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1 Le concept de produit

2 La qualité

3 Le design

4 L’emballage/le conditionnement
o> La marque

6 Notions de stratégie produit



1. Le concept de produit st ISR

o

= Définition : Bien ou service que I'acheteur se procure a un prix
donné autant pour les avantages qu’il espere en retirer que
pour le produit lui-méme




‘ Produit central/ produit global
: Entretien
Produit global SAV

Conditionnement

Nom de
L rque Pthral

Li\{rgisn Awntral et
Credit Désign ‘la beauté

Caractéristiques

Installation

qualité

NProduit tangible

Garantie

Implications

marketing



Implications marketing (1) 5'.;,',,,5,;,

1 - Un produit = Un ensemble d’attributs (caractéristiques
objectives ou subjectives) porteurs de satisfaction :

0 de besoins générigues : utilité fonctionnelle de base
(faim — satieté)

0 de besoins dérivés : utilités complémentaires ou
ajoutées (sécurité-garantie)

Attributs objectifs : ex : garantie pour une voiture
Attributs subjectifs : ex : image de marque
positionnement : longévité/sérieux/robustesse

= Repérer les attributs créateurs de valeur pour le client



Implications marketing (suite) "t INSR

2 - Intérét de la satisfaction des besoins dériveés :
o Incitation a I'achat : ex garantie
o Meilleure contribution a la marge (colt peu élevé)

o Incitation au ré-achat (méme pour produit banal : ex collection
verres a moutarde)

o Moyen de protection a I'entrée des concurrents
o Barriere de sortie (ex : services bancaires complementaires)

3 - Un méme besoin peut étre satisfait par plusieurs produits ou
services tres différents

ex : loisirs Source de diversification

4 - Un méme produit peut réepondre a des besoins de nature
différentes

ex : shampoing mixa bébeé, micro-ordinateur Source de nouveaux
marchés



Biens et services
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. Les biens : typologie :

Durables/consommables (voiture/savon)
Banals-courants/anomaux (stylo/parfum)
Gd public/professionnel (lessive/moteurs)

. Les services :

Ensemble immatériel, matériel et humain
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Services :‘E";’"‘"
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Ensemble immatériel, matériel et humain

Immateriel Contact Aspect Matériel
personnalisé

Absence de stock Personnalisation Confort (transport,
de I'échange hoétel,etc..)
Subjectivitée Ambiance

Qualite des pdts

Participation du 2SSOCIAS

client au service
Reconnaissance
du client

Fidélité

Non revendables
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2 La qualité st ISR
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Définition : Ensemble de propriétes d’'un bien ou d’'un
service qui lui conferent I'aptitude a satisfaire les besoins
exprimes ou implicites

Texte :Qualité réelle ou qualité percue, ce qui fait vraiment
vendre. p.56



Les consequences de la non-qualité .E'.;msm

Impossibilite de
pénétrer certains
marches
rejet au controle de
qualité
homologation
préalable impossible

TOULOUSE

Ex de codts de l'usinage
défectueux d’'une piece :
1% : repére par 'opérateur

10 $ : au contrble de
sortie
Accroissement 100 $ : aux essais finaux

~ > 1000% si panne chez le
des i:outs client

Perte de marché

investissements de
prospection

A 4

La défectuosité entraine la responsabilité du fabricant
(directive CE 85 : pdt défectueux : qui n’offre pas la securité
a laguelle on peut légitimement s’attendre compte tenu de

Accroissement des risques
responsabilité du fait du produit

toutes les circonstances)




Le cycle vertueux de la qualité

Client
Logique Marketing

o

Entreprise
Logique Production

MARKETING
Qualité attendue
(1)
Mesure de la
satisfaction
client
(4) COMMUNICATION

v Qualité percue

(3)

Evaluation de la
performance de
I'entreprise

> Qualité voulue ,

Qualité obtenue

o_g? o
FHNSA

(2)



. Ité "] | o
Les signes de qualité 3'.;,,!%5

La norme est selon '’AFNOR, est une donnée de référence,
résultant d’un choix collectif raisonné, en vue de servir de base

d’entente pour la solution de problemes répétitifs.
o International Organization for Standardization (ISO)
o Comité Européen de Normalisation (CEN)

Le label est un signe de qualité créeé par un organisme officiel
ou independant.

o AOC repose sur la notion de terroir (1919)
o Label Agricole national Label Rouge(1963), régional et AB

o Labels non officiels expérientiels et techniques (Commerce
Equitable et « saveurs de I'année »)
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3 Le design ou stylique 5'.;,'"5,;

Le design, c’est la maniere, a travers la forme, de modifier le fond.
Raymond Loewy (1893-1986)

Conception du produit en tenant compte d’'impératifs
esthétigues, fonctionnels et économiques

o Communique un positionnement
o Federe al'interne
o Ameliore la satisfaction du client

Texte : Ces entreprises qui gagnent grace au design p 59
(revoir aussi Citroén cours 3)
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4 Le packaging ou emballage ‘
[conditionnement
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Fonctions selon acteurs du marcheé

Cf Texte Tetra-Pak p67

Fonctions physiques et ergonomiques

Protection, logistique, facilité d’'usage, sécurité,
recyclage

Fonctions communication : vendeur muet

Alerte, attribution, information, positionnement, services
en +
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5. La marque :EEI‘NSR

Intro : Les margues : une religion sans dieu ? p61

1. Les fonctions de la marque
Pour I’entreprise

o Moyen de positionnement :
Vénhicule une image du produit et/ou de I'entreprise au public
Différencie le produit de ses concurrents

o Valeur ajoutée
o Mobilisation et cohésion interne

Pour le client :

o ldentifier, repérer le produit

o Securité — garantie de qualite

a Economie de temps et d’effort

o ldentification a un style de vie / partage de valeurs



5. La marque (suite) st
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2. La creation et la protection de la marque
o La creation : Texte : Un nom qui fait tilt, ca se fabrique p 62
o La protection:

