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BUSINESS TO BUSINESS




Demande

Besoin

Produit




Besoins de securite

Rendre notre environnement plus stable et prévisible. Créer une zone de
confort et un “chez soi” ol I'on se sent en sécurité

Besoins physiologiques

dormir, se nourrir, boire, se vétir...




Facteurs influengant I'achat

Externes Internes

Culturels Sociaux Personnels B Psychologiques

| Motivations a I’achat m

Motivations Hédonistes Peurs

~Motivations Oblatives Blocages




- Celui qui, . Toute personne . Celui qui - Celui qui - Celui qui
pour la . quidirectement | détermine - effectue . consomme
N o . . e i 1 A 2 i
premiere  ouindirectement, ° [|'une des 3 I'action . ouutilise le

fois, suggére © aunimpactsurla = dimensions = d'achat. ~ produitou le
I'idée  décision finale.  de I'achat : . service.
d’acheter le Fautil
Rroduit. ' acheter? Ou
i . ?Quand?
Quoi ? et
comment ?




Le consommateur fait appel a des informations externes, a son expérience et a sa propre connaissance pour
trouver le produit le plus adapté.

Le consommateur évalue les solutions envisageables en fonction des criteres définis. Il réalise une analyse
comparative des différentes solutions.

Le consommateur réalise l'acte d'achat en choisissant le produit qui permettra au mieux de satisfaire ses
besoins. Le non-achat peut étre définitif ou temporaire.

Le consommateur évalue I'utilité de son achat par rapport a son besoin; utilité positive: fidélisation, utilité
négative détournement de produit/marque.




L’évaluation de la réponse
cognitive :

+Notoriété-reconnaissance :

la marque précede et
conduit au besoin.

*Notoriété-souvenir : le
besoin précede et conduit
a la marque.

*Notoriété-top of mind :
marque cité en premier en
notoriété-souvenir.

L’évaluation de la réponse
affective :

-Les ensembles disponibles
et évoqués.

fLa matrice
importance/performance.

[lLes cartes perceptuelles.

L’évaluation de la réponse
comportementale .

JL’analyse des habitudes
d’achat.

[L’analyse de la PDM (Part
De Marché).

TL’étude de la satisfaction
client.







Diagnostic

du marché

Marketing
stratégique

Mix
marketing

« Etude et analyse du marché

« Segmentation : criteres
« Ciblage : profils des clients
« Positionnement : avantage concurrentiel

* 4P : Produit, Prix, Promotion, Place




- Le marketing stratégique permet de fixer des

Marketi ng objectifs marketing (produits, marches...)
pour le développement de 1’entreprise en

Stratég | queé s’appuyant sur les résultats d’études et
d’analyses.

« Le Marketing Opérationnel designe les

Marketi ng moyens utilisés pour remplir les objectifs
definis au préalable par le Marketing
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Criteres géographique: Criteres socio—-démographiques:

Lieu de résidence, ville / campagne, L’age, la taille du foyer, le revenu, le
région, pays, climat. niveau d’éducation, le sexe...

Segmentation

Critéres comportementaux:

Criteres psychographiques : Quantités moyennes consommées ou achetées
du produit, fidélité a un canal de distribution,
exigences d'achat habitude d’utilisation
fréquence d’utilisation, etc.

Le style de vie, la personnalite.



Le ciblage indifférencié
ou contre-segmentation

- Il consiste tout
simplement a attaquer
I’ensemble des segments
avec un seul produit.
L’entreprise met en
ceuvre une politique
commerciale adaptée au
segment le plus vaste en
espérant que les
retombées seront
favorables sur la plupart
des autres segments.

- Exemple : le sel, briquets
jetables BIC.

Le ciblage différencié :

- Il consiste a proposer

des produits
différents, adaptés a
chaque segment jugé
intéressant. Les
actions commerciales
sont spécifiques a
chaque cible.

- Exemple : automobiles

CITROEN.

Le ciblage concentré :

- Il consiste a ne choisir

pour cible qu’une
partie des segments
étudiés. L’entreprise
utilise la segmentation
pour éliminer des
segments et
concentrer ses efforts
sur certains d’entre
eux.

- Exemple : marchés

industriels spécialisés.




Stratégie de
différenciation

- Adopter un
positionnement
différent des
autres
concurrents.

