrence et une phase d’action focalisée sur la gestion de ressources spécifiques. La première privilégie les techniques d’étude ou d’expérimentation, nécessitant l’usage de méthodes de collecte et d’analyse des informations. Cette étape se clôture par un constat lucide sur la situation globale de l’entreprise. La seconde démarre dès que l’entreprise a déterminé une ligne stratégique : c’est l’aspect opérationnel du marketing correspondant à la gestion du produit, du prix, de la communication et de la distribution.

OBJECTIFS ET ARTICULATION DE L’OUVRAGE

Cet ouvrage vise un double objectif : maîtriser les fondements du marketing, puis acquérir une expertise minimale des nouvelles techniques du marketing digitalisé. Il se veut le manuel de référence du manager marketing. Une initiation progressive offre dans un premier temps au lecteur des acquis solides et rigoureux, formant ainsi une base de compétences nécessaires pour acquérir, dans un second temps, l’expertise requise par la digitalisation du marketing. Nous avons voulu éviter deux écueils : une présentation touffue et verbeuse du domaine et l’adoption d’un langage inutilement complexe pour l’exposé des techniques de marketing.

En conséquence, l’ouvrage poursuit quatre missions, chacune d’elles faisant l’objet d’une partie distincte (voir Figure 0.1) :

[image: ] Découvrir : l’objectif est de proposer d’emblée au lecteur de faire le « tour du propriétaire », pour s’attacher à faire ressortir les aspects clés du marketing et à montrer comment l’entreprise peut remplir sa mission de marketing. La première partie est conçue pour se suffire à elle-même, le cas échéant. Le chapitre 1 présente la logique du marketing, tandis que le chapitre 2 offre un aperçu des missions principales du marketing.

[image: ] Comprendre : le marketing dispose d’un grand nombre de techniques pour recueillir et analyser l’information nécessaire aux choix futurs. Cependant l’homme de marketing utilisera d’autant mieux ces techniques qu’il peut appuyer sa quête d’information sur un soubassement théorique. La compréhension et la prévision des décisions du consommateur sont probablement la valeur ajoutée la plus forte que le marketing puisse apporter à l’entreprise. Aussi le chapitre 3 analyse-t-il le comportement du consommateur, les influences de l’entourage faisant l’objet du chapitre 4. L’arrière-plan théorique tracé, nous traitons les différentes techniques d’études de marché dans le chapitre 5.

[image: ] Décider : le choix d’une stratégie marketing et l’élaboration d’un plan d’action se situent au cœur des questions abordées dans cette troisième partie. On envisage tout d’abord dans le chapitre 6 les options stratégiques proposées par la segmentation et le positionnement marketing. Les opportunités offertes par les stratégies de marque et relationnelles sont détaillées dans le chapitre 7. Une bonne stratégie marketing doit aussi intégrer les choix stratégiques de ses concurrents : nous approfondissons ces questions dans le chapitre 8. En dernier lieu, nous mettons à plat la structure du plan marketing dans le chapitre 9.

[image: ] Manager : la quatrième et dernière partie présente les méthodes de gestion respectives des quatre éléments du marketing mix. Ainsi, le management des produits fait l’objet du chapitre 10, le management du prix est présenté dans le chapitre 11, le management de la communication est exposé dans le chapitre 12, enfin le management de la vente et de la distribution sont traités lors du chapitre 13. Le caractère opérationnel de cette dernière partie n’exclut pas, lorsque cela se justifie, la référence au domaine stratégique ou la présentation de techniques propres au management des quatre variables.
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Figure 0.1 : Plan de l’ouvrage