« Seul un signe susceptible de représentation graphique peut étre
déposé comme marque. »

Mots, noms propres, pseudonymes, figures, sigles, couleurs, dessins (étiquettes, logo),
packaglng formes caractéristiques, signaux sonores (sons phrases musicales)

o Au niveau national : L'INPI pour 10 ans indéfiniment renouvelable
(environ 1,5 millions de marques)

o Au niveau europeen : Office des Margues (Alicante)

o Au niveau mondial : OMPI (Organisation Mondiale de la Propriéte
Intellectuelle) pour 20 ans indéfiniment renouvelable

La non utilisation de la marque pendant 5 ans entraine sa déchéance



5. La marque (suite)

= 3. la gestion de la marque

o Extension de gamme

o Rajeunissement de la marque

o Abandon de la marque

I p
L

TIT-EXD U5 SN
Lsm:lt::?ag i



http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://calstaging.bemidjistate.edu/en3930/steinkopf/images/ballrollG.gif&imgrefurl=http://calstaging.bemidjistate.edu/en3930/steinkopf/sitereview.html&h=257&w=269&sz=33&tbnid=s4WrNVtkLwoJ:&tbnh=103&tbnw=108&hl=fr&start=13&prev=/images%3Fq%3Dlogo%2Bbic%26svnum%3D10%26hl%3Dfr%26lr%3D
http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://www.itereva.pf/etablissements/clgtub/intra/techno/dop1s.jpg&imgrefurl=http://www.itereva.pf/etablissements/clgtub/intra/techno/parties.htm&h=200&w=100&sz=23&tbnid=Mjps3HJNLH0J:&tbnh=99&tbnw=49&hl=fr&start=7&prev=/images%3Fq%3D%2Bshampoing%2Bdop%26svnum%3D10%26hl%3Dfr%26lr%3D%26sa%3DG
http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://www.pochettesurprise.net/blog/images/vache-qui-rit.jpg&imgrefurl=http://www.pochettesurprise.net/blog/archive/2004_10_01_pochette-surprise.htm&h=305&w=300&sz=62&tbnid=vFdXS2cWwpsJ:&tbnh=112&tbnw=110&hl=fr&start=1&prev=/images%3Fq%3Dvache%2Bqui%2Brit%26svnum%3D10%26hl%3Dfr%26lr%3D

Tou

5. La margue (suite) ‘
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4. Les marquesen Bto B

Interét pour les industriels de developper des marques
Rappel : Goretex

- Debanaliser : Lycra -Nutrasweet

- Se rapprocher du marché final — pouvoir accru et
role de prescripteur du consommateur : Intel - Lapeyre

- Internationaliser : Air Liguide - 3M
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6 Notions de stratégie produit st INSH

= L’analyse stratégique
= La matrice BCG
= Le cycle de vie
= L’'innovation :
o La protection de l'innovation :

o La démarche de l'innovation :

Textes : Comment Bonduelle fait pousser ses idées
Urgo, I'innovation lui colle a la peau

o L’'Innovation : un atout stratégique




Gestion de I'innovation st INSH
'. TOULOUSE
Applications

Comment Bonduelle fait pousser ses idéees ?

Quels sont les élements essentiels de la demarche
d’'innovation de Bonduelle ?



Comment Bonduelle fait pousser ‘
ses idées
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Les éléments essentiels de la démarche d’'innovation de
Bonduelle

Ecoute du marché :
Retour aux legumes
Temps limité de préparation
Qualites gustatives
Partenariat :
Industriels : Femia - Tetra Pack
Clients restaurateurs

Budget et effectifs recherche élevés



La. matrlCe BCG (Boston Consulting Group)

Part de marché relative

{EEEE——

Poids
moris

Taux de croissance
du marché
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Implications de la matrice BCG

Etoiles
Investissements
Importants mais forte
croissance.

Vaches a lait

Marché en
décroissance. A
surveiller sans investir
outre-mesure.

Dilemmes

Faible croissance. A
optimiser ou a
abandonner. Décision
a prendre rapidement

Poids morts

A abandonner

(sous réserve de
I'analyse de I'impact de

la contribution a la
marge)
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Le cycle de vie du produit '34,”3!59
Volume " , . -
de ventes Introduction Crofssance | Maturité Déclin
/ b
Temps
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Innovation et stratégie de prix.. A méditer.. st ivsn
o’
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Il La stratégie prix ‘
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1. Les objectifs :

Rentabliliser les investissements

Rechercher une image (écrémage)
Maintenir/accroitre une part de marché (pénétration)
Créer une politique de gamme

Stabiliser prix et marges

Gérer son réseau de distribution
Sous contraintes : loi, rapports de force...

o O 0O o o o



Il La stratégie prix (suite) st ISR
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2. Les méthodes de fixation de prix :

o Par la demande :

Le calcul du prix psychologique : La méthode
dAdamp72 TD p 73

o Par les codts : prix de revient — marges — seuil de rentabilité
o Par rapport a la concurrence : veille concurrentielle

3. Le yield management : gestion des flux par les prix

Conclusion : Innovation, stratégie internationale et prix :
o La téléphonie mobile p 74 et 75
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Prix plafond : ce que les consommateurs sont préts a payer

A

v

Prix plancher : le colt de revient



TD Calcul prix psychologique

Le prix psychologique est de 650€ (80% des personnes
interrogées sont prétes a payer ce prix)

Prix m2en € |% pers intér. CA
650 80 208 000
700 77,75 217 700
750 73 219 000
800 66,5 212 800
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