Stratégie
d’innovation

- Lancer un produit

sur un segment
de marché afin
d'occuper une
place vacante par
une innovation.

Stratégie de
niche

- Choisir un

positionnement
original, a I'écart
de la concurrence,
en visant une
niche.

Stratégie
d’imitation

- (Exception)

Occuper la méme
place qu’un
produit
concurrent.




Stratégie de
concentration

- Elle est élaborée
quand
I’entreprise
décide de ne
s’adresser qu‘a
un seul segment

Stratégie de
différenciation

- Au contraire de la

premiere, celle-ci
consiste a offrir
plusieurs
produits adaptés
a plusieurs
segments.

Stratégie
d’écrémage

- Cette stratégie

consiste a fournir
un produit de
luxe avec un prix
élevé afin de
toucher une
catégorie aisée,
elle est souvent
appliquée en
phase de
lancement du
produit.

Stratégie de
pénétration

- Est aussi

appliquée en
phase de
lancement mais
consiste cette
fois—ci a offrir un
produit courant a
un bas prix.




- Informations = -Des informations déja
: collectées dans un but

collectées o it
, . différent de celui de I’étude
spécialement
et elles sont pour une

pour étudier un deuxiéme utilisation
point spécifique
Sources : Sources

primaires [l secondaires

Sources : Sources

internes ||l externes
-L’information -L’information est
provient de recueillie hors de
I’intérieur méme I’entreprise
de I’entreprise ’ ' :




(Statistiques de ventes, fichiers clients, Rassemblées par des organismes tels que
comptes rendus des représentants) I'INSEE

(Etude réalisée a partir d'informations secondaires figurant dans les revues, livres et banques
de données)




Les principales techniques de collecte
d'informations par une étude primaire

L'experimentation

L'étude qualitative L'étude quantitative

Elle permet de tester
un produit et de

mesurer les intentions
d'achat. Elle est

Elle permet de
dénombrer, de
quantifier un
phénomene et
répond a la question

Elle permet
d'expliquer les
motivations des

individus et répond a utilisée pour étudier

|':":l qUESUOE” # le comportement
pourquoi: _ Combien ? & d'acheteurs

8

Entretien E

Réunion directif | : 3
‘# ousemi- $ i

directif / : |

Marché-test

groupe




De la définition de I’objet de I’enquéte a la liste des informations a
recueillir " Que voulons-nous savoir ? "

| Phase 2: La mise en ceuvre, conception et terrain

De I’échantillonnage a la réalisation de I’enquéte " Comment obtenir
les informations recherchées ?"

‘ Phase 3: L'analyse des résultats et synthese

Du controle des réponses au rapport d’enquéte " Comment exploiter
les résultats obtenus ? "




Approche

Domaines

ntitative

Demande
Comportements
Opinions

Mesure des attitudes

Objectifs

Confirmer des hypothéses
Mesurer

Techniques
collectes
d’informations

Banque de données ou
Enquéte parsondage :
Questionnaires

Panels

Echantillon:
taille
propriété

Supérieural00

Statistiquement représentatif de la
population étudiée

Caractéristiques de
la collecte

Superficielle

Types de I'information
recueillie

Données numériques

Méthode d’analyse

Statistiques et analyses de
données

Résultat:
Nature
Erreur de
mesure

Concepts
Impossible a définir
RésultOats non généralisables

Effectif, fréquences
Liaisons mathématiques
Calculable (ou
estimable)

Résultats

généralisables




Par nature

Tangible et
Intangible

Produit

Par destination || Par utilisation

Consommation | Banaux,
finale, transformés ||-:: déterminants et
et d’investissement |-:: essentiels

Par durée
d’utilisation

Durable et non
durable




carte : la forme, les

- d’identité couleurs a
: du I’image d’un
produit. produit, aux
godts et attentes
du

consommateur

‘|| /limportante a|}
Permet d’adapter |||

la

satisfaction
du client :

labels,
appellation
d’origine, |t
certificats de |
qualité,
normes




COpyrgt Wi, Manager-go.com

Profirs / Ventes

Lancement Maturité




Actions commerciales | Lancement Croissance Maturité Déclin
sur :
e Le produit Mise au point du | Amélioration du | Différenciation, Reduction de la
produit ; pdt, production modifications mineures gamme
Gamme courte en grande serie ;
(Extension de (Modernisation de
gamme) gamme)
* Le prix Guerre des prix puis Forte réduction +
Prix d’écrémage | Réduction alignement (entente) | promotions
(elevé)

