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1. Expérience de consommation

La confrontation du consommateur à l’offre génère une « expérience de consommation ». La composante émotionnelle y est essentielle et conduit à s’interroger sur les valeurs que le consommateur retire, non de son achat, mais de son expérience de consommation.

Outre le moment de consommation lui-même, l’expérience de consommation peut, pour certains produits, être également appréhendée :

· avant (expérience d’anticipation) : on fantasme l’expérience ;

· pendant l’achat (expérience d’achat) : ambiance, empaquetage, rencontre du service…;

· après (expérience de souvenir) : évocation de l’expérience.

Toute consommation est expérience, quel que soit le produit. Le marketing expérientiel, relevant principalement du domaine des loisirs, peut être évoqué, mais il ne peut à lui seul résumer l’expérience de consommation. (Source : RPF)

2. Valeur perçue

La valeur perçue d’une offre résulte de la combinaison d’au moins trois composantes :

· valeur d’usage (à quoi ça sert) ;

· valeur hédonique (qu’est-ce que ça procure au client comme sensations ?) ;

· valeur de signe (qu’est-ce que ça dit du client ?).

Les entreprises n’incorporent pas de valeur dans les produits mais seulement des caractéristiques susceptibles de délivrer de la valeur (une promesse de valeur). C’est le client, non l’entreprise, qui détermine la valeur qu’il accorde à un produit puisque c’est au cours de l’expérience de consommation que la valeur est produite.

Sans être exclusivement subjective, la valeur n’est pas non plus totalement objective ; celle que retirent deux clients de la consommation d’un même bien n’est pas forcément identique.
3. Satisfaction

La satisfaction est un sentiment de plaisir ou de déplaisir qui naît de la comparaison entre des attentes préalables et une expérience de consommation. (Mercator)

4. Ciblage

4.1. Marketing indifférencié, différencié, concentré

Définition de : « Marketing indifférencié, différencié, concentré, individualisé »

4.1.1. Marketing indifférencié ou marketing de masse 
Mass marketing : politique de marketing identique pour tous les clients d’un vaste marché.

4.1.2. Marketing différencié ou multi-segmenté
Multisegment marketing : politique décomposant le marché total en plusieurs segments, chaque segment faisant l’objet d’un marketing adapté.

4.1.3. Marketing concentré
Targeted marketing : stratégie de marketing dans laquelle la cible de clients visée se limite à un seul segment du marché.

4.1.4. Marketing individualisé ou one to one
 One-to-one marketing : offre adaptée à un client (par exemple à un grand compte industriel). Par extension, politique de services, de prix et de communication s’adressant aux clients pris un à un. On utilise fréquemment le terme franglais « customisation ». (Mercator)

4.2. Marketing one to one / one to few / one to many

4.2.1. One to one
· Déclinaison du marketing qui consiste à promouvoir une approche plus personnalisée de la relation client, dans le cadre de lequel une entreprise s'adresse à un client à la fois (d'où l'expression parfois utilisée de « nanomarketing »). Le marketing one-to-one suppose une connaissance approfondie de l'ensemble des clients de l'entreprise et de chacun d'eux en particulier. Il prône un marketing beaucoup plus interactif afin de dépasser la simple écoute du client pour parvenir à installer entre lui et l'entreprise, un véritable dialogue. Toutefois, s'il pousse l'entreprise vers la personnalisation de masse, il n'implique pas nécessairement une offre spécifique à chaque client. L'expression a été proposée pour la première fois par Don Peppers et Martha Rogers. Et les deux auteurs d'expliquer : « L'adoption d'une stratégie 1:1 n'est pas aussi simple que l'identification et la conquête d'une nouvelle niche dans un marché ; elle implique d'intervenir sur l'ensemble du processus de marketing qu'il faut modifier et d'enlever le pouvoir qui est aux mains des directions des ventes, des directions marketing et même… aux mains de l'agence de publicité. Pour pouvoir s'occuper des clients individuellement, le marketing 1:1 requiert une approche intégrée dans l'entreprise ; c'est la raison pour laquelle le 1:1 ne peut pas être simplement plaqué sur les autres actions marketing. »

4.2.2. One to many
Presque paradoxalement, cette expression a commencé à être employée lorsque le marketing one-to-one commença à prendre forme dans les années 1990, dans le but d'une parfaite différenciation. Elle exprime la démarche marketing constituant pour une entreprise à s'adresser à de nombreux clients potentiels, sans adapter son message ou la nature de son offre. Il représente ce qui était appelé auparavant « marketing de masse ».