ORIENTATION ET PRÉSENTATION

Chaque chapitre se présente sur un même modèle. La première page comporte la présentation des objectifs, les difficultés et les conseils éventuels de lecture, les mots-clés. Le corps du chapitre suit, agrémenté de nombreux schémas et figures. Les questions techniques sont présentées séparément dans des « Point technique » et peuvent, le cas échéant, être mises de côté lors d’une première lecture. De nombreux « Pour les managers », extraits d’articles managériaux, de revues scientifiques, de sites Internet ou encore de la presse des affaires, illustrent par des exemples concrets l’un ou l’autre des aspects du chapitre. Une synthèse et un quiz d’auto-évaluation des connaissances closent le chapitre. Vous trouverez en fin d’ouvrage...
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REPÈRES ESSENTIELS DU MARKETING
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CHAPITRE 1
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LES PÉRIMÈTRES DU MARKETING
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Au terme de ce chapitre, vous pourrez :


	maîtriser les définitions de base du marketing ;

	cerner les contours d’un marché et évaluer son potentiel ;

	comprendre les formes de la concurrence ;

	délimiter le champ et les formes de l’action marketing ;

	intégrer la révolution du marketing digital.



[image: ] Conseils de lecture

Une difficulté majeure de compréhension du marketing vient, en grande partie, de l’imprécision des termes utilisés. Aussi, il est impératif que vous soyez en mesure d’assimiler, puis de redonner une définition simple et rigoureuse des concepts que vous allez aborder dans ce chapitre.

Il est important d’acquérir d’emblée une vision globale du marketing, articulée sur quelques repères fondamentaux, tels que la délimitation d’un marché, la compréhension du consommateur et la nature de la concurrence. Ce chapitre recense ces points clés.

[image: ] Mots-clés

Marketing, marché, service, produit, concurrence, marketing expérientiel, émotion, marketing B to B, marketing digital, taux de pénétration, part de marché, chiffre d’affaires.
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Figure 1.0 : Plan du chapitre



LOGIQUE DU MARKETING

• Définitions commentées

Il est facile de comprendre intuitivement ce qu’est la finance, la vente ou la production. C’est loin d’être le cas du marketing. Généralement, les néophytes pensent qu’il s’agit des « différents moyens de vendre un produit » ou d’« une publicité de masse ». Le recours aux ouvrages spécialisés renforce ce malaise : les définitions proposées sont longues (jusqu’à cinq lignes) et, en apparence, divergentes. Les objectifs du marketing semblent, de même, très fluctuants selon les auteurs. Nous en avons extrait six angles, plus complémentaires qu’opposés.

Angle n° 1

« Le marketing, c’est la mise en œuvre de toutes les techniques de l’entreprise qui dirigent le flux de biens et services vers le consommateur. Un bon marketing, c’est un produit de qualité, facilement disponible pour le client. »

C’est une approche économique (notion de flux de biens et services) caractérisée par une optique centrée sur l’offre : il n’existe pas de marché sans produit. Une fois créé, le produit doit être accessible au consommateur. Le succès repose sur la qualité de production et le contrôle des accès du marché (distribution du produit jusqu’aux points de vente).

Angle n° 2

« Le marketing est un état d’esprit, largement fondé sur l’intuition et l’imagination, qui mobilise tous les moyens possibles pour communiquer avec le consommateur. Un bon marketing, c’est un produit original et innovant. »

Cette vision un peu magique du marketing, réservée à quelques gourous charismatiques, traduit une perplexité vis-à-vis d’un consommateur qui n’exprime pas clairement ses attentes. Le succès réside dans la conception de produits innovants et imaginatifs. La vente est soutenue par une communication agressive qui explique au consommateur les avantages du produit.

Angle n° 3

« Le marketing, c’est détecter les besoins des consommateurs pour réaliser le produit adéquat, ce qui facilite la vente. Un bon marketing, c’est un client satisfait. »

L’accent est mis sur la prédominance du consommateur : l’identification de ses besoins est la clé du succès de l’entreprise. Dans un second temps, le vendeur n’a plus qu’à rappeler au client que le produit correspond exactement à ses attentes. Finalement, l’efficacité du marketing se mesure par le degré de satisfaction du consommateur.

