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Avant-propos

& Chaque annde est une nouvelle conquite., »
Lindsay Owen Jones, ex L'Oréal.

e chef de produit est la fenction cké des directions marketing. Le développement et la
gesticn du portefeuille praduits sont le coeur de son métier, mais en réalité il est un
veritable chef d'orchestre ef doit mettre en ;euvre de nombreuses qualites,

La gesticn du portefeuille preduits, en péricde économigue incertaine et sur des marchés
stables ou décroissants, impliqgue de gérer au plus prés Ia rentabilité, mais aussi I'innovation
et le lancement de nouveauy produits.

Etre & orienté marché » lui permet de misux répandre aux bescins ef mativations de ses
clients, d'en comprendre les multiples facettes et de leur apporter des produits ef services
a waleur ajoutés,

Acteur incontournable du marketing, il est en prozimité avec les commerciaux et les
prestataires d'étude ou de communication el joue un rale de mabilisateur et de promateur.

Les enjeux du chef de produit

Les difficullés éconamigques changenl durablement la donne dans lous les secleurs
d'zclivités : arbilrage dans les budgels el dans la fagon de consommer, recentrage sur
l'essentlel, pragmatisme, recherche de performance et d*authenticibé.

Les évoluticns de la technelogle medifient les comportements et les usages des
consammateurs, Le « client » est multiple, il est € censomm®acteur 2, || s'impliqgue dans la
création des produits et du discours de 1z marque.

Dans ce contexte, le chef de produit cherche a :

¥ s'appuyer sur des méthades marketing gui ont prouvé leur efficacits ;
¥ renouveler son approche par de nouveaus autils ;
¥ développer tout son patentisl de qualités.

Les solutions apportées

La Boite & oufils du chef de produif apporte paur 'ensemble des 10 réles du chef de produit
les 61 principaux outils dont il 2 besain, Savoir-&tre el savoir-faire, postures et expertise,
exemples et quiz, cette boile & outils propose des clés & actionner pour développer sa
performance el excealler dans sa lfonclion de chel de produil.

La BOITE A OUTILS DU CHEF OE PRODUIT

ANALYSER | RECOMMANDER |

Gestionnaire Stratége

'\.

Portefeuille Force
Eﬁy oo proposition
Oriente

Mobilisatewr E-markateur
Promolaur '

METTRE EN (EUVRE |

La lecture de cet ouvrage va sans doute dveiller en vous une multitude de questions. Mous serons
ravies d'échanger avec vous sur le blog de la strabégie marketing, www.marketing-strategie.fr
au par mail smoran®@mojiofr.
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CHEF DE PRODUIT,
CHEF D'ORCHESTRE

La polyvalence du chef de produit

Le métier de chef de produit

Le chef de produit

dﬁﬁ"ﬂ' EL :U'E une gamme
e produits ow de margues,
casl.,.

Campelences
technigques -

= Lonnaissances des
aubils marketing

= Anayie diralegigue
= Man markeling

= Tunleaint de bard

Quaktes
persanneles:
- Bigueur
et pragmatisme
- Sere de Fécoute
- Capacité
& camvaincre
- Capacibé
& mobiliser
- Criativid

Chef de produit, chef de marché et chef de marque...

LES OUTILS

Missions clés
Planming annuel du chel de produil
Malrice des ressources

Compétences clés du chel de produit.



Missions clés

LA ROUE DU CHEF DE PRODUIT

METTRE EM CELVRE
I RECOMMAMDER
B ANALYSER

En résumé

Insight

Les missions clés du chef de produit scnt de
trois ordras :

m Analyser : le chef de produit analyse les dom-
nées internes el exlernes en vue de compren-
dre les évelulions majeures de ses praduils au
regard du marchié,

m Recommander © le chef de produit est force
de propasiticn sur le portefeuille de produits
qu'il gére et propose des plans d'actions pour
amaliorer les performances de ses produits.
mMellre en muvre o le chel de produil met
en oeuvre e plan d'action prévisionnel ef est
garant de son budget,

The key responsihilities of the product mana-
ger are threefold:

m Analysis: the product manager analyzes inter-
nal and exlernal dala in order fo undersland
any major changes in his products wilh regard
fey thie markel,

w Recommendation: the product manager has
decision making power over the porffelio of
products e manages and proposes action plans
to improve the performance of these products.
mimplementation: the product manager imple-
menls the provisional aclion plan and guaran-
tees his own budget.

=12 =
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

¥ Ajde a la gestion du temps et des pricrités
ne pas oublier que |a partie opératicnnelle est
clé et ne pas la négliger ; prés de &5 % de son
temps v est consacre.

¥ Sous-segmenter ses taches selon ses trois
missicns cleés ; ne pas laire Iimpasse sur 'une
d'elles,

Contexte

Tout au long de 'année et quelque sait le pro-
jet ou la mission assignée, le chef de produit
planifie ses taches selon ce découpage @ ama-
Iyser puis recommander el enfin metlre en
QREUNVINE,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ En début d'annge, lister "'ensemble des mis-
signs ef principales activités,

¥ Affecter un budget temps a chague activité,
¥ Déberminer wne organisation et un rythme
de travall applicahle sur le long terme,

¥ Programmer les temps forts d'analyse:
I'étude des panels distributeurs et consomma-
teurs, la rédaction du plan marketing.

¥ Etablir les temps forls de recommanda-
tien & la & wvente » des actions marketing 4 la
direction, les recormmandations en termes de
budgets, ressources et moyens pour son por-
tefeville produits...

¥ Planifier les temps de mise en ceuvre © ren-
contre avec les agences, envai des e-mailings,
creation de fiche produil...

¥ Réajuster en fonction des imprévus et de la
charge de travall,

HOSSIER 1 CHEF DE PRODUIT, CHEF D'ORCHESTRE

Méthodologie et consells

Le temps passé a la planification est essen
tigl. Il permet de ne pas oublier de comptahi-
liser par exemple le temps passé & analyse
des données internes et externes pour la réa-
lisalion du plan markeling ou le lancement das
rouveaux produils.

I est prudent de conserver wune marge de 10
a 20 % de san femps pour les imprévus et les
urgences de derniére minute. =

Avantages

Précautions a prendre

=13 =

& Savair ol 'on veut

aller, o'est bien ;
mais Il faut enco
maontrer qu'on ¥
va », Emile Zola.

e

Missions clés




Planning annuel du chef de produit

PLANIFIER ET ORGANISER SES MISSIONS SUR L'ANNEE

—

MISSIONS

ITITION

B

OBJECTIF

ACTUELLE

100 %

100 %

En résume

Insight

L& planning annuel permel au chel de produit
de s'organiser et mieux planifier scn temps
selon les différentes missions, Le temps thio
rigua indigué sur l'autil est la reflat de donnéas
recueillies sur un panel de chefs de produit de
divers secteurs d'activité en B to € comme
an B Lo B. C'esl une synthése théorigue qu'il
convienl d"adapler & chacun. Le princips d'uli-
lisatian consiste & évaluer le temps passé pour
chaque mission et de rédvaluer ce temps afin
d'optimiser 5a performance.

The annual plan enables he producl manager
te evganize himself and betler plan his time
with regard to different assighments. The theo-
refical time indicated an the fool reflects data
collecfed by different product managers from
differenf sectors of the industry in Blto C as
well 25 B fo B. 11 is a Ihearetics! summary which
can easily be cuslomized. The purpose of [his
teal s to evaluale Hme spent on each assign-
menf in order to reevaluafe this fime and aph-
mize performance.

- 14 -
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Pourguoi 'utiliser ?

Objectif

La pression est de plus en plus forte sur les
aquipes marketing et les chels de produit
pour & faire plus avec mains » 2L o oplimiser
la performance », ce qui les conduit a parfais
piloter le court terme au détriment du mayean
terme. Pour rééquilibrer sa charge de tra-
wail, le chef de produit peut e benchmarker
sur le temps théorigue constate et réavaluer
le temps consacré a chague mission. Faire
reconnaltre la part de ses missions au sein
de son équipe et par sa direction.

Contexte

A tout moment, le ched de produit pet se pen:
cher sur son activité, mais le moment le plus
oppartun est lors de 'entretien annuel avec
som responsable hiérarchigue. |l peut engager
un dialague sur ce paint comme sur les abjec-
tifs & atteindre.

Comment 'utiliser ?

I-:tﬂpts

¥ Evaluer le temps passé actuellement pour
chatune de ces missions el reporter les don-
mées dans le lableau. |l £'agil aussi, pour le
chef de produit, d'évaluer sile temps passé
est suffisant.

¥ Définir son objectif em valeur relative pour
chacune des missions de fagon & se rappro-
cher du temps théorigue id2al. Il est recom:-
mandé de realiser celle nouvelle évaluation
aver sa direction,

¥ Evaluer en nombre de jours le temps allowd
4 chacune des missions et planifier sur I'année
des plages de temips & y consacrer en fonction
matamment de :

= |a remise du plan marketing ;

— la revue de marque ;

- la date de lancement de nouveau produil ;
= la salsonnalité du marché.

DOSSIER 1 CHEF DE PRODUIT, CHEF D'ORCHESTRE

Méthodologle et conselis

Cette planification annuelle doit &tre mise en
perspective des abjectifs pricritaires de la
fonction. Afin de misux gérer ses priorités,
le chef de produit a tout intérét 2 mettre en
dvidence :

¥ les aclivités non pricritaires qui peuvent
Btre déldgudes ;

e taux d'activités imprévoes, gui ¢ man
gent = le temps consacré & I'essential ;

¥ le tauy d'activités urgentes et importantes
qui m'ont pas até suffisamment planifiges 2
I'avance.

Le chel de produit a scuvenl limpression
d'avair «la léle dans le guidon » Celle
impression est donnde par le mangue de
vision globale de la fanction, de ses prior
tés, des objectifs principaux et, surtout, par la
pression du quotidien. Cet outil de planifica-
ticn annuelle permel de prendre du recul, mais
n'est wraiment utile qu'avec une organisalion
rigoureuse ef souple a la fais. m

Avantages

Précautions a prendre

=15 =

& Ce ne sonl pas

les heures gul sant
précieuses, mais les
minutes », Georges

Bernard Shaw

Planning annuel du chef de produit




Matrice des ressources

COMPRENDRE LES ENJEUX ET OBJECTIFS DE SES

—

OBJECTIFS

INTERLOCUTEURS

I

STRATEGIE

EMJEUX

En résumeé

Insight

La matrice des ressources apporte une com:
préhension des impératifs des autres services
qui, parfais, peuvent aller dans une direction
différente de celle du chef de produit. En met-
tant en perspective les objeclifs, les enjeux et
la stralégie adoplde par chacun, celle matrice
permet au chef de produit de faciliter les rela
tins et la coopération, Le chef de praduit peut
ainsi engager |2 dialogue sur des faits compris
par tous.

The resource matrix helps us understand what
iz impartant to other deparfments, which can
sametimes have different objectives fo the pro-
duct manager. Pulling the objeclives, issues
and chosen strategy of each of them in pers-
pective, cach matr's enables the product mana-
ger to improve refafionships and cooperation,
I this way, the product manager can initiate
communication on topics which esch of them
urderstand.

— g~
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

Cette matrice a pour but de faciliter et d'op-
timiser les relations du chel de produil avec
les aulres services de lentreprise. L'objectil
recherché est de s'appuyer sur des falts com:
préhensibles par tows @ objectifs, enjeux et
stratégie.

Contexte

Le chef de produit peut s'aider de cette matrice
des ressources a tout moment. Les périodes
les plus propices se retrouvent dans :

¥ les projels de développement ou de lance-
ment de nouvesux produils ;

¥ la prise de décision de création ou d'dlargis
sernent d'une gamme de produit

¥ la suppressian d'un produit.

Comment 'utiliser ?

Etapes

» Le chef de produit #tablit ses propres impd:
ratifs. Par exemple, son chjectif est de gagmer
des parts de marché ; |25 enjaus pour lui rési-
dent dans "équilibre et le dynamisme de som
portefeville produits ; sa stratégie est de créer
el lancer deus nouveaus produils.

20 repére le service avec lequel i1 doit tra-
vailler, Par exemple, le service productiaon,
auquel il va demander de prévair des lignes
de production supplémentaire pour ses mou-
wveaux produits.

3 Il idenlifie les imperalils du responsable de
la production. Par exemple, celui-ci a comme
abjectif d'optimiser 1a rentabilité, Ses enjeux
sont de maintenir un bon tauy de productivies
et la stratégie qu'il & retenue est de réduire
zes lignes de production.

¥ Le chef de produit peut ainsi mieuy compran-
dre les Taits qui risquent de bloguer le dialogue
ave: le responsable de la production, IS pew-
vent rmaintenant partir sur une base commune
d'dchanges et envisager d'autres possibilibés,

BOSSIER 1 CHEF DE PRODUIT, CHEF D'ORCHESTRE

Méthodologie et consells

Clest un cutil a utiliser en cas de conflit dine
térét ou de risque de conflit alintérét. Catte
matrice ne prétend pas résoudre toutes les
situations mi apporter des sclutions toutes fai-
tes. Elle esl un guide pour le chel de produil
alin de l'aider a prendre du recul.

Le chef de produit est, en effet, le métier
phare des directions marketing et, & ce titre,
il est amend 3 travailler aves de nombreus
services sans lien higrarchigue. |l doit souvent
faire preuve de conviction at, pour cela, il doit
comprendre le lanclionrement el les objectifs
de ses interlocuteurs.

&vec la force de wente, il doit prendre en
compte 1a motivation cw les freins des comr
merciauy & vendre des nouveaux produits. Si
le commercial a pour objectif de vendre plus,
soil en prospeclant, soil en fidélisant, ses
enjeus résident dans Moplimisation de son por-
tefeullle client, Selon ke prafil de ses clients il a
parfods plus intérét & leur vendre des produits
qu'ils connaissent déja ; mais parfois il & plus
intérét a leur proposer les nouveautés. m

Avantages

Précautions a prendre

=17 =

& Paur falre de

grandes choses,

ne faut pas Etre
au-dessus des
hommes, il faut
élre avec eus »,
Montaesquieu,

]

ces

Matrice des ressour




Compétences clés du chef de produit

LES 10 FACETTES DU CHEF DE PRODUIT

—

ETRE CREATIF

Inncver, sortir du cadre, saviir susciter des idées,

'0IR UM ESPRIT DE SYNTHESE

Capacité & faire ressortir les tendances
priaritaires el lessenliel.

ETRE RELATIONMEL

Faciliter les relations et développer des synergles,

ETRE CURIEUX ET QUVERT

Elargir son champ o investigation, repérer

de nouveaus horizons.

ETRE A L'ECOUTE

Savoir écouter et poser des quastions, repérer
les lendances.

ETRE RIGOUREUX

Suivre s pROCESSUS, Fespecter les

méthodologies.

ETRE ANALYTIQUE

Capacité a comprendre en prafondeur
ot & décrypler.

GARDER UN SECRET

Garger pour sl les infermations confidentielles.

GARDER LE CAP

Etre sligné, servir les ambitions de I'entreprise,
suivre 'objactif.

SAVOIR COMVAINCRE

Stimuler les aquipes, argumenter et faire preuve
de conviction.

En résumeé

Insight

Au-deld des compétences techniques et de
méthodologie marketing, le chef de produit
met en euvre des qualités personnelles : son
savoir-8lre. L"expériance acquise en enlreprise
et les nembreuy dchanges aves des chefs de
produdt ont permis aux auteurs de mettre en
évidence les 10 qualités principales du chef de
produit.

Above and beyond technical skills and mar-
keling melhadology, the producl manager
employs personal qualities: inlerpersonal skills,
The experienee of warking in a company and
numeraus exchanges with product managers
has made it possible for the authors o highlight
the 10 main qualities of the product manager.

=18 =

0 Dunod - Toube reproduction non autersée est un déit,
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Pourquoi I"utiliser ?

Objectif

Connaitre son profil de ched de produit par
la compréhension des principales qualités a
développer au cours de son aclivité, Repérer
les qualités développdes naturellement et cel
les & optimiser pour exceller dans ses diffé-
rentes missians,

Contexte

Chaque mission du chef de produit fait appel
a des qualites et des compétences différentes,
voire parfois opposaes. En identifiant les qua-
lités sur lesquelles il peul s"appuyer il largit
s@s capacitds,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Réaliser Mautodiagnostic ci-aprés en étant
le plus ohjectif possible et em se raférant a
des actions professionnelles récentes ou fré-
quentes, S'auto-dvaluer sur une échelle de
14 10, Puis reporter le résultat obtenu sur
Fhisteqgramime.

¥ Observer les notes obtenues et comparer
les qualités par dewx, par exemple @ & esprit
de synthése = et « étre analytique ».

» Sa fiver un plan de progrés sur les qualités
& développer el s'appuyer en loule confiance
sur les qualilés acquises.

Méthodologie et conseils

Paur mener a bien Loules ses missions le chel

die prodult s'appuie SUF s propres qualités @

= chef de produit orlenté marché @ qualité
d'analyse pour les études ; ouverture af
curigsité pour sa veille marketing ;

- chef de produit stratage : qualité de synthasze
pour réaliser le diagnoslic ; savoir garder
le cap pour aligner la stralégie markeling ;
sawvodr garder un secret |

- chef de produit innovateur - atre créatif pouwr
susciter Iinnovation | &tre rigoureus  pour
SUlvre les hons process ;

chef de produit force de proposition @ savoir
convaincre ; étre relationnel ;

chef de produit digital © tre curieus et cuvert
aux nouvelles avolutions techmologigues ;
Gtre relationnel pour diffuser les informa
tiens et créer le buzz ;

chef de produit promoteur @ savoir convain
cre ; tre relationnel ;

chef de produit mobilisatewr : &tre a l"écoute ;
savoir convaincre |

chiet de produit orienté résultat @ étre rigou
rewx ; capacité d'amalyse eb de synthise
pour le suivi des tableaux de hords et des
résultats ;

chef de produit développeur d'offre: capa
cité danalyse el de synlhése ; élre rigou-
rewx ; étre curleus et ouvert taut en gardant
I cap.

m Cet outil fait le lien entre les compétences de

savair-laire et de savoir-#tre,

w |l fait apparaitre le caractére souvent opposé des
qualités & développer par le chef de prodult.
= Il met en évidence la varlété des qualités & met-

tre en ceuvre dans la fonction.

w Etre objectil dans son observation,

m Me pas l'utiliser comme un outil d'intrespection

ni de développement personnel.
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Compétences clés du chef de produit

Comment étre plus efficace ?

Le chef de produit développs ces différentes
qualités selon les missions de son poste :

¥ Etra créatif : c'est un atout trés intérassant
en communication cu en concepl produil.
Allige i la rigueur, la créativilé lacilite innova-
tien ef positionnement. Par exemgle @ prope:
581 um slogan, une & base ling &

3 Etre rigoureuy : le chef de prodult est garant
du positionnement du produit et de la démar-
che marketing. La rigueur est requise pour
cblenir un « markeling orienté résullals ».
Par exemple @ avoir le réflexe & retour sur
investissament »,

¥ Avair un esprit de synthése : il est indis-
pensable de pouvair réaliser une synthése de
toutes les données externes et internes pour
en relenir Messentiel et le plus imporlant, par
exemple pour réaliser le diagnoslic SWOT.

» Etre analytigue @ les mellleures créations
marketing sont issues d'analyses of d'études
poussées ;e chef de produit est amend & creu-
sar une piste, une idée. Par exemple : com-
prendre les nouveaux usages sur Internat.

» Etre relationnel @ le chel de produil Lra-
vaille avec de nombreux services sans lien
hiérarchigue, Un bon relationnel pour obienir
des informations teut en sachant garder les
informations confidentielles est un atout, par
example, avec le service R & D.

¥ Savoir garder un secret : le chef de produit
délient de nombreuses donndes qui ne daivent

pas &tra divulguées, comme las innovatians, 13
segmentation. Le chef de produit sait parta-
ger l'information, par exemple avec le service
cammercial.

¥ Elre curieux el ouwvert: alre curieux at
ouvert, c'est ne pas avoir d'a priorl, M didées
RrECOnGUas sUr un sujet | c'est aussi accepter
la comparaison avec las meilleurs, par exem-
ple réalizer une opération de benchmarking.
¥ Savoir garder le cap : cette gualité garan-
lit la cohdrence du mix-markeling autour du
pesilionnement, el l'alignement des objec-
tifs, par exemple, pour la réalisation du plan
rarketing.

¥ Savodr dcouter @ pour  éviter wla myo-
pie marketing », I'écoute alliee 2 la force de
conviction permet de faire accepter ses idées,
par exemple lors d'une présentation i la farce
carmmerciale.

¥ Etre convaincant @ le chef de produit est
amené & défendre son plan marketing en
comitéd de direction ou en réunion commer-
ciale. I lui faut denc une force de conviction
forle, allidée 4 une bonne capacilé découle.
Chaque qualilé fonclionne mieus en bindme,
avec son opposé, L'éguilibre entre deus gua-
litds apparemment incompatibles  apporte
plus de souplesse et d'efficacité au chef de
produit.
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AUTODIAGNOSTIC

DOSSIER 1 CHEF DE PRODUIT, CHEF D'ORCHESTRE

Ce quiz n'est pas un test de personnalitd, il per:
meat simplemsant de s'auto-évaluer.

Dannez une note de 1410 & chacune de cas
affirmations : 1 si ce n'est pas du tout votre cas

et 10 & cela vous cefrespond & 100 %. Veus
pouvez nuancer entre ces deuy nofes,

Dépoulllement © établissez vatre histagramme personnel sur le tableau cf-dessous,

Repérez vos points forts et vas points d'amdélioration, Batissez un plan de progriés en veus fisant

des actions réalisables selon vos différentes missions, Appuyez-vous sur les canseils de cette

fiche. m
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CHEF DE PRODUIT,
ORIENTE MARCHE

& Mieux vaut prendre le changement par la main avant gu'il ne nous prenne par la

gorge. »
Winston Churchill

Les nouvelles technologies au service des études

Intégrer la dimension émotionnelle

Décoder les nouvelles attentes et décrypter les socio-styles

LES OUTILS

Etude de marché
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Briefl d'étude. ..o

Questionnaire quantit

Entretien d'@tude qualitative W
Animation d'wn groupe QUAL L 36
[ Ty S S R S 40
Rapport d étude

Types de vellle

Sources de vellle




Etude de marché

LES COMPOSANTES DE L'ETUDE DE MARCHE

—

Influencas socio-

démographiques

.

Y 4

Influences
technalogigues

dooncmiques

En résumé

L'&tude de marché est l'autil de référence
pour aborder 'ensemble des acteurs qui inte-
ragissent au sein de ce marche, de connaitre
leurs poids el leur influence. C'est 2n réalisant
cette étude que VFen évalue le potentiel, 1a
crolssance, I nlveau de marge de e marchd,
et les parts de marché des concurrants en lice.
L'étude d'un marché |2 situg toujours géo
graphiguement, intégre la connaissance des
besains el molivations des consommaleurs ou
ulilisateurs, ainsi que les tendances macro-éco-
namigques qui limpactent de pris au de lain,

Insight

Market research serves as the reference fool
to address all thve actors Fhat interact within a
markel and measure each actor's sfrength and
inflvence. Conducting such 2 study enables
you to evaluate the markets growth potential
and margin level, as well as compefifors’ mar-
kel shares. & markel analysis always [akes inlo
accoun! ils geographical localion, krowiedge
of consumer or wser needs and motivations,
a5 well a5 various macroeconomic frends that
have direct or indirect impact on the market.
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

L'abjectif de 'étude de marché est d'abtenir
ung vision a un instant ¢ du marché auqusl le
chef de produit s'adresse ou de celui que e
chef de produit envisage de conguérir. A par-
tir d'une élude de marché, le chel de produit
doil pouvoir envisager des deécisions pour le
développement ou non de san portefeuile de
praduits.

Contexte

L'étude de marché est nécessaire lors de la
craation d'une nouvelle activité, du lancement
d'un nouveau produit, lorsque le marché arrive
& maturité. L'étude de marché est & réactuali-
ser lors de chague plan markeling.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Une dlape mon négligeable esl la phase
de recherche dinformations sur e marché,
motamment en B to B, dans les secteurs al il
existe peu de publicaticons. Une veille active et
réguliera avec un réseau de commerciauy, de
clients ou de fourmisseurs permet au chef de
produit d'oblenir les données essentielles.

¥ Une autre élape consiste a recueillic les atlen-
tes, besoins ef motivations des utilisateurs ou
consommateurs, Le chef de produit recourt
alors A des interviews (Stude « QUALI =) ou
des enquétes {atude « QUANTI »). Clest la
synthese de ces résullals que le chel de pro-
duil insére dans son élude de marche.

¥ La réalisation proprement dite de Pétude
censtitue I"étape de synthise ol l'ensemble de
la veille et des études spécifiques est recenss
at structurs.

Méthodologie et conseils

L'étude de marche doil structurer un ensam-
ble de denndes issues de la vellle concur
rentielle, macredcanomigue of technalagigue,

DOSSIER 2 CHEF OE PRODUIT, ORIENTE MARCHE

des éludes auprés des consommateurs, Pour

cela, I'étude de marchd est toujours défi

nle glographiguement (par cxemple @ "Gtude

du marché de l'automobile en Europe ou en

France, le marché de I'emballage carton en

Europe ou en Asial

La structure type dume &lude de marchs

regroupe :

= la cancurrence © parts de marché, affre, stra:
téqie, etc, ;

= les circuits de distribution @ direct ou indi-
rect, stratégie de distribution, etc. ;

- la demande : consommateurs, utilizateurs,
prescripteurs, acheleurs, ele. ;

= les données sur e marchd : patentiel, volume
des ventes, taus de croissance actuel et pré-
visiannel, marges ;

= les tendances macrofconamigues qui impac-
tent ow impacteront ce marché dans les
années & venir. Celle analyse est pluldt vae
en prospeclive. m

Avantages

Précautions a prendre
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Grille de choix d'étude

Comprendre, connaitra Mesurer, quantifier, dvaluear,
decauvrin, décrire, abserver rECEnser.

Pourguad ¥ Comment ¥ Quai ? Combien ? A quelle fréquence 7
De quelle fagon 7 Qui 7

Petit nambre d'individus. Echantilion représentatif
Entreliens ou en groupe. Questionnaire struclturé,
Richesse du contenu, champs Rigueur statistique, sélection
dimvestigation trés large. de I'échantifion,

Fas d'extrapolation possible, Biais des situations denquéte
pas d'analyse statistique. et de l'influence des questions,
Entretiens individuels de 2 h, Engquéte, barométre, panels,
réunion de consommataurs... tests produils..

En résumeé

Insight

Le choix du type d'étude & mener dépend de
l'ohjectif marketing &t de ce que le chef de
priduit scuhaite connaitre ou évaluer. Létude
QUALI permet de sender guelgues individus
pour comprendre leurs malivations d'achat,
rmais C'est "etude QUANTI qui permettra d'éva-
luer combien de consammatewrs ont ces matic
vations &t quel est leur profil, Uétude QUALL
permet d'chtenir les infarmatians du marché
et I'étude QUANTI permet de quantifier ces
informations.

The type of study chosen will depend on the
markefing objective and on what the product
manager wants to know or evaluate. The qua-
lilative study makes il possible bo sound oul
certain individuals i arder fo undersfand their
maotivation for purchase; however it is the
quantitative study which enables us to evaluate
how many consumers are motivabed in bhis way
and determine their profile. The qualitafive
sludy enables vs fo gather markel informalion
while the quantitative study makes (T possibie
ter quantify this infarmation.
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Pourguoi 'utiliser ?

Objectif

Cet outil permet de positionner les dtudes
QUALL &t QUANTI par rappert a I'ohjectif de
recharche du chef de produit, qui souhaite
sgnder son marché. || lui permet de savoir
quel type détude choisir en fonclion du
besoin de connaissance ou dévalustion de
s0n marché,

Contexte

Toutes les étapes de la démarche marketing
sont susceptibles d'amener un chef de produit
a réaliser ou faire réaliser une étude : étude
des molivalions d'achal, du processus de
décision, test d'un produit en cours de déwve-
loppement, test d'um packaging en cours de
lancement, test d'une communication...

Comment l'utiliser ?

I-:tnpls

¥ La premigrs étape consiste 3 définir sa pro-
Blématique markeling © valider un nouveaw
produit 7 Comprendre les frains & I"achal 7
Evaluer la préférence client 7

¥La deuxieme dtape consiste a définir e
meailleur abjectif de recherche pour cette pro-
blématique. Par exemple, pour valider un now-
veau produit, est-il préférable de connaitre la
reaction du consommaleur ou de mesurer son
intention d'acheter ? La premigre hypothése
emméne le chel de prodult vers ume étude
QUALL 1a deuxibme vers une étude GUANTIL
¥ Una fois le type d"étude retenue, QUALI ou
QUAMTI, le chef de praduit choisit [a meilleura
méthodologie. Par exemple : entretiens indi-
viduels etfou rédunions de groupes pour du
QUALIL questionnaires au téléphone ou sur
Internet pour du QUANTI,

¥ Ensuite, le chef de produit étacdit le brief
d'étude pour définir 12 processus étuds et son
combanu.

DOSSIER 2 CHEF DE PRODUIT, ORIERTE MARCHE

Méthodologie et consells

Cet autil est & utiliser avant de retenir un type
d'étude, QUALL cu QUANTI, ou pour valider
que le type détude chadsi correspond bien & 58
problématique marketing et 8 son objectif de
recherche, C'est le point crucial dans le chodx
d'ume &lude.

En général, on chaisit plutét de réaliser une
étude QGUALL en premier ligu powr recueillic
les infarmations das utilisateurs, puis I'étude
QUANTI pour mesurer les données recueillies.
Mais il est tout a fait envisageahle de réaliser
le QUANTI en premier.