4.2.3. One to few

· Compte tenu du fait que différentes approches pouvaient être définies entre d'une part un marketing one-to-many et d'autre part un marketing one-to-one, d'aucuns imaginèrent l'expression « one-to- few ». Le marketing one-to-few (one-to-few marketing) représente dès lors la démarche marketing d'une entreprise qui choisit de ne s'adresser qu'à quelques clients identifiés, comme répondant à certains critères de segmentation porteurs. 

5. Couple produit/marché

Le diagnostic des couples marché/produit : Il s'agit d'une part de déterminer avec rigueur les segments de marchés auxquels mes produits ou services s'adressent. On procède ensuite à un diagnostic portant sur chacun des produits ou chacune des activités de l'entreprise dans son marché ou segment de marché. Ce diagnostic permettra de déterminer les avantages à partir desquels il faudra élaborer la stratégie et le plan d'action marketing et commercial pour chacun des produits ou chacune des activités.

Première étape : identification des couples marché/produit

Il s’agit ici de se poser la double question : Qu’est-ce que je vends, et à qui ?

Les produits (ou fonctions, ou applications) pourront être croisés avec les groupes de clients (ou segments de marché) auxquels ils s’adressent sur une matrice à deux axes.

NB : il est possible par exemple que 2 produits correspondent à un même segment ou qu’un même produit corresponde à deux segments différents.

Deuxième étape : diagnostic des couples marché/produit

Quels sont les principaux indicateurs me permettant d’évaluer chacun de mes couples marché/produit ?
Troisième étape : analyse et classement des couples marché/produit

Cette analyse me permettra de répondre aux questions suivantes :

· Quels sont les produits les plus importants et les plus contributeurs de marge et/ou de chiffre d’affaires (ou les plus stratégiques) dans mon activité ?

· Quelles sont les principales caractéristiques de mon offre qui font que les clients préfèrent mon produit à ceux des concurrents ? C’est-à-dire quel est l’avantage concurrentiel ou le positionnement de mon offre ?

· Quelle stratégie marketing et quel plan d’action vais-je pouvoir élaborer pour chacun des produits ?

6. Approches mercatiques

6.1. Mercatique réactive

Cette démarche a pour objectif d’identifier un besoin exprimé puis y répondre par un produit (bien ou service) adapté.
6.2. Mercatique anticipatrice (ou anticipative)

Cette démarche a pour objectif d’identifier un besoin latent (qui pourrait s’exprimer dans un futur proche) puis à structurer son offre de façon à y répondre. Ici, les besoins du consommateur sont anticipés.
6.3. Mercatique créative (ou proactive)

Cette démarche a pour objectif de créer un nouveau besoin (jusqu’alors non perçu par le consommateur) puis imaginer et mettre en place une solution pour y répondre. Certes le consommateur n’y avait pas songé, mais il devrait adhérer à l’offre. Les entreprises créent ainsi un nouveau marché.
6.4. Mercatique interactive (ou médiatrice)

Cette démarche a pour objectif de favoriser la collaboration entre le consommateur et l’entreprise pour créer ensemble de la valeur autour de l’offre. Le consommateur est donc associé à la mise en place des actions commerciales autour du bien ou service (participation au choix des caractéristiques du produit, participation au nom du produit, participation aux actions de communication, etc.).