Angle n° 4

« Le marketing, c’est conquérir des marchés rentables, en utilisant des méthodes scientifiques. Un bon marketing, c’est un client qui préfère notre produit à celui des concurrents et qui l’achète à un prix rémunérateur pour l’entreprise. »

Le marketing s’exprime par une série de manœuvres offensives. Il dispose de techniques sophistiquées et d’un plan d’attaque mûrement réfléchi, pour s’opposer à ses adversaires. Le consommateur est rationnel, il compare les produits et cherche à optimiser son choix. Le rôle du marketing est de comprendre les décisions d’achat du consommateur, puis de les influencer (création d’une préférence pour la marque) dans un sens favorable à l’entreprise. Ces actions doivent conduire à un profit pour l’entreprise. Cette influence, qualifiée de « manipulation » par certains, est souvent au cœur des débats de société.

Angle n° 5

« Le marketing, c’est créer une relation durable avec le consommateur en lui offrant du lien, et pas seulement un bien. Un bon marketing offre une expérience de consommation mémorable, source de surprise et d’émotions. »

Ce courant vise à construire une relation affective, durable et forte avec les consommateurs. La consommation doit être source de plaisir et d’émotions. Dans cette perspective, la marque est souvent dotée d’une personnalité attractive, tout comme celle de votre meilleur ami. La constitution et l’animation de communautés de consommateurs, véritables fans de la marque chargés d’« évangéliser » leur entourage, sont un support clé d’un tel marketing. Les réseaux sociaux online (Twitter, Facebook, YouTube) sont des atouts majeurs pour y parvenir.

Angle n° 6

« Le marketing, c’est la création et la mise à disposition de produits et/ou de services fortement valorisés par les consommateurs. »

Ce dernier angle insiste sur le fait qu’il ne suffit pas d’imaginer et de concevoir des produits ou services innovants, performants ou ludiques, pour que les clients soient au rendez-vous. Encore faut-il que ce qui est proposé au futur client fasse le plus parfaitement possible le « job » attendu : en d’autres termes, résoudre le problème du consommateur. La mission du marketing est de créer la valeur attendue par le consommateur, cette dernière étant la source de la rentabilité future de l’entreprise.

• Synthèse

Ces six angles illustrent la diversité des objectifs, des missions et des moyens du marketing. Chacun d’eux représente une facette différente du marketing. Les associations scientifiques proposent également une définition du marketing. L’American Marketing Association en a élaboré plusieurs, évolutives au fil du temps. La dernière, datant de 2013, est centrée sur la création de valeur : « Le marketing est l’activité, un ensemble d’institutions et de processus, visant à créer, communiquer, livrer et échanger une offre qui représente une valeur pour les consommateurs, clients, partenaires et la société, au sens large. » À son tour, en 2015, l’Association Française du Marketing (AFM) s’est penchée sur cette question et propose une définition assez voisine : « Le marketing est une conception des échanges et un ensemble de pratiques qui visent à créer de la valeur durable pour l’ensemble des parties prenantes (individus, entreprises et organisations). »

Notre définition tente de concilier ces différentes perspectives : « Le marketing est la conquête raisonnée d’un marché rentable, réalisée par un produit ou un service qui satisfait durablement les consommateurs visés en leur apportant la valeur attendue. »

Pour un manager, choisir « sa » définition du marketing n’est pas seulement un exercice intellectuel. En effet, chaque angle comporte des implications particulières qui se traduisent en règles d’action différentes, répertoriées dans la première partie du « Pour les managers » suivant. Nous approfondirons ces préconisations tout au long des différents chapitres de l’ouvrage. Néanmoins dans tous les cas, réaliser un bon marketing exige un soutien actif de la part des autres fonctions de l’entreprise. Malheureusement, comme le suggère avec humour la seconde partie de l’encadré, le passage de la théorie à la pratique n’est pas si simple pour l’homme de marketing !