L'etude QUALI nécessite peu dindividus &
interviewer © an peut envisager 10 4 15 entre:
tiens individuels en Bto B, par exemple.
L'étude QUANTI nécessite un nombre plus
important : de 250 & 300 guestionnaires en
B lo B el aulour de 1000 queslionnaires mini-
mumenBloC.om

Avantages

Précautions a prendre
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on saura tout
sur l'usage des
produits par les
consommalewrs
mais rien ou
presgue surles
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M. Vinawver
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Brief d'étude

DE LA PROBLEMATIQUE MARKETING A L'OBJECTIF DE L'ETUDE

Yl

—

BESOIN INFORMATIONS
POUR RESOUDRE
LA QUESTEON MARKETIMG

=

CIALE A INTE

METHODOLOGIE

CONTRA&INTES

En résumeé

Insight

Le brief d'étude est le document formalisé & des-
tination du prestataine, quiil soit interne 3 'antre-
prise ou exterme, pour initisr un projet d'étude.
Partant d'une problématigue marketing, il
formalise les guestions auxquelles e chef de
produit veul apporler une réponse. |l cadre |2
projet dars son ensemble, en ayant scin de
priciser pour quel Dype de décision les résul-
tats doivent apporter des éléments :

m développement ou non d'un nouveau service,
et si aui, avec quelles caractéristiques de prix,
d'accessibilité et de confort, par exemple ;

m repositionnement ou non d'une marque, et si
oui, sur quels axes priofilaires et secondaires,
par exemple.

Thie marketing study brief is the official docu-
menf created for the service provider, whether
insige or oufside the company, to initiate a
research project.

Based on a2 specific marketing issue, fhe brief
defines all the questions the producl manager
needs answers fon It frames the whole profect,
taking care to specify what type of decision the
results will be used to suppart:

u Whether or nof fo develop & new service, and
if so with what characteristics in terms of price,
accessibility and comfort, for example.

m Whether or not fo re-position a brand, and if
s on which primary and secondary axes, for
exampie,
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

La rédaction d'un brief a pour but de forma-
liser au mieux les enjeus du chef de produit
et la mission assignée & linstitub d*études.
Le brief pose clairement las éléments de
réponse a rechercher el donne les indica-
tions indispensables qui vonl conditicnner
les choix méthodolegiques & privilégier par
Finstitut @'études.

Contexte

Le brief d'étude est a formalizser chaque fais
que le chel de produil envisage de mener
une étude, méme si 'Elude esl a réaliser en
interne.

Comment 'utiliser ?

Etapes

¥ Cadrer le contexte du projet d'étude @ par
axemple, état actuel du produit ou de l'entre-
prise, pesition de la marque sur son marché,
aléments du mix produit & réévaluer, résultats
des éludes antérieures...

¥ Definir la problématique markeling. || s agit
de définir 'enjeu de 'étude pour le marketing,
préciser quelle décisicn le chef de produit sera
amené & prendra a lissue des résultats,

¥ Préciser les abjectifs de Métude, Il est préfé-
rable de I'exprimer avec un verbe, par exem-
ple : comprandre, mesurer, explarer..

» Qualifier le plus précisément la population &
sonder. Préciser 1a typologie | clients fidies,
occasionnels, prospects.. Indiquer les carac:
téristiques de la population : dge au lieu de
résidence en B2C ; taille d'entreprise en B2E,
par exempla.

¥ Indiguer les informalions recherchées : fré-
quence d'achal, panier moyen, Laux de salis-
factian, processus d'achat, par exemple.

¥ Proposer ume méthodologie @ éude qualita:
tive, &tude quantitative, sur internet, en face
a face, par exemple.
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¥ Paser les conlraintes lrés clairemant : bud-
gel ; délai el planning souhailé ; niveau de
confidentialité, par exemple,

Méthodologie et conseils
Le brief doit permettre 2 linstitut d'étude ou
au charge d'éludes en inlerne de proposer une
méthadolegie el un prejel en adégqualion avec
les attentes du chel de produit. Pour cela, le
chaf de produit veille & ce que le projet remis
par le prestataire comporte & minima ;

- rappel du contexte et de la problématigus
markating ;

- objeclifs de I'"élude ;

-la mélthodologie proposée: QUALlL ou
QUANTI, entretien individuel en face & face,
par téléphane, on-ling, réunian de groupe...

- définition des cibles : échantillon de la popu-
lation & sonder ;

—informalions & recueillic - projel de question-
naire et structure détaillde ;

= matériel nécessaire pour 'enguéte ;

- budget de I'étude ;

- planning de réalisation et délai de remise du
rapport. m

Avantages

Précautions a prendre

- 28 -

o Nofre ambilion
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F'univers historigue
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Questionnaire quantitatif

PLAN TYPE D'UN QUESTIONNAIRE

—

COMNTACT

Créar le contact avec Pinterviews deés les pramiers mots.

NTATIOMN
‘ &1 lakjet de I

Présenter fenquéteur de M'étude, la sociéte qui méne I'enquéte
‘enguite.

QUESTION FILTRE

Vérifier que l'interviewe est le bon interocuteur pour Fétude ;
utilisatewr, abonné, décideur...

NFORMATIONS PRIMAIRES

DOMMEES de CLASSIFICATION

el le coeur du quastionnaire : ensemble des ouestions
poar répondra & I'nbjectif de I'Stude.

Difinir e profil de linterviews : Laille du lover ou e lentreprise,
liew géagraphique..,

OMNNEES d'|DENTIFICATION

Ientifier Finterviewd ot actualiser kes denndes le concemart,

En résume

Insight

Le plan type d'un questionnaire quantitatil est
invariable, il comprend six rubriques qui doi-
vent étre administrées dans 'ordre.

1. Etakdir le contact.

2. Se présenter, présenter la société qui fait
I'étude et I'objel de cetle enquéts.

3. Une question filtre permet de s'assurer que
linterviews est le bon interlocutewr.

4, Le recueil des informations primaires est e
coeur du questionnaire. Cest Mensemble des
questions & poser & linterviewé.

5. Les donndes de classification permettent
d"etablir le profil de linterviewe et de respecter
les quolas de I'échantillon.

&. Les donndes didentification permettent de
e pas interviewer deuy fods la méme personne
ol le miéme foyer.

Tie standard format of a guantitative guestion-
nalre does nef change. It inciudes six sechions
which must be included in the fllowing order:
I. Make contact with the respomdent.

2. Infroduce yourself, the company responsible
for the study amd the purpose of he survey
3A fifter queslion ensures [hal [he person
being intervievwed /s the right person fo answer
the survep

4, Gafthering primary information is the focus of
the quesfionnaire, It is & colection of questions
which the interviewer needs to ask the person
heing interviewed,

5. Classificalion dala allows us fo establiish Lhe
prafile af the respordent and respect sampie
quotas.

£. identification data makes it possitle to avaid
inferviewing the same person or household
bwice.
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Pourguoi "utiliser ?

Objectif

Le plam type du guestionnaire sert au chel de
produit qui est amené a réaliser une enquéte
quantitative par lui-méme ou avec son assis
tant. Cet outil permet de respecter une logique
d'enquéte qui me brusque pas l'inlerviews el
de s'assurer de ne rien cmetire.

Contexte

Le plan lype de questionnaire est ulilisé cha-
que fais gue le chet de prodult dedt mener une
enquitte QUANTI, notamment

¥ avant le lancement d'un nowveaw produit
pour valider l'intérét et lintenticn d'achat ;

¥ pour mesurer la satisfaction sur un produit
et les caractéristiques 8 améliorer ;

¥ pour guantifier le potentiel dune innovation.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Blen replacer le questionnaire dans le contexte
miarketing et dans I'sbjectif de recherche ef défi-
nir Pobjectif du questionnaire, Par exemple :
mesurer [intérdt du segment pour ce nouveaw
service,

¥ Définir la population dinterviewer et son pro-
fil, 'umité statistique et 1a personne a contac:
ter dans cette unité, Par exemple @ acheteurs
d'entreprises de plus de 500 salarids,

¥ Préciser |2 mode de contact : face & face,
téléphone, cn-line...

» Définir I"échantillon  représentatif et les
condilions d'appartenance & I'achanlillon.

» Construire le queslionnaire en ulilisant dil-
férents types de questions Termées, 4 chedx
multiples, & échelle ou de fréquence.

Méthodologie et conseils

¥ Le mode de contact détermine la durée du
questionnairs

- en salle, en face a face - 45 mn maximum ;
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— dams la rua ou sur le point de venle @ 10 min.
maEkimum ;

= au tdkdphane : Smin, maximum,

¥ La formulation et le type de question utilisé

obéissent & des régles simplas :

— alterner logiguemeant les questions de fagon
a ne pas lasser llintarviewa ;

— danner du rylhime au queslionnaire en aller-
mant questians langues ef caurtes ;

= taujours aller du plus géndral au plus spéai-
fique iméthode de « Mentonnair »),

¥ Ordonner les thémes de la fagon suivante :

— guestions sur le comportement : usages et
altitudes wis-a-vis du produil ou margque ;

- guestions sur les altenles ou sur la connais-
sance de ce produil oy marque

= questions sur lg deqré de satisfaction wis:
avis du produit et/ou sur |la perception de
I'image de la marque ;

— guestion sur I'intention d'achat. m

Avantages

Précautions a prendre
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Se poser les bonnes

questions pour

trouver les bonnes

réponses.
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Entretien d’'étude qualitative

GUIDE D'INTERVIEW QUALI

QUESTIONS

PRESEMNTATION

THEME 2

En résumé

Insight

Le guide d'entretien QUALI sert de trame
au questionnement réalizé par I'enquéteur. |l
comprend trois grandes parties :

m la prise de contact et la prasentation de I'en-
quéteur et de I'objectil de I'enguate ;

mle guestionnemenl, qui s'organise en plu-
sieurs thimes d'exploration ;

mla conclusion ef la prise de cmué's.

('est la partie centrale qui est la plus impor-
tante et la plus longue, cest pourquod elle est
souvent scénarisée ou découpde en plusisurs
themes dinvesligation.

The gualifative inferview guide Serves as an
autling for the interviewer’s questioning. F
Imcludes three major sections:

w The inifial meeting and introduction of the
interviewer and the objective of the interview,
m The questioning, which incorporates several
differenf areas of invesfigation.

m The conclusion of the inferview.

The cenlral seclion i Ihe Jonges! and mast!
impartanl, which is why il is oflen scripled or
Split up to cover several ines of investigatian,
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Pourguoi I"utiliser ?

Objectif

Mener des entretiens OUALI permet au chef
de produil de mieux connailre les allentes de
son marche, ses bescins, molivations, freins
ou processus d'achat et de décision, Un entre-
tien en profandeur lui donne des indications
trés précieuses & exploiter par la suite,

Contexte

Le chef de produit a tout intérét 5 privilg-
gier I"entretien QUALI lorsgu'il est em phase
d'exploration de son marché : pour envisager
le développement d'un nouveau service, le
renouvellement d'ume garmme de produit, pour
comprandre la perbe de wolurme d'un produit
ou pour comprendre de nouveaux comporte-
menks d'achat.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Définir I'objet de I'étude dans le contexte
markeling. Par exemple : connaitre limage
pergue par la margue, comprendre les mali-
vations et les frefns & Fusage d'un nouveaw
service,

3 Déterminer le nombre d'individus & inter-
viewer : en général ume dizaine an B to B et
une cinguantaing en B to O A cette étape, e
chel de produil précise aussi leur prafil,

¥ Canstruire |2 guide dinlerview, en allant du
plus géméral au plus particulier, de 1a situaticn
actuelle & |a situation prospective,

¥ Mimuter et tester le guide o'entretien il peut
durer environ de une 3 deux heuras en face 2
face st de 20 a 30 minutas au t&ldphona.

Méthodaologie et consells

Parmi les régles de base de "entretien GUALI,

il st conseillé de ;

= faciliter I'expression libre de linterlocu-
tewr ;
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— montrer des signes découle @ & oui ®, « je
vals w, hochement de téte.,.

= reformuler le dernler mot powr relancer ke
discours ;

= maontrer que 'on comprend @ faire des syn-
thases et reformuler pour valider la bonne
comprahensicn.

Privildgier les questions ouvertes, ou alter

natives, cu de relance, par exemple ©

— (e pensez-vous de ?

— Comment procédez-vous 7

— 5i wous aviez le choix entre X at ¥ 2

- Par exemple ¥

= Bulre chose 7

Avantages

Précautions a prendre

- 33 =

w Lidentitd a'un

produit est (s5ue
de la convergence

de dewx verites ; la

virité objective et la
virité subjective »,

Jan Van Aal.

Entretien d'étude qualitative




Entretien d'étude qualitative

Comment étre plus efficace ?

Pour renforcer 'efficacité de ses entratiens
QUALI, le chef de produit doit pratiquer une
écoute active et encourager interviews d'une
parl & sexprimer el, daulre parl, il doit savair
comment analyser le contenu qu'il a obtenuy de
ces entrotiens.

L'écoute active

Pratiquer I'écoute active consiste non seuls-
ment & « entendre », mais aussi a8 comprendre,
faire préaciser et encourager la parcle.

La reformulation

Relormuler, c'esl ré-exprimer ce gue wvienl
de dire autre, scit avec ses mots & lul, soit
avies des mets 5 5ol Dans un cas comme dans
l'autre, c'est restituer I'idée émise dans som
intégrita.

Elle vize & obtenir I'expression du procléme, de
la silualion, des besoins de 'aulbre Lels qu'ils s
posent pour lui el suppose un inlérél ouverl,
clest-g-dire : une disponibilité intégrale, I'ak
sence de préjugés et de jugements, Fabsence
de directivité,

Géndralernent, la raformulation s'exprime zinsi @
- imtroduire qu'on va reformuler @ a sij'ai bien
COMEris... », « en d'sutres termes._. = ;

- reformuler avec ses propres mols ;

- gassurer que l'interviewd a bien compris par
une question neutre @ est-oe ben cela 7 e,
L'attitude empathique

Il s'agit d'une attitude de compréhension de
I"autre.

L'état d'empathie, ou le fait d'é&tre empathi-
que, consiste a percevoir le cadre de reférence
interne d'une aulre personne avec exaclitude
el avec les composantes emationnelles et les
significations qui s'y rattachent, & comme si &
I'om était 'autre personne, mais sans jamais
perdre la condition du & comme 51 & S0 cette
gualité de « comme si » s perd, le récepteur

tarbe dans lidentification (&tat de sympa
thie), ¢e qui n'est pas souhaitable.

L'encouragement & la parole

Il s'agil de manifasler des signes d'encourage-
ment tels que & bum @, hochement de téte,
le silence,

Des mats permettent de relancer la parole :
o Oui 7 », « C'est-z-dire ? », « Par sxem-
ple ? », o Autre chose 7 », « Et 7 =

Om peut aussi reprendre le dernier mob sur un ton
inlerrogalil, par exemple o . Jes prestations 7 s
ou Bden vous avez dit « les prestations » ¥

L'analyse du contenu

Les entretiens QUALI apportent un contenu
trés dense et trés riche qui ne peut Etre
exploité statistiguement, |2 nombre diinter-
view ne le permellant pas. Le chel de produil
doit donc cemprendre de quelle maniére e
canteny peut &tre lu et analysé. Il en existe
trois principales @

¥ L'analyse syntaxique permet de compren-
dre la structure du discours et s'utilise pour
connaitre un processus de décision ou d'achat,
par exampla.

¥ L'analyse lexicale mel en valaur la nature
ek la richesse du vocabulaire et s'ubilise pour
appréhendar  un univers de marque, par
exemple.

¥ L'analyse thématigue met en relief les diffa-
rents thémes abordés au cours des entretiens.
Elle s'utilise trés fréquemment el notamment
PeoUr Une COMParalson entro marquees au pour
comprendre bes motivations sur les caractéris
tiques d'un produit.

Les entretiens QUALL ne donnent pas liew &
une analyse statistigue du contenu.

lis apportent une grande richesse d'idées, de
valeurs, dimages et d'asscciations d'idées.
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GUIDE d'entretien QUALI en secteur industriel

Cotte socidté industrielle est spécialisée dans
Ie traiternent de surfaces par ultrasons et uti-
lise une techmologie de painte, brevetée. La
sociéte a décidé de considérer linnovation
comme un ase stralégigue prioritaire pour se
développer economigquement el fidéliser ses
clients. Dans cette optique, une étude gualita
tive st mende par un chef de produit.

RUBRIQUES

COMTACT
Industrielles,

Bonjour Monsieur Yalvert, je vous remercie d'avair bien vouly
nous accorder du temps pour cet entretien sur mos applications

Nombre et profil des interviewés

Il a été décida dinterviewer dix personnes,
tous des responsables lechniques, d'enbre-
prises variges - PME, laboratoires el groupes
Industriels internationaus, m

QUESTIONS

PRESENTATION

technalogique.

Maon nom est Michel Dupand, je suis chef de produit chez X
Industrie. L'objectif de notre Stude est de misux connaitre vatre
perceplion de nos produits et vos besains en innovation

THEME1 Quels produits et services utilisez-vous principalement 7 Depuis
> longtemps 7 A quelle fréquence 7 Quelle en st vatre

{CERFTION

5 PRODUITS satisfaction ?

Quel est wotre contexte d'utilization ? Quelles sont les
cantraintes auxguelles vous Etes confronte ? Qu'attendriez-vous
de notre part pour ¥ remédier ? Comment le voyez-vous ?

Cuelles dvalulions voyvez-vous arriver dans volre métier 7
Qu'est-ce que cela induil pour vous 7 Comment envisagez vaus
votre métier dans les années & venir ? Ave quelle technaologie 7
Autre chose ? Méme en réve 7

Monsieur Valvert, encone merci paur le [emps que wous m'avez
accardé, Bien entendu, mous vous ferons part de nos conclusions,
comme vous nous lMave: demandé, Au revair Monsieur Valverl.

- 35 =
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Animation d'un groupe QUALI

GUIDE D'ANIMATION D'UN FOCUS GROUP

—

%

Y

Pourgquai 7

i

Réunir son coeur de cible ©
clients actuels ou prospects

Valider des concepts
Faire émerger des idées
Recueilir de Finformation

[

Comment ?

En résumeé

Insight

L& guide d'animation d'un groupe QUALI est
I'outil principal ubilisé pour condulre des réu
nions de groupe de consommateurs ou des
focus group.

Il doit préciser les régles de durée, de nombre
da themes et sous-thémes & explorer, et de
technigues & utiliser.

Peour le réaliser, lrais types d'informations sont
essentielles @

w préciser la problématique d'eétude ;

wlister l'ensemble des informations & recuedlic |
wreqrauper les questions par thisme,

The qualitative group management guide Is
the main tool used to conduct consumer and
focus group meetings. It showd specify niles
for meeling duration, the number of themes
and sub-themes it is possible to discuss and the
fechnigues o be wsed,

To create this guide, Three types of information
st b imcluded

u Specify the lssues or problems being studied,
u List ail the informalion fo be gatherad,

= Consolidate the questions by fheme.
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Le guide d"animation d'un groupe QUALI per-
mel de faire s'exprimer le plus librement pos-
sible les participants.

Il & pour enjeu de conduing 4 l'analyse et au
décryptage des comportements de décision,
d'achat et de consommation, || guide |'ani-
mataur dans son réle de régulateur du groups,
du timing et des échanges entre participants.

Contexte

Il existe plusieurs comtextes & 'utilisation &'un

groupe QUALIL tout aw leng du cycle de vie du

praduit &t selon la problématique marketing :

- en phase de conception du produit ;

- en phase de développemeant ou d'amélicra-
tion des caractéristiques ;

= &n phase de repasitionnement,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Pnase d'introduction : régles du jew, pré-
sentation de I'ochjectif de la réunion et des
participants.

¥ Phase de début dentretien: mellre a
l'aise, « s'échaulfer », libérer des freins éven-
tuels (faire racenter le secteur, les habitw-
des générales de consommation, les marques
préféréas).

¥ Phase de recueil dinformations @ obtenir
le mazimum de verbatim et de réponses aux
questions posées par le chel de produil.

¥ Phase de conclusion : remercier 2l faire un
dernier taur de table pour s'assurer gu'aucun
palnt ne mangue et que le consommateur s'est
axprimé sur 'ensemble des donndas qu'il vou-
lait mettre en avant.

Méthodologie et conseils

Le guide d'amimation d'un groupe QUALL est
conslruil pour una durde maximum de ['ordre
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de 2 h 30 ; il part du général vers le particu-
lier : du marché vers la problemalique precise
ol e produit cible,

Il pose les régles du jeu @ fous les participants
doivent s'exprimer, ne pas s"autacensurer, ni
juger ni critiquer les autres participants.
L'animateur doit condwire I'entratien en stimu-
lant le groupe et incitant I'ensemble des parti-
cipanls a s'axprimer : le lemps de parole doil
étre réparti de fagon équitable entre chagque
participant. Par sa capacité & dcouter et relan
cer le débat, il favarise les interactions entre
les répondants et I'apport d'idées nouvelles da
la part de chacun.

Sans jamais orienter le débat, I'animateur
ecoute el observe le non verbal pour délecter
d'dventuels non dits,

Avantages

Précautions a prendre
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Animation d'un groupe QUALI

Comment étre plus efficace ?

Utiliser des technigues
associatives ou projectives
L'entretien QUALI peut &tre enrichi de tech-
niques associalives ou de projeclion qui per-
meltenl d'aller plus loin que des gueslions
classiques. En effet, la répense & une question

TECHMWIGQUES EXEMPLES
Le champagne,

ANALOGIE i

reste toujours rationnelle ot kagique akors gue
ces techniques font appel & limaginaire et
aux associations d'idées. Toutes ces techni-
gues ne sont pas honnes a utiliser pour tout.
Le tableau récapilulalil ci-dessous danne un
apergu des usages les plus courants,

USAGES les plus COURANTS

Image d'un praduil, d'une marque,
d'une régian...

Si c'était um animal,

PORTRAIT CHINOIS il

Image de marque, positionnement,
recherche créative...

PORTRAIT Celul gui adore le produit
asgt...

de 'AMATEUR

Analyse des freins et mativations,
description du consommateur type.

PLANETES

inconnue, la décrire,

La margue est une planate | Comparaison des univers imaginaires

de plusizurs marques.

Personnifier le produit

HISTOIRE IMAGINAIRE el imaginer sa vie.

Comprendre les valeurs assocides
8 UNE Marque.

= Compléter |a bande
BAMNDE DESSINEE dessinée sur |2 marque.

Comprendre les non-dits, les motivations
profomdes...

Le bul visé est de décrire des allitudes, des
allentes, des freins.. en metlanl &n exergue
les représentations mentales que se Tont les
consommateurs des produits.

La technigue du collage

Celle technique permel de sorlir du cadre du
verbal et de laisser s'exprimer les individus
par le collage sur des planches comcept. b la
demande de I'animatewr, les individus expri-
ment leur perception d'um univers, un pro-
duit ou encore une margue au travers dum
collage. Au Lravers diimages prises dans des

magazings mis & leur dispasition, les consom
mateurs représentent visuellement une idée
ou un concept. Le résultat du collage ainsi que
la présentation des divers résultats au groupe,
alimenlent la production d'idées, Calle lech-
nique permel de libérer des conbrainles des
mets, de laisser libre cours o son imaginaire
et permet d'auvrir "esprit,

Les techmiques de créativité somt mombreu-
55, |l peut étre intéressant de les actionner
pour aller plus loin dans I'analyse des atlilu-
des, des reins el des molivalions des popula-
tions cibles.
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GUIDE d'animation de groupe pour une margue

de champagne

Dans le cadre de I'évolution de son positionne-
menl, une marque de champagne s'inlerroge
sur la perceplion des consommalewrs sur ses
dyalutions et mbne une série de focus groups

TIE 1: LE CHAMPAGNE EN GENERAL

Valeurs/Représentation et imaginaire

Qu'dvagque pour veus e mat & champagne » 7 A quels mots I'associez-vous 7

auprés de ses consommateurs et des comsom-
malewrs de marques concurrentes. Voicl e
guide d'enltretien qu'alle va utiliser. =

Altitudes/Consommation

Quel est volre niveau de consemmation 7 & qualles occcasions (8 consommez-vous 7
Ol 'achetez vous ? Quels sant vos critéres dachat 7

0 Dunod - Toute neproduction non autersée est un délat.

Connaissance de I'univers du champagne
Quelles marques connaissez-vous ? Parmi celles citées, lesquelles avez-vous déja godté ?

FARTIE 2 : LA MARQUE ETUDIEE

Caonnalssez-vous cetbe margue 7 Cetle bouteille 7 Comment La trouvez-vous 7

Qu'dvoque cette margue paur wous

PARTIE 3: LA PUB LIEE AU CHAMPAGNE

Lisez-vous des revues gastronomiques ? Etes-vous sensibles aux marques 7
Aver-vous vu des publicités sur le champagne récemment 7

PARTIE 4 : BLOCAGES/FREINS PSYCHOLOGIQUES

Quellas sont las valeurs conlraires au champagne 7 Dans quelles sibuations nachéle-1-on pas
du champagne ¥
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Panels

PAMEL DISTRIBUTEUR ET PANEL COMSOMMATEUR

—

FANEL DISTRIBUTEUR

I

SOMMATEUR

Perlormance des produits
Ventes volume, vertes unitaires, CA...
Part de marche des ragions,

dis enseignes
Parlormance des concurrents

Taux de pénatration
Quantitds achetées par acheteur
Panier moyen

Profil des consommateurs

Distribution volume et valeur Taux de ré-achat
Prix, promotions Fidélité des consommateurs
e e e

En résumé Insight

Le chef de produit dispese de deux types de
panels

mle panel distributaur : il apporte des données
chiffrées sur le marche, la part de marche de
chaque entreprise, la part de marcheé par réfé-
rence produil, les prix praligués au nalional et
par enselgne, les performances des différentes
prometions,..

ule panel consammateur : il apporte des don-
nées chiffrées sur le consommatawr, les donnéas
socio-démographiques, |a fidalité 2 la margue,
la Irdquence d'achal, le panier moyen...

Ces panels constibuent um observatoire per
manent du comportement d'achat sur un
échantillon représentatif de Funivers étudié ;
ils apportent une infarmation précise sur la
performance des margues et sur la typologie
des acheleurs.

The product manager has access to two types
of panal:

u The distribuwtor panel: this provides encryp-
fed dala on Mhe markel, the markel share of
each company, the markel share by product
reference, prices (ssved on & national level and
by corporation, the performance of different
promofions.,.

u The consumer panel: this provides encrypfed
dala on the consumer, socio-demographic dala,
Toyalty o The brand, frequency of purchase, the
average shapping baskel,..

These panels are & way fo continuously observe
the purchase behaviour of a representative
sample of the universe under surveillance;
they provide precise informalion an the perfor-
mance of brands and the fype of buyers,
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Les panels apportent au chef de produit la
connaissance des performances des produils
au regard des principaux concurrenls el don-
nent une lecture du profil des consommateurs,
Le chef de produit abtient ainsi les dléments
pour identifier les facteurs clés de succés at
accroitre |la performance des produits.

Contexte

Les panels s'analysent en continu, hebdo-
madairement ou mensuellement, pour sui-
wre I'évolution du marche et de la margue.
Au moment de 'dtablissement de la revge de
margue ou par exemple lors d'argumentaires
& la destination de |a force de venta, le panal
apporte des éléments chiffrés 3 présenter.
En cas de décroissance, le chef de produit peut
uliliser le panel pour rechercher les faclours
explicatifs : par exemple, une activité promo:
tionmelle accrue de la concurrence, des prix
trop élevds pratiqués par le distributeur, une
demande consommateur insuffisante par rap-
port aux prévisions...

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Spuscrirg & des panels distributeurs et
consommateurs chez des panélistes camme
Mielsen ou IRl par exemple. En fonction des
budgets, chaoisir des fréquences différentes
{au miews a la semaine, au minimum une fois
par an.

¥ Définir avec le pandliste les informations &
abtenir | les marques 4 dtudier, les enseignes
at régions a surveiller,..

¥ Prévair, dans son agenda, du temps pour
analyser les résultats des panels et en tirer
des axes de progres.

¥ Diffuser les analyses : par exemple, faire
savoir & I"ensemble des salariés en inlerme
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que le nouvesu produit vient d'atteindre sa
part de marché objectif, que la part de mar
ché de la marque atteint son niveau record
ou encare alerter la région Sud, par exempla,
qu'une enseigne pratique des prix trop élevés
sur telle référence par rapport a I'chjectif.

¥ Utiliser les donneées issues du panel pour ali-
menter 'analyse des produils au moment de
la revue de margue.

Méthodologie et conseils

Les pansls apportent des donnges factuelles
qui permettent au chef de produit de recom-
mander des actions & privilégier. Par exemple :
dans une région porleuse, mener une opera-
ticn de trade marketing aves une enseigne
triées performante cu fidéliser une typologie
de clisntéle déterminds. m

Avantages

Précautions a prendre
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Rapport d'étude

DE L'AMALYSE DES RESULTATS A LA PRISE DE DECISION

—

Présenter les résultats

« Tris & plats, filbrés
at ﬂ'ﬂfiéi

)

= Reqrou nt
par Ligue
ou segment-cible
Visualiser les analyses Synthétizer les points clés
+ Courbe = Points faibles/points forts

= Histogrammes
= Mapping

= & Camenbert »
= ¢ Araignde »

= Priorité d'actions

= Principauy dangers
+ 3-5 iddes force

+ Facteurs de réussite

En résumé

Insight

Le rapport d'étude est le document qui per-
met de connaitre les résultats de "enguéte de
manitre exhaustive et 1a plus claire possible.
Ces résultats daivent permettre au chef de
produit de prendre des décisions et d'emngager
'action. C"est pourguaoi, de plus en plus sou-
vent, le rapport d'éludes apporle une analyse
des résultals en fonclion de 'objectil de I'élude,
mais aussi de la prablématique marketing, I
facilite la prise de décision et est alors enrichi
de visualisations graphiques et de synthéses.

The research report is g docwment which out-
fines the survey resulls as clearly and com-
prefensively 45 possible. These resuils should
enabie the product manager to make decisions
and take aclion, This is why the research report
offen provides an analysis of results not only
aocaording to the objective of the sfudy but also
the markeling issuwe [l encourages decision
making and is Iherefore enhanced with graphic
images and executive SUMManies,
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Pourguoi "utiliser ?