e La distribution Sélective (qqs Elargissement de| Distribution intensive | Abandon de points
points de vente) | la distribution de vente

e La communication | Objectif : Faire | Objectif: Faire | Objectif : Faire aimer la | Objectif : Faire agir/

connaitre le connaitre la marque = Fidéliser acheter |le produit
produit marque




Gamme courte

Gamme longue

Extention

Modernisation

Réduction de gamme

- Se concentrer sur un nombre limité de produits

- Produits nombreux pour satisfaire tout les segments

du marché

- Abondan de produits




Economie
d'échelle







Politique du prix
élevé/Stratégie
d’écrémage

Politique de prix
bas/Stratégie de
pénétration

Stratégie
d’alignement

Stratégie de
différenciation

- Prix plus élevé que celui ou ceux de la concurrence pour :
e Développer une image de marque forte
e Bonne qualité, Marge unitaire importante

. Réaliser un volume des ventes important.

. La faible marge unitaire est compensée par le volume
des ventes.

. Obtenir une part de marché importante.

- Prix de vente égal au prix de la concurrence pour se
positionner comme le leader du marché

- Prix de vente différent selon les segments de marché visés :
. Etre le leader sur des créneaux ou des niches de marché par
une politique de prix adaptée en fonction du produit, du type
de clientele, du canal de distribution.




Le commerce de
proximi

Les grands magasins

Supérette

Supermarchés

Tres grandes surfaces
(T.G.S))

Hypermarchés

Les grandes surfaces
spécialisées (G.S.S.)




Vente :
traditionnelle |

Libre-service (§

| Vente assistée Vente a
(libre-choix) domicile

3l La vente par
] 4| correspondan
Vente par [l Distributeurs [l ce, a distance |
réunion (@ automatiques [ et le it
g d  commerce

3| électronique.

Commerce
intégré : grands
magasins

Commerce

indépendant :

grossistes et
détaillants

Commerce
assocCié :
groupement de

grossistes




Aucun intermédiaire,

Disponibilité de la force
de vente et le service
apres vente

Codts élevés

Un seul intermédiaires
Fidélité des détaillants

Absence de marges des
grossistes

Plusieurs intermédiaires

Faible controle du réseau




Exclusive

Sélective

Intensive




: : 5
Pourquoi communiquer? e T TR
L'objectif La cible

Sur quoi communiquer? .
Comment communiquer?

L'objet

Les moyens




Communication
meédia

Communication
hors média

Promotion des
ventes

- Mercatique directe, Mécénat, Parrainage,
- Foires salons, PLV (publicité sur le lieu de vente

- Pousser le produit vers le consommateur.




Agence de Bureau de
publicité publicitaires vérification de
la publicité

Détermination de la cible ,
coeur de cible et les cibles Prise en compte des objectifs.
secondaires

Etude des campgnes des
concurrents.

Diffusion des message. Tests d'impact d'efficacité.




| Marketing direct écrit

Publipostage (mailing) : lettre coupon-réponse, enveloppe, dépliant...
Multipostage : envoi de cartes en T de plusieurs entreprises a un
méme segment ; imprimés sans adresse distribués dans les boites aux
lettres par zone géographique.

Marketing direct

Phoning : prospection par téléphone

Numeéros verts : appel gratuit pour le consommateur

Centres d’appel : réception des demandes, réclamations des clients,
prospection.

Fax mailing : envoi de messages par télécopie.

E-mailing : envoi de publipostage par internet.

' Marketing direct mass-
| médias

Téléachat
Télévision interactive : spots interactifs sur les chaines satellite.




Promotion par le - Vente a prix coutant, vente avec réduction de prix,
] couponnage, offre de remboursement, crédit gratuit,

FiX carte de fidélité

. - Attribution de menus objets, échantillons, remise d’un
wﬂ produit accessoire indispensable a I'utilisation du
|’0b'et produit vendu, offre gratuite de produit identique (20%
de produit en plus, un paquet gratuit...)

Promotion par le jeu

- Destinées a promouvoir le produit ou

Autres actions I’entreprise : salons, journées portes ouvertes...