[image: ] POUR LES MANAGERS


Clés et pièges du marketing

Les dix règles d’un bon marketing

Réussir un « bon » marketing n’est pas si simple ! Cependant, avec les dix principes de base suivants et la collaboration d’alliés au sein de l’entreprise, la réussite devrait être au bout du chemin…

1. Choisir et décrire précisément le groupe de consommateurs à qui l’on destine le produit (chapitres 5 et 6).

2. Comprendre et formuler correctement les attentes des consommateurs de ce ou ces groupes et les comparer avec celles du reste du marché (chapitres 3, 4, 5 et 6).

3. Proposer des produits et services sources de valeur, c’est-à-dire qui résolvent un problème ou un souci majeur pour les consommateurs ; au minimum, l’entreprise doit offrir quelque chose de « mieux » que les produits déjà présents sur le marché (chapitres 6, 7, 8, 9 et 10).

4. Produire correctement ce qui est attendu par le client (chapitres 5 et 10).

5. Fixer un prix rentable pour l’entreprise et acceptable par le consommateur (chapitre 11).

6. Faire connaître et aimer ce qui a été produit (chapitres 3, 4, 7 et 12).

7. Mettre en place un produit bien visible aux bonnes places (chapitre 13).

8. Vendre en quantités suffisantes le produit (chapitres 12 et 13).

9. Faire racheter le produit (chapitres 3, 4, 5, 7, 9, 10, 11, 12 et 13).

10. Faire évoluer régulièrement le produit pour qu’il reste toujours le meilleur (chapitres 5, 6, 7, 8, 9 et 10).

Les affres de Rob Jr. Marketor

De la...
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CHAPITRE 2
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LES MISSIONS DU MARKETING
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Ce chapitre vous permettra de :


	comprendre l’impact des différentes dimensions de l’environnement sur la vie d’une entreprise ;

	découvrir les grands principes de formulation d’une stratégie d’une entreprise ;

	recenser les outils qui permettent au marketing d’agir sur un marché ;

	situer et connaître les différents métiers de la fonction marketing.



Après la lecture de ce deuxième chapitre, vous aurez en tête l’essentiel des repères nécessaires à une bonne maîtrise du marketing. Cette découverte est un point de passage obligé avant de s’attaquer à la compréhension du consommateur et des techniques de marché qui constituent l’objet de la deuxième partie de cet ouvrage.

[image: ] Conseils de lecture

Mémorisez bien le contenu de chaque variable du marketing mix : ces éléments sont à la base du travail quotidien du manager marketing. Veillez aussi à bien intégrer les notions de diagnostic et de stratégie. Gardez à l’esprit que si l’entreprise ne peut agir sur la plupart de ces composantes de son environnement externe, elle doit au minimum « faire avec », tout en essayant constamment de détecter une faille dans celui-ci, de façon à obtenir un avantage par rapport à ses concurrents.

[image: ]Mots-clés

Environnement, SWOT, stratégie, diagnostic, métier, mission, culture, responsabilité sociale, marketing mix, marketing stratégique, organigramme.
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Figure 2.0 : Plan du chapitre



DÉCRYPTER L’ENVIRONNEMENT DE L’ENTREPRISE

L’environnement est composé de l’ensemble des éléments qui gravitent autour de l’entreprise et qui sont susceptibles d’interagir sur son activité. Ces turbulences potentielles peuvent se produire à n’importe quel moment et modifier radicalement la nature des marchés de l’entreprise.

On distingue traditionnellement deux types d’environnement : interne et externe. Le premier regroupe des éléments contrôlables, parce que situés au cœur du fonctionnement de l’entreprise. Le second rassemble des événements qui surgissent à l’extérieur de l’entreprise, hors de son périmètre d’action, et qui, de ce fait, sont moins facilement gérables.

L’environnement de l’entreprise se caractérise par plusieurs états :


	
turbulent ou stable : une évolution rapide de la technologie, une forte intensité concurrentielle, des comportements d’achat versatiles sont sources de turbulences ;

	
complexe ou simple : la présence d’un grand nombre d’acteurs sur le marché, ou de groupes de pression (lobbies), une multiplicité de sources d’information, la gravité d’un échec lors du lancement d’un nouveau produit complexifient l’environnement ;

	
flexible ou rigide : la vitesse et les possibilités de réaction, une faible durée d’impact d’un choix stratégique accroissent la flexibilité de l’entreprise par rapport à l’environnement.