Objectif

Le rapport d'étude est le document qui va
aider le chef de produit & prendre les meillau-
res décisions quant 3 1a problématique marke-
ting de deépart. Le rappart d'étude a un double
objectil : faire connaltre les résultats de l'en-
quete el faciliter |a prise de décisicn.

Contexte

Le rapport d'étude est systématiquement
rédigé a la suite d'une étude gualitative ou
guantitative. Le chef de produit réalise aussi
un rapport détudes & la suile d'une recher-
che documentaire, qui censiste & compiler plu-
sieurs sources d'informations,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ La premibre étape consiste & présenter les
résultats de I'8tude, de facon exhaustive at
an faisant les regroupernents nécassaires 3 la
compréhension. Par exemple, on regroupe les
resultats par tranche d'age, par taille d'entre-
prise ou par profil.

¥ Une deuxiéme étape permet de mettre en
dvidence certains résultats @ c'est une sym
these des paoints les plus marquants. Par
exemple | des éléments contradictoires,

¥ Ces deux etapes peuvent &tre enrichies
d'outils de visualisations pour faire ressortir
les analyses. Par exemple @ une carle de posi-
tignnement ou des courbes,

Méthodologie et consells

¥ Le rapport d'étude est le document gqui
refléte |1a qualité de I'étude et de son déroule-
ment, Son contenu dait Etre en rapport avec
I'enjeu et le dimensicnnement de I'étude. Par
exemple, le rapport d'étude sur I'dvaluation
d'une image de margue doil alre trés visuel
et étayd de nombreux verbatims afin d'illus:
trer l'analyse.
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¥ Le rapport détude est um document de
communication : il doil &lre trés clair pour ke
lecteur, I dait lul faciliter 1a lecture et 1a com-
préhension. Par exemple | des courtes synthd-
ses précédant "analyse complate,

¥ Le rapport d'étude est un document qui va
permettre de prendre des décisions et de pas-
ser 4 I"zclion. Les analyses doivenl aller dans
ce sens el présenter des pistes prioritaires,
secandalres par exemple. m

Avantages

Précautions a prendre
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Linterprétation

des résultats est

la partie la plus

délicate du rapport

d'eferde.

Rapport d'étude




Types de veille

LES 5 AXES DE LA VEILLE

COMCURRENTIELLE
JURIDIGUE COMMERCIALE
VEILLE
TECHNOLOGIOUE ENVIRONNEMENTALE
En résumé Insight

Pour réaliser une vellle marketing efficace,
il faut se poser les guestions fondamentales
permettant de gualifier sa recherche. Quels
sonl les objeclils el enjeux assignés a la
weille P Quels sant les domaines prioritaires &
étudier 7

Les réponses & ces questions permettent de
valider |2 périmétre de la veille, qui peut étre
axée sur:

mla concurrence : la weille concurrentielle ;
mles clients - 3 veille commerciala ;

ules technologies et la R & D : la veille tachno-
lagigue |

m l'environnement : la veille environmementale ;
mla ldgislation : la veille juridique,

To gather marketing intelligence efficiently,
W Need o qualify our research by asking some
fundamental questions; what are the specific
objectives and issues of gathering infelligence?
Which are the most imporfant sreas fo stugy?
The answers bo these quesfions make if possi-
bie to confirm [he scope of the inteliigence we
need lo gather, which cowld be focused on:

w Compelilion: compelilive intelligence.

w Customers: Sales intelligence,

w Techpology and RED: Technalogical infel-
ligenca.

= Environment: Environmental intelligence.

= Legisiafion; Legal infelligence.

- dd -
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

La weille permanente du chel de praduit sur
son secteur at son marché permet d'antici-
per des menaces comme une évolution de
réglementation ou I'arrivée d'um nowveau
concurrent. Elle lui permel de capler des
opportunilés, comme un nouveau procédé
technologique permettant, par exemple, de
balsser les coldts de revient de sa gamme de
produits,

Contexte

Le systeéme de veille &5t 3 appliquer de maniére
continue. Au moment du plan marketing en
particulier, la vaille réalisée tout au long de
l'année enrichit le SWOT de la gamme.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Chaisir les axes de veille prioritaires en fonc-
ticn de la stratégie de la margque.

¥ Déberminer le périmitre de la recherche :
France, international, informations  prios-
taires...

¥ Déterminer les sources pour obbenir l'infor-
mation : Internet, pige presse, salons...

¥ Recueillir Iinformation : mise en place d'une
cellule de veille ou identification d'interlocu-
teurs dédids & cette missian.

¥ Traiter I'infermation @ la rendre synthdtique
at utilisabile,

¥ Diffuser linformation ; choisir les bons récap-
teurs et le niveau de confidentialité adéquat.
¥ Analy=er et recommander des actions sur
son porteleuille produits.

Méthodologie et conseils

La veille mise en place porle principalemant
SUF les points sulvants,

¥ Vellle technologique @ acguis scientifiques,
dépdts de brevets, processus de relation
client...

» Veille juridique : réglementation, évalution
des lois,..

Fvelle comcurrentiedle | nouveaus entrants,
secteurs connexes, politigue prix, innavations
e COUrs..,

¥ Veille commerciale : tendances marcha, évo-
lutions des modes de consommation, modifica
tigns des processus de dacision..

» Weille environnemantale @ évolulions socio-
lagiques, pelitiques, influgnces culturelles.., m

Avantages

Précautions a prendre
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o Salsir ce qui
COMMENCE ¥,
Frangols Dalle,
ancien POG de
L'Créal,

Types de veille




Sources de veille

PRESSE GRAND PUBLIC

PRESSE PROFESSIONNELLE
BANOUE DE DOMMEES
FEDERATIONS
INSTITUTIONS

BREVETS

INSTITUTS D'ETUDES

SITES INTERNET

2 TYPOLOGIES DE SOURCES

CONCURRENCE
FOLIRMISSELIRS
PRESTATAIRES EXTERIEURS
EXPOSITIONS/SALONS
RESEAUX RELATIOMNELS
CLUBS PROFESSIONMELS
WEBINARS

HUBS

En résumeé

Insight

Lorsqu'il engage une veille aclive sur ses pro-
duits, le chef de produit a a sa dispasition dews
Iypes de source &

mles sources formaliséas @ identifiables facile-
ment, elles permettent d'obtenir régulisrement
des informations sires et de qualité ;

mles sources informelles @ elles demandant
plus de recherche el de methodologie pour
les identifier mais permeltent d'accéder & des
infermations souvent plus confidentielles et
stratégiques.

u Wher actively manitoring and gathaning infel-
ligence on products, the product manager has
two different sources at his disposal

wFarmal sources; easily identifiable, they make
it possible bo oblain refiable and qualitafive
information on a requiar basis

winformal sources: more research and method-
alogy is necessary o idenlify these sources but
they make it possitie to access mare confiden-
tial and strategic information.
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif
Ces différentes sources sant & actionner de
fagon conjointe et simultanda pour croiser las
dannéas et extraire une information fiable et
utilisabla.

Contexte

La veille z'effectus tout au long de l'annés.
Certains moments sonl propices @ un concur-
rent agressil commercialemant, le lancement
d'un produit concurrent, I"arriviée d'une nou-
valle technologis...

Comment l'utiliser 7

Etapes

} Sélectionner les canaux & explorer | recen-
ser les types de sources et leurs contenus.

¥ Lancer une recherche sur Internat @ définir
les mals chés induils par le besoin.

¥ Créer son & réseau de veilleurs » 2 C'esl un
réseau relaticnnel de personnes de compéten:
ces diverses pouvant apparter des informa:
tizns fiables. On y trouve la force de vente,
les achats et les consultants avec lesquels on
travailla, par exempla.

¥ Slinscrire aus newslellers de ses concurrents.
»Etre membre des hubs el communaulds
traitant de la problématiquee de son secteur
dactivités.

¥ Participer aux foires, salons et expositions
de son secteur d'activité et des secteurs
comnexas ; en profiter pour rencontrer ses
comcurrents et récupérer leurs plaguettes et
documentalions.

¥ Assister aux conférences el pelits déjeuners
organisés par la profession,

¥ S'abonner 4 une sélection de magazine et
FEVUES.

Méthodologie et conseils
Une fods le besoin dinformation identifié, il
s'agit de sélectionner les sources a explarer
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alin de collecter les informalions perlinenles
pouvant nous alder a dvaluer nos forces et nos
faiblesses et & identifier des axes de progrés
ou des menaces & contrer.

La veille s'organise de maniére continuelle en
faizant coincider les différentes recherches et
sources dinflormalion. Une ois recusillie dans
les dilférents canauws, linformation est relrai-
tie, synthitisde afin de la rendre lisidle of por-
teuse de sens. Ce traitement de l'information
nécessite une évaluation des sources et de
l'infarmation {récence, fiabilité at richesse de
Iinfarmaticn).

Bizn que la nalure du type de veille [commer-
clale, enviropnementale, juridique,  condur
rentiele, technclogique) scit un élément de
cadrage pour la sélection des sources & wti-
liser, Internet apporte aujourd’hui, avec son
accés aux sites weh, forums de discussions,
Blogs, mewsletlers el aulres Mux RSS, un canal
d'informations privilégié. m

Avantages

Précautions a prendre
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« Scoop il est un

outil de curation
et de veille
d'infarmation en

ligne, Il permef de
créer socialement

valre propre
mddiae, Journa
du net
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CHEF DE PRODUVIT,
DIGITAL

& La technologle Internet a rendu possible une bien plus ferte proximité entre le elient ot
la marque : au-dela de communiguer, on peut désormais interagir. »

D'aprés Stan Rapp et Thomas L. Collins,
fondateurs de I'agence Rapp & Collins

Internet, media incontournable

Le marketing s'exporte vers le e-marketing

Du e-marketing au mobile marketing

oA wN

o
ECHAMGE FEERENE| -
coproduc
INTELLIGENCE COLLECTIVE| 0o

Display {publicité interactivel,
rmarketing viral, search...

Réseaux socia

Co-création de services,
co-communicalion, partanarial...
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17 Brand content
18 Référencement
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20 E-mailing

21 Mobile Marketing.. e e s s



Raffut-speed

LES COMPOSANTES DE LA STRATEGIE WEBMARKETING

—

Blags
Medias
Soclaux

Fateformes
déchanges

e-0Objectifs

Applications
Widgel

Sites tiers

e-Leviers e-cible

il

- & lice BOYE

En résumé

Insight

Loutil RAFFUT-SPEED @ &té créé par une consul-
tante en Webmarketing, Marie-Alice Boya en
20049, dans le but d'aider les Webmarksteurs
a structurer lewr stratégie marketing sur le
digital :

wRAFFUT indique l'ensemble des e-contenus
qui peuvent dtre déplayés sur le Web

u SPEEDIndique 'ensembledesieviers cu actions
permettant de déployer ces e-contenus.

Ces deux listes sont bien sir intégrées dans
ume stratégie plus globale incluant © les e-ob-
jectifs, les e-contenants (medias du web), les
eelbles of los devices ou supports,

Web marketing conswitant Marie-Alice Boyé
creafed the RAFFUT-SPEED tool or method in
2008 to assisf online marketers in strucfuring
their digital markeling strategy:

wRAFFUT provides references lo all the e-con-
tent made avallable for deplopment an the Web
wSPEED provides refersnces to lewers and
actions to aperafe in order to implement fhe
e-confents,

These two lists are only part of a broader shra-
teqy which includes: e-objeclives, web-based
conlainers (web medial, web fargels and devi-
CE OF holers (carriersh

= B0 =
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

Autant la démarche marketing est structurde,
autant le webmarketing I'est beaucoup moins,
Il fallait donner sinon une démarche au mains
une lagique pour pouvoir définir une stratégie
sur le web el des plans d'aclions cohérenls.
L'oulil RAFFUT-SPEED apporle la vision sira-
tégique de toute action swr le web ef mobile.

Contexte

Chagque fois qu'une action sur le web est envi-
sagée, I'outil peut &tre utilise. Le chef de pro-
duit qui doit organiser la mise en ligne d'une
fiche produil, une campagne online ou toule
action sur le web, peut structurer sa démar-
che aves I'outil.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ La toute premigre étape est de définir 'ob-
jectif - attirer wvers son site, faire acheter,
créer du buzz...

¥ Puis il s'agit de préciser a quelles cibles I"ac-
tion est destings : génération ¥, entreprise,
particulier..et connaitre quels sant les econ
tenus (RAFFUTY qui les attirent e plus ef les
leviars (SPEED) qui las sallicitent le plus.

¥ Enfim, la campagne peut &tre mise en euvre
en intégrant les e-contenants {medias du web)
el les supports (devices).

Méthodologie et consells

Cet outhl est glabal il nest pas & uthiser de
maniére lindaire, par exemple d'abord I'objectif
puis le e-contenu b ainsi jusqu'aus supports,
Mon pas du tout. Tout est lié sur le web at il
convient d'uliliser les différents composants
da RAFFUT-SPEED avec une vue d'ensemble
en falsant correspondre taus les Sldments.

Par exemple, on peut décider d'envover un
e-mailing {e-leviar) incluant une vidéo {e-con-
tenu)} gu'un lien permettra de wisionner sur
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Youlube ou Dailymaotion (e-conlenant) ; l'e-
mailing sera visible sur san erdinateur ou via
son smartphone (devices

Autre exemple, on peut décider d'une cam-
pagne publicitaire {e-levier) intégrant um jew
{e-contenul, campagne qui sera wisible sur
des sites partenaires e des blogs {e-conle-
nants). m

Avantages

Précautions a prendre

& On se fait parfols
surprendrae, Par
exemple, quand
Infernet est arrive,
c'était notre
cinguigéme ou
sigldme priorifé »
Bill Gates,

1958, discours

a ('universite de
Washington.

Raffut-speed




Story telling

L'ART NARRATIF AU SERVICE DE LA MARQUE

—

il B

o e

En résumé

Insight

Le story telling ou « | “art de raconter des
histaires & esl ulilisé par les marques pour
délivrer un récil, de l"ordre du conte, a leurs
clignts consemmateurs, Ce procédd permet de
s'loigner du registre publicitaire en utilisant
des techniques narratives ayant pour finalité
une plus forte adhasion du consommateur. Ce
dernier inlégre ainsi I'histoire, les valeurs el
la promesse de marque de fagon pérenne, el
ancre durablement les messages véhiculds, En
touchant au registre de 'émation, I'agrément
au massage &t a lhisteire de marque se trauve
renforcé.

Story telling i= used by bramds lo prowvide
clients/consumers with a slory, in the man-
ner of a late. The use of slorytelling lechri-
Quies s gesigned fo securg higher consumer
acceptance by moving away from the adver-
tising registry. Storyteiling infegrates brand
history, values and promise, and the messages
conveyed are [hus anchored in the long lerm.
Piaced al the emolional fevel, your brand mes-
sage and hisfory wiill be all the more accepted
and strengthensd,

@ Dunod - Toube reproduction nom autorede est un déat

Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Le chef de produil, au travers des réseaux
sociaux ef des outils de communication mis
A sa disposition, délivre une histoire sur sa
marque et ses produits & ses « consomm'ac-
teurs =, Il utilise le conte comme cutil de com-
munication afin de toucher au registre des
dmalicns.

Il s'assure ainsi une meilleure appropriaticn
des messages et arguments véhiculés et per-
met d'impliquer et rendre interactive la com-
munication de la marque avec les différentes
parties prenantes.

Contexte

L'momme de marketing peut uliliser le story
telling au lancement d'une marque ou de pro-
duits, de fagon ponctuslle camme en continu,
Que ce soit pour annoncer une innovation, une
aclualité, un Tail marquant de 'entreprise, ce
procede peut Blre préemplé pour faire savair
et créer une empathie ef un engausment
rapides.

Comment 'utiliser ?

Etapes

Sous forme de récit, de conte ou pidce de
thadtre, la marque raconte une histoire, met
en place des personnages et jalonne 'histoire
de coups de thadtre el déléments perturba-
tewrs avant d'aboutic & une Tin heureuse ©

¥ incarmation avec mise en avant d'un ou plu-
sieurs personnages chés ;

¥ description d'un contexte particulier et mise
en place d'une intrigue ;

¥ apparition d'un alément perturbateur avec
wne situation complexe cu conflictuelle empe-
chant a pricri les personnages clés de rdussir
leur projet ou ambiticn ;

¥ une aspiration, une guite, un abjectif a attein-
dre permettant de vaincre ces obstacles ;
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¥ un épancuissement el une lin heurause pour
les PEFLONNANEs mis en avant dans le récit,

Méthodologie et conseils

Quand une marque décide de préempter un
territopire &t de diffuser son histoire sous
farme de récit ou de conte, il est essentiel de
travailler les messages clés el leur séquence-
ment, de dévelapper des déments de langage
qui sercnt utiisds et de mener un travail de
fond pour créer une dynamigua et un échangs
aveL les clients consommataurs afin de les
faire devenir acteurs de I'histoire. Um engage-
ment est alors crég el le lien de la margue
aves ses consemmateurs renforcd,

Pour que cet cutil salt puissant, il faut gue
le chef de produit digital crée et anime une
communauté autour de ce récit en actionnant
I'ensemble des canaux et supports & sa dispo-
sition : blogs, sites web, réseaux sociaux el
aulres plaleformes communaulaires permel-
tent de malntenis  I'dmotion et d'inters
qir directement aves le consammateur, Ces
ambassadeurs s'investissent alors et devien-
nent las relais du récit. m

Avantages

Précautions a prendre

& Les Mées font feur

lesgive dans wne

hulle de savon &t
cuisentf leur soupe
sur un feu follet »,

Béatrix Beck.

Story telling




Brand content

ETAPES DE CREATION DE BRAND CONTENT

—

B B

brand content

En résume

Insight

L& Brand content ou contenu de marque est
créd spécifiguement paur une margue afin de
diffuser sa notaridtd et construire ou dévelop:
per san image, Cest un Contend non cammer-
cial et non publicitaire, soit informatif de type
expertise, soit ludique de type jeu ou vidéo
virale. Le conlenu de margue inlégre aussi le
Slory leling de la margue, son hisleire el ses
valeurs,

Brand confent of branded content is expros-
sy created fo develop brand fame. as well as
Dbuitd ar expand brand image, If is non-commer-
cial and non-adverfising, and either provides
expertise ar enterlainmen! game or viral-video.
Brand conten! alse includes brand-refaled story
tedling o bramd history and values,
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Pourguoi l'utiliser ?
Objectif

Le contenu de marque vise & accroitre la noto-
rigté de la marque sur le web 2l les medias
sociaux, ainsi qu'a nowurrir sa e-réputation.

Contexte

Le brand content se développe dans le conlexte
du webmarketing et du marketing collaboratif
entre la marque, =¢85 clionts ob ses armbassar
deurs, Le chef de produit apporte le contenu
sur les attributs de son offre qui sera mis en
scéna sur les différents medias du web.

Comment ['utiliser ?

Etanis

¥ La premizre &tape ast de définir clairement
el simplemeanl I'histaire, les valeurs, Fambition
el los perfarmances de la margue ou de 'aflre
Concernée.

¥ La deuxierme étape consiste a réaliser une
dtude comparative des comtenus éditoriaus
concurrentiels : une analyse du ton et du style,
des atbributs mis en avant, de la fréquence de
communication, ele.

¥ En fenclion du posilionnemenl concurren-
tiel de la margue cu de la gamme de produit
cencernée, le contenu du brand content peut
dtre défini dans ses grandes lignes @ style, his-
toire, attributs 3 mettre en avant, image a
vehiculae, ste.

¥ Enfin, le plan de communication peul étre
miis en ceuvre | choix des medias, fréquence de
paruticn, liens vers le site marchands ou coor-
dannées commerciales, medias sociaux, efc

Méthodologie et conseils

Si des liens wers un site marchand sont taut
a fait enwvisageables, le Brand Content n'est
pas une communication  commerciale  ni
publicilaire.
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Il existe trois lypes de Brand content

¥ Ludique el divertissant @ plutil pour des
margues grand public au & destinations d'un
public plus jeune,

¥ Utile at pratique : notamment dans les sece
teurs BioB ou industriel, ob 'expertise et 'in-
formation technigue prime.

¥ Informatif invitant & la découverte - dans
tous les cas.

Le conlenu édilorial peut &lre arliculd de plu-
sheurs maniéres | des consedls, des articles pras
tiques, des jeux, des forums de discussion ou
encore des reportages... || est important de
mixer plusieurs médias et plusieurs styles de
conlanu. B

Avantages

Précautions a prendre

wLa puissance

me consiste pas
frapper fort mais
4 frapper juste. »,
Honoré de Balzac.

Brand content




Référencement

TOP 5 DES NAVIGATEURS EN PARTS DE VISITES WEB

France

WAHOO

DELTA-SEARCH

BABEYLON

Ry animre-Lni

Allamragne
EER ™ 547 %
GOOGLE B, GONGLE i
BiRG BIHG
T-OHLINE ¥ AHDA!
P LELTASEARCH
AHOO! aks |07 % ™ uin 2013
07 W il 2013
Source : AT Infermet
Résumé Insight

Le référencement natursl consiste 3 rendre
le plus visible possible une aclivité, un pro-
duil, une margus ou une aclion spécifique sur
le wieb, en menticnnant les mots s qui les
définissent. De cette fagon, la recherche des
internautes est facilitée et 1z visibilité du site
ou de la communication augmenta.

Le reférencement sur Internst necessite a la
fois une approche bechnigue via les logiciels
et une approche marketing via le contenu ef le
chaix des mats,

Organic referencing makes an aclivity, product,
brand or spmﬂc action on the web as visibie a5
possibie, by referring to the relevant defining
key wards, This makes research easier for the
Internet user and increases the visibilify of the
sife or communication.

Referencing on Ihe inlernsl reguires bolh &
fechmical appraach via soflware and 4 marke-
ting approach wia content amd word chaice,

= B =
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Le réfdrencement naturel apporte & la mar-
que une plus grande visibilité sur le wab ot son
objectif est de faire apparaitre le site weh de la
margue sur les premiéres pages des moteurs
de recherche. Il permet de bénélicier du tralic
naturel et gratuil des inlernaules,

Contexte

Celle approche st a inlégrer en amonl de la
conception d'un nouveau site ef de chague
refonte du site.

Comment 'utiliser ?

Etapes

¥ Avant de crider san site web ou de le reloo
ker @ établir 1a liste des expressicns et mots
clés qui définissent I'activité, les praduits et les
wvaleurs de la margue. Il n'est pas nécessaire
de jouer la surenchére, les siles se déerivent,
en général avec 10 3 20 mols clés. Ceus-ci
dalvent &ire en cohérence avec le positicnne:
ment de la marque,

3 Détermimer utilisation et la déclinaison de
ces moks clés dams toutes les communications
qui seront faites sur internet.

¥ Lancer le sile ou sa refonle, puis suivre
regulierement sa position dans les différents
mateurs de recherche @ actualiser le site par
des articles et des informations en mettant en
avant les mots clés souhaités,

Méthodalogie et conseils

Le référencement naturel ne donne pas des
retours immdédiatement, il faut compter entre
3 et & mals en meyvenne, N est conselllé de
suivre régulisrement |1a position du site sur les
mateurs de recherche et d'adapter le chaoix
des mots clés et des contenus en fanction de
I'actualite.

Il est préconisé de prendre en comple les
délais d'indexaticn et la charge de travail des
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outils de recherche pour bien planifier le lan-

cement du nouveau site ou la refonte d°un site

existant eb &tre prét lors de la mise en ligne

du site,

L'indaxation d'un mot sur Google (80 % das

recherches sont effectuées sur ce moteur de

recherche) d'une fagon trés simplifiée, prend

en compte :

= 10 poinls 5%l est dans le Litre ;

— 1 paint &'l est dans le texte ;

= 2 points si le mot est en gras ou sculignd
dans |2 corps du texte ;

- 3 points si le met est inclus en commentairs
d'une image ;

— 3 paints si le mol serl de lien.

[aulres principes viennent s'ajouter a celle

indexation : la fraichewr de l'article, la nato

riété de la page. m

Avantages

Précautions a prendre
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Le référencement

naturel géndre

deux fals plus de
trafic gue les liens
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Réseaux sociaux

DU CONTEMNU VERS... LECHANGE DE POINT DE VUE

—

I

En résumé

Insight

La montée en puissance des réseaux sociaux,
blogs el aulres lorums fail évoluer la fonclion
de chel de produil el implique la nécessilé
didentifier les communautés des consome
mateurs  devenus  ainsi consomimacteurs
pour interagir avec eux. On passe d'une déli-
vrance de contenu et dinformations descen-
dantes vers wne co-création et un partage
diinformation. Clest avénement du © 2 C,
Consumer ba Consumer cu encone de PMéchange
inter-consommateur,

With the rise of social netwaorks, blogs and ofher
discussion forums, the producl manager's rale
has evolved; it now enlails idenlifying consu-
mer coimmunities that have become consumer
acfars [consumer-players) and inferacting with
them. There has been a shift from fop-down
information and contenf defivery to a co-crea-
fian and sharing of information. 11 is the adven!
of consumer-ta-consumer {C2C) by consumers
inferacts,

= BB =
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

L'objectif du community management est d'as-
surer la visibilité el la présence de la marque
el d'en gérer la communaulé dadeples cu de
détracteurs.

Il & pour enjeu de créer du lien avec les inter-
nautes et de créer un bénéfice pour les 2 par-
ties : se rapprocher des consommateurs et
gagner en capital sympathie tout en partici-
pant & la discussion, en apportant des répon-
se5 uliles aux internautes, voire en intégrant
les suggestions, Le toul pour une plus grande
efficacité et de meilleures performances pour
la marque.

Contexte

Le community management ast une forme
de communication interactive a animer en
conmtinu. |l intégre 2 la fois du contenu, des
comversalions el une vailla sur des siles exte-
rieurs & la margue,

Comment 'utiliser ?

Etapls

Le community management nécessite de :

» Se fixer des objectifs : proximité consom-
mateur, gain de visibilite, test de nouveau
comcept, gestion de crise, efc.

¥ Chodsir les messages principaus 4 faing pas:
ser ; lancement de produit, bénéfice consom-
miateur, actualité produit...

¥ Sélectionner les communautés cibles : les
fans de la marque, les détracteurs, des blog-
geurs noloires, el

¥ Séleclionner les medias : inldgrer une com-
munautd existante wa les miédias soclauy,
créer un farum ouw un site communautaire
autour de la marque, etc.

» Faire du buzz autour de la communauté, de
=5 productions @ flux RSS, référemcemant,
partemarial, billel dans aulre blog, elc.

DOSSIER 3 CHEF DE PRODUIT, DIGITAL

¥ Faire vivre la communaule el lavoriser la co-
production: donmer el parlager de linforma-
ticn, demander des avis, tester des cancepts,
faire réagir, efc.

¥ Faire de la veille et récupérer de l'informa-
tion : hubs, agrégateur de flux RSS (par exem-
ple gooale reader), etc.

¥ Reagir @ modilier un produit, communi-
quer sur une valeur ajoulds non peroues,
répandre..

Méthodologie et conseils

Il s'agit pour le chef de produit de tester et de
e Créer son propre plan dexpérience @ iden-
tifier les medias sociaux les plus réactifs, les
cammunautés les plus interactives, seqmenter
et adrasser les différentas typologies.

Les notions de partages b d'échangas sont
fondamentales a la réussite de la marque sur
les réseaux sociaux - le chef de produit doit
prendre en comple les allenles, besains el
molivalions des socionautes el élablir un rap-
part gagnant-gagnant pour Feussie sur 1a talle
et faire adnérer durahlement ses cibles. m

Avantages

Précautions a prendre

o Uine part
croissante des

avgiences du site

ParisMatch.com
provient de la
sphére sociale,
natamment de
Facebook, mais
awssl de Twitter
lorsgue nous
reévélons des
informafions
exCIUEves, o,

community manager

de Parls Match.

Réseaux sociaux




E-mailing

HOM DU DEETIMATAIRE ET SBJET
Altirer I'sttention (déclencheur psychokoggue)
+

Danner erie {répondre b un besair

CORPS DU TEXTE
Annoncer rapiderment 'objet de Feneai
Liiliser des phrases synthitigues

Avoir un message clair 1 owe  arguments

MATRICE DE CONSTRUCTION

Fer - utibser e d

COMCLUSION

Humaniser et créer de la prazimits ;1 nom d‘eepédrteer
clairement idenbdiabie

En résumé

Insight

L'e-mailing s& canstruit en trois temps :
ml'abjet joue le méme rale que celul de enve-
loppe porteuwse - plus il sera clair, attractif et
an lien avec les attentes du récepteur, meilleur
sera le laus d'ouveriure ;

w e contenu présente le message gue I'on sou-
haite communigquer et doit répondre aux objec-
tifs assignés a la marque ;

mla canclusion permet de créer du lien avec
son centact ; localiser un interlocuteur proche
ou mettra en avant une personne identifidge da
I'entreprise expaditrice.

The e-mailing is developed in fhree stages:
uThe subject of the e-mail acts as a maiiing
envelope: the more concise, attractive and in ling
with the recipient’s expectations the message is,
the higher [he rale of opened emails will be,

u The confen! infroduces the message we wan!
e commumicate and must meel the selected
brand abjechives,

uThe conciusion enables us fo develop a
conmeclion with the person being contacted:
pinpoinf 2 mearby representative or recom-
mend someane specific from the company sen-
direg the mail,

= 60 =
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

L'e-mailimg ast un cutil 3 intégrer dans um dis-
posilif de communication global. | permel au
chel de produit de rationaliser son budaget,
créer du liem avec sa cible ef I'adresser de
fagon réguliére.

Contexte

Que ce soit en B to BouenB te C, qu'il s agisse
de conquéric de nouveaux clients, de fiddliser
ou de géndrer du trafic sur un site Internet,
I'e-mziling est un levier simple & actionnar.

Comment l'utiliser 7

Etapes

¥ Pour um démarrage au en cas de besoin
panctusl, privilégier I'externalisation at I'en-
Vid par un routeur.