6.5. Ethnographie / Ethnomarketing

Emprunt à l'ethnographie (étude descriptive des peuples et des groupes humains) de méthodes d'étude du comportement du consommateur. Olivier Badot explique que : « C'est afin d'affiner l'observation des pratiques des offreurs et des consommateurs, en s'approchant le plus près possible de leurs micro-comportements variés et changeants, que le personnel marketing recourt, depuis peu, à des approches empruntant aux méthodes des ethnographes et des ethnométhodologues, regroupés sous la dénomination d'ethnomarketing. »
7. Politique de marque

On distingue trois types principaux de marques :

· la marque produit : elle signe un produit (ou une gamme de produits). Une marque → un produit → un positionnement (ex. Ariel)

· la marque ombrelle : elle désigne des catégories différentes de produits (ex. Sony)

· une combinaison des deux : la double marque : elle se compose d’une marque fille associée à une marque mère (ex. Danette de Danone). La double marque tente de réunir les avantages de la marque produit et de la marque ombrelle.

(Mercator)

8. Prix unique

One price policy. Politique de prix consistant à proposer à un moment déterminé à tout consommateur, un prix unique pour un produit déterminé.

9. Prix différencié

L'entreprise offre des prix différents à ces cibles de clients pour : 

· Accroître le CA et la rentabilité

· Toucher de nouvelles cibles

· Réguler la demande

· Maîtriser les coûts

· Lutter contre la concurrence

Ces différents prix peuvent être établis en fonction: 

· Du produit : offre de produits légèrement différents en options ou versions

· Du canal de distribution: distribution par des canaux différents. Les produits ou services devront porter des marques différentes (voir la politique de produit: la gamme) tel que pour l'Oréal présent en pharmacie et en grande surface

· De la nature de la clientèle: les tarifs varient selon des critères propres à des segments (carte vermeil)

· De la période d'achat : tarifs différents selon les saisons

· Du moment d'achat («yield management) : On fixe le prix du produit en fonction de la date d'achat et du remplissage prévu et effectif

10. Gestion des capacités (yield management)

Politique de prix qui consiste à proposer des tarifs différents pour gérer au mieux les capacités (réduction des prix pour remplir les capacités ou augmentation des prix quand elles vont être saturées) et maximiser la contribution à la marge. Cette méthode est surtout employée dans les services (quand les capacités de production sont fixes et que les produits ne peuvent pas être stockés). 

11. Prix forfaitaire

Prix appliqué pour la vente groupée d'un ensemble de biens similaires ou différents et dont la valeur est inférieure à la somme des prix unitaires de chacun de ces biens.

12. Gratuité

La gratuité correspond au fait qu'un bien ou un service soit obtenu sans contrepartie financière. 

Pendant longtemps, la gratuité s’est inscrite dans une politique d’offre globale menée par les entreprises. En effet, pour se distinguer de la concurrence et augmenter la valeur de leur offre, les entreprises associent à leur offre principale (bien ou service) des services fournis gratuitement (exemples : installation du produit, formation à l’utilisation du produit, hot line…). Ainsi le consommateur paye le bien ou service et bénéfice gratuitement des services associés.

Depuis quelques années, de nouvelles formes de gratuité se sont développées :

· - La gratuité s’est ainsi étendue à des offres uniques telles que les journaux gratuits (exemple : le journal « 20 Minutes » est distribué gratuitement dans le métro) ;

· - De même, la gratuité peut porter sur l’offre d’un produit au consommateur pour l’inciter à acheter un autre bien ou service (exemple : un téléphone est offert au consommateur qui s’engage, pour une durée déterminée, à souscrire un abonnement téléphonique) ;

· - Mais surtout, la problématique de la gratuité s’est renforcée avec l’avènement de l’économie numérique. En effet, l’Internet propose une multitude de services gratuits (exemples : livre partiellement lisible, écoute ponctuelle de musique, applications gratuites, etc.).

13. Sensibilité-prix

Pour évaluer la réaction des clients à un changement de prix, il faut avoir une idée de leur sensibilité au prix. Plus les clients attachent de la valeur au produit, moins ils sont sensibles à son prix.