Pour une bonne définition de sa politique marketing, l’entreprise doit identifier et comprendre les différentes évolutions des composantes de l’environnement. Il faut ensuite apprécier la position d’une entreprise sur chacune des dimensions de l’environnement. Les Anglo-Saxons, initiateurs de cette démarche, parlent de « SWOT analysis » : Strength (Force), Weakness (Faiblesse), Opportunity (Opportunité), Threat (Menace). L’évaluation des forces et des faiblesses renvoie à une analyse interne à l’entreprise, tandis que la détermination des menaces et des opportunités mobilise une analyse externe.

• Environnement interne

Avant d’opérer les choix marketing, il faut dresser l’état des lieux et évaluer le potentiel d’action. Les ressources internes de l’entreprise proviennent de trois pôles : le métier, les hommes, la surface financière (voir Figure 2.1). L’analyse interne vise à détecter les éventuelles faiblesses et à dégager les points forts de l’entreprise, sur chacun de ces trois pôles de ressources.
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Figure 2.1 : Les trois pôles de l’environnement interne



Métier et mission

Le métier d’une entreprise

Il se définit par un savoir-faire spécifique. Son exercice impose la maîtrise d’une ou de plusieurs technologies particulières. Il peut s’agir d’une opération de fabrication (moulage d’une pièce plastique), ou d’un enchaînement complexe d’opérations (montage d’une voiture). Pour un service, le métier se matérialise par un « tour de main » (coupe d’un coiffeur), une compétence intellectuelle particulière (diagnostic d’un grand médecin) ou un enchaînement de prestations (location d’une voiture). En résumé, le métier d’une entreprise se concrétise par une offre de biens ou de services originaux.
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Par exemple, le métier des hôtels Formule 1 pourrait se définir par « Construire des chambres standardisées au confort simple, mais propres » ; celui d’Holiday Inn serait d’« Accueillir chaleureusement et offrir des chambres agréables ».





La formation permet d’acquérir ou de transmettre les savoir-faire spécifiques à chaque métier. L’expérience enrichit et fortifie les compétences de celui qui l’exerce. Pour le produit, le savoir-faire se protège par le dépôt d’un brevet (voir Point technique suivant).


POINT TECHNIQUE


Déposer un brevet

Un brevet est un titre de propriété délivré à un inventeur. Il protège contre la copie illicite. Son exploitation peut être faite directement par le propriétaire ou concédée sous forme de licence contre le versement de royalties. En France, le dépôt s’effectue à l’Institut National de la Propriété Industrielle (INPI), qui est un établissement public de l’État1.

Missions de l’INPI

– Recevoir, examiner et délivrer les titres de propriété industrielle. Cela recouvre la protection de la propriété industrielle dans le domaine des brevets, des modèles (dessins, plans) et des marques de fabrique ou de commerce. L’INPI oriente les déposants et les accompagne dans la gestion et la centralisation des formalités de dépôt. Depuis le 4 juin 2015, l’INPI reçoit et instruit les demandes d’indication géographique protégée pour les produits industriels et artisanaux en application de l’article 73 de la loi n° 2014-344 du 17 mars 2014 relative à la consommation. L’indication géographique est un signe qui peut être utilisé sur des produits ayant une origine géographique précise et possédant des qualités, une notoriété ou des caractéristiques liées à ce lieu d’origine. Elle se compose d’un nom de produit associé à celui d’une zone géographique ; ces caractéristiques sont spécifiées dans un cahier des charges.

– Tenue du Registre du Commerce et des Sociétés (RCS) et gestion des dépôts des actes des sociétés civiles et commerciales par inscription au RCS et au Répertoire des métiers. Les greffes des tribunaux tiennent les registres locaux et l’INPI assure la centralisation et l’exploitation commerciale de ces informations.