¥ Definir sa siratégie de campagne e-mailing
at les ohjectifs assignés & chague e-mailing :
conquéle de nouveaux clients ; marketing
redationnel et fidélisation ; génération de tra-
fic sur le site internet..

¥ Avodr wn fichier qualifié et & jour: une
base restreinte de contacts qualifiés apporte
un mailleur retour sur invastissement qu'un
anorme fichier pew réactif et non « purgé =.
Louer des adresses pour recruler si néces-
saire.

¥ Utiliser sa connaissance clients {(danndes
comportementales) pour  personnaliser e
contenu du message - réactiver des adresses
darmanteas, favoriser le up-selling ou le cross-
sglling par exemple.

¥ Soigner 'objet du mail © il remplace enve-
loppe porteuse du mailing traditionnel et va
danner envie au lecteur d'en savoir plus,

¥ Définir avec soin le jour d'enved @ en B to O,
an favorisera le week-end ; en B to B, le mardi
ol jeudi.

DOSSIER 3 CHEF DE PRODUIT, DIGITAL

Méthodologie et consells

¥ Quelgue soit |a forme et Vobjet de e
mailing, il est primardial a'inspirer confiance
4 5a cible : s"agissant de vente, les conditians
genérales doivent &tre aizement lisibles et
I'splion de désinscription visible el facilement
aclionnable.

¥ Etre vigilant sur la déantalogie des inscrip:
tigns selon la régle de Poptin,

¥ Avant d'envoyver un e-mailing en nombre,
il est conseilld de procéder & un test sur um
panal réduit pour repérer et résorber tout pro-
Bléme potentiel.

¥ Inlégrer les spécificilés de chague naviga-
teur el propeser un lien vers le web pour lire
correctement 'e-malling i celul-ci ne s'affi
chait pas corracternent.

¥ Panser en campsgne plutdt quien anvod
ponctuel : entretenir des rendez-vous régu-
liers avec sa cible sans la submerger.

Avantages

Précautions a prendre

=gl =

& Pour certaing
ARNGRCEUSS, on peut
estimer jusqu'd

50 % d'adresses
inactives dans

leurs bases »,

¥ Bernard, Experian
CheetahMail France.

ing

E-rmai




E-mailing

Comment étre plus efficace ?

Faire des plans d'expérience

La facilité de mise en place de I'e-mailing et
son faible codl favorisent la mise en place de
tesls pour gagner en perlormance :

¥ Tester la réactivité d'une méme cible & dif
férents types de conbenus.

¥ Tester des fichiers louds @ nombre o sdres-
585 non valides, réactivité des cibles, taux de
transformation.

¥ Tester différents types d'offres promotion-
nelles sur des segments distincts de clien-
ti#le (produit gratuit, réduction priv, cadeau,
niveaus différents de remise) ef mesurer les
écarts de performance.

¥ Taster les jours et les heures d'expédition.

Optimiser le ROl de ses campagnes
Bien gue relativement économigue, on peut
souvent oplimiser la relour sur investissemsant
de ses campagnes en £lant vigilant sur cer-
talns leviers :

¥ Mettoyer 5a base d'adresses réqulibrement
supprimer les NPAL lancer une campagne de
reactivation des adresses dormantes afin
de ne conserver gue les utiles, identifier les
daublons.

¥ Tenir comple des mouveaux oulils (PDA,
iphane .0 et intégrer leurs contraintes dans
la conception des messages.

» Envoyer le hon message 3 la honne per-
sonne au bon moment. 5'assurer gue le canal
est le bom.

¥ Initier des stratégies de campagne sur 13
durée et entretenir ainsi des remdez-vous
attendus et réguliers avec ses fidéles. Sur la
durée, <"est souvent payant.

Analyser les résultats

Toute action de marketing se dalt d*8tre mesu
rée et analysée, L'e-mailing a cet avantage de
pouvoir aisément &tre quantifié {pour peu que
cela ait até pensé dés la conception wia des
lags, cades ...

Le principal indicalewr resle le Laux de lrans-
formation, c'est & dire le pourcentage de
clients ayant achetd um produit ou service a
lissue de la campagne (& comparer aves les
normes sactorislies),

Le taux d'ouverture des messages est un indi-
cateur cla et est a analyser au regard du taux
de translormation.

Les clics vers le sile web (wia un serveur de
redirection) et la vision du chemin parcouru
par linternaute donne une lecture intéres-
sante das attentes de ses clients.

- /2 =
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EXEMPLE d'e-mailing pour une société de e-commerce :

sesaper.com

QBJET : marque Zara et margue Galry sur Sesapercom le vendredi 5 mars 2014 m

Sile mestage cirdegsous e Salliche pas correclement, vous pouves b visualiser
dans velre navigalaur & l'adnesse suivante :
http:/fmailing.sesaper.cam,

SESANRLOOM Vous présenle ses arochains Svénements :

Margue Zaza - Wair la bande annance

S'inscrire & Ia vante

Inviter un ame

Margue Galry & Wiair |a bande annonce

S'Inscrire & Ia wente

Iriter un ami

Aeedder immédiatement aur venles en cours...

Conditions géndrales de wenle  Parraiper mes amis  Me désinscrire

Four bien recevnir nos prochames invitations, merci de copier 'adressa
suwvante oiire@sesaper.com dans vatre carnet d'acresses,

‘ious receve cat e-mall car vous tes Inscrits auy invitations sesapercom
Madifier son adresse de réception | Se désabanner

En application de article 34 de la Lod Informatique et Libertés, vous 84es informéies
e visus peuvez & teut mament accddes, madifier ou SUDpFimer
wios informations personnelies.

0 Dunod — Toube reproduction non autersée est un délit.




Mobile marketing

LES CAMPAGNES PUEBLICITAIRES SUR MOEILE

—

@-

)

En résumeé

Insight

L& marketing mobile ne se conlenle plus de
simples opérations de marketing direct par
I'erwal de SMS de la margue vers son client.
Au-dela des nouvelles opportunités de services
sur maobile apparues depuis le lancement de
I'iPhome en 2007, comme la farmation sur
mabile ou la réservation d'holel, c'est aussi la
communicalion el les investissements publici-
taires qui 8y dévelappent, On distingue actuel
lement 4 types de campagnes ;

ules campagnes de natoristé ou d'image ;
ula création de trafic vers |2 site mabile ;

ula création de trafic vers le call center ;

n la fidélisation et la prospection.

Mabile marketing is no longer led by simpie
direct marketing acfivities wia SMS from the
brand fo the customer. Above and Deyond new
service opportunities which have emerged
since Ihe launch of the (Phone in 2007 ke
training by mobile or holel resarvations, mobile
cammunication and advertising investments
are also being developed, There are currently
4 aistinct fypes of campaign:

ulMage or AawWareness campaigns,

u The gereration of traffic to a mobile site.

u The gereration of traffic to the calil centre.

u Developing loyally and prospection.

— B4 -
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

Les campagnes publicitaires sur mobile visent
4 toucher le mobinaute au plus prés de ses
activités pour le fidéliser, renforcer la nato-
rigté de la margue, créer du trafic vers un
magasin réel, créer du tralic sur un site web,
développer un buzz positil autour d'une action
ou de la margue.

Contexte

Le mohile étant le seul meédia accessible at

consultable a tout moment par son proprié-

taire, jour et muit, les opportunités d'actions

publicitaires sont Rombreuses, nolammenl :

- lancement d'un Rouvead produil, d'une nou-
vedle application ou service sur mobile |

- déploiement sur maobile d'une campagne
tElgvisée, de [sux oU Concours,..

- géo-localisation vers un magasin 3 proxi-
miké ;

- création de trafic vers un sile web.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Camme une campagne de marketing rela
tiznnel, la premiére étape consiste & cibler
précisément les mobinaubes & qui s'adresser :
prafil, n® de mobile...

¥ Dafinir le type de campagne 3 mener et las
objectils & atteindre : fidélizalion, déwveloppe-
ment de nouveaus usages, buzz, notoriétd,
criéation de trafic...

¥ Lancer la campagne sur mobile et mesurer
précisément les retombées @ nombre de clics
sur mabile, nombre de réponses, nombre de
venles...

Méthodologle et consells
L'expérience nippane, ayant 345 ans d'avance
sur les pratiques frangaises, donne des indica-

tions en termes de campagnes sur mabile qui
fonctionment bien :

- des créalions plus originales, veire humo-
ristiques, attirent plus Pattention des maobi-
nautes ;

- des messages varies et créatifs @ infarma-
tizns, jeus, concours, bons de réduction... ;

- utilisation comme porte-monnaie électro-
nique, carle de fidalité, carte de lransporl,
aponnement & des sources dinfarmations,
réseryations...

Sur un mokile dont 'écran est de petite taills, 12

regard accroche et décroche plus rapidement

que sur un écran d'ordinateur. Ces 4 consails
sonl nécessaires pour gue la publicitd soit en
conformité aves 1a loi et bien accepiée :

=la permission ou opt'in: 'acceptation de
recevoir des messages en provenance de |
margue ;

- le contrdle - la possibilité pour le mobinauts
de stopper la réceplion de publicités ;

- la personnalisation : I"adressage nominatil
des messages ;

—le heméfice: I'ohtention dun gain réel
apporté par cette publicité, m

Avantages

Précautions a prendre

o Le rapport entre
linvestissement sur
les supparts mobiles
et le nombre
d'heures passées
par individy Sur les
supports mobile a
plus gue friplé enfre
201 et 2014, »,
eMarketer, éfude
menée auvx USA.

Mobile marketing




CHEF DE PRODUIT,
STRATEGE

« Il faut agir en hemme de pensée et penser en homme d'action. »
Henri Bergson

La démarche stratégigue du chef de produit

Définition de la stratégie m

Intention & abjectifs & LT
Objectifs
&t stratégie
Segmentation LT

\

Flan
d'actions

Chaix des cibles

Positicnnement

Les enjeux stratégiques du chef de produit

S gévalapper SUF un secteur dmengent.
Renouveter les gammes de produits ou senices.
Inncwver & lancer de nouveaus p

Travailer surla cruallunuevalea.r.

Les points clés de la stratégie

LES OUTILS

22 Critéres de segmentation. ... =1}

23 Matrice SWO T e 2

24 Positionnement..........._.

25 Stratégies produit au cours du cycle de vie

26 Les 5 Taceltes du clienl cc s i B0



Critéeres de segmentation

CARTOGRAPHIE DES CRITERES D'IDENTIFICATION

—

DES CONSOMMATEURS

Dbsarvation du consammateur I

L

Altitudes vis-&-vis du produil I

En résumé

Insight

Le principe de base de la segmentation est de
poUvoir s'adresser non pas a un marche global,
mais a différents groupes distincts. On paut
regrouper en cing calégories primaires les dif-
férents critéres

mdémographiques,  géographigues,
rriques et sociauy ;

m attitude psychalagique a M'égard du praduit
considéra : valeurs, style de consommation ;
& compartement & I'agard du produit considéra -
sensibililé au prix, fidelilé a la marque, usage ;
m situation d'achal ou de consommation : fré-
QUENCE, panier mayen |

mpersonnalité et style de vie,

doano:

The basic principle of segmentation is being
abie o address ral only & global markel but
clearty differen! groups. We can consolidale Lhe
different criteria inte five primary cabegories:
wDemographic, geographic, ecomomic  and
social.

m Bspchaological attifude bo the product wnoer
consideration: values, type of consumplion.

m Behaviour with regard fo the product wnder
conzideration: sensitivity to price, brand loyaily,
usage.

w Circumstances of purchase or consumplion;
frequency, average shopping basket

= Personality and lifestyle.
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

La cartographie a pour objectif de regrouper
l'ensemble des dilférents Lypes de criléres
pour en avair une vision globale el compléle.
Elle permet denvisager les listes de critéres
selon qulils décrivent les  caractéristiques
intrinséques des conscmmateurs ou quils
exprimeant le liem entre le consommateur et e
produit.

Contexte

Cette cartographie s'utilise autant en B to B
qu'en B to €, aulant dans les secteurs indus-
triels que les services ou les produils de
grande consammation,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Rechercher quels types de oritbres sont
les plus pertinents pour qualifier ses clients
ou ses consommateurs ; fréquence d'achat,
renouvellement de commandes...

¥ Proceder 3 une 2coute ou une atude auprés
des clienls ou des consommalewrs afin de bien
valider I"objectivité des choix,

» Eventuellernent, croiser  plusieurs  bypes
de critéres en wvue d'une segmentation
multi-criteres,

¥ Une fois les critéres de segmentation rete-
nus, procéder 3 la qualification des popula-
tizns el des segmenls el quanlifier le potentiel
de chaque segmenl.

Méthodologie et conseils

¥l n'y a pas de critéres liés uniguement au
produit. L'abjectil d'une segmentation eflicace
est de migux connaitre el comprendre le mar-
ché, non de classifier les produits,

¥ On peut segmenter avec un sewl critbre, par
exemple une segmentation gécgraphique. Ce
critére est particulierement en adéquation

avec des activités lides aux conditions clima-
tiques : matériaux de construction, plantaticns.
¥ Une segmentation multi-critéres tient en une
combinalson de plusieurs critbres @ en B ta C,
il est frédguent de crolser des critéres doong
miquas (niveau de revenul, démographiques
{&ge), geographique {habitat), comportemen-
tal {attitude vis-z-vis de la marquel.
¥ Le géo-marketing est wne segmentation
multi-critéres gui a fait ses preuves el ne
cesse di se dévelapper @ en orodsant des done
nées géographiques avec des variables socio-
démographiques, elle est de plus en plus fine
et descend jusguau niveau de la rue ou de
limmeutle.
¥ En milieu industriel, daulres paramélres
entrent en jeu :
= I'gxplaitation technologique d'wn produit ou
d'um service ;|
- les caractéristiques individuelles des ache-
teurs, par exemple leur sensibilité aux
risques.

Avantages

Précautions a prendre

- g -

« La grande régle de
toutes les riégles est
de plaire », Moliére.

Criteres de segmentation




Critéres de segmentation

Comment étre plus efficace ?

La segmentation ne se résume pas a un simple
comstat de différences de comportements,
mais & une mise en relation de compartements
(variables 3 expliguer) et de critéres d'identifi-
calion (variables explicalives).

Deux familles de critéres

» Des gritbres relatifs & la consommation du

produit (ou « variables & expliquer ») :

- achat ou non achat du produit ;

= le statul non utilisateurnouvel utilisateur)

utilisateur régulier/ancien ulilisateur/pres-

cripteur ;

type ou occasion d'utilisation du produit ;

les avantages racherchés |

la fréquence d'achat : ragulier/occasiannel

mMayen ;

la fidélité absolus/Torte/moyenne/Taible ;

la satisfaction ;

e niveau de consommation : petit/mayen

qQros Consommateur...

¥ Des criteres relatifs awx caractéristiqgues

du consommateur fou & wvariables  expli-

calives ») :

- gémographigues © Sge, sexe, laille de la
famille, nationalite ;

- géographiques ; région, catégone d'agglo-
mération, type d'hahbitat, ville ;

- soCio-aconomigques @ revenu,  cabtégories
socio-prolessionnelles, niveau dinstruction,
cycle de vie Tamilial ;

- paychaographinues @ personnalité, style de
vie, valeurs, etc;

- situationnelles at attitudes ;

- caractérisliques propres au secleur B lo B :
secteur d'activitd, tallle d entreprise, implan
tation géographique, consommateur final,

La segmentation a posteriori

ou typologie

Cette technique est surtout utilisée pour éta-
blir des « lypes » de comportement ou des
o styles de wie » Elle prend en comple un
nombre plus grand de variables eb consiste
a distinguer des groupes naturels grice &
das méthndes agrégatives, Les individus sont
regroupes enm fonction de leurs similibudes et
aucune hypothése préalable n'est posée sur
les variables 3 relenir. La base de segmenla-
tion n'est pas choisie & 'avance mais est, au
cantraire, le produit de Fanalyse,

L'analyse typologique réalise une measure de
o proximité » entre deux individus, gui les
inclut dans une méme typologie et une mesure
de o distance » qui les place dans deux Lypo-
logies distinctes. On oblienl ainsi des groupes
auy frontidres plus flowes, par exemple @ les
nccasionnels, les fidéles...

Las critéres de segmentation ne visent pas &
classifier les produits.

La choix des critéres doit &tre pertinent avec
les spacificilés de son marcha.

=T0 =
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TEST de validation de votre segmentation

En répondant & ces 10 questions, vous valide
rez volre démarche de segmentation et utili-
sation efficace des critéres,

¥ Test de validation

Lidéal est de répondre OLIL & chacune de ces
questions, En effet, chacume de ces 10 ques-
ticns permet de valider les différentes étapes
de la démarche de segmentation: écoute

QUESTIONS de VALIDATION o NO#

" vezous deauté vos clients 7 (par des ests, una vailie

ae volre margue 7

Avegayous diéfing des critbres on relation awes le montant ces achats

de votre margue ¥

Apezvous défing des critéres en relation aves la fréquence d'achats

Sur les moyennes o8 votre secteur 7

Pour déterminer les tallles des segments, vous eiesvous basd

da vos consommateurs 7

Aver-vous identifié des critéres qualifiant le profil

au profil ces consommateurs 7

Avez-vous mis en corrélation les critéres ligs aux achats et ceux ligs

par vas criléras 7

Pouvez-wous mesurer guantitativement les segments définis

Wos segments ainsi définis sont-ils accessibles facilement ¥

auprés de ces segments 7

Pourrez-vous mesurer |Tmpact de wos actions commerciales.

par la création de valeur 7

POUTEZ-yous INNCYer SU Ces segments, en vous différenciant

clients et consommateurs, définition de cri
teres multi-variés et de seqments accessibles
at guantifiahles, masure des actions commer-
ciales et marketing auprés de ces sagments.
Les questions 1 a 5 permettent de valider que
les critéres sonl bien pertinents vis-a-vis du
marcheé concenni.

Les questions &, 7 et 8 permettent de valider
que les segments ainsi définis sont pertinents,
masurahlas et accessibles,

Les questions 9 et 10 permettent au chef de
produit de valider gue les actions commercia
les el linnovalion marketing correspondent &
une demande ef une création de valewr pour
CEs segments. m
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Matrice SWOT

ENJEUX : OBJET DE L"ANALYSE ET CONTEXTE

—

FORCES / STRENGTHS

Avantage concurrentiel
Fositionmement
Innevation

Prix

Miveau de gualits

e

OPPORTUNITES [ OPPORTUNITIES

Segments en croissance
Faiblesses de concurrents
Innovations technalogigues

Wouveaus marches

FAIBLESSES / W

Ecarts de parformance

Vulnérahilités

Mauvals résultats dans le copur d'activités
Aszpects linanciers

ik

MEMACES /

Cadre |&gislatif peu favorable
Stratégies offensives concurentielies
Demande du marché en baisse
Influences défavorables

Partenariats
ol . e
En résumeé Insight

L'analyse SWOT est un autil brés souvent uti-
lisé comme aide 3 la compréhension des mar-
chés et a la prise de décisions.

Un des Tactewrs clés de succes est didentifier
le sujel de l'analyse el ses enjeus alin gue la
mise en perspective des farces, faiblesses,
menaces et opportunités soit plus efficace.
L'analyse SWOT s'utilise autant pour une ligne
de produit, un produit ou une margue et facilite
la prise de décision.

u Forces - maintenir, construire ou développer.
u Faiblesses © y remédier.

® Oppartunits - les saisic en pricrisant.

m Menaces | les contrer,

The SWOT analysis Is often wsed fo help us
understand markets and make decisions

e of the keys fo success 5 fo identify the
subject of the analysis and the refevant isswes
in order to establish the optimal balance of
slrepglhs, weaknesses, [hreals and opporioni-
ties, SWOT analysis can be used for & product
lime, & product oF a drand and enatie decisions
o

w Strenqths: maintain, buwild or develop,

u Weaknesses: find a solution.

u Oppartunities: recogrize and priorifize.

m Threaks: block.

=T2 =
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

Cette analyse permel, pour une arganisa:
tion, ume gamme de prodult ow une marque,
de mettre en perspective toutes les don-
nées externes (marché et environnament)
el les données internes (lides & 'entraprise,
produit ou margquel. Plusieurs objectifs sont
poursulvis,

¥ Mettre en lumidre les principaus falts ayant
un impact fort sur l'organisation, le produit ou
la marque en question,

¥ Etahlir des objactifs réalistas et ciblds.

¥ Définir les stratégies et las moyens les plus
efficaces au regard des enjeus.

Contexte

Dans le plan marketing annuel, cette analyse
est précédée de I'audil markeling, externe et
interne, et précede les recommandations stra-
tégiques | cibles, positionnement, objectifs et
MAOYENS.

Crest un outil nécessaire chagque fais que I'en-
treprise, une margque ou une organisation, dait
=g repositionner face & um marché ou face &
une avelution.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Reprendre les faits significatifs de "analyse
axterne : marché, demande, cConCurrence,
environnement et les classer en « opportuni-
185 » Ol & Menaces 5.

¥ Reprendre les lails significalils de "analyse
interne spécifigues & Ferganisation, les proe
duits ou la margue et les classer en « forces »
ou « faiblesses ».

¥ Synthetiser en  guelgues lignes I'ana-
lyse globale SWOT et les lisns importants &
comprendre.

DOSSIER 4 CHEF GE PRODUIT, STRATEGE

Méthadalogie et consells

L'analyse SWOT dait toujours étre réalisde
par rapport & un contexte défing, sur un sujet
bien identifié, La traduction framgaise, EMOFF
(Enjeux, Menaces, Opportunitas, Forces, Faibles-
ses) linlegre aulomaliquement. &

Avantages

Précautions a prendre

=73 =

Ce modéle a étéd
développe dans
fes anndes 1950
par Learned,
Christensen,

Andrews et Guth,
4 professewrs de la
Harvard Business

Echool
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Positionnement

POSITIONNER SON OFFRE SUR LE MARCHE

—

B

Fart (Attribut 1)

PRODUIT )
i
Faible {Attribut 21 £—

PRODUIT
X

> Fort (Attribut 2)

Faitvle (ALtribut 1)

En résumé

Insight

Le mapping de positionnement ou carte per-
ceptuelle permet de visualiser |a place du pro-
duit ou de la marque :

m vis-a-vis de la concurrence

m vis-a-vis des besoins du marche ;

wwis-a-vis des caractéristiques de 'offre.
C'est ce qui fait la force de cet autil, Le terme
& positionmement =, en marketing, refléte |a
percaptiom du marché cible vis-3-vis de 'offre
an relation avec les concurrents.

Mapping progucts or brands enables us to plat
their position an 3 map and fhereby wisually
determine where they stand in terms of;

u Competitars.

u Markel needs.

u Product feafures.

That is whal makes this lool so0 powerful. The
term positioning refers lo how the largel mar-
kel or consumer base percelves the product or
brand in refation to compefifive producks or
brands.
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Dans une éconamie marquée par la surabon
dance de I'offre, 'vhjectif est de montrer la
différence, c'est-z-dire la supériorité et le
caractére distinctif de I'offre proposée. La
carte percapluelle esl I'outil qui permel de
visualiser cella dislinclion.

Contexte

Chagque fois qu'un nouveau praduit cu service
est 4 I'étude, son positionnement doit &tre &tu-
dia at affirma.

Comment l'utiliser 7

Etapis

» La premiére étape consiste a lister I'ensem-
Ble des qualités de I"olfre.

¥ Une deusieme élape est le scoring de ces
qualités par le marchdé cible @ caomment est per:
cue I'offre par les consommateurs ? Quelles
en sont les caractéristiques les plus appré-
ciges 7 Qu'est-ce que 'offre a de plus que ses
comcurrents ?

» Une autre élape qui se méne en paralléle
aver la précédente est la connaissance des
attentes du marché cible : quels atbributs
attendent-ils en priorité de la catégorie de
produit # Quels critéres entrent en ligne de
compte dans le choix d'un produit ?

¥ La construction de |a carte perceptuelle alle-
meme | le choix des dews axes se fail selan les
critbres les plus déterminants d'un marché.

Méthodologie et conseils

Comme on se sauvient plus facilement du pro-
duit leader que du n® 2, il est important de
faire sortir de 'anonymat son produit en i
donnant la premigre place, non en parl de
marché, mais sur la qualité cu lattribut sur
lequel il est be melleur dans sa catégorie,

De nombreus spécialistes pensent qu'il vaut
mieuy promouvoir un seul avantage, c'est le

principe de I'Unigue Selling Proposition ou
USP : une seule caracléristique est mise en
avant,

Méme sl d'autres experts pensent que la
construction d'un positionmement  sur deux
avantages est préférable, il faut dviter les pro-
masses multiples qui ne feront gu'accentuer
la comfusion.

Sur celle carle percepluglle, la place qu'il
convient d'éviter est celle du milieu, au centre
des deux axes. Cela voudrait dire gue I'affre
nie se différencie pas, qu'elle est taut a 1a fois.
Lorsgue cela arrive, le marketimg doit faire
un choix et décider sur guelle performance
priorilaire il faul faire évoluer le produit afin
qu'il devienne visible, Le risgue de 1a place du
miliey est qu'a Torce de veulalr tout couwrir,
on devienns moyen sur tout,

Avantages

Précautions a prendre
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§ Je ng connals pas
la ¢l du swccds,
mais celle de 'échec
est d'essaper de
plaire & fowt le
monde », Bill Coshy
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Positionnement

Comment &tre plus efficace ?

La carte perceptuslle permet au chef de pro-
duit de positionner son offre au miliey de ses
concurrents par rapport aux attentes prioritai-
res du marché cible. L'avantage est que Lous
les concurrents, du leadoer au dernier en part
de marche, peuvent y étre représentds ef que
ce n'est pas la tallle qui est déterminamte sur
cette carte. Ce sont les attributs de chacun,
ce guiils ont de spécifiqgue et aussi ce quiils
partagent.

Trois types de positionnement

Des experts (Treacy et Wieserma) considérent

que dans chagque activita, trois types de posi-

ticnnement sont pertinents :

- l'excellence opérationnelle, sur une techno-
lagie au un protessus ;
la fiahilité supdrieure de Poffre, sur une qua
lité attendus par exemple ;

- la compréhension des attentas des clients et
la capacité a y répondra.

Quatre erreurs & eviter

 Le non-positionnement @ lorsque les clients
ne comprennent pas bien 'idée avancée, c'ast
par exemple le cas des produits qui & ne sont
pas ceci ou cela ». Pour y remédier, il faut
aflirmer ure gualilé en posilil,

¥ Le positionnement peu crédible : il s'agit
de premesses trop Belles pour &tre vrales par
rapport aux besaing du marché, De ce fait, 1a
population n'y croit pas.

¥ Le positionnement étrait = 18 marché n'ima-
gine pas que telle marque puisse fabriguer

d'autres produits ou une autre qualité que ce
gu'elle fait actuellement. Cela empéche une
marque de faire évoluer son positionnement
plus largement &l donc de se diversilier.

* Le positionnement confus : c'ast une Torme
d'absence de positicnnement clair et affirmé,
L ensemble du mix-marketing qui dodt rendre
visiple et qui doit concrétiser le positionne-
ment ne le fait pas. C'est le cas le plus fré-
quemment rencontré dans des societéas qui
imtégrant le markeling depuis peu.

Concretiser par le mix-marketing
Le positionnement est Faboutissement de la
stratégie et le départ de l'action marketing.
Les dléments de I'offre doivent rendre tan-
gible a tous les niveaux le positionnement
relenu : sur le produil, les prestalions asso-
ciges, le priy, la distribution, la communication
eb la relatian client.

La carte perceptuslle est un bon &ément
A ce titre, par 1a comparaison aveg I'offre
cancurrente,

Le positionnement, <"est choisir le terrain de
jeu sur lequel I'offre est la premiére dans I'es-
pril de ses consommaleurs.

Le positicnnement implique un chaix el donc
labamdon, au tout au modng 1a maindre mise
en avant, de certaines caractéristiques,

La carte perceptuelle engage les équipes
marketing sur le chemin de la rigueur et de
I'objectivite.
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MAPPING du marché de I'automobile par FIAT
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Ce mapping résulte d'une dtude réalisée par
FIAT sur le marché de I'automokile. L'objectif
atait de positionner les futures gammes du
groupe - Panda el FIAT 500 - &l de les com-
parer a la concurrence tout en étant en prise
aver les attentes du marché,

Le cholx des axes s'est fait en partant des
bescins des consommateurs au moment de
I'acquisition d'une voiture. Un premier axe est
appary : le prix, conditionnant trés rapidement
la margue el le niveau de gamme. Le deuxisme
axe en revanche met en avant dewx typologies

Source : Carscoopscom, mal 2014

distinctes d'acheteurs, ceux dont I'arbitrage
passe par 'aspect rationmel et foncticnnel et
ceux pour gui le choix est plus émotionnel et
aspirationnal.

FIAT a ainsi pu positionner ses dilférentes
margues et medéles ef toucher différentes
cibles pour répondre & des besoins diskincts :
par exemple, une réponse & wun besoin d'ac-
cessibilite prix et fonctionnalité avec la FIAT
Panda, mais une réponse a un pris plus #levé
el une motivation plus émoticnnelle avec la
FIAT 500, m
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Stratégies produit au cours
du cycle de vie

LA GESTION DES PRODUITS

/

Maturité
+ Gammi restreinke + Dl oppemant + Renauvellement modird : = Ahandan pu réduction
de la gamme sdries_. de gamme
Communecation
intensive +=+ L atian s i ation madiérde = Communication réduite
mnbensive += U T
Gérer colis ot « Fortes remtabisté et marge
vt ts Atbente du point = Remtahbibté pasitive, sinan
mert « Distribution et réseau abandan
* Distmibution maximisis
ot részau imitds Castributian = Ditribution et réseau
wt réseau restreints
intensifies.
En résumeé Insight

Le cyele de vie du pradult est un modéle théo-
rigue gui permet de comprendre les étapes par
lesquelles passe un produit, un service ou une
salution, Le chel de praduil peul alors, selon
la phase dans laquelle se situent les produits
ot les gammes qu'il q-bre-. actionner certains
leviers plus que d'autres, natamment sur le
mix-praduit.