14. Prix cible

Cette méthode prend comme point de départ le marché. Au lieu de calculer les coûts et une marge pour parvenir au prix de vente, ce dernier est déterminé par les études mercatiques sur la demande (prix acceptable pour les consommateurs) et sur l’offre (prix pratiqué par les concurrents et/ou souhaité par les distributeurs). Une fois ce prix cible défini, le produit est conçu et fabriqué. Les coûts et la marge doivent alors être ajustés pour correspondre au prix cible. 

Pour un fabricant qui commercialise son produit en grande distribution, le prix cible est souvent celui déterminé par le distributeur (c’est-à-dire le prix auquel ce distributeur est d’accord pour acquérir le produit).
15. Distribution multicanale

Politique de distribution ou de communication mettant en œuvre plusieurs canaux complémentaires. (Mercator)

16. Réponse optimale au client (ECR Efficient Consumer Response)

L’efficient consumer response regroupe un ensemble d’initiatives conjointes industrie-commerce destinées à apporter une réponse optimale au consommateur.

L’ECR vise à mieux organiser l’ensemble de la chaîne de commercialisation et d’approvisionnement, en rendant les systèmes d’échange plus efficients, moins coûteux et plus réactifs aux attentes des consommateurs.

Selon l’ECR France, les axes de progrès de l’ECR peuvent être regroupés en 2 domaines stratégiques : le gestion de la demande consommateur et l’optimisation de la chaîne d’approvisionnement.

17. Évènementiel

Communication s’appuyant sur un événement conçu et mis en scène pour une seule marque ou pour plusieurs marques qui cosignent (sponsorisent) l’événement (Publicitor)

18. Bouche à oreille (Buzz)

Buzz veut dire « bourdonnement ». Le Buzz ou Buzz marketing consiste à faire parler sur le Web d’une personne, d’une marque, d’un événement, du lancement d’un nouveau produit, d’une prochaine campagne de publicité, etc. 

Buzz est souvent employé comme un synonyme de marketing viral. (Publicitor)

19. Mercatique virale

Exploitation au profit d’une marque ou d’une organisation du bouche-àoreille sur Internet ou les mobiles, en créant une réaction en chaîne conduisant à une diffusion théoriquement exponentielle du message. (Publicitor)

20. Communication de crise

Méthodes de prévention, de préparation et de réponse à des situations exceptionnelles qui mettent la marque en grande difficulté. (Publicitor)

21. Fidélité

La fidélité se définit comme une relation durable du consommateur/client à un produit, à un service, une marque ou une enseigne. Elle repose sur deux composantes d’ordre comportemental et/ou attitudinal. Ces deux composantes ne sont pas forcément liées.

La fidélité se traduit par un comportement répété d’achats (fidélité comportementale) et/ou une attitude favorable (fidélité attitudinale) au produit, au service, à la marque ou à l’enseigne.

21.1. Fidélité comportementale

Elle s’observe au travers de comportements effectifs d’achat : le consommateur va renouveler son achat de produits/services d’une marque ou revenir de façon périodique dans un point de vente virtuel ou physique.

Pour autant, la fidélité dépasse le simple réachat. En effet la répétition d’un achat ne permet pas d’apprécier la solidité de la fidélité d’un consommateur/client, et par conséquent de prévoir son comportement futur vis-à-vis du produit, de la marque… En effet un client peut avoir été fidèle à un produit ou à une marque pendant un certain temps, et s’en désintéresser car il n’avait pas d’attachement particulier à ce produit ou à cette marque. Au contraire un individu qui a un attachement affectif pour un produit ou une marque, pourra lui être infidèle pendant un certain temps, mais il a de forte chance de redevenir fidèle à ce produit ou a cette marque.
21.2. Fidélité attitudinale

La fidélité peut donc s’appuyer également sur une attitude mentale d’attachement à un produit, une marque…. C’est la fidélité attitudinale. Comme toute attitude, celle-ci comporte trois composantes :
- la composante cognitive : il s’agit d’une préférence liée à une opinion positive sur un produit, un service, une marque ;
- la composante affective : il s’agit d’un attachement émotionnel à un produit, une marque…
- la composante conative : il s’agit de l’intention d’acheter un produit, une marque…