– Information des particuliers et des institutions par la mise à disposition des fichiers concernant la propriété industrielle et la vie des entreprises (bilan, compte de résultat, augmentation de capital, cessation de paiement). Ces bases de données sont gratuites et consultables en ligne ; elles couvrent trois millions de marques françaises ou communautaires (http://bases-marques.inpi.fr), 7,7 millions de brevets français, européens et internationaux (http://bases-brevets.inpi.fr/fr/accueil.html), 0,7 million de dessins et modèles (http://bases-modeles.inpi.fr). Au-delà de ces ressources documentaires, l’INPI assure chaque année cent cinquante mille heures de formation à la propriété industrielle auprès des décideurs, milieux économique et de recherche. L’INPI, en charge du secrétariat général du Comité national anti-contrefaçon, participe activement aux efforts déployés pour enrayer cette pratique.

Qu’est-ce qui peut être breveté ? Qu’est-ce qui ne le peut pas ?2

Toute solution technique à un problème technique est brevetable. L’idée doit en outre être nouvelle, c’est-à-dire qu’elle ne peut concerner une innovation qui a déjà été rendue publique, par exemple par une publication dans une revue scientifique. Par ailleurs, l’invention doit être susceptible d’application industrielle, c’est-à-dire qu’elle doit pouvoir être fabriquée ou utilisée quel que soit le type d’industrie. Enfin, l’invention doit impliquer une activité inventive, c’est-à-dire qu’elle ne doit pas découler de manière évidente de la technique connue par « l’homme du métier ».

Si les découvertes et les théories scientifiques ne sont pas brevetables, les applications qui en découlent peuvent l’être. Les produits nouveaux considérés dans leur structure (exemple : le sabot de Denver), leur composition (exemple : molécule en pharmacie) ou leur configuration fonctionnelle (exemple : selle de bicyclette) constituent l’essentiel des dépôts. Par ailleurs, les procédés de fabrication nouveaux (exemple : moulage) peuvent être protégés.

Exemple (proposé par l’INPI) : « Imaginons que le crayon gomme ne soit pas encore créé. Vérifions s’il répondrait aux conditions de brevetabilité. La solution technique répond-elle à un problème technique ? Oui. Est-elle susceptible d’application industrielle ? Oui, on peut fabriquer des crayons gomme. Est-elle nouvelle ? On peut le supposer si son inventeur ne l’a pas divulguée avant de déposer sa demande de brevet. Mais y a-t-il activité inventive ? Non, car le crayon et la gomme étaient connus à la date du dépôt. Il était alors évident, pour l’homme du métier (c’est-à-dire le fabricant de crayons), de juxtaposer un crayon et une gomme pour écrire et gommer avec le même outil. Les conditions de la brevetabilité du crayon gomme ne sont donc pas réunies. »

En revanche, ne sont pas couverts par un brevet :

– les créations esthétiques, plans : ils relèvent du dépôt de modèles ou de dessins ;

– les principes, méthodes, règles de jeux, présentations d’informations ;

– les procédés de clonage, de modification de l’identité génétique de l’être humain ; les utilisations d’embryons humains à des fins...
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L’INFORMATION MARKETING
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DÉCISIONS STRATÉGIQUES EN MARKETING
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CHAPITRE 8
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STRATÉGIES CONCURRENTIELLES
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L’action marketing de l’entreprise s’inscrit dans un cadre plus large, fourni par la réflexion stratégique. Les stratégies de segmentation et de positionnement (chapitre 6) ainsi que les stratégies de marque et relationnelle (chapitre 7) mettaient l’accent sur la primauté de la connaissance du consommateur pour le choix d’une stratégie marketing. Dans ce chapitre, nous considérons qu’une stratégie gagnante repose sur la compréhension et l’anticipation des stratégies des concurrents. Les différentes approches visent à répondre à trois questions fondamentales :


	quels sont nos concurrents les plus dangereux, que vont-ils faire ?

	quels produits ou activités de l’entreprise faut-il prioritairement « pousser » ?

	comment acquérir et conserver un avantage durable sur nos concurrents ?