A chague phase correspondent des stratégies
de politigue de gamme, de communication, de
codts ou dinvestissement el de référencemsent
dans le réseay de distribution.

The product life cyele is a theoretical model
which enables us to understand the different
stages of a product, service or solution. The
product manager can therefore apply cerlain
levers more than athers accordging to the par
ticwiar phase of the progucts or range of pro-
ducts hie manages, notably on the product mis.
For each phase there are corresponaing stra-
tegies of product range policy, communication,
expenses or imvestment and referencing in the
distribulion nelwork.

-8 -
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Pourguoi I"utiliser ?

Objectif

Llintérét de cet outil 25t multiple : adopter la
meilleurs stratégie pour développer el ren-
tabiliser les gammes de produils ; gérer la
profitabilité des produits en dosant les inves:
tissements et actionner les leviers les plus
adéquats.

Contexte

& chaque plan marketing annuel, le chef de
produit rassemble tous les chiffres clés gui lui
permettent de situer les gammes de produits
sur leur cycle de vie - c'esl donc le moment
idéal paur redéfinir une stratégie de produit.

k chague changement de phase dans le cycle
de vie du produit, 1a stratégie évolus @ par
exemple, quand le nouveau produit lancé
passe en phase de croissance, quand un pro-
duil jusqu'a présenl en phase de craoissance
vail ses venles se stabiliser, ou quand un pra-
duit & maturité montre des signes de décling

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Positionner  les  produits du portefeuills
selon les phases du cycle de vie &n prenant
en compte le critére du volume qui, générale-
ment, est le plus représentatif de I'8volulion
des besoins du marché, Dans certalns cas,
comme dans la vente de solutions spécifiques
en B to B, le chef de produit peut s'appuyer
sur le chiffre d'affaires.

3 Mettre en perspective ses produits avec
couy de la concurrence el les évoluticns du
marché : par exermple, en phase de croissance,
il est fréquent que de Rouveaux cencurrents
entrent sur l2 marché, ou en phase de fin de
maturité, que certains concurrents se désen-
gagent. L'objectif de cette atape ast de croi-
ser les donndes du marche avec celle de son

produit,

DOSSIER 4 CHEF OE PRODUIT, STRATEGE

¥ Analyser les forces et les faiblesses du porte-
feuille produit au regard des menaces et appor-
tunités déceldes sur le marche, Cetle élape
permet d'orienter les axes 4 privilégier sur les
produits : optimiser la rentabilité, accentwer
la notoriété, améliorer I'image, développer la
gamme au rencuvaler le produit.

Méthodologle et conselis

¥ Les phases de lancement et de fin de matu-
rité sont celles ol |a surveillance de la rentabi-
lité est plus sensible : en phase de lancemeant,
pour atteindre le retour sur investissement
dans les meilleurs délais ; en phase de fin de
malurilé, pour mainlenir un laux de renlabi-
lité paositif,

¥ Suite & une innovation, la phase de orols-
sance wolt fréquemment arriver de nouveaus
antrants avec une offre similaire et souvent
mains chére, ce qui amene le chef de produit
el |a direclion markeling & repenser la straté-
gie initiale ow densifier les actions, m

Avantages

Précautions a prend
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La notion de cycle
e wle duw proguit
a éfe Enoncde par
Theadors Lewift.
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Les 5 facettes du client

S'ADAPTER AU PROFIL DU CLIENT

af arienté marché

Chef de praduil innovateur I

.

é--\

Chel de praduit
a-marketeur Hi‘tl‘lﬁﬂ

Chef de produit
pramateur

En résumeé

Insight

Le client d'une marque ou d'un praduit a mul-
tiple facettes, Son comportement est diffdrent
selon que san rile est de décider, d'acheter,
de recommander ou de consommer. C'ast
pourquai il esl recommande dadopler des
stralégies specifiques de promation, de com-
munication ou dinnovation pour chacun des
rédes du client.

wle chef de prodult, dans sa missicn d'inne
vation, s'adresse au client qui va utiliser ou
consommer e produit.

u Le chef de produit, dans ses missions de stra-
tége el e-marketeur, sadresse au client quand
il est influenceur, prescripteur ou décideur,
wle chel de prodult, dans sa missicn de proe
maeteur, s'adresse au client su moment o il
achte,

The customer of a brand or product is & multi-
facetted cusfomer. His behaviowr is different
according to whether his role is to decide, pur-
chase, recommend or consume, For Lhis reazon,
adapling specific strategies of promotion, com-
munication ar inncvation for each customer rofe
is recommended;

m The product manager working on inrovation
targefs the customer who will use or consume
the product.

m The product mansger working on strafegic
and E-markeling projects largels the cuslomer
who {5 influenlial, an opinion leader and deci-
Si0R maker

u The product manager warking on promotional
projects fargets the customer at the moment of
purchase.

= B0 =
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Savoir a quel moment notre client est plutét
consommateur cu plutét acheteur, plutdt déci-
deur ou plutdt chaland, Comprendre & quel-
les maotivations il est nécessaire de répondre
el quels besoins salisfaire & ce moment pre-
cis el en pricrité. Entrer toujours plus dans le
processus de prise de décision, d’achat et de
consammation du client final.

Contexte

Il 'y a plusieurs occasions d'utiliser cet autil,

¥ Lorsque le chef de pradult concoit of déve-
loppe des offres @ c'ast pour le consomma-
tewur.

¥ Lorsque le chef de produit communique sur
585 margues el ses produils : il s'adresse au
decideur el & lnflluenceur.

¥ Lorsque le chef de produit BAatE I'argumen-
talre ; cest & destination de I'acheteur,

Comment ['utiliser ?

Etapes

¥ B'abord identifier & quelle facette du client
s'adresse I'action du chef de produit,

¥ Ensuite, repérer selan chacune des facet-
tes, les guestions gue le client se pose a cet
instamt, ses besoins réels et ses motivations
praflandas.

Méthodologie et conseils

3 Ce sont les études quantitatives et qualita-
tives gui permettent de mieux connaitre les
clients et les consommateurs : questionnaires,
entretiens. Le chefl de produit peul égalemsant
ridaliser une veille marketing en utilisant diver-
S@5 sources @ Internet, salons..

¥Le chef de produit, dans son ceEur de
métier et dans sa fonction innovateur, s'inté-
ressa bout particulierement au client-consom-
mateur, cest-a-dire a celui qui va utiliser et

DOSSIER 4 CHEF GE PRODUIT, STRATEGE

& détruire » le produil, en le consommant. |l
dail connailre le degré de qualité et de plai-
sir attendu sur tous les aspects du produit, ¥
COMpris sur les services assacies,

¥ Le chef de produit, dans sa fanction promo-
teur, st plutdt en relation avec le client-influen-
ceur et le client-décidewr. || doit comprendre
ce qui va retenir Mattention el permellre la
prise de dicision chez le client.

¥ Les péseauy de distribution sont en relaticn
aver le client-chaland, c'est-5-dire celui qui fait
son shopping et recherche le mellleur lieu de
vente pour lui.

¥ Les commerciaux sont plutdt en relation
aver le client-acheteur. m

Avantages

Précautions a prendre
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& On obtient de
mellleurs résultats
lorsque fout e
monde trouve son
compte dans une
affaire, », Euripide,
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CHEF DE PRODUIT,
INNOVATEUR

« On résiste i I'invasion des armées, on ne résiste pas a l'invasion des idées, »
Victor Hugo

Le nouveau produit

La Kangoo de Renault =
FRODUIT REFOSITIONNE « La méme et pourtant différente ».

Les téléphanas mokiles passant
PRODUIT REFORMULE de la technologie 3 G 3 la technolagie 4 G.
- Le lancement de phane en 2007,
e INAL au le lancement de I'lpad en 2010,

Les huit vertus de l'innovation

LES OUTILS

27 Courbe d*adoplion des produils nouveaus. ... A4
28 Types dinnovation marketing
29 Processus dinnovalion marketing ... ... A8

30 Benchmarking .o s S0



Courbe d'adoption des produits
nouveaux

LES PHASES DE PROGRESSION DES NOUVEAUX PRODUITS

—

100 % Marché

L

50 %

16 %

Durée 39

*

Précurseurs  Wisionnaires  Majorité précoce Majorité tardive Retardataires
3% A% 34 %% 34 % 16 %
En résumé Insight

Cet outil décrit les comportements des consom-
mateurs face a linnovation, selon les calégories
suivanies :

mLes innovaleurs ou précurseurs sonl les pre-
riers & acheter les nouveautés dis leur sortie,
m Les wisionnaires sont canvaingus de linncva
ticn et achétent rapidement.

mLa majorité précoce attend les retours des
premigres expériencas avant d'acheter.

s La majorité tardive attend la popularité et la
grande dilfusion des produits powr les acheter,
m Les retardataires sont les derniers a adopler
une infavaticn,

This too! describes consumer behaviour in the
face of innovation, according lo the following
calegorios:

w The innovalors or pioneers are the firs! to
purchase pew products an their release

u The visionaries believe in the inovation and
purchase quickly.

u The advanced majarity wail for feedback from
first experiences hefore purchase.

m The late majority wait for popularity snd wide-
scale distribution of producls o purchase

m The lalecomers are the fast lo lake up an
innovation.
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

En connaissant le taux moyen d'adoption d'un
nouveau produil, le chel de produit peul éva-
luer plus elficacement I'entrée d'un nouveau
praduit sur un marché et san dévelappement
ultérieur, Il peut également misux cibler les
populations,

Contexte

¥ Au lamcement d'une innovation, pour éta-
blir la progression des ventes et un ciblage
pertinent.

¥ Au cours de la vie du produil, pour compren-
dre quelles nouvelles cibles de population ant
adoptd le produit.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Repérer parmi les segments du marché
cible, quels seront les cing types de consom-
mateurs.

¥ Evaluer leur nombre et leurs caracteristi-
ques ; identifier leurs canaux dinformations
ainsi que leurs valeurs, leurs molivations el
leur capacité d'achat,

¥ Batir un plan de lancement en tenant comple
des cing types de comportements et de la
nature de 'innovation au regard du marché,

Méthodologie et conseils

Pour utiliser au miewx cette courbe, il faut
tenir compte des évolutions suivantes :

¥ Les cycles de vie des produits et des innowva-
tions s'accélerant.

¥ La pression des enlreprises est Torte sur un
besain en retaur sur investissement rapide,

¥ La concurrence est internationale,

¥ Les marchés nationaux sont indgalement
matures selan les types d'innovations.

DOSSIER 5 CHEF DE PRODUIT, INNODVATEUR

Sur des marchés internationaux, on paut pen-
=er le lancemenl d'une innovalion progras-
sive par pays ou bien globale dans le monde
entier, m

Avantages

Precautions a prendre

= g5 =

Cel outil a éfe
deécril en 1959 par
Francis Bowrne et
rdactuallsd en 1991
par G. Moore.

Courbe d'adoption des produits nouveaux




Types d'innovation marketing

TROIS SOURCES ET TROIS TYPES D'INNOVATION MARKETING

—

INRMCVATION

WARKET-FULL

TROIS PRINCIP&UX T¥PLS [INROVAT IOH MaARKETIMG

FOSITIOMNMEMENT &
SAVOIR-FAIRE

METOG

—

TECHHO-PUSH

En résumeé

Insight

Cel outil permel de mellre en perspective les
frods principales sources of hes trois principaus
types dinnovation marketing, L'dooute du mar-
ché peut montrer de nouveaus usages eb de
nouvelles attentes : on momme linnovation issue
du marche market pull. La veille technologiqus
parmel de trouver de nouvelles applications el
réponses aux bescins de consommatours : on
namme ce type dlinnovation fecheo-push. Enfinla
veille concurrentielle montre qus certaines entre-
prises ont déja mis sur le marcheé des nouveau-
téz - on appelle le type dinnovation qui consiste
a suivre le concurrent innovateur me-foo.

This tool enabies us bo put the three main sour-
ces and types of marketing innovation info
perspective, Listening fo the market can bring
to light new uses and mew expectations: We refer
o irnovalion from the markel as “Markel-puil™
Technological inlelligence enables us o find
new applications and responses o consumen
needs: this type of infrovation is referred to as
“Techro-push”. Finally competifive inteliigence
shows fhat some companies have already isun-
ched new products on the markel: the fype of
innovalion which invalves kracking [he innova-
tive competiter is referred to as “Me-foo”,

~ BE -
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Pourquoi 'utiliser ?

Objectif

Cet outil donne au chef de produit la vision
globale des innovalions possibles sl précise
som domaine d'intervention. Le chel de produit
est force de prepositions sur des innovatians
issues de la connaissance du marché et de la
surveillance de la concurrence.

Contexte

Suite 3 la vellle permanenta du marché, de la
demande et de la concurrence, le chef de pro-
duit est amend & proposer des innovations,
soil de lype markel pull, soil de lype me-foo
en réponse & une offre concurrente.

En ce gul concerne les innovations de type
techna push, le chef de produit intervient pour
la mise sur be marché et le lancemant du nou-
waau produit.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Analyser e portefedille dinnovations en
cours selon la typologie des innovations et leur
planning de développement : budget, potem-
tiel de développerment, délai du RO, image de
margue ef pesitiannement.

¥ Mettre en place et falre vivre une pla-
te-forme d'inncvations © analyse interne et
externe des opportunités dinnovations, géng-
rations d'idées, faisabilité technigue et finan-
ciere, validation des projets.

Meéthodologie et conseils

Les gueslions que le chel de produil peul se

poser en vue d'innovaticns de type marke! pull

sont :

= Guels sont les besoins des consommateurs
ou des clients non couverts

— (uelles sont les tendances émergentes aux-
quelles nous pourrions répondre ?

DOSSIER 5 CHEF DE PRODUIT, INMOWATEUR

Les questions que le chel de produit peut se

poser en wue dinnovaltions de lype me-loo

sant &

= Quelle innovation concurrente ouvre  un
nouveal marché sur lequel nous pourrians
prendre place 7

= Bur guelle tendance émergente, la conour-
rence a elé plus rapide que nows ?

Lies questions que le chef de praduit peut se

paser en vue dinnevations fechne push sont @

- Cue peut-cn faire 3 partir de notre savoir-
faire pour répandre & un bescin émergent 7

- Les projets d'innovation isswe de la techni-
que sonl-ils em phase avec les besoins du
marche ? o

Avantages

Précautions a prendre

= 87 =

& Innowver, &'est
winr la méme chase
gue toutf e mande,
mais le penser
autrement »,

A. Szentgyorgy, prix
Nobel de physigue,
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Processus d'innovation marketing

DE LA GENERATION D'IDEES A LA MISE SUR LE MARCHE

—

)

™ -,

. WALIDER LE POTENTIEL

Waille Géndration | Prototypes Tests Optimisation | Lancement
des idées et
Analyse e Maquettes Confirmations Sélection
Clients/marchés

Etude lilustrations
En résumé Insight
Le processus d'innovation marketing s'orga-  The marketing innovation process Is esfab-
nise selan 3 phases clés lished according to 3 key phases:

w Linitiation du projet ; au cours de cette pre:
miére phase, 'écoute du marché, des clients,
des tendances consommateurs, mettent en
exergue les attemtes latentes non encore
salisfailes.

mla mise en place d'hypolhéses de lravail
des séances de brainstorming et de ordati-
vité permettent de géndrer des idées e des
concepts qui vont pouvolr 8tre testds auprés
des cibles visées.

m La validation du potentiel avant la mise sur le
marché : une fois lestée, séleclionnée et opli-
misée, Iinnovation esl analysée en terme de
patentiel et rentabilité dconomique pouar 'en-
treprise avant d'&tre lancée sur le marché,

m The project launch: during this firsf phase,
markel and customer inlelligence and consu-
mer trends highiigh! as yel unrealized expec-
tations.

u The implementation of working hypoltheses:
brainstarming and creafive sessions enabie the
generation of ideas and concepls which can
then be tested on specific fargets.

m The validstion of poltential prior to market
refeaze: once fesled, selecled and oplimized,
the innovalion is analyzed in terms of polen-
tial and ecanamic profitabiity for the campany
before being launched on the market.

= BB =
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

Un bon processus dinnovation permet de
canaliser el struclurer sa démarche el de
gagner en efficacilé : on s'assure ainsi que le
point de départ du processus est la mise en
axargue d'une opportunité marché/clisnt, d'un
besoin & satisfaire et non d'une simple igée
zans réslle valeur ajoutée powr |2 cliznt. En fia-
bilisant la démarche, ce processus augmente
les chances de réussite de linnovation.

Contexte

Le processus dinnovation marketing alimente

trois axes principauy :

= I"extension de margque : nouvelles référen:
ces, nouveaux formats ou nouveaus packa-
gings ;

- la création de nouvesux produits ou servi-
ces : créalions de marques, rouvelles formu-
les, nouveaus usages ;

= lapparition de nouveaus Dusiness @ nous
VEAUX Circuits, nouveaus services, Nouveauy
medias.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Déterminer les attentes des consommateurs
ef leur prédispositicn au changement,

¥ Ecrire les concepts boards © insight consom-
mateur, cible, proposition, béndfice fonction-
nel et émoticnnel..,

¥ Mener des réunions de créativité et des tests
consommateurs pour confirmer oo infirmer
ces concepls dinnovation.

¥ Préciser las ciblas prioritaires el secondaires
de I"innevation,

¥ Investiguer en test gqualitatif consomma:
teur : impact, attractivité, potentiel et recom-
mandation d'optimisations.

¥ Retravailler et optimiser les concepts et
Mlustrations. Finaliser un concepl.

DOSSIER 5 CHEF DE PRODUIT, INMOVATEUR

¥ Réaliser un business case et guantifier le
gain estimé.

¥ Présenler le projel i sa higrarchie : quelle
est Vidée 7 quelle est la cible 7 quel st le
hénéfice client ¥

¥ Mettre en place le plan de lancemant marke-
ting de I'innowvation.

Méthodologle et consells

Pour valider la pertinence de lancer ung inng:
vation sur le marché, le chef de produit peut
recommander une analyse quantitative © un
test en linéaire ou un guestionnaire auprés
d'um échanlillon représentalil de la cible per-
mellra d'estimer plus précisémant le polentisl
velume de inncvation sauhaltée,

De méme, le chef de prodult peut s'appuyer
sur des tests sensoriels ou organoleptiques
pour analyser l'attractivitd de son concept
auprés de ses cibles. m

Avantages

Précautions a prendre
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o Tout e qui

peut Etre imaging

est réel », Pablo
Picasso.

essus d'innovation marketing

.
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Benchmarking

LES DIFFERENTS TYPES DE BENCHMARKING

PRIMCIPE

DLIREE

Recherche des | Business Unit, Valorisation des
IMTE BHE i Bests filiales ou performances
e practices » services

Comparaiscn Entreprises non 36 mois Amaliaration
de fanctions concurrentes de processus
similaires ou méthode
Recherchedes | Concurrence 36 mols Maintenir
« Besls avantage
practices » cancurrentiel
Comparer, Les meillaurs 412 migis S'engager vers

GEMERIGLE analyser, du domaine une rupture

o s"adapler
En résumé Insight

Le benchmarking est d'abord ume méthode
avant d"&tre un cutil, Il consista & se mesurer
et & s camparer aux meilleurs du domaing
pour comprendre comment ceux-ci obtiennent
d'excellentes performances. Dans un deuxieme
termnps, il s'agit dintégrer ces pratiques & son
entreprise cu son service. || permet dinnover
SUF UR processus, sur un mode de manage:
ment, au sur la conception de noauvesuy pro-
duits ou services.

Benchmarking is first of ail @ method rather
thar & food, If consists of measuring and com-
paring the best in the field to understand how
they achieve such excellent results. it then,
i a later phase, involves incorporating lhese
best practices within a company or depart-
ment, This method enabies the innovalion of a
priocess, 3 tppe of management or the creation
of pew products or services,

- 90 -
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

La méthods du benchmarking est utilisée
dans le but d'amélicrer ses performances sur
des processus ou sur son mode de manage-
ment et de pilctage, On utilise cette techni-
que pour viser I'excell@nce dans un domaing
donng.

Contexte

Toute optimisation d'un processus, d'une
technigue ou méme d'un mode de manage-
ment 25t un contexte favorable au bemchmar-
king. Ce dernier peut porter sur 'amélioralion
des colts, des délais, sur la conception ou
la productian des produits ef services, sur
la gestion des commandes ou d2 13 relation
client,

Comment 'utiliser ?

Etapes

* Panification

Cette phase contient 3 étapes :

- définir ses priorités et ses abjectifs ;

- décrire précisément e projet ;

— identifier un ou plusieurs partenaires.

* Analyse

Celte phase consiste en 2 élapes

— analyser les diflérences de performances ou
Brocessus ;

— calculer les écarts,

» Intégration

Deux &tapes constituent cette phase :

— décider des meilleures pratiquas ;

- prendre en comple Iimpact sur les collabe-
rateurs,

¥ Action

Trois étapes jalonnent cette phase :

— mettra an ceuvre le plan d'action ;

= 8tablir les comparaisons ;

- réévaluer le plan en continu.

DOSSIER 5 CHEF OE PRODUIT, INNOVATEUR

Méthodologle et conselis

Pour réussic la démarche du bBenchmar

kimg, il est nécessaire de nommer un chef de

projet et de constituer une équipe dédide.

Ganéralement, c'est une démarche initige et

décidée & un haul niveau car elle impligue des

changements d'organisation, de processus ef,
parfois, de mode de management, On distine
gue quatre facteurs clés de succes |

=& suivi de la méthodologie de fagan rigou-
reusa ;

- la définition d'un but précis, afin que I"om
puisse savoir 5’ est alleinl, alleignable ou
nan

= mien savedr en amont, quelle est activibé
ol le processus qui permet & son entreprise
d'acquérir ou développer son avantage
concurrential ;

- impliguer les collaboraleurs el gérer le
changement. m

Avantages

Précautions a prendre

- g =

o Qui veut
s'améliorer dolt se
mesures, gul veut
etre le meillewr
doif se comparar »,
Robert C. Camp.
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CHEF DE PRODUIT,
DEVELOPPEUR
D'OFFRE

&« La magie est dans le produit. Commencez par le connaitre a fond et puis trouvez le
liem entre ce que vous avez appris de lui et les besoins des consommateurs, »
Bill Bernbach, fondateur de DDB Worldwide

Les objectifs de la gestion d'un portefeuille produit

Les principes clés de la gestion d'un portefeuille produit

Maximisation de la valeur Allguer les ressources en vue de maximiser la valeur du
gartelauille g¢ proguil : rentabilité, rel i
qualitd, ven

Equilibre et rraintenir un Squilibre enfre praduits en lancement
et prodults & maturité, entre pradults & falble rentabilité mais
farte fmage et produit & forte rentabilite...

Alignement
sur la stratégle
drentreprise
Pipeline d'innovations
ong BN mEme temg

Pragmatisme Faire preuve de réalisme artigue &n S'assurant de la
rentabllité globale du partefeulle de produits.

LES OUTILS

Cyele de vie du produit ..

Matrice BCG

Concapt de produit global.. ... s i anss s B0

Mix-rnarketing

Gestion des canaux de disbribubion .....ooeeee 108

Assortiment de QAMME acieeimmmis s e s 110
3T MErchandiSing e s s 2

FE PTICIN 2ot e s s s et s e s oo 14




LA COURBE D'ANALYSE DU CYCLE DE VIE D'UN PRODUIT

—

Cycle de vie du produit

e

En résumé

Insight

Le cycle de vie du produit contribue a I"analyse
des étapes d'un produit ou dune industrie.
Selon les alapes, la stratégie markeling
change ainsi que le chalx des leviers sur le
i -marketing,

Actusllement, on chserve que 185 cycles de vie
sont de plus en plus courts. Certains produits
dans des entreprises matures sont redynamisas
par une différenciation du produil ou par une
nauvelle segmentation du marchdd,

The product life cycle helps us analyse the
differenf stages of a product or indusfry. The
marketing strafeqy and choice of marketing-mix
levers will change according o these slages.
Currently, §ife cycles appear lo be gelling
sharter and shorten Some products in more
established companies are Dbeing revived
by product differentiation or new markeft
segmentation.

-84 -
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Pourguoi 'utiliser ?

Objectif

L'analyse du cycle de wie du produit permet
d'utiliser de maniére plus pertinente  les
allocations de mayens sur le mik-marketing,
de medifier les stratégies concurrentielles et
les actions auprés du marche.

Contexte

Plusieurs contextes sont favorables & 1utili-
saticn de cet outil :

¥ enphase delancement de produit, nat amment
pour évaluer |a durde de vie prévisionnelle du
produit et évaluer son seuil de rentabilita ;

¥ pour gérer I'ensemble d'un portefeuille de
produil el équilibrer les sctions spécifliques a
chacun d'eux ;

¥ & l'secasion du plan marketing annuel, pour
redéfinir les plans d'acticns.

Comment l'utiliser 7

Etapes

¥ Bien connaitra le cycle de vie de activité ou
du marché. Par axemple, I'activité décoration
foanctionme sur un cycle de deux ans, la moda
sur un cycle de six mais et I'activitd cosmélique
par saison de 3 mals,

¥ Pasitionner I'ensemble des preduits (margue
ou ligne de produits) en portefedills sur la
courbe de vie,

¥ Werifier la cohérence entre la position sur ke
cycle de vie, le développemeant des ventes et
la rentabilité du produil.

¥ En cas d'incobérence, poursuivre linvestiga-
tien avec la demande client, la concurrence et
les actions marketing sur ce produit.

¥ Veiller 31'équiliore du portefauille, notamment
le renauvellement de produits absolbtes.

¥ Agir sur le mix-marketing.

Méthodologle et consells

Cette analyse s¢ compléte trés  souvent
aves |a matrice du BOG ou d'autres matrices
qui permettent de visualiser I'équiliore du
portefeuille produits.

Il est important de croiser cette analyse
ave: 'analyse de la concurrence el celle du
marché, m

Avantages

Précautions a prendre

a il n'y & de certain
que le passd, mais
on ne travalile
gu'avec I'avenir B,
Auguste Detoeuf,

Cycle de vie du produit




Matrice BCG

ANALYSER L'EQUILIBRE DU PORTEFEUILLE PRODUITS

—

Forte

T

Crolssance
du marché
Faible
Forte Faible
Part de marcheé relative
En résumeé Insight

La matrice BCG est utilisde pour déterminer

les pricrités et actions des produits en

portefeulle,

Les deux dimensions, croissance du marche

st part de marché relative, permettent de

situer los  acliviltés ouw les produils selon

I'attractivité de leur marché et leur avantage

concurrentiael,

Les quatre catégories sont :

mles dtoiles | activités ou produits leaders |

mles vaches 3 lait | les éoiles d’hier qui assu-
rent la solidité financiere du portefeuille ;

®les poids morts @ produits 2n déclin qui doi-
wenl élre renlables, sinon & supprimer.

ules dilemmes @ produits fortement concurren-
cis qui ne dégagent pas encore de profits,

The BCG Matrix can be used lo delermine

priarities and activities for progucts in the

portialio,

The fwo dimensions of the tool, markef share

and market growth, enable us fo posifion the

different activities or products according bo the

allracliverress of their markel and plal their

campelilive advanlage,

The four segments ane:

w Stars: proguct and bUsiness leaders,

w Cash cows! the stars of yesterday which form
the fimancial foundations of the porifolio.

u Dogs: products in declire which must show a
profit or be liquidated.

mProblem children: proguects facing  strong
compelilion which produce low profits.

- g5 =
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Cet outil est utilisé paur gérer I'équilibre @'un
partefeuille de produits, En positionnant les
différents praduits en fonction de la croissance
de leur segment du marché et de leur part de
marche relalive, on peut délerminer des axes
d'aclions priorilaires.

Contexte

Lors du plan marketing annual, l'utilisation de
la matrice permet de prioriser les ressources
4 allouer et d'orienter le plan d'action par
produit.

Mume maniére géngrale, <'est Poulil clé du
chef de produit pour vérifier I'équilibre de son
partefeuille de produits ou de marques.

Cette matrice  s'utilise  prioritairement  en
secteur B to L.

Comment 'utiliser ?

Etapes

¥ Bien définir ce qu'on entend par marché.
Géngralement, on prend le marché global
du portefedille d'activité gque l'on analyse,
ce qui donne une moyenne de croissance el
une moyenne de part de marché relative sur
Fensemble | puls, on analyse chagque seqment
de marché avec sa croissance et 1a part de
marché relative du produit ou de la gamme
de produit.

¥ La matrice BCG retient deux wvariables
fondamentales : le Laux de croissance du
segment analysé ef la part de marché relative
de 13 margue.

¥ La part de marché relative se calcule selon
le ratic ; Part de marché de la marque/Part de
marché du concurrent principal.

¥ L'analyse réalisée avec ce modéle doit
prendre en comple d'autres informations
avant de prendre une décision, netamment le
cycle de vie du produit, lappert des produits

w poids morts » & la marque ou a dautres
preduits, et 1a concurmence.

Méthodologie et conseils

(uelques remarques sant & prendre &n compie
pour le choix de cette matrice qui ne s'applique
pas systématiquement & toutes les activités.
¥ Une larle parl de marché peul ne pas elre
prelitable, par exemple lorsguelle esl gagnée
a grand renfort de communication sur des
marchés 4 faibles marges,

¥ Une activité avec une faible part de marché
peut étre profitable. C'est le cas par exemple
d'un challenger qui pratique le & me-too »,
c'est-a-dire gqui copie les innovalions du leader
a maindre ool

Avantages

Précautions a prendre

Matrice cride
par le cahinet
stratégigue

Boston Conswiing

Group en 1262,

Matrice BCG




Matrice BCG

Comment étre plus efficace ?

La part de marché relative indique un avantage
comcurrentiel. En effet, cet avantage se fonds
sur I'hypothése que le wolume est source
d'écomomie d'échelle et d'effet d'expérience.
Le taux de croissance du segment indique la
potentialité du marche, ainsi que les besoins
de financement nécessaire au financement de
la croissance,

Comment interpréter la matrice ?