21.3. Facteurs de fidélité

La fidélité résulte d’abord de la satisfaction du consommateur, rendue possible par un produit ou service répondant à ses attentes. Toutefois, si cette satisfaction est une condition nécessaire, elle n’est pas pour autant suffisante. D'autres facteurs de fidélité doivent ainsi être mis en évidence : la qualité perçue du produit, son prix relatif, la nature des services associés, la notoriété et l’image du produit et de la marque, les expériences du consommateur, les certifications et labels, la qualité et l’aménagement du point de vente, etc. (RPF)

21.4. Stratégie de fidélisation

21.4.1. La fidélisation induite
La fidélisation induite est une situation de fidélité subie par le consommateur à l’égard d’une marque à cause des conditions de marché (monopole, barrières à la sortie, proximité géographique, etc). 

21.4.2. La fidélisation recherchée

La fidélisation recherchée est un comportement de fidélité obtenu de la part des clients par la mise en place d’actions marketing spécifiques (programmes de fidélisation, SAV, one to one, etc.).

21.5. Programmes de fidélisation

Ils ont pour objectif d’éviter qu’un client soit tenté par l’essai d’une offre concurrente. Ils peuvent aussi se révéler particulièrement utiles pour effacer une mauvaise expérience du client, en offrant une réponse individualisée.

22. Gestion de la relation client (GRC ou customer relationship management)

Initiales de Customer Relationship Management. La politique relationnelle ou CRM est une stratégie et un processus organisationnel qui visent à accroître le chiffre d’affaires et la rentabilité de l’entreprise en développant une relation durable et cohérente avec des clients identiﬁés par leur potentiel d’activité et de rentabilité. (Mercator)

23. Mercatique relationnelle/transactionnelle

23.1. Mercatique relationnelle

Politique et outils destinés à établir des relations individualisées et interactives avec les clients, en vue de créer et d’entretenir chez eux des attitudes positives et durables à l’égard d’une entreprise ou d’une marque déterminées. (Mercator)

23.2. Mercatique transactionnelle

Politique et outils destinés à établir des relations individualisées et interactives avec les clients, en vue de créer et d’entretenir chez eux des attitudes positives et durables à l’égard d’une entreprise ou d’une marque déterminées. 

24. Attrition/Rétention

24.1. Attrition

Le taux d’attrition est le pourcentage de clients perdus, sur une période donnée. On dit également taux de churn  (Publicitor)

24.2. Rétention

Mesure du nombre de clients et/ou de consommateurs conservés par l'entreprise sur une période donnée. Elle est parfois utilisée pour décrire la fidélité à une marque chez les consommateurs de cette marque. 

25. Valeur à vie du client

La stratégie de fidélisation se mesure aussi par la valeur à vie du client. C’est la somme actualisée (au sens financier du terme) de tous les profits futurs que l’entreprise va réaliser avec ledit client.

Établir la valeur à vie du client consiste à déterminer la marge dégagée au bout d’un certain nombre d’années sur chaque client, en tenant compte de :

- son coût de recrutement, des coûts de fidélisation (e-mailing, publipostage, promotion, utilisation des services de l’entreprise comme le service consommateur, le service après-vente…) ;

- du chiffre d’affaires réalisé avec ce client.
Cette valeur est dite « à vie » car elle est calculée sur toute la durée de la relation entre le client et l’entreprise.