Les trois parties du chapitre (voir Figure 8.0) envisagent successivement chacune de ces questions et proposent des éléments de réponse. Au terme de ce chapitre, vous aurez en main les trois principaux cadres de réflexion stratégique utilisés par les entreprises. Ils constituent un fondement important de la « culture marketing » actuelle.
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Ce chapitre mêle plusieurs courants issus des domaines de la stratégie et du marketing. Tout comme les deux précédents, il suppose que vous ayez bien assimilé le chapitre 2. La plupart des modèles présentés ont été élaborés dans les années 1970 à 1990. Ce n’est pas un hasard, car cette période se caractérise par l’émergence de multiples et nouveaux marchés mondiaux, l’internationalisation des entreprises et une innovation technologique permanente. Ces éléments complexifient l’environnement et réduisent la visibilité des entreprises. Les différentes approches stratégiques proposent au manager marketing des repères pour définir et tenir un cap dans un milieu concurrentiel turbulent.

[image: ] Mots-clés

Analyse de la valeur, avantage concurrentiel, barrière (entrée, sortie), benchmark, chaîne de valeur, compétence clé, concentration, différenciation, domaine d’activité stratégique, facteur clé de succès, gouffre de Moore, innovation valeur, lutte par les coûts, matrice BCG, océan bleu ou rouge, part de marché relative, valeur (analyse, signal).
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Figure 8.0 : Plan du chapitre

STRATÉGIES DE LUTTE CONCURRENTIELLE

Ces stratégies cherchent à identifier, parmi l’ensemble des concurrents présents, ceux qui menacent le plus l’entreprise. Puis elles proposent, dans un second temps, des modes de riposte.

• Mobilité et stratégies concurrentielles

L’Américain Michael Porter, professeur à Harvard, a fortement influencé la pensée stratégique dans les années 1980. Son message est relativement simple : il est possible de prévoir ce que vont faire les concurrents et de les devancer durablement. Trois options stratégiques permettent d’acquérir un avantage sur la concurrence. Au préalable, il faut évaluer le poids des cinq forces qui déterminent la concurrence, puis construire la carte industrielle de son secteur d’activité.

Forces concurrentielles

Michael Porter identifie cinq catégories de forces (voir Figure 8.1) : l’entrée de nouveaux concurrents, le pouvoir de négociation des clients, le pouvoir de négociation des fournisseurs, la menace de produits de remplacement, enfin la rivalité entre les concurrents existants. L’entreprise doit mesurer le poids respectif de chacune de ces forces, variables d’un secteur à l’autre et susceptibles de changer à mesure que le secteur évolue. La combinaison de ces cinq forces détermine la rentabilité globale du secteur. Si ces forces s’équilibrent de façon harmonieuse, de nombreuses entreprises présentent une rentabilité intéressante ; dans le cas inverse, seules quelques entreprises s’en sortent honorablement.
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Source : Porter, M., Choix stratégiques et concurrence, Économica, 1982

Figure 8.1 : Les forces concurrentielles



Les entrants potentiels sont des entreprises susceptibles de pénétrer sur le marché. Ils constituent une menace pour les concurrents actuels, car ils risquent de bouleverser l’équilibre du marché. Les entrants potentiels peuvent être intéressés à pénétrer le marché dans le cadre d’une logique de diversification : recherche de métiers complémentaires, rentabilisation de réseaux de distribution, etc.
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Par exemple, les banques étaient des entrants potentiels sur le marché de l’assurance dans les années 1980 ; la quasi-totalité d’entre elles ont franchi le pas et sont désormais présentes sur les marchés de l’assurance-vie, de l’automobile ou de l’habitation (Crédit Agricole, BNP, etc.).