¥ Les vaches 3 lait : le marcha est en faible
croissance, & maturitd. Lenlreprise détient
une Torte position concurrentielle. Ce sont
des activités qui demandent peu d'investisse
ment et qui générent des liquidités. Elles
doivent parmettre de soutenir les projets et
les nouvelles activités en développemeant.

¥ Les poids morts : le marche est en faible
croissance, a maturité ou en décling L'entre-
prise détient une position laible et il lui est
difficile d envisager de changer cette situation.
I est conseillé de désinvestir ou de & wivre
modestement =.

¥ Les dilemmes: le marché est en phase
d'expansion. L'entreprise ne bénéficie pas
d'urme position concurrentislle alfirmées. Sur
certaings activités, 'entreprise a des chances
de développer sa position, avec un soutien
- notamment financier - approprié, Il est
conseillé de seélectionner les activités les plus
porteuses et les plus prometteuses.

¥ Les vedettes ©le marché est en pleine crods
sance et I'entreprise ast leader. Ce sont des
activités qui demandent un soutien financier
important pour soutenir leur croissance et
alfirmer I"avanlage concurrentiel. Elles repré-
sentent les Tulurs relais des vaches a lail.

Ce gue la matrice permet de dire
en plus...
¥ Sur l'analyse de I'guilibre du portefedille
d'activits : les vaches & lait sant condamnées &
terme, il Taul dont avaoir des vedelles suscep-
tibles de prendre be relals, || faut aussi disposer
d'un vivier de projet en développement ou en
phase de démarrage qui puissent devenir des
vedettes.
¥ Sur I'appréciation des besoins et des res-
sources financiéres @ les vaches & lait sont
saurces de liquidités et doivenlt permeltra le
financement des vedettes et des dilemmes.
Trop d'activités jeunes peuvent conduire &
des problemes de financement, méme si les
activités sont saines.
Les prescriptions slratégigues géndralement
recommand&es sont
rentabiliser les vaches a lait ;
abandonner aumainteni sansinvestissement
les poids morts ;
- maintenir la position dominante pour les
vadettes ;
— doubler la mise, re-segmenter ou abandanner
pour les dilemmes,
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CAS d'un portefeuille de produits de maroquinerie

+
Etoile Dilemme
© Gamme en cours
Gamme & spart chic » de |ancement
. 0 Gamme vintage
Croissance s
du marché
Vache & lait Poids morts
+5 %
_ Gamme & classique »
Gammes de porte-mannaie
et de partefeullles histariques
@ L
3
X0 X5 X2 1 0.5

Part de marché relative

Comment lire cette matrice ?

Quelles salutions envisager ?

Sur cet exemple, le taux de croissance du
marche 25t de + 5 %, ce qui est la moyenne du
marcheé global de la maroguinerie. Les gammes
de produits dvoluent différemment.

La surface des cercles est proporticnnelle au
chiffre d'affaires réalisé par chaque gamme de
produit. On vait gue la gamme principale est la
gamme & Classique .

L'équilibra &l 1a santé du portefeuille d activité
se reflete dans cette matrice. Sur cet exemple,
on voit blen la fragilité de la société : une
seule vache & lait pour alimenter et soutenir
les activitds en dilernme, d'une part, et peu de
dilemme pour assurer la croissance lorsgue
I'activité principale passera du statut de vache
4 lait au statut de poids maort, d'autre parl.

L'étape suivante wa permettre d'optimiser
les ressources lout au long de I'dvolulion des
activités, Dans le cas de celle socigtd, il me
faudrait surtout pas fixer les mémes chjectifs de
Croissance pour tous les segments, mais plutit
¥ retarder le plus longtemps possible le déclin
de la gamme « Classique = ;

¥ soutenir le développement de la gamme
o Sporl-chic » par un inveslissementl publi-
promotionnel. Clest cetle activilé gui devrait
devenir la vache a lait de demain ;

¥ développer les dewx dilemmes qui semblent
en forte croissance, de fagon & prendre le lea-
dership sur ces deux segments. m




Concept de produit global

LES DIFFERENTS NIVEAUX D'USAGE I'UN PRODUIT

—

I

HORS PRODUWIT
INTANGIBLE

LT CEMTRAL

En résumé

Insight

Las 3 niveaux du prodult global comprannent :

mle coeur du produit ou produit central - attri-
buts ou caractéristigues intrinséque du pro-
duit ;

w2 hors produit tangible @ élements physigques
et bien perceptitles de ce quil enteure le pros
duilt et surtcut les services |

mle hors produit intangiole @ ensemble des
prestations autour de "offre.

The 3 ievels of the total product Include:

wThe heart of the product or the central
product; atfributes ar intrinsic characteristics
of the product.

m The fangible elements beyond the cenfral
product: physical and clearly perceplible
elemenls which surround the producl and
atowve ail services,

w The intangibie elements beyond the central
product; alt services conmected with the affer,
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Pourguoi "utiliser ?

Objectif

L chef de produit a bescin d'avalr une vision
glebale de I'offre quiil propose 3 ses clients,
Ceur-cl peuvent &tre attirés par 'une ou
l'autre des caractéristiques de 'offre, qui en
constituent les avantages compétitifs. Les
trois nivesux du produit permettent d'englober
toutes les facettes de I'offre.

Contexte

Le moment privilégié est |a création d'une
nouvelle offre : la comnaissance approfondie
des besains clients sur I'ensemble du baugueat
d'elfre ol I'imperlance accordde 3 chacun des
attributs permettent de construire une offre
glebale et dinvestir sur les points les plus
attendus.

Autres contextes favorables : l'arrivée d'un
nouvel entrant, I"agressivité concurrentizlla,
I'arrivée d'un low cost.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Oblenir une stude des besains des consom-
mateurs et de leor deqré dlimportance.

¥ Lister et ponddrer chague attribut souhaité
selon les trois niveaus du produit.

¥ Evaluer les ressourcas 3 mettre en place en
fonction de la valeur des différents atbributs
du produit.

¥ Dafinir un plan d'aclion sur lous les éléments
du mix-marketing.

Méthodaologie et conseils

Quand un consommataur achte un praduit, un
ensemble d'attributs physiques ou intangibles
interviennant dans ses choix.

On dislingue, pour les deus premiers niveaux
du produit, par exemple pour de l'esu en
Bouteille

DOSSIER & CHEF DE PRODUIT, DEVELOPPEUR B'OFFRE

- le produit central : son godt, sa teneur en
minéraux, bulles ou mon, source ;
= le hars preduit tangible | taille et forme de la
bouteille, packaging et design, infarmations
sur I'étiquette, margque.
Un score peut &tre attribué a chague attribut
du produit, avec une pondération selon son
imperlance, ce qui permel dévaluer plusieurs
prodisits d'une mdme gamme.
Cette méthode permet d'envisager le bénéfice
du produit comme son avantage compétitif et
de le différencier de ses concurrents non par
son aspect ou ses caractéristiques mais par
la fanction qu'il remplit auprés des consom-
maleurs. Ainsi les eaux minérales ont chacune
leur territolre de personnalité selon lewr
fancticnnalité.

Avantages

Précautions a prendre
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« Falre simple
est probablement
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sophistigué

du monde »,
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Concept de produit global

Comment étre plus efficace 7

Ce concept de prodult global permet d'appré
hender les trois niveauxs de perception de
la valeur du produit cu du service pour le
client.

Le produit central

Prerons e cas d'un produit ou d'une applica
ticn dans le domaine industriel ; le produit obéit
aux normes réglementaires, il est constitué
de plusieurs composants ou matériaux et a
souvent nécessilé le dépdl d'un ou plusizurs
brevels, Sans cela, pas de réalisation d'un
prototype i lancement sur le marche, Ces
éléments font partie du produit central, ils en
sont la caractéristigue, ses attributs.

Prenans le cas d'un service comme & brans
port en commun : le produit central est le
service rendu, c'esl la capacilé de transporter
un individu sur upe durde possible, avec une
frégquence dennée of un maillage de carres
pondance donné. Par confre, ce service est
intangible et invisible.

Le hors produit tangible

Dans le cas du service de lransporl en com-
mun, e sont les caractéristiqgues du hors
produit tangibde qui donnent corps ot visibi
lité aw produit central. Ainsi, le design du bus
ou du tramway, le confort, la propreté, le
madernisme, etc.

Dans le cas d'un produil industriel, le hors
produil Langible correspond & des diémenls
qui sent nécessaires al'achat du produit, Sinsi,
l'ernballage, le conditiannement, les informa
tigns sur le produit, son mode d'emplol, les pré-
cautions a prendre, la date de paremption...

Le hors produit intangible

Il s'agit de I'emsemble des services associés,
des lisux de distribution et de communication
et les personnes en contact, gui compléatent |a
perceplion globale du produil. Par exemple :
¥ la livraison, les délais, la relation, les ser-
vices aprés-vente, la réponse apportde, la
dispanibilité ;

¥ la carte de fidélité, son colt, les priviléges
associes, la capacité a les utiliser ou non.
Aujourd hui, I"essor des réseauy sociauy et des
blaggers qui fant el délont Me-réputaticn de la
marque prend une importance el une valeur
plus forte,

Evaluer 1a valeur pergue de chague niveaud du
proddwit.

Prendre en compte les constituants des trods
niveaux du produit global pour évaluer la per-
ception et la satisfaction par le consommateur
en permel 'amélioration continuelle.

Il s’agit de mesurer sur une 2chelle de | &
10, importance de chagque constituant pour
le consommateur et de 1 3 10 la satisfaction
obtenue.  L'écart  permet  d'optimiser  en
priorité les constituants qui ont beaucoup
dimportance mais peu de salislaction.
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CAS de la gamme de voiture DS de Citroén
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HORS PRODUIT TANGIBLE
Un design innovant, des formes fluides, avant-garde technolagigue,
D5 store avec des codes luxe.

HORS PRODUIT INTAMGIBLE

Par exemple, reprise de I'ancien véhicule au prix de I'argus ou
assistance offerle |a premidre annde ou service relaticn-client sur

MEsure,

PRODWUIT CENTRAL

Voiture 2 cu 4 portes, coupé ou SV,
hicolore, moteur hybride et puissant,
& finitions de couleurs pour lintérieur,
des sur-lapis aux mémes coulBurs que
le Lail.

Le groupe PSA et la marque CitroSn ont lance
la gamme de woilures DS pour altaquer le
marché premium en fort développement en
Europe mals surtout en Chine, au Brésil et
en Russie, Ce seqment & forte valeur soutés
ast appary comme stratégique en termes
de conquéte pour croitre durablement. La
stratégie de paositionmement des différentes
gammes a conduil pew 5 peu a faire de DS

une margque 3 part entiére, en ne I'adossant
plus & la marque Citrodn, pergue comme plus
accessible el mains haul de gamme. Un réseau
de distribution sur mesure ef 4 la margque DS
58 développe pour soutenir cette stratégie :les
D% store avec des codes empruntés au sectaur
du luze et la mise en place d'un service client
dédié et haut de gamme. =
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Mix-marketing

LES COMPOSANTES DU MIX-MARKETING

—

B

Product ou
service

Promotion

En résumeé

Insight

Le mix-marketing a été énoncé par Mac Carthy

afin de montrer |a nécessaire cohérence entre

tous les éléments qui composent offre &

proposer aux consommateurs. Ainsi dés le

déparl, la nolion de mix-markeling englobe

les 4P :

m Produil

m Prix

w Place au liew de distribution

w Promation et toute action de communica
ticn

Marketing mix was proposed by markeder
MeCarthy To reveal The meed for coherence
belween the elements of an olffer made lo
consymers, Thus, from the starl, the concept of
the markeling mix includes fhe proposed four
Ps classification:

w Product

m Price

m Place ar distribution

® Pramalion and any communicalion aclions
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Pourguoi "utiliser ?

Objectif

Teut chief de produit dedt avedr cet outil en téte
pour mieux définir ou redéfinic son offre, mais
aussi pour chaisir sur quelles composantes du
mix-marketing il doit jouer en pricritd pour
developper son produit.

Contexte

Au mament du plan marketing annuel, le chef
de produit, au vu de l'analyse des forces et
des faiblesses de sa gamme, décide quels sant
les aléments du mix-marketing qui serant &
modifier ou a actionner principalement.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ La premiére &lape consisle a vérifier que
I'ersemble de "offre concrétise bien le posi-
tiennement retenu, En effet, le mix-marketing
dait |2 rendre visible tant par e produit ouw
SErvice que par son prix, le liew de distribution
et |la communication.

¥ Ensuile, la question a se poser dans le cas
d'une offre déja existante est: « quel est
Fildrnant du mix qui permettrait de meilleures
ventes, wne meileure  visibilité  de  motre
offre ¥ »

¥ En fenction de 'objectif recherché, des calits
neceszaires a 'évolution de I'un ou I'autre
des éléments, le chel de produit réalise un
arbitrage entre : élément du mix, prévisions
de ventes et budget.,

Méthodalogie et conseils

S0 le chef de produit agit dans um secteur
plutdt BtoC, les leviers a actiomner sont
pricritairerment la promotion et les actions
auprés des distributeurs, en second @ des
offres priv cu Vinnavaticn incrémentale sur le
produit,

DOSSIER & CHEF O PROCUIT, DEVELOPPEUR B'OFFRE

Sile chef de produit agit dans un secteur BtoB,
les leviers a aclionner sonl priorilairement le
produit lu-méme saivent & forte technicibé
et le priv, secondairement la distrieuticn et
la cammunication, car 'essentiel des ventes
passe par la force commerciale.

Avantages

Précautions a prendre
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Certains preférent
parler des 5°,

en ajoutant les
persannes, soient
fes consommateurs,
dans le mix-
marketing,
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Mix-marketing

Comment &tre plus efficace ?

Le chef de produit eptimisera d'autant mieus
I'utilisation  du  mix-marketing qu'il saura
I'adapter & son offre tout en conservant le
principe de cohérence avec le positionnemeant
el la promesse laile au clienl.

Les 4P initiaux

Le principe est qu'une offre proposde aux
comsommateurs  est ume  combinaison  de
plusiaurs composants, lls sont mélangés {mixd
entre aux et non pas juxtaposes cdte a3 cote,
de Tagon & représenter une offre globale aux
consommateurs, Tous les ingrédients sont en
synergie et concrétisent le méme position

nement. Ces 4P somt encore trés utiles pour
défimir I'offre :

¥ Product = la palitique de produit, comme
compaosition du produit, brevet, mais aussi
politique de gammae, packaging...

¥ Price = la palitique de prix : premium ou low
cost, palitique tarifaire, pris promationne...

¥ Place = la pelitigue de distribution et d'acchs
au produit ; circuit de distribution, off &t on
line, merchandising...

¥ Promotion = la politique de communication :
publicité, média el hors média, markeling
gperationnelweh, mobile 2t Labletles, actions
de street marketing, sponscring, webséries,..

Les TP ou le mix-marketing étendu
aux services
DOe nombrewy auteurs dont Lovelock, en 19496,
ant mis au point le modéle des 7 R qui ajoute
aux 4 P iniliaux -

» Persannel = Le Persannel en  contact
avec les consommateurs. Son rile est trés
important : lorsque vous passe? a la caisse
de wolbre supermarché, lorsque vous joignez
le service aprés-venle de volre fournisseur
dracces Internel, ou toul aulre démarche, il
¥ a une personne en face de vous qul parle
au nam de la marque et qui, d'une certaine
maniéra, en refléte son image.

¥ Process = (e qui caractérise l'interaction
avec l'utilisateur du service. Car, ala différence
d'un produil, le service n'esl pas stockahble, il
@ & consomme » en mime temps qu'il est
produit,

» Physical evidence = Ce qui caractérise la
composante matérielle du service, c'est la
Preuve. Car, a I'inverse d'un produit qui peut
atre testeé (echantillon) cu essayé (vélemenl),
le service esl intangible. Il esl donc important
d'apporter des preuves matérieles: contrat,
performance, taus de satisfaction..,

Un &° P, comme « Partenariat »

¥ L'entreprize fonctionme de plus en plus en
réseall, avec des parlenarials. Ce 8° Pillustre
la peditigue de co-déveleppement entre dodk
entreprises au deus margues complémentaires,
Le partenariat Nokia et Microsoft est venu
illustrer ce Bame P, par exemple.

on peut choisir 4 P, 5 P ou 8 P. L'essentiel
psl que lous ces ingrédienls scient en
latale concordance afin d'offrir un produil
ou un service global, en cobdrence avec le
pasitionnment de la marque ou du produit,
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CAS HOP ! d'Air France

La fillale Jow cost d'Air France lancde au

printemps 2013 offre un miz-marketing coné-  trés mettement des offres d'Air France. m
rent au vu de son positionnement.

Mix marketing

Prodult

Caractéristiques

Wols courriers cowrts, France et Europe: 47 villes desservies Des services
associés; co-voiturage, Flying Blue, Flving Kid et carte d'aoonnement. 4 fypes
de Gille! avec des avantages spécifques Maxi Flet, Basic Plus, Basic, of jeune-
sénior-famiile.

Tant les prix que les destinations so distinguent

Prix

Prix & partir de 49 euros

Les services supplémentaires sant pavant selon le type ge billet achetés,
La tarifcation est consultable sur le site httpfwww.hap.com/informations/
reglementation-bagages.

Place {distribution

Wia e Web essentiellernent

Pramation

Urne communication au lancement de M'alfre, puis des pramations régulienes
sur certalnes destinathons.
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Gestion des canaux de distribution

EVALUATION DE LA PERTINENCE
ET DE LA COMPLEMENTARITE DES CIRCUITS

PERFORMANCE ET SCORING DES CIRCLNTS

Le score total mesure b performance de chacun
Bl guide les arient ations,

Giramche

distribution

CE CASTRIBUTIDRM

En résumé

Insight

Cet outil & pour ohjectif dabtenir une vision
densemble des circuits (ou canaux) de
distribution wtilises pour s'adresser 3 um
segment de marche, || permel de mesurer,
pour chague canal, les danndes quantitatives
nécessaires o son évaluation, de les comparer
et d'établir un score de performance. Selon
son secteur d'activité, le chef de produit
adapte les critéres ; par exemple, en grande
consommation, il utilise pluldl les criteres DNS
OV, mais en secteur B to B, Il utilise plutdt le
Laux de pénétration ou le taux de couverture,

The abjective of this tool is to oblain a general
overview of ewery distribution circuit (or
channel} used o communicale with a particuiar
markef segment, If enables us fo measure, for
each channel, the quantitative data necessary
for evaluation, make 3 comparison and defer-
mine a4 performance score. The product
manager adapts the criteria according to the
imdustry sector; for example, in the consumer
markef NOYVD criteria are most offen wsed
while in the 8 fo § sector the perefration rate
or coverage rafe are maore common.
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Pourquoi I'utiliser 7

Objectif

L'objectif, pour le chef de produit, est de
pouvair comparer les perfarmances de chagque
camal de distribution wtilisé ; couverture de
la cible, rentabilitéd, budgets allouds, part de
marche.. Cela lui permel de mieux pilcter le
mix-distribution el d'oplimiser les aclions.

Contexte

Lors du plan marketing annuel, cette grille
fournit une synthése sur I'annge écoulée et
donne les indications pour développer ou
réarienter ses actions.

Lors de la préparation d'une campagne de
communication cu de promation, Poutil vient
an appui du chef de produit qui cherche &
optimisar ses budgats,

Comment l'utiliser 7

Etapes

¥ ldentifier I'ensemble des canaux de distri-
bution utilisés pour deliveer le produit, sans
oublier les sites e-commerce et la wente
directe.

¥ Lister les critéres d'évaluation du circuit de
distribution @ notamment ceux qui vant per
mettre de mesurer la rentabilité, mais aussi
e patentiel du segment et sa part de marché
sur ce segment.

¥ Pour chague critere, créer deux lignes.
L'une pour indiquer les données - montant du
budgel, volume de polentiel, Laux de renta-
Bilitd... L'autre pour donner un score selon la
performance : de 1 a 5, par exemple,

¥ Indiquer le score total de chague canal de
distribution et comparer : certains sont plus
remtables, dautres ont ume meillsure peéns-
tration sur le marché. Le score permet de
visualiser plus rapidement les canauy o il faut
ftre absolument des autres.

DOSSIER & CHEF DE PROCUIT, DEVELOPPEUR O'OFFRE

Méthodologie et consells

Comme toul tableau de bord, cette grille doit
étre mise en perspective avec des données
qualitatives, comme :

¥ les stratégies des distributeurs a2 maoyen
terme, leurs avolutions, leur santé financiare ;
¥ laffinité du marche ciblé avec le canal de
distribution ;

¥ les dvalutions socialogigues ef les nouveauk
usages des consommateurs ou des clients,
Cet outil apporte wune wvision globale de
I'emsemble des circuits de distribution ow
des enseignes : il consolide les donmées de
chaque enseigne ou de chaque circuil. Ainsi,
le che! de produil en B lo €, qui ne Lravaille
qulavec la grande distributian, réalise une
grille @'dvaluation des enselgnes, £ le chef de
produit &n B ta B, qui distrius par plusieurs
canaux, dont le direct, réalise plutdt une
grille d'évaluation des différenls lypes de
circuils, m

Avantages

Précautions a prendre

=109 =

o Un fait a'est rien

par luli-méme,

il ne vaut que
par ["idée qui
5'y rattache
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Assortiment de gamme

PROFORLEUR DE GAMME
L]

Relerence 2 Wil
M IR LIK

Ridrence 1

TYPOLOGIES D'ASSORTIMENTS

Farlle: 1

Familie 2

LARGELS OE GAMME

En résumé

Insight

L'assortiment de gamme est I'ensemble des
produits proaposids au consommateur sur le leu
de vente {magasinou sibe marchand), Lalargour
de gamme indique & nombre de familles de
produits représentées et la profondeur indique
le nombre de référemces par familles.

Onidenlilie trois lypologies principales d assor-

timent :

m e tranc commun : ¢'est 'affre minimum que
dait retrouver le consommatour quelque solt
le ligu de vente |

u l'assortiment optimum préconisé @ clast I'af-
fre privilegiee qui couvre l'ensemble des
besoins des consommateurs ;

u I'assortiment optimum sdapte au lisu de vents -
casl I'aflre la plus pertinente pour salisfaire les
bescing consommateurs toul en lenant comple
de 1a superficie du eu de vente et de la palit-
que de 'enseigne ou du site marchand.

The range mix includes every product on offer
ta the consumer &t the point of sale (store or
commercial site). The breadth of the range
ilustrates the number of proguct families
represenfed and the depth indicates the number
of product references by family

There are three main cafegories of mix:

m The commaon core mix; the minimum offer
consumers showld find at any poinf of sale.

u The recommended oplimum mix: the exclusive
offer which covers all consumer needs.

u The aptimum mix adapted fo the poinl of sale:
the mast relevant offer fo the satisfaction
of consumer needs taking info account the
surface area of the paint of sale and the poiicy
of the corporation or commercial site.
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

La politique d°assortiment a pour objectif de
dévelapper le chiffre d'affaires des produits en
adaptant de fagon permanente I'assortiment
aux besoins du marché. L'enjeu de I'assortiment
propose est de répondre aux besains el allenles
des clients toul en carrespondant a la politique
et typologie de 'enseigne. La finalité est de
maximiser la marqe réalisée par Fentreprise,

Contexte

L'assortiment se construit chague année et fait
partie des negociations annuelles avec la dis-
tribution. N est repense el adaplé périodiquement
en fonction des saisannalités du marché, sur
un site marchand, il doit étre remouveld plus
fréquamment, parfols quatidisnnernent.

Comment l'utiliser 7

Etapes

Dans wn certain nombre d'entreprises, le
rasponsable merchandising apporte au chef de
produit des recommandations d'assortiment.
En labsence d'un merchandiseur, le chefl
de prodult peut construire 'assoriiment en
suivant la démarche ci-dessous :

¥ Sélection des familles de produits en temant
compte de criteres fels gue les attemtes
des clients, la politique de I'enseigne (plutdt
genéraliste, plutdl speécialiste ), les marges
des produils..

¥ Arbitrage sur la profondeur en tenant compte
di la place dispenible, des retations et marges
potentislles, de limage recherchée,.,

¥ Choix des références en fonction de la
concurrence, du lieuw de vente at des objectifs
markeling ;

» Adaplation de "assorlimenl au point de
vente en fonction de la typologie de l'enseigne
foffre large ou courtel, de la demande
{shoppers), des marques en présence {offre
et performance) ;

DOSSIER 6 CHEF OE PRODUIT, DEVELOPPEUR O'OFFRE

¥ Préconisation de 2, 3 ou 4 assorliments
différents & adapter en fonction des tailles
de lindaire, de la localisation des lleus de
vente et de la politigue du magasin ou du site
Internet.

Meéthodologie et conseils

L'assortiment privilégie les produits qui sont
les plus demandds par les clients, Co sont
géndralement les produits leader cu phares
de la marque, a forts volumes et fortes rata
tigns. Le chef de produit favorise également
la nouveauté et peut imposer dans le tronc
commun  des produils nouveaurx ou des
produits & forte valeur ajoulés.

A rinstar du géemarketing, an utilise de plus
en plus le géomerchandising, qul permet de
progoser une offre pertinente par rapport &
la zone de chalandise et au comportement
des consommateurs. En effel, sur une méme
enszigne el a laille de magasin el lindaire
identiques, les clientbles peavent avair des
comportements fondamentalament différents...
et donc nécessiter des assortiments distincts. m

Avantages

Précautions a prendre
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dispose de 3
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en fanclion
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de chalandise »,

Frangoise Rostand,

Experian.
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Merchandising

DECLINER LA STRATEGIE MARKETING

QBJECTIF
MARKETING

PLAL, image,
natorad..,

EN POLITIQUE MERCHANDISING

Attribuss,
différenciation produit

POSITIONREMENT
WA RKE TING

CIBLE MARKETING

Clignt
tonsommisbeur

T

QBJECTIF
MERC HAMDISING

isiite, ralations,
satiafaction chent

IMPLANTATICHN

Aszortiment, facings,
jpart de lméaire

FOSITROMNEMENT
WERCHAMDISIMNG

Chaix d'enseignes,
agartiment

QUANTITES

Stacks
B sasnnnald

CIBLE
MERCHANDHEMG

Shopper

COMMUMICATION

PLY, ILV. feadlel

En résumé

Insight

Lemerchandising est "ensemble des stratégies
et technigues permettant d*optimiser la gestion
de l'espace et la part de lindaire occupée. Il vise
d rendre plus conviviale et efficace la relation
entre 1o client ot la margue sur le point de
winte,

Cettestratégiedécouledelastratégie marketing
et du positionnement de la marque et sappuie
sur des techniques de merchandising.

Merchandising is Ihe combinalion of siralegies
and fechmiques which enable us o aphimize
the management of space and the share of
refail display space ocoupied. ! aims to make
the relationship between the customer and the
brand more wser friendly at the paint of zale.
This =lrategy s derived from lhe overall
markeling slrategy and brand positioning and
relies an merchandising fechniques.
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

Le merchandising de l'offre & pour but de
garantir la meillaure visibilité des produits
sur le canal de vente, Il vise & comduire le
consommateur a l'acte d'achat en gémérant
du trafic et de Manimation sur le lieu de vente
el dans le lingaire. Au final, il @ pour double
enjeu d'augmenter la satisfaction du client et
la valewr pour I'entreprise,

Contexte

Le merchandising est & penser dés le processus
d'innovation el de conceplion de 'offre. Il est
& construire sur Mensemble des calégories de
praduits gérés par le chel de produit.

Le merchandising est trés développé dans e
secteur de 1a grande distribution mais trouve
de plus en plus des applications dans industrie
et les services.

Des regles spaciliqgues de merchandising
s'appliguent aussi sur les sites marchands
on parle de e-merchandising.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Travalller sur wne catégarie de produits donnde
et procéder 3 une analyse des lingaires.

¥ Comprendre les caompartements d'achat sur
cette catégorie : les attentes des achebeurs,
les typologies clients, leurs attitudes_..

¥ Decrypter les MNux de circulation sur les ligux
de vente.

¥ Proposer une mise en avant de |a catégorie
et de san offre sur le lieu de vente : l'emplace:
ment, I'assortimeant, les paramétras d'implan-
tation, ce qui doit &tre 3 hauteur des yeux, en
bas, en haut_..

¥ Recommander la communicalion sur le liew
de venle : signalélique, théslralisation, PLV...
¥ Organiser la rédimplantation du lindaire,

¥ Mesurer les ventes et I'image avant et apris.

DOSSIER & CHEF DE PRODUIT, DEVELOPPEUR O'OFFRE

¥ Prandre
néCessaire.

des  mesures  correclives s

Méthodologie et conseils
Lemearchandising seconcrétise parun habillage
du lingaire, éventusllemant un mokilier spaci-
figue et I'implantation ou réimplantation
des produils, || facilite le choix des clienls
et favarise le passage a l'acte d'achat en
clarifiant I'offre, proposant un parcours et une
mise en scéne agréable.. L'analyse des parts
de marché valume et valeur des produits de
la gamme permettent de fixer des objectifs
en terme de parl de lindaire el de nombre de
facings & cansacrer au produil @ on favorisera
un produit en lancement ef on velllera & avoir
une part de lindzire en adéquation avec la part
de marche pour éviter les ruptures et la perte
de chifire d'affaires sur des produits leader 2
fartes rotations. m

Avantages

Précautions a prendre
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o Le consommateur

doit savair guol

acheter ef pourgual

il va acheter dans
les 15 secondes...
sinon vous l'avez
pefrdu » Parisa
Zander, Micrasoft.

chandising

Mer




Pricing

LES STRATEGIES DE FIXATION DES PRIX

—

Basse

QUALITE

B

Haute

Bas

PRIX

PRIX ELEVE

Haut

PRIX de PENETRATION

En résumeé

Insight

La matrice de stratégie des prix reprend
les principales politigues de prix utilisées en
rarketing :

wsfratégie de pris économique, avec un produit
de qualité inférieure & la qualité standard ;

mstratégie de prix de pénétration, avec un pro-
duit de gualité standard ou plus, mais dont le
prix est inférieur au prix moyen du standard
de gualilé en vue de prendre des parls de
marché ;

wstratéqie de prix @'éorémange, avec un produit
de haute qualité, qui justifie l2 niveau de prix,
comme |25 produits de luxe ;

m stratégie de prix élevé, avec un produit infé-
Fieur ou mayen en qualité, un prix plus slevd
au regard du niveau de gualilé en vue de
positionner sur le haut de gamme wune inno
vatian.