26. Eco-consommateur

L'éco consommation est une expression nouvelle. Elle représente un mode de consommation compatible avec un développement durable et une gestion rationnelle des ressources naturelles. A titre secondaire, elle veille au respect des droits des consommateurs (qualité et la sécurité des produits ; disponibilité sur le marché). 
L'éco consommation repose sur une modification des comportements de consommation qui impliquent de réfléchir sur les choix lors de l'achat et de l'utilisation des produits et des services. Ce nouvel état d'esprit de consommation, conduit le consommateur à prendre en compte et même parfois à s'impliquer dans la façon de traiter les déchets issus de cette consommation. L'objectif est de réduire l'impact de la consommation sur l'environnement. Le concept de " produit propre " est utilisé pour caractériser les produits qui comportent, durant la totalité de leur cycle de vie (depuis leur conception et leur production jusqu'à celui de leur élimination), un impact minimal sur l'environnement. (Source : Greening Vision)

27. Mercatique durable

Déclinaison inspirée du concept de développement durable et proposée par le sociologue Gérard Mermet en 2002. Il remet en cause le postulat de la modernité et incite les entreprises à pratiquer une veille sociologique en plus de la mise à profit de leurs sources d'information classiques. Ces entreprises doivent, audelà du discours, faire concrètement preuve d'un respect de leurs employés et de leurs clients, d'une éthique et d'une protection de l'environnement. « C'est là une tâche difficile mais une formidable opportunité de renouer le lien de confiance qui s'est distendu entre l'offre et la demande » observe Gérard Mermet.

28. Économie de la fonctionnalité

Le marchéage classique évolue avec ce nouveau modèle économique des années 2010 qui prône une synergie entre réussite économique et responsabilité écologique par centrage sur la valeur ajoutée, sur la notion d’usage (et non plus la notion de possession rendue factice par un renouvellement forcé des produits). 

L’économie de fonctionnalité est donc le remplacement de la vente du bien par la vente de l’usage du bien :

La valeur d'un produit pour le consommateur réside alors dans la fonction, donc les bénéfices qu'il retire de son utilisation en réponse à son besoin, et non dans la possession du produit en question.
Michel Godet, professeur au CNAM (Conservatoire national des arts et métiers) et membre du Conseil d’analyse économique : 
« Nous sommes passés d’une économie de destruction de biens à une économie de la fonctionnalité, d’optimisation des biens et de la recherche du bien-être.»

Source : http://economiedefonctionnalite.fr
29. Valeur étendue du produit

Le concept de valeur ajoutée peut être complété par celui de valeur étendue définie par l’intégration des externalités sociales et environnementales dans l’activité de l’entreprise, afin d’enrichir sa proposition de valeur. La valeur étendue peut être étudiée selon 6 axes de création de valeur, prenant en compte deux types d’environnement (écologiques et sociaux) et trois temps d’action (avant la consommation, pendant la consommation et après).

Source : Extended values

30. Eco-conception

Démarche innovante, l'éco-conception permet aux entreprises d’intégrer les critères environnementaux dès la phase de conception d’un produit (bien ou service) afin d’en diminuer les impacts tout au long de son cycle de vie (de l’extraction des matières premières jusqu’à la fin de vie). 

Créatrice d'innovation, l'éco-conception conduit à s’interroger notamment sur le choix de matières et de leur capacité de renouvellement, sur les impacts des procédés de fabrication, des transports, de l’usage ou encore de la fin de vie… 

Ce travail de réduction des impacts environnementaux d’un produit doit être précédé par une réflexion sur l’utilité et l’usage de celui-ci (économie de fonctionnalité) afin de l’adapter au mieux à l’utilisateur et à ses besoins. 

L’éco-conception, par son approche de réduction des impacts, peut conduire à des économies significatives en limitant, par exemple, le coût des transports ou en favorisant la prévention à la source (utilisation de moins de matières premières), le recours à des matériaux issus du recyclage, etc.
Source : http://ecoconception.oree.org/
31. Eco-blanchiment

L’écoblanchiment, qui est une francisation du terme greenwashing, désigne les pratiques de "manipulations marketing" qui consistent à utiliser abusivement un engagement écologique, qui est en fait peu significatif, pour promouvoir l’image d’une marque ou d’un produit.

La distinction entre une utilisation marketing légitime d’un engagement écologique sous ses différentes formes possibles et une pratique d’écoblanchiment est évidemment très subjective et sujette à débats.
STMG - Marketing

Page 3 sur 10
C. Cerveaux - 