Le progrès technologique est source d’innovation de rupture, c’est-à-dire d’innovations qui ouvrent de nouveaux marchés et redéfinissent les frontières des marchés existants. De ce fait, l’entreprise ne peut plus s’abriter dans son propre silo technologique. Elle doit élargir le champ des entrants potentiels aux concurrents qui maîtrisent de nouvelles technologies qui, lorsqu’elles sont incorporées dans son produit, créent une nouvelle et forte valeur pour le consommateur.
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L’accroissement de la part de l’électronique embarquée dans le secteur automobile ouvre le champ à de nouveaux entrants en provenance du digital : ainsi Google et Apple ont pénétré le marché automobile avec des prototypes de voitures connectées. L’impression 3D est annoncée comme la prochaine révolution technologique : elle devrait bouleverser bon nombre de marchés et conduire à l’entrée de concurrents inattendus en provenance de secteurs d’activité, parfois très éloignés (voir « Pour les managers » suivant).
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L’impression 3D, source d’entrants potentiels

« Prochaine révolution industrielle selon le président américain Barack Obama, l’imprimante 3D devient incontournable dans le processus de conception industrielle, et s’utilise désormais en production. En France, 7 à 10 % des industriels y ont recours — avec leur propre matériel, ou en passant par l’un des quatre cents prestataires d’impression 3D, notamment pour tester rapidement un prototype en situation réelle et à moindres frais. D’ici 2030, le chiffre d’affaires mondial du secteur devrait quadrupler, dont les trois quarts en application industrielle. Pourtant, ce procédé “couche par couche” existe depuis… trente ans. Cependant les imprimantes 3D gagnent en rapidité : elles étaient vingt à quarante fois plus lentes que l’usinage, elles ne sont désormais “que” cinq à sept fois plus lentes, ce qui reste acceptable pour lancer la production de petites et moyennes séries. Les pièces créées sont plus solides. Celles en plastique ABS par exemple offrent 83 % de la résistance mécanique des pièces injectées. Idéal pour des pièces d’électroménager ou des accessoires de mode, comme pour les pièces de rechange. La précision s’affine. En cinq ans, la résolution des “couches” est passée de 0,4 mm à 0,1 mm. On peut désormais fabriquer des moules destinés à la chaîne de production. Pour les applications biomédicales, il faudra néanmoins attendre une résolution de 0,01 mm. C’est la seule technique qui permet de fabriquer des pièces en creux. Du pain béni (et léger) pour l’aéronautique et, dans le futur, pour les prothèses médicales. Les imprimantes 3D peuvent désormais utiliser une grande panoplie de matériaux. Cela concerne, les plastiques ABS “Lego”, les métaux, et même les produits alimentaires. Cela permet d’imaginer de nouveaux décors en chocolat, de nouvelles formes de pâtes : aussitôt imaginé, aussitôt fait. Un rêve pour le marketing agroalimentaire. »1

« Grâce à tous ces avantages, l’impression 3D pourrait ainsi “impacter” significativement plusieurs industries parmi lesquelles l’aéronautique, l’automobile, les machines-outils, le secteur médical, et indirectement la chimie et le transport.

À l’heure actuelle, l’utilisation de l’impression 3D dans les secteurs automobile et aéronautique se limite principalement aux phases de R & D (prototypage), et plus sporadiquement, à la production de quelques pièces spécifiques, ainsi que certains outils d’assemblage (BMW notamment). Demain, les imprimantes 3D seront utilisées pour la production d’une part beaucoup plus large des pièces : pièces légères (possibilité d’ajourer les pièces sans perdre en solidité), de systèmes actifs (batteries, systèmes électriques), de pièces miniaturisées (nanotechnologie), etc. De plus, l’impression 3D aura aussi un rôle à jouer en aval de la chaîne de valeur (production de pièces détachées, utilisation de maquettes dans la distribution, etc.). Dans les secteurs les plus “impactés” se trouve aussi la production de certains biens de consommation (jouets, bijoux, fournitures, etc.), de machines diverses et d’équipement médical. En effet...
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