The price strategy matrix owfines fhe main
pricing policies wsed in markefing:
m Economic price sfrategy, with & produwct of

less Than standard qualily.

wPrice penelration sirateqgy wilh a product

of standard quality or higher, but for which
the price is Jower than the average price of
the standard guaiify with fhe view of gaining
markef share.

m Price skimming strategy, with a high quality

praduct, which juslifies the price level, such
a5 & lurury product.

w High price strateqy, wilh a product of low or

average qualify, a higher price with regard
fo the tevel of quality in order bo position an
impovation in the high end markef.
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

Les E[Fﬂ[éﬂlﬂ’g de prix ant comme vocation de
maximiser la profitabilité etfou les ventes du
praduit en tenant compte de la demande, de la
concurrence et du positionnement du produit
ou de la margue.

Contexte

On distinque sept occasions de fixer le prix

d'un produit ©

= lors du lancement du nouveau produit ;

= lors du développement via un nowveau canal
de distribution ;

- lors du développemenl sur un nouveau
marché cu nauveau seqment |

= & chaque changement de phase dans le cyole
de vie du produit ;

= lorsque |la camcurrence modifie ses priz et
quil faut réagir ;

- lorsque le contexle dconomique se modifie
de fagon durakbile ;

= lorsgue |e prix de revient est medifié par 1a
loi d'expérience ou le cours des matiares
premiéres.

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Détermimer les codts ligs au produit @ pro-
duction, matigres premiéres, colls de conquéte
et de fideélisation client...

¥ S'ajuster sur le niveau de marge ou de profit
souhaité par l'entreprise @ calculer atteinte
du seuil de rentabilité,

¥ Valider que le prix proposé est en cohérence
avec la demande, le prix psychologique, la
valeur pergue du produil el le niveau de pric
de la concurrence.

Méthodologie et conseils

Le prix 52 définit & partir de plusieurs méthodes ;
¥ B partir des coOts: le chef de produit
détermine un prix de vente gqui couvre tous

les coidts, de production et de marketing afin
de dégager un bénéfice,

¥ A parlir de I"atleinte du paint mort ou seuil
de rentabilité : le chef de produit recherche
I"équilibra entre les recettes et les codts dans
un délai donme,

» Par rapport & la demande ou au prix
psychalogigue @ le chef de produit prend en
comple le prix que le consommaleur est prét &
payer pour le service rendu et dtablit son prix
dee vente par rappert & 1a valeur pergue,

¥ Par rapport au marché : le chef de produit
prend en compte ke niveau de priv moyen, celui
pratiqué par la concurrence et atablit un priz en
fonclion du positionnement du produil el de la
marqus en se siluant par rapporl au marché,
I existe dautres politiques de pris selon le
contexte du marché, la phase du cycle de
vie dans laquelle se situe le produit, Citons
le saull psychologigue (il vaut misux fixer un
prix a 9% € gu'a 100 &), le prix promationnal
fun prix a moins 20% ou deux produils pour
le priv d'um, avec une durée limilée), le priz
optionnel {pour un service supplémentaire,
comme I"extension de garantiel.

Avantages

Précautions & prendre

=1ns -

o Le prix est la
seule variabie

du mix-marketing

qui n'engenare
pas de codts

et qui procure
des recettes b,
Isabelle Piton,




Pricing

Comment étre plus efficace?

La pelitigue de prix ebéit i des caractéristigues
Bien particulibres et trés diverses. L'enjew
est trés dmportant pour  Pentreprise : um
prix trop élevé apporte, certes, des marges
unitaires intéressantes, mais peut ralentir le
développement des wvenles du produil et la
péndtration du marché, Inversement, un prix
trop faible induit une qualité maindre et peut
freiner une part de consommateurs préts &
« payer le prix =. Ainsi le prix a une influence
sur |'image de la margue.

Cilons lrois approches particuligres.

La fixation du prix par rapport

a la concurrence

Fixer san prix sur celul de la concurrance vaut
si les deux entreprises ont un positionnement
de qualitd identique ou proche.

Le challenger, n® 2 du marche, peul fiker un
prix légerement inférieur & celui du leader,
il veut prendre des parts de marché, &
candition quiil ait un avantage concurrentiel
écomomique, comme ; faire des innovations
me-toa, avoir une structure plus |1égére, um
service R & O moins codtews._..

La pratique de prix différenciés

On peut pratiguer un prix différencid sur le
méme produit, en fonction

¥ des quantités commandéas @ une réduction
selon des seuils de commande, 10 %, 15 %.. ;
¥ du mode de commande @ réduction pour
les commandes passées par intermel, par
axemple ;

yde la piriode de vente! haute ou basse
saison, par exempla ;

Ces pratiques sont réglementées, Commer-
cialemant, il ne faut pas que ceux qui paient
la juste prix ='=n trouvent léses d'une maniere
ow d'une aulre,

La fixation du prix du nouveau
produit

Il existe trois grandes stratégies de prix paur
ume innovation :

¥ la stratégie de prix de pénétration : un prix
altraclil en vue de prendre rapidement des
parls de marche ;

¥ la stratdgie dalignement sur les prix pra-
tigués par la concurrence @ en cas de nan
valewr ajoutée

¥ la stratégie @'écrémage - le but est de cibler
le haut du marché en donnant une image forte
el enviable au produil.

Generalement, dans le cas dune innovalion
de rupture, comme le cas de Nespresso ou de
IiPrane, le pris est plutdt d'derdmage puisguil
n'y & aucun concurrent et que le service
proposé est trés attractif pour le segment da
consommateurs ciblés,
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QUIZ : testez votre politique de prix

Li prix st 1a résultante de plusieurs analyses
et de plusieurs critéres 3 prendre en compte.
Clest pourquod, 1l vous est proposé de tester

1. Le prix psychologigue @ mieux vaut perdre
1 centime, 10 eurcs al engranger des venles,
2. Le prix acceplable en Tonclion de la valeur
pergue @ cest la peroeption du client qui compte,
3. Le prix cohérent avec le positicnnement
de la marque ; un prix non adéquat risque de
desservir la perception du produit.

4. et 5. Le prix créateur de profits : dans
tous las cas, le prix crde de la valeur pour

vistre politique de pris & travers 7 guestions
clés ;

I'entreprise, il faut trouver le juste prix pour
maximiser la marge.

&. Le prix modifig selen les évolutions du
produit : tenir compte de leffet d'expérience
pour faire évoluer le prix.

7. Le priv, reflet de image du praduit ou de
la marque : c'est um des &léments du mix-
markating, il doit &tre en cohérence avec
I'ersemble des qualités du produil. |

= N7 =
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CHEF DE PRODUIT,
FORCE DE
PROPOSITION

& L'homme n'est point fait pour méditer mais pour agir »
Jean-Jacques Rousseau

- Croiser les données - Faire ressortir les faits |- Préconiser un plan
extermes et internes. marguants. d'actions réaliste.

- Chiffrer ou estimear - Penser en priarité - Chiffrer et planifier
le plus possible. d'action. les ahjectifs.

= Fonder som analyse sur | = Penser potentisl = Penser indicateurs
des sources objectives. | et prospective. de résultats.

LES OUTILS

39 Plan marketing

40 Revue 98 MargUe....mmmms

41 Plan de lancement 8'un nousveal produit

A2 Plan publi-promobiomne] . e s e 128

B3 CORY SETAEBOY .oorrsosses s s mssmssss e smsmmsess e mrsastessessents] 132



Plan marketing

PLAN TYPE D'UN PLAN MARKETING ANNUEL

—

|

En résumé

Insight

Le plan marketing est I'exercice annuel des
chefs de produil. 1| reprend dans un document
I"analyse de lenvironmement du marchs et des
atauts de la gamme de produit, les recem:
mandations du chef de produit et le compte
d'exploitation prévisionnal. Cest & la fois un
document de synthése suquel |2 chef de produit
paut se référer dans I'année et um document de
communicalion auprés des différentes directions
cancerniées par 'une ou autre des actions., |1
s"établit géndralerment une Tais par an.

The marketing plan is the annual task of product
managers, it Is a document which consolidafes
the amalysis of the market environment
and fhe assels of the product range, the
recommendations of The product manager and
the forecasled operaling account. M is bolh a
summary fo which the proguct manager can
refer during the wear and a communication
docwment to different managers affecfed by
ome or other of the aclivities. It is generally put
together once & year.
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

L'objectif du plan marketing est de formaliser,
dans un seul document, I'analyse de la gamme
de produits, |a recommandation de stratégie,
de plan d'actions et le budget prévisionnel. Le
plan marketing donne le sens de laction el
intégre celle sclion marketing dans |a strate-
gle générale de 'entreprise ou de la business
unit.

Contexte

Crest um exercice annual qui peut, dans certains
cas, &tre trimestriel pour des produils ligs a
la mode ou nécessilant un rerouvellemenl de
cellections, Le chef de produit réalise le plan
marketing pour la gamme de produits qu'il
gere et dévelappe,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥La premiére éfape consiste & regrouper
toutes les donnes de I'environnement externe
et interne et d'en fournir une synthése, sous
farme de matrice SWOT. Celte synthése a pour
But de mettre en dvidence les faits marguants
du marché et les atouts ou falblesses de la
gamrme de praduit,

¥ La deuxiéme étape consiste & mettre en
perspective ce disgnostic de situation awvec
les objectifs généraux de l'entreprise afin de
proposer la meilleure slralégie marketing
passitle pour les atteindre. Cette détape fait
I'ebjet d'un Go-No Go et d'allers et retours entre
le chef de produit et la direction marketing.
¥Une troisieme etape consiste a dérouler
le plan d'actions sur le mix-marketing, en
précisant les objectils, les mayens, le planning
et les indicateurs de résultats.

»Une dernlére dtape est la conselidation
financiére du plan marketing, saus forme d'un
compte  d'exploitation  prévisicnnel, réalisé
conjointement avec le contrdle de gestion.

DOSSIER T CHEF DE PRODWNT, FORCE DE PROPOSITION

Méthadologle et consells

¥ Le plan marketing doit &tre remis en pers:
pective des abjectifs généraux de l'emtraprise
ou de |z business unit pour 8tre plus efficace.
¥ Les dennées du plan marketing doivent étre
factuelles et issues de sources certaines. Sice
m'est pas le cas, le che! de produil doit préciser
cemment Pinfarmation a été recoupde.

¥ Le pibge 4 dviter est le mangue de cohdrence
entra les objectifs de 'entreprisa, les objectifs
marketing globaux et les objectifs par actions :
le chef de produit doit s'assurer que chague
aclion concourl 4 la réussite des objectifs
géndraux de 'entreprise.

Avantages

Précautions a prendre
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est une methode
scientifique

de détection

el de conguéte
renfable du marché
de Ventreprise »,
M. Vinaver,

Far dessus bord.

Plan marketing




Plan marketing

Comment étre plus efficace?

Peur rendre plus efficace son plan marketing,
le chef de produit doit Sviter cing erreurs les
F!IIH Courantes,

Absence de cohérence

entre les differentes étapes

Unie erreur courante est Fabsence de cohdé
rence entre difiérentes dtapes du plan marke-
ting : entre les analyses internas et externes
et le diagnostic ; entre le diagnostic et les
recommandalions slralégiques ; enlre les
objeclils & alleindre, le plan d'aclions el le
compte d'explaitation prévisicnmne,

Antidate : & chague dape, faire le lien avec
I"étape précédente. Les recommandations &
Iissue du diagnostic doivent refléter les actions
prioritaires pour sécuriser les faiblesses de
I"entreprise al les menaces de lenvironnemenl,
par exemple, Les objectifs de chagque action
dalvent permettre datteindre les abjectifs
marketing globaus.

Flou artistigue sur les moyens
alloués

Le mangue de précision el de chilfrage des
mayens & mettre on auvie, tels que moyens
humains, financiers, process ou planification,
ne facilite pas 'alignement des équipes at la
réalisation concréte des actions.

Antidote : prendre le temps de formaliser
les  bescins &n hommes, en budgel, en
temps. lenlifier dgalemenl quelles équipes
inberviennent, autres que marketing.

Intuitions et certitudes

aux commandes

Un plan marketing faisant une part trop grande
aux conviclions des décideurs &l mains aux
allentes des clienls risque de ne plus élre en
phase aveo sof marché,

Antidote @ vérifier que son intuition est bBien
fondée sur les analyses du marché, Valider
son intuition ouw 53 conviction par une &tude
client. Confronter son analyse awvec son
responsable.

Commerciaux oubliés

Un tris bon moyen de ne pas faire aboutir le
plan marketing est de ne pas le communiguer
aux commerciauy, ni de travailler avec eux sur
le plan d'actions.

Antidate : prévoir une communication du plan
markeling en réunion commerciale, Dans celle
présentation, mettre "accent sur le diagnostic
qui a conduit & prendre les décislans, sur le
plan d'actions et sur les moyens d'aide a la
wente.

Budget minimum

Un budgel calculéd systémaliquement au plus
juste cu insuffisant met en danger une belle
ambiticn ou ume grande innovation, qui a
moins de chance d'aboutir.

Antidate @ prévoir deux hypothéses budgé-
taires. Une hypothese basse gui permet
dialleindre les objectifs lixes loul en garan-
lissanl le profil altendu. Une hypolthese haule
qui permet de pallier les imprévus en cours
d anmie,

Il y & plusieurs types de plans marketing selon
le secteur d'activité, selon le type de produit
ou de clients.

En B to B, les leviers d'actions somt plus
centres sur le produil el le prix ; en B Lo C,
les leviers d'actions sant plus centrés sur
la communication et la distribution des
produits,
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PLAN marketing d'une entreprise industrielle de broderie

Valel un exemple de trame de plan marketing
pour une entreprise industriells de hroderis,
Catte PME, hasde priés de Villers-Outréauyx,

rrlllians d°eures sur les marchis du prét-a-porter
et de la pusriculture, Elle souhaite diversifier
san activité wvers de nouveaux secteurs en

réalisa un chiffre d'affaire annuel de deux

Objectifs genéraux de l'entreprise

thése générale

Analyse

Anahyse inberne

Dlagnastic SWOT

Stratégle marketing

ifs marketing globaux

immandation
-marketing

tlons opérationnels

capitalisant sur son savoir-faire. m

Se développer sur de nouveauy sectaurs porteurs el
preditables,

Lanalyse externe montre deux secteurs de diversification
possible aves un ROI sur 2 ans.

Oppartunités des secteurs Univers de la personme
{maroquinerie-chaussural et Linvars de la maison,

Evalution d'une culfure technique 3 une culbure marketing.
Forte image de qualité et d'innovation.

Un savoir-faire non copié par la concurrence asialique.
Pius d'oppartunités que de menaces.

Secteur cible | ; Univers de la persanne.
Secteur cible 2 : Univers d= la maisan.

Secteur cible | ; gagner 25 % de Ch en 2 ans.
Secteur cible 2 - gagner 20 % de CA en 2 ans.

Deuyx gammes courtes la premi&re annés, enrichies
d'une mouvelle collecticn en annge 2.

Privilégier bes actions sur k2 salon Maison & objet
et dans les show-rooms de créateurs textiles

Prewvair 5 % du budget prévisionnel en création et design
textibe ot 5 % en communication sur les 2 ans,
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Revue de marque

LE SUIVI DES PERFORMANCES DE LA MARQUE

la marque.

= Atouls el faiblesses de la margue.

+ Rappel des faits et des évolutions du marche auzquels s'adresse

= Analyse comparative des margues concurrentes -
- Positiannement ; stratégie de prix et produit ; communication ;
parts de marché ; notoriété | image.

= Rappel du positionnement de la marque :
= Wig-4-vis de ses concurrentes sur le marché ;
= au sein du portefeuille de marques de I"entreprise.

= Rappel des abjectifs & moyen et long termeas.
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+ Rappel des actions menses ek en cours © campagnes, tests, studes...

= Suivi de |a performance de Fagence, de la marque, de la communication :
- Réalisations, parts oe marché, taux de notorigts, image...

En résumé

Insight

Larevue demarqueestledocument permettant
de faire le paint sur "évelulion de la margue,
ave: les différents interlocuteurs concernes :
chef de produit ou chel de marque, direction
marketing, agence de communication, parfois
aussi avec la direction générale de I'entreprise
o de la filiale.

Lafréquence est variable : par trimestre ou par
semeslre de maniére genérale, mais on peul
brouver des revues de margques mensuelles ou
annuelles, tout dépend du sectewr d'activité et
de la salsonnalité des collections.

The brand review |5 the document which
enables us fo report progress on the evolwtion
of the brand, with the different parties involved:
product manager or brand manager, markeling
manager, communicalion agency, sometimos
even with the general management of the
company or subsidiary

The frequency varies: generally by quarter or
half-year period, buf monthly or annual brand
reviews can aiso be found, everything depemnds
or Ihe indusiry seclor and seasonalily of Lhe
caflections,
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

Cet outil 8 pour objectif de faire le point sur
I'evolution de la performance de la margue en
termes dimage, nolorigld, volume de venle,
SUF san marché et vis-a-vis de 1a concurrence,
Cest aussi une oocasion de faire un point
d'dtape avec son agence de communication,

Contexte

La revue de marque est réalisée réguliérament

chague trimestre ou chague semestre et réunit

les acteurs concerngs. Mais certains contextes

particuliers sont & méme de provoquer la

réalisation d'une revue de margue ;

= une crise, soit dconomigque, soit lide & la
marque, comme un produit défaillant, sait
lide au groupe, comme une crise sociale ;

= l'arrivée d'un nouvel entrant gui wvient
bousculer le marché.

Comment 'utiliser ?

Etapes

» Rassembler les données du marché qui
sont pertinentes pour expliquer les évolutions
de la consommation @ usages, tendances,
comportements des consommateurs, donndes
doonomigques, soclales, et dune part e, d"autre
part, les informations sur la concurrence afin
d'en comprendre les stratégies,

) Réalisar un état des lieux de la marque,
notamment : son  positionnement sur e
marché, son positionmement au sein du porte-
feuille de marques, rappel des objectifs &
mayen et leng termes, En déduire ses atouts
et ses faiblesses,

} Préciser les actions réalisées ou en cours :
tests, campagnes de publicitd, streat marketing,
buzz, etc. Apporter les donmées sur les per-
larmances de la margque au regard des objec-
tits fixes : motoriéle, image, parls de marchs
sur les segrments cibles..,

» En déduire les nouvelles actions & wvenir :
poursuite du plan prévu ou récrientaticn ;
requalification  du  budget s nécessaire
walidation du planning,

Méthodologie et conseils

¥ Larevue de marque est une occasion de faire
le poinl avec son agence de communicalion,
il est important de la convier & celle
présentatian.

¥ La revue de margue reprend les visuels des
carmpagnes, leur budget, leur planning et leurs
résultats, c'est un outil de communication
autant gue d'analyse. L'un ne doit pas &tre au
délriment de "autre 2l vice-versa,

¥ La revue de marque est surloul ulilisée en
secteur BtoCom

Avantages

Précautions a prendre
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« On ne nait

Das margue,

on le devient
progressivemeant,
on pewut aussi
cesser de I"étre »
Jearn-Nodl Kapferer:




Plan de lancement
d'un nouveau produit

7 CLES DU LANCEMENT D'UN NOUVEAU PRODUIT

—

I

~ N
—

POSITIONNEMENT
du BOUVEALN FRODLIT

POTENTIEL du MARCHE

SWOT du HOUYEAL PROCAAT

CEIECTIFS & MOYEN
et LOMKG: TERMES.

STRATEGIE de LANCEMENT

BLAM de LANCEMENT

BUDGET et RETOUR
sur INVESTIESEMENT

En résume

Insight

Le plan de lancement du nouveau produit

présente en sept parties les #éments qui per

mittent de planifier ef sulvre le lancement d'une

innowvation sur le marché, |l reprend la démarche

du plan marketing et mat "accent sur :

mle positionnement du nouveau produit © ses
caractéristiques différenciatrices ;

mle potentiel du marché auquel il s'adressa:
les caractérisliques des consammaleurs et
leurs altenles, l& volume espars ;

w |5 abjectils de ventes & moyen ot lang terme @
objactifs de volumea et de rentabilité

mla stratégie ef le plan de lancement : auprés
du coeur de cible et de |a cible élargie ;

ml2 budget 2t le retour sur investissement : &
un harizon de 3 a8 5 ans.

The launch plan for & new product outiines in

seven sections the elements which ensble us

to plan and drack the launch of an innovation
ar e markel. It takes up the approach of the
marketing plan, placing emphasis on:

wThe positioning af the new product ifs
differenfiating characferistics.

m The patential of the markef in which it (s belng
launched: the characteristics of consumers
and their expectations, fhe desired volume.

wThe mid and lang lerm sales objechives:
volume and profitability abjectives,

w Launch strategy and plan: fo the core target
and a wider audience,

= The budget and refurn on investment: an
obyective of 3 to 5years.
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

L'sbjectif du plan de lancement du nouveau

praduit est de formaliser :

- le positicnnement et las atouts du nouveau
produit sur son marche ;

— la stratégie de lancement et les actions de
communication ;

= e di#ai de retour sur investissement,

Contexte

Le plan de lancemeant d'un nouveau produit est
réalisé powr chague innovation qui doit &tre
mise sur l2 marché : un nowveau produit, le
reposilionnemaent d'un produil, une innovation
di rupture commde un produit de type me-too,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Rassernbler les donndes qui permettent
d'évaluar les chances de succés du nouveau
produit @ potentiel du marché en volume, faux
dintenticn d'achat, taux de remplacement de
produil existanl, nouveaus usages.

¥ Préciser le posilionnement du nouveaw
prodult @ ses caractéristiques, la valeur ajout ég
apportée aux ulilisateurs et la traducticn de
ce positionnement dans la communication et
dans les argumentaires,

¥ Etablir la diagnostic SWOT du nouveau
produit.

» Préciser les objectils de vente & moyen et
lang termes.

¥ Défimdr la stratégie de lancement aupries des
différentes cibles : coeur de cible et cible &argie,
prescripteurs et influsnceurs, distributeurs..,

¥ Planifier les acticns de communication, dwé-
nementiel et promation pour le lancement
du nouveau produil @ budgel, indicaleurs de
perfarmance.

¥ Construire e budget & court et moyen terme et
faire apparaitre le retaur sur investissement,

DOSSIER T CHEF DE PRODWNT, FORCE DE PROPOSITION

Méthodologle et consells

Les facteurs clés qui ont permis des lancements

réussis sont

= la honne identification du marché et les
acteurs en place ;

- |la benne différenciation du nouveau produit
par rapport aux solulions existantes ;

= une dynamigue commerciale encouragde et
stimulée,

Les pigges a dviter :

- l'absence ou la mauvaise gestion de la
montéa en puissance du nouveauw produit ;

- le processus de validation et/ cude lancement
trop complexe

= un business plan mal estimdé, o

Avantages

Précautions a prendre
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o 80 % du succds
d'un nouvesad
produt est
attribuabie aux
phases amont et
20 % aux phases
aval, alors

que les colifs
sont inverses »
Sowrce : Cnam

Plan de lancement d'un nouveau produit




Plan publi-promotionnel

OBJECTIF 1

OBJECTIF 2

LE PLAN PAR ACTIONS

En résumé

Insight

Le plan publi-promationnel propose une vision
annuelle de "ensemble des mayens qui vont elre
Mis &n |uvrs, mais aprés mois, pour décliner
la stratégie de communication et atteindre les
chjectifs marketing assignés au produit,

0n y retrouve I'ensemble des supports média
et hors média qui vont &tre actionnés sur
chaque canal de distribution, la fréguence et
la périndicité des actions, ainsi que la part du
budget consacré a chague support,

The advertising and promotional plan offers an
annual overview of every method the product
manager aims bo implement, maonth by month,
fo roll oul Mhe communicalion stralegy and
fuifill the marketing abjectives attributed fo the
given proguct.

The plan incorporates ail the above and below
the line media set fo be used in each distribution
channel, the frequency and regularity of the
gclivities and [he share of the budgel dedicaled
fo each media
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

Le plan publi-promationnel  apporte  une
vision synthétique des moyens mis en euvre
annuellement sur un produit cu une marque
pour atteindre les performances visées.

Il donme ume vision de |a densité des actions,
de leur séquencement en fonclion de la
salsonnalité et de la part alloude a chague
mayen de communicatian,

Contexte

Chaque année, | chel de produit propose un
plan publi-pramotionnel pour |2 portafeuille de
produits dont il & 13 responsabilité, En cours
d'annés, en fonction de la conjoncture, il peut
élre amens i élablir des arbilrages nouveaux
el a laire évoluer son plan publi-promolionnel.
Ce dernler n'est denc pas Tigé mals dvalue
avec la vie du prodult et les contraintes ou
anjaux de "entraprise.

Comment l'utiliser ?

Etapes

3 Partir des objectifs de marketing et de com-
munication : image, notoriets, prise de parts
de marché...

¥ Préciser les cibles auxquelles s'adresser :
prospects, consommaleurs,  prescripteurs,
distributeurs,..

¥ Sélectionner les moyens de communication
pertinents au regard des ohjectifs et des
cibles : web, publicité, presse, catalogue...

¥ Arbitrer et retenir les supports en fonction
du budgel : colls versus objectils.

¥ Fixer les indicaleurs de résullals @ taux de
nateriétd, tawy de retaur, volume incrémental...,
¥ Planifier les actions @ saisonnalité, activité
concurrentielle, temps fort de la distribution...
¥ Formaliser I'ensemble dans un tableau | par
cible, action, circuit de distribution, type de
produit....

DOSS|ER 7 CHEF DE PRODINT, FORCE DE PROPOSITION

Méthodologie et consells

Identifier précisément les objectifs et les

cibles a atteindre avant de mettre en @euvre

5@ stratégie de moyens, S'assurer que chagque

média choisi :

- répond précisément & un chjectif défini, par
exemple : ke média e-mailing suivi d'un appel
téléphanique est retenu pour gagner S % de
la population des prospects |

- permet d'adresser la cible souhaitée avant
de planifier une nouvelle action.

Le chef de produit part généralement du plan

publi-promolionnel de I'année pracédente el

des performances obtenues. Cette analyse,
enrichie d'une wision de Vactivité  publi-
promotionnelle de 525 principaux concurrents,
permet d'affiner laproposition de supports pour

I'année en cours. Le budget peut conditionner

un support plutal quiun autre.

Avantages

Précautions a prendre
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o T as beau avair
fe mailfeur prodult
au monde, mais
5'il reste méconnu
de tous, famais

il ne t'apportera
de succés m,

Lowis Lariviére,
cofondateur

de Cassette
Communicalions.
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Plan publi-promotionnel

Comment étre plus efficace ?

Mettre le positionnement au coeur
de la réflexion

L établissement du plan publi-pramectianne
découle d'une connaissance  précise de
son produit et de sa marque. Le plan publi-
promationnal se présente finalement comme
une simple stratdgie de movens. Pour élablir
celle panoplie de moyens de fagon perlinenle,
le chef de prodult doit se peser les questicns
suivamtes :
- Cruel est e positionnement de man produit ¢
- A qui s"adresse-t-il ? Quelle est ma cible ?
- Guel est I"objectif recherche par cette action
de communicalion 7
Enfin, quel est le message que je veux Taire
passer & ma cible 7
La rdponse & ces différentes questions aide |2
chef de produit 3 sélectionner et priorizer les
supports a retenir sur son plan d'action.
Le plan publi-promtionnel est un exercice peril-
leuy ear il engage la majeure partie du budgel du
ched de praduit, || est donc & dtaklir de la fagon
la plus pertinente possible afin d'assurer que
les actions engagées permettent d'atteindre,
voire de depasser les objectifs fixés. m

MOYEM OBJECTIF AVANTAGE INCONVEMNIENT
BUBLICITE TV Mataridti Midia die rasse Ticket dentrée
Satwration,
MARKETING DIRECT Fidélisalion Ciblage, colit aqualte s
PROMOTION DES VENTES Vendre Ciblage, géomarketing Image, marge

SPONSORING Image Relombeées prasse | Retour sur investissement
RELATIONS PRESSE Image, natorists Coit Aléataire
ol . - -
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de téléphonie Bleuroy

EXEMPLE de plan publi-promotionnel pour la société

M

~ mQOo — ™

- 4 = i =

v |
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= Mécanisme de captura
{jBu concaurs..)

= Actions de marketing direct
= Pub
+ Promoations (offre découverta)

CIBLE DE COMMUMICATION

= Conlacls réguliers : e-nawleller,
mailifgs,..

= Cluk, carte privilége
= Promation : affre parrainage,

offre fidélité (upgrader les
services, changer de portable..)

nnel

omoflic

Flan publi-pr



Copy strategy

LES 5 ITEMS CLES DE LA COPY STRATEGY

LA PROMESSE

_ NI

C'est l'avantage gque procure le produit,
& valeur ajoutée du produit ow du
SEMVICe Dar rappart 8 565 concurrents.
I constitue le message & communiguer
aun consommalaurs.

C'est la justification : parce gue...
Ellz permet de rendre crédible
et acceptable la promessa.

C'est l'avantage gue le consommateur
va retirer de la promesse, || doil
ripondre & une motivation,
Wous entreres dans un univers
de ..deviendrez... (plaisir,
walorsation soclale...),

C'esl Fambiance et I'almospiire
qui se dégage de la création
Dies adjectifs - décalé, humaoristique,

académique, démanstratil._.
Ce sont 1 ou 2 éléments clés
LE MESSAGE RESIDUEL & conserver en mémaoire apres avoir &
confronté au message...
En résumé Insight

La copy strategy est un document synthétique
de ure & deus pages qui découle de la stratégie
markeling al permel de diriger Loule aclion de
communication, Fil rouge de toute campagne,
elle constitue le cahier des charges établi
4 lintention des crdatifs d'une agence et
comporte les 5 items gui précadent.

La copy stratégy est a intégrer au brief agence
el oulil 39

The copy strategy s a synthetic document
of | fo 2 pages derived from the marketing
strafegy which enables us to manage alf
commuhicalion aclivities. Providing & comman
thread throughawt the campaign, i inclugdes the
specifications established for agency crealive
personmel and consists of e 5 fems above.
The copy strategy showld be incorporated in
the agency brief (see fool 59,
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

Lacopy strateqy a pour Bul de danner &l agence
I'emsemble des éléments de compréhension
utiles & la création des messages de la cam-
pagne. Elle apporte des orientations précises
sur le message a véhiculer el la lonalilé &
adopler afin de favoriser la pertinence de la
criéation au reqard des objectifs, de la cikle et
du positiennement,

Contexte

Cocument de référence, la copy strategy
s'dtablit lors du lamcement d'une campagne de
communication. Elle accompagne et compléte
le brief en donnant des éléments de cadrage
pour la création.

La copy slrategy évolue avec la vie de la
margue | changerment de  positionnement,
dyvalution de la cible ou encere madificatians
substantielles du produit ou du service,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Mettre en avant le message central &
communiquer © le plus produit, Pavantage
concurrentiel, I'élément différenciant...

¥ Communiguer les éléments de preuve sur
lesquels 'agence va pouvoir s"appuyer pour
rendre tangible |a promesse @ résultats de test,
témoignages, brevet..,

¥ Enoncer le hénéfice comsommateur e
que cet avantage apporte concretement au
consammateur...

¥ Dafinir I'almosphire recherchee @ un lon
sariews, humoristigue, acadamigue...

¥ Choisir e message résiduel, I'dément clé &
retenir o I'issue de la campagne : la margue,
le packaging, I'ambiance..,

Méthodologie et conseils

La copy slrategy est axée sur le message
principal & faire passer au consommateur

DOSSIER 7 CHEF DE PROODWT, FORCE DE PROPOSITION

pour ce laire, un important travail sur le
positionnement el les atouts du produil par
rapport 4la concurrence dait étre dtabli, I agit
alars de synthétiser I'essence du message 3
communigquer et expliciter ce que veut dire la
margue autant que ce gu'elle ne veut pas dire.
Il peut &tre utile de proceéder par la négative
em listant ce gue la marque ne veut pas dire
et ce quielle ne souhalte pas étre. Paur micux
cadrer e travail créatif de 'agence, le chef de
produit doit rester synthétique et précis.

Le chef de produit ne doit pas se substituer
a l'agence : aux créalifs de proposer une exé-
culion créative, au chel de produil d'étre clair
et pricis sur les messages o communiquer,

EL

Précautions a prendre
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& On est erdatifs
qu'ad plusieurs »,
Jacques Ségueia.




Copy strategy

Comment étre plus efficace ?

Travailler en synergie

davec 5on agence

La copy strategy est unm outil gui demande une
veritable réflexion pour arriver & lormaliser et
synthétiser ces cing éléments qui conduisent
au message créatit. Sile chef de produit est
maltre de sa copy sfrategy, || peut néanmoins
s‘appuyer en amont d'un brainstorming avec
50N agence pour rendre ce document encors
plus impactant.

Lors de celle mise en commun, le chel da
produit el 'agence étudienl 'ensemble des
campagnes concurrentes ou des campagnes
sUr des secteurs conmexes pouvant servir
de référence, lls repérent ainsi les codes
sectoriels et les atmosphéres qui se dégagent
de ces différentes campagnes,

Un outil d'analyse concurrentielle

Au-deld de I'établissement de la copy sirategy
en cantexte de brief & la création, cet outil peut
&tre un support 3 la vellle concurrentislle, Em
partamt de I'exécution créative (par exemple
des publicités) des principaus concurrents,
an peul tenter de réécrire intégralement ou
partisllemnent la copy stralegy ayant servi de
point de départ a cette exécution créative. Le
chef de produit décode alors les élémeants clés

des strabégies concurrentes et alimente san
hemchmark ou encare enrichit son mapping de
positionnemeant.

» Quel ton, atmosphere générale, style ou
encore ambiance utilizent mes concurrents 7
¥ Dans guelles siluations sociales les acleurs
consommataurs se prasenlent-ils ?

¥ Quelle  promesse met oen avant  man
cancurrent # Quelle justification feurnitil 7
Ces décryptages mettent en exergue la cible,
la positionnement ou encore les ohjectifs
marketing poursuivis par les margues.

Cette comnaissance accrue de la concurrence
psl & intégrer dans les éléments d'arbitrage
intermes | ciblage, positionnement, dldments
de différenciation.. Cefte conmnaissance
est un vecteur d'anticipation sur les choix
das concurrents. Elle aide dgalement & se
différencier par rapport & ewx.

En partant des exécutions créatives et des
aclions publi-promolionelles des cancurrents,
il est pessible, grace & une henne maitrise de
la copy strafegy, de décoder leur stratégie
de communication, Cette weille et cette
connaissance accrues de la concurrence sont
un levier danticipation el d orientation pour
sa propre stratégie el son positionnement au
sein du marchd,
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EXEMFLE de copy strategy dans I'entreprise
de cosmétiques Onagrine

Cride on 1981 par los Laboratolres Roussel Lelaf,
la marque Onagring fub la premi&sre marque
anti-dge vendue sous un positionnement beauté
en pharmacie. Rachetée successivement par
des grands groupes élrangers - Bools en
1995 puis Beiersdorl en 2001 - Onagring ne
survit pas au cocbramding avec Eucerin et
disparalt progressivement des lindaires. En
2007, séduits par cette marque frangaise, sept
entreprensurs & l'expertise reconnue dans
la dermo-cosmeatigue rachatemt la margue
el associent leurs compelences pour faire
renaitre “la Belle Endormie”, La marque est

urbaimes, € doalo-scientiligues &, prenant Soi

el de nouvesiles el tensibles fux problemes lies

a nouveay cédde ot rachetée en 2012 par la
société Moreva, implantée en Auvergne,

La margue se doit alors de revenir avec un dis-
cours relativement padagogique pour mettre
em awant les éléments différenciants de ses
produits d'oi la volonte d'aveir un style résc-
lurnent académigue. Les plus produits de la
marque, liés & la farmulation et aux choiy des
composants, permettent d'affirmer un hénéfice
tourné vers un monde de beauté et de natura-
lité. Cest cette copy stratagy que la marque va
proposer & son agence. La nouvelle signature
& Ma sublime nature » en découlera. m

[ies produits natursls pour des femmes
de leur peaw, & 1a recherche cedficacité

i Penviraniement,

LA PREUVE

Les procuils sans paraben ni phémoryethanol,

B Phuile d'onasgre ef végetaus des adaplagines

(terres sbohes et craqueldes, dunesh, efficaces
(principes actils, tests sous contrdkes dermatalogigues)

et plasir iparfums délicats, tevtures Times),

LE BEMEFICE € MMATELIR

Pérsarer dans un univers de beautd et naturslibé, |

LE T DU WE

Endgant el académigue. |

Lamarque Cnagrine ; I naturalibé, b beauté. I

Source : Elode Annette, margue Onagrne.
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CHEF DE PRODUIT,
ORIENTE
RESULTATS

& “Le célebre fabricant de sodas - Coca-Cola - continue de défier la crise : le géant
américain des bolssons a réussi a engranger un bénéfice trimestriel meilleur que
prévu, grice b de solides ventes aux Etats-Unis.” Nous avons enreqistré des résultats
solides dans un environnement économigue toujours dominé par une volatilité acerue
des marcheés émergents», a déclaré le PDG. L'entreprise assure gu'elle va continuer &
investir dans ses marques et renforcera sa capacité a créer de |a croissance durable st
de la valeur »

Challenges, 2013

Le chef de produit est garant de la rentabilité de ses produits

Plus de profit pour I'entreprise... et plus de valeur client

LES OUTILS

44 Tableauys de bard du chef de proguit .. 138
B L e e 1l
46 Compte d'exploitatio

AT Indicateurs 08 PerfOrMMENCE . s 144

-

A48 Seuil de rentabiliBé . e s 145




DOSSIER & CHEF DE PROCUIT, QRIENTE RESULTATS

Tableaux de bord du chef de produit

SUIVRE ET PILOTER SON ACTIVITE

—

- Budget

TABLEAL DE BORD PAR ACTION I

MESURE DES ECARTS

- Objectil
- Timing - Budget privisiannal of réel
- Réalisé - Objectil el réalisa
= Indicateurs de mesure - Taux du secteur et taux
de 'entraprise (budgal)
- Mesure des écarts o )
- Prévisions du marché
- Actions corractives, et objectifs de la gamme
aventusllament ]
- Parceplion de |a walaur
par e client et
par le marketing

En résumé

Insight

Le tableau de bord dun chef de produit peut

prendre  plusieurs formes. 1| m'en nlexiste

pas un, mais plusieurs, selon ce que le chef

de produil veul suivre el contrdler On peut

distimguer trois sorbes de tableau de bord @

wle tableau de bord de Factivitd, cest-a-dire de
la gamme de produit ;

ule tablezy de bord de suivi d'une action pré-
cise : promaotion, mailing ou e-mailing...

sle tableau de bord de mesure des écarts :
entre un objectil el son résultal, mais aussi
entre les praligues du secleur el celles de
l'entreprise,

The product mamager's communication dash-

board can fake a number of forms, There is

nat only one type, buf several which can vary

aocording fo what the product manager wanfs

o Irack and conlrol. We can identify three Hypes

of dashhoard:

m The dashboard for operalions, in olher words
far the product lime,

w The dashboard for tracking a specific activity
promation, maiiing or e-maiiing...

mThe dashboard fo measure differences:
behween an objective and its realization,
buf also beblween industry and company
praclices.
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Le chef de produit suit la progression de ses
gammes de produil ou de services, Le lableau
de bord a pour abjeclil de la renseigner, lanl
sUF som activitd globale que sur les actions
qu'il met en place. Il lui permet, en outre, de
réaliser |a honne analyse, abjective, afin de
réorienter ses actions la saison suivante.

Contexte

Le tableau de bord sert le chef de produit tout
au long de lanneée pour suivee son aclivité
el, éventuellemnent, mettre en euvre des
actions,

Clest um outil & mettre en place pour chague
action afim den mesurer la performance.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Définir le champ du lableaw de bord : est-ce
aul'il dait suivee Fensemble de l'activité ? Est-ce
qu'il est concu pour des acticns de marketing
opérationnel, salons, mailing... ¥ Est-ce qu'il
st congu pour se comparer au marche, au
sectaur ?

¥ Définir les informaticns a suivre : CA, valume,
part de marche, rentabilité, par exemple pour
le tableaw de bord de Factivité, Cible poten-
tielle, abjectif de vente, budget, indicateurs de
performance, réalisé, dcarts, par exemple pour
wn tableaw de suivi d'une action.

¥ Entrer les données, mettre la base de
données ou le systéme dinformalion & jour.
¥ Suivre les écarls, analyser les causes de
réussite ou d'dches, les demi-mesures et
réarienter les acticns.

Méthodologle et consells

Ces informations plus gualitatives viennent
expliquer ou étayer les donnges quantitatives,
alles permettent de nuancer ou dexpliquer

les résultals. Ainsi, on peul ajouter dans um

tableau de bord des donnges telles que :

= lg comteste du lancement de l'action @ en
riposte & um concurrent, en parallidle &
une action concurrente de méme type,
salsonnalité...

- un imprévu lors de I'action : fait de société
on lien indirecl avec I"action, crise..

- un buzz aulour de 'aclion ou de la marque :
qualité des avis dans les blegs, canversations
sUr les réseauy sociauy, Twitter..m

Avantages

Précautions a prendre
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o Bi la valeur

d'une margue peut
&tre mesurde, ¢'est
qgue les sources de
cette valeur sont
FEQErées ; MEesUrer,
cesl comprendre. »
o M, Kaplerer

Tableaux de bord du chef de produit




Budgets

ETABLIR 50N BUDGET MARKETING SELON TROIS METHODES

EXEMFLES

ATOUTS & LIMITES

La 584 Small Busimess Trits bonne base de départ
un peurcentage Adwministration} préconise quand l'enirepr se mangue
a0 CA e [ game, eiltre 2 % et 10 % des £ recul ou diEupérience.
du produit, de VENIBE POUT |65 PELRES 6t Bifiiclim i b
la margue. mayennes entreprises N lncement de produit.

€120 Wen 5o

& pour des marques Uner haisse des venbes pourrait

i tencre & récuire be budget, i tort.
Le bucget est On prend en camphe le colt des | Clest ba phus efficace si les codits
calculé en fenction e marketing, Ies colfs de | SNt mis en relation avec les
des codis de publicté et communication, s | SO0 ““’""”‘_‘1‘:‘;’
chaque acthitd, colns s au Wb, etc. On paur fentreprize

cormplide b puis an ajuste | Attenton & priserter des budgets

rialistes et cohdrents mvec le RO

Le budget est cai Lo burlget maven du sectewr ast | Permel de comparer s pratigue
&0 fanction de 23 %, le markeling peut i celke du secteur et d'dvaluer
des pratigues Hécider te CONSACrEr mans, l'etficacité de ses actions.
o autant ou plus. en Tonciion g8 585 | wheniion & no pas étre obnubi
de |3 ConCurmence. ohjectifs de prse de parts par | eonelTence.

de marché par exemple.

En résumeé Insight

Le c¢hef de produit tiemt & sa disposition

plusieurs hypolhéses pour délerminer et

recommander le budget des praduits.

I peut ainsl calculer son budget @

mpar Papplication d'un pourcentage sur le
chiffre d'affaires réalisé sur les preduits ;

men listant les calts des actions & mener sur le
produit pour atteindre les ohjectifs assignés
A la marque ;

men 58 comparant aux dépenses des cancur-
rents.

On peut se baser sur 'historique des dépenses

etarbitrer en fanction des ressources humaines

et financitres disponibles,

Thie produet manager has several hypatheses

at his disposal to help him defermine and

recommend the hudget for products.

He can calcwiale his budget:

mBy applying a percentage to the turnover
made o producls

m By fisling the costs of product aclivities which
need fo be implemented in order ta achigve
brand abjectives,

u By comparing spending cosfs with competitors,

We can also base decizions on the expense

history and make judgements according fo the

human and financial resources.
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Pourquoi 'utiliser 7

Objectif

Les trods méthodes aident & définir plusieurs
nypothéses de travail. Elles permettent de
s'assurer que le budget est réaliste par rapport
au chiffre d'affaires prévu, gu'il est adapte par
rapport aux aclions concurrentielles, @ qu'il
est cohdrent avec le plan d'action & meltre en
QEUVTE Sur le produit.

Clest I'dlérment de référence qui permet a la
direction d'arbitrer sur les leviers dactions
retenus sur la marque et les produits chagque

ainnae.

Contexte

La défimiticn du budget s'établit annuellement
dans le cadre du plan markeling produil, el
poncluellement dans le cadre d'une innavation
praduit, par exemple,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Partir du budget de Fannde précédente,

¥ En fanction des akjectifs en année M, valider
si I'effart d'investissement doit &tre égal,
supsrieur ou inférieur & I'année précédents.

¥ Budgéter I'ensemble des actions planifiges
sur le produit dans l'annés @ les etudes, la
pramotion, la publicilé, les actions de marketing
direct, les honoraires agences, etc, En déduire
un budget annuel.

¥ Rappracher les différentes approches et pro-
poser une hypothése basse et une hypothése
haute.

¥ Werifier si linvestissement souhaité est
coherent au regard du chilfre daflaires
potentiellement dégagd par le produit.

3 Vendre son budget & la directian,

Méthodaologie et consells

Paour établir le budget du ow des produits gu'il
gére, le chef de produit prend en compte un

DOSSIER 8 CHEF DE PROCUIT, QRIEMTE RESULTATS

cerlain nombre de facleurs: les ambilions
et abjectifs de lentreprise sur le produit,
les apportunités de marché lides a la cible
potentielle,  les  objectifs  concurrentiels
recherches...

En fonction du « ticket d'entrée =, c'est-a-dire
du niveau d'investissement pour élre & vu s
el « entendu », el comple lenu de la place
et du & bruit » généré par les conourrents,
le chef de produits déduit un investissement
minimum & réaliser sur le produit pour faire
o Bmerger = 525 produits.

La phase du cycle de wie dans laguelle
est le produil, denne des clés pour définir
Iimportance du budget & Consacrer @ paur un
produit en phase de décling Vinvestissement
est quasiment nul; pour un prodwit en
phase de développement, [investissement
reste élevé ; pour um produit em phase de
lancament, l'inveslissement esl Irés imporlant
al on acceple une marge négalive la Lemps
datteindre le paint maort. =

Avantages

Précautions a prendre
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Compte d'exploitation

STRUCTURE TYPE D'UN COMPTE D'EXPLOITATION

ELIRGS

En résumeé

Insight

L& comple d'exploitation apporle au chef
de produit wne lecture financiére de la
performance actuslle ou future des produits
qu'il gére, On y retrouve des éléments clés
comme le volume, le chiffre d'affaires et la
marge nette, sachant que le chef de produit
esl responsable de la marge nelle dégagée par
chacun des produils donl il a la responsabililé.
Clest un outil de dialogue avec le contrile de
gesticn de I'entreprise et de compréhension
des perfermances financiéres des produits.

The trading account provides the product
manager with & financial overview of the
current or future performance of fhe products
he manages. Il incorporales key elemenls
such as valume, twrnover and nel marngin, an
the wnoerstanding that the product manager
iz responsible far the net margin produced by
each of the products he manages. It Is 2 fool
for communicating with company management
and underslanding the financial performance
of products.
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Pourguoi 'utiliser ?

Objectif

Le compte dexploitation aide le chef de produit
4 piloter la marge nette de ses produits. N
lui apporte une compréhension des leviers
& actionmer pour devenir plus competitif ou
accroilre la marge dégagée par ses produils.

Contexte

Le compte dexplaltation est & étudier de fagon
continue et régulisre par le chef de produit
dont le poste revél ume composante finan-
ciére. Un compte d'exploitation prévisionnel
esh a joindre au plan markeling annuel 2l a
construire lors de la mise sur le marchs d'un
nouveaw produit,

Comment l'utiliser 7

Etapes

¥ Dans le cas d'un prodult existant, le chef de
produit surveille la marge nette de ses produits
et 5'assure qu'elle est confarme a I'ohjectif. En
cas d'acart et de marge trop basse, le chef
de produil recommande un plan d'action :
par exemple, avamenter les prix ou diminuer
les investissernents marketing. Dans tous les
cas, I"étude financiére ne suffit pas, mais est
a confirmer avec une analyse qualitative du
produit, de la concurrence, de la distribution
et des évolutions de comportements des
consommaleurs,

¥ Dans le cas d'une innovalion, le che! de
produit simule, aved le contrdle de gestion, un
compte d'exploitation prévisionnel a trois ans
an posant des hypothieses basses, moyennas et
hautes de ventes, dépenses et marge dagagée.
Il établit les prévisions de vente soil en partant
du marché el extrapolant, soil en partant de
Ihistorique de wvente de l'entreprise sur les
trois derniéres années, soit en partamt des
pescins financiers et s'assignant un volume
objectif. Le chef de produit peut partir de
I'ohjectil donmé de résullal pour déduire le

DOSSIER 8 CHEF OE PRODUIT, GRIEMTE RESULTATS

prix de venle minimum ou le Budgel maximum
a investir,

Méthodologie et conseils

Le compte d'exploitation est construit par
le contrdle de gestion, et le chef de produit
apporte sa contribution en donnant des
prévisions de venle el um budgel markeling
prévisionnedl,

Au quetidien, sur son porteleuille de produits,
le chef de produits peut utiliser le compte
d'exploitation comme outil de simulation pour
tester des variations de tarifs ou de dépenses
marketing et apprécier les implications sur les
Laux de marge. m

Avantages

Précautions a prendre
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Indicateurs de performance

CHOIX DE L'INDICATEUR CLE

%hﬂlu du bon

indicatewr...

En résumé

Insight

Les Indicateurs de performance sont de

natures diverses et s'appliguent autant a la

masure de la performance du portefedills

de produils qu'a la mesure des résullals de

chague actian entreprise,

Deus conseils sont a retenir pour trouver le

bon indicateur

mmesurer chague action en fonction de "ok
jectif assignéd et sur une durds donnda ;

ms'assurer que l'objectif de "action comtribus
a l'objectif géméral marketing sur le porte-
faville de prodwits.

Perfarmance indicaters are naturally diverse

and used 25 much to measure the performance

of the product portfollo as the results of each

company ackivity

Keepinmindthe following bworecommendations

when tooking for the righl indicatior:

w Measure each aclivily according lo the given
obfective and over a given period of Hme.

w Make sure that the ebjechive of the activity to
be meazured supports the general marketing
objective far the product porffalio.

=144 -

0 Dhanod - Toute reproduction nom autersée est un délit.

Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

Il est demandé au chef de produit d'apporter
des résultals tangibles et de conltribuer a faire
dvaluer le markeling d'un cenlre de colls 5 un
centre de profits. Les indicateurs de résultats
lui permettent de vérifier si Mobjactif initial
ast atteint et de combien. Pour chaque action
réalisée, l'indicateur de performance permet
d'ajuster le budget sur I'annde suivants.

Contexte

Les indicateurs de résultats devraient atre
prévus en meme temps que la fixation des
objectils, lors du plan markeling annuel, lors de
la réalisation du budget marketing et & chague
réalisation de campaane de communicatian,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Définir le périmetre de la mesure de la
performance @ sur 'ensemble du portefedille
de produits ; sur um segment de marché | sur
une action particuligre,

¥ Choisir lindicateur gui convient le mieus pour
masurar la performance : en parts de marcha
ou en volume pour la mesure dune gamme de
produils ; en & occasion d'alre vu » pour une
actien de publicité ; en « taux au clic » peur
mesurer |a perfarmance d'un site wekb.

¥ Comparer la performance avec I'objectif
initizl,

Méthodologie et conseils

Les indicateurs de performances sont de
plusizurs sortes @ le chel de produit doit
savoir d'abord ce quil cherche & évaluer, Il
doit définir si le périmitre est la performance
globale du portefeuille produit ; parformance
de chagque produit, par segrment de client, par
zone gaographique. || doit définir s°il cherche
a evaluer :

DOSSIER & CHEF DE PRODUIT, QRIEMTE RESULTATS

- la performance financiére : renlabilité en
taux de marge elfou en velume de prafils ;
= la performance commerciale @ crolssance en

welumes, en chiffre d'affaires et/ou en parts

de marché.
Si le chef de produit doit prowver la valeur de
Fensemble du plan média, il doil mellre an
perspective le budgel global de la campagne
ot les résultats sur les ventes, mais aussi sur
la notariété et Nimage. Car un plan média jous
sur ces différentes facettes.

Avantages

Précautions a prendre
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Indicateurs de performance

Comment étre plus efficace?

& Une dowzaine d'indicateurs devrait suffire &
appréhender rapidement I"état de 'entreprise,
Les décldeurs doivent pouvalr agir vite, Pour
mesurer rapidement des rdsuitats, I faut
des indicateurs significatifs qui traduisent ia

performance en un clin d'oeil. »
Jean-Luc Scemama, président d'Expertise
Conseil, business, Les Echos.

AGIR

Mesurer pour manager
Lesindicateurs chés de perfarmance permettant
de warifier que l'action est sous contrile et
qu'on en mesure I'efficacité et I'atteinte des
objectifs.

Unie epression anglo-saxonne dit gue « oo qui
n'est pas mesurable ne peut Btre manage ».
Pour cela, le chef de produit doit prévoir une
batterie d'outils d'optimisation des actions,
au cas ol les campagnes seraient moins
performantes qu'allendu, par exemple un
Back-up créatif ou un plan B.

Mesurer pour mieux investir

Les meilleurs indicateurs clés sont cews qui sont
grientés ROl {retour sur investissement). lis
impliquent d'avoir une vision stratégique de
la contribulion de chague action markeling
au résultat global du portefeuille de produits.
ls impliquent dgalement d°8tre pew nombreus
pour rester « clé ».

Par exemple, le nombre dunités vendues
lors d'une opération de promotion est un
indicateur mesurable et orienté ROI ;e taux de
notorieté (pourcentage de la cible qui connalt
la margquea) est un indicateur mesurakble, mais il
n"esl pas en lien direct avec les venles ni avec
la rentabililé du produil. Cel exemple me veul
pas dire que le chef de produit doit &liminer
systématiquement cette dvaluation, mais qu'il
dait Futiliser & bon escient.

Ce qui m'est pas mesurable est difficile a
manager et a piloter.

Le chel de produil doit retenir un nombre
dlindicateurs clés limités, 5 & 10 au maximum.
Chague indicateur cié dolt &tre n lien avec ¢
retaur sur investissement des actions,
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EXEMPLES d'objectifs et d'indicateurs appropriés

MESLIRE

Ce tableau reprend les principaus indicateurs ge mesure, mis en relation avec labjecti? recherchd, m

AVE JELS INDICATEURS.,

Evolution des parts de march, des ventes
an valumes &b an CA,

Taux de marge brute, marge nette. Autre ratio
spécifique & l'activité,

Nombre de nouveaus clients ; CA gagne
EWBC £8s Nouveau clients.

Ewalution du taux d'attrition sur ce segment.

Scare de mémorisation, mesure daudience..,

Coldt au GRP {Gross Rating Point), coilt au méle,

Taux de notorséte spontande,
tauy de notoriété assistée.

Tauy d'atteirte du RSI, nermare de ventes an valume
at en CA,

Taux d'ouverture du message, taux de retombsdes.

Taux de clic, évalution du référencement naturel,

Evalution de la fréguence d'achat,
evnlution des ventes,

Tauyx d'ailinité avec la cidle, score de reconnaissance.
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Seuil de rentabilité

LE POINT MORT

CA

Colts
fixes + varlables

Colits flixes

Volumes

POINT MORT

En résume

Insight

Le point mort, dgalement appeld sowll de
rentabilité, permet au chef de produit de déter-
miner le valume nécessaire sur um produit pour
couvrir I'ensemble des frais fizes et variables
et géneérer du profil pour lentreprise.

Ce diagramme propose, en ordonnds, le chiffre
d'a'faires dégagd, of en abscisse, les valumes
U nombre d'unités vendues. Le point mort
représente le volume minimum & réaliser
pour que le chiffre d'affaires généré couvre
I'ensemble des frais. En dega, I'entreprise est
en perle financiére, au dessus, 'entreprise
gagne de Margent.

The break-even poinf, aizo called the threshold
of profitabilily, ensbles [he product manager
to delermine [he product volumes necessary
te cover the tetality of fxed and variable cosfs
and generate profit for the company.

This diagram shows the turnover generated an
the verfical "ordinate™ axis and the volumes
or number of units sold on the horizonfal
“abiscissa™ axis. The break-even paint represenls
the minimum volume which musl be reached
te ensure that the turnover generated covers
2l costs, Below thal point the company s af a
financial loss, above that point the company is
E3rMiNg money.
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Le chef de prodult est responsable de la
rentabilité de la gamme de produits qu'il gére,
L'analyse de la rentahilité 2t 1a mise &n avant
du point mart aide le chef de produit a fixer
des objectils de venle cobdrents en intégrant
une dimensicn linanciére avec les conlrainles
pOUr COuVnr l'ensemile des frais géndrés,

Contexte

La recherche du point mort seffectue
systématiquement & chague lancement de
nouveau prodult cu penctuellement en cours
de vie d'un produit. Le point mort &volue avec
la vie du produit © la courbe d'expérience, les
aconomies d'échelle, les gains de productivité
notamment, fonl baisser les codls au fil des
années.

Comment ['utiliser ?

Etapes

¥ Travailler aves le contrdle de gestion,

¥ Déterminer I'ensemble des colts fives ot
variahles supportds par le produit,

¥ Calculer le point mort en divisant la chiffre
d'affaires par le prix de vente du produit ou
du service.

¥ En deduire le résullal, c'est-a-dire le valums
minimum & réaliser pour couvrir l'ensemble
des dépenses.

¥ Arbitrer © combien de temps faut-il pour
atteindre |2 point maort ? Quand I'entreprise
commencera-t-alle a4 faire des hénéfices ?
Quels sont les objectils & fixer a la Torce de
venle 7 Le projel est-il viable 7

Methodologie et conseils

La connaissance de cel indicaleur permel
d'arbitrer swr le portefeville produit @ ume
rentabllitd non  cenforme condult B ume
réarientation ou une Slimination du produit

DOSSIER & CHEF DE PROCUIT, QRIENTE RESULTATS

ume atteinte trés rapide du point mort avec
ume excellents rentabilité conduil le che! de
produit & recommander le développement
de cette activité par la oréation de nouveaus
produits,

Cet exercice, réalisé conjointement aves le
contrile de gestion, analyse les facteurs
axplicali's de la renlabililsé : coll de produclion
dleve, sconomie d'échelle, colls de malieres
premidres, budget publicitaire., On met ainsi
I'accent sur la chaine de valeur des produits
et des gammes. Le chef de produit peut
réorienter ses plans d'actions de fagon & créer
de la valeur pour le cliznl bout en développant
du prafit pour I'entreprise. =

Avantages

Précautions a prendre

=149 -

o Ne me parlez
pas de vos efforts,
parlez mol de vos
résultats », Ling.

rentabilité

de

Seul



CHEF DE PRODUIT,
PROMOTEUR

& Personne ne compte le nombre de pubs que vous faltes ; on ne se souvient que de
I'empreinte que vous laissez. »

William Bernbach, publicitaire américain

Vers une communication en 360°

TELEVISION m

COMMUNICATION 360"

PROMOTION | rapio |

MARKETIMNG DIRECT

SPONE0ORING

MOBILE

Intégrer les nouveaux outils dans son plan d'actions :
le « marketing alternatif »

FLAN MARKETING CPERATIONNEL =

MARKETING ON-LINE + MARKETING OFF-LINE
+ MARKETING ALTERMATIF

LES OUTILS

49 Stratégie de commuUMICEEION .o s 152
50 Grille MUIFCANAL e s semrenseeres 13
51 Argumentaire APB ... s 196
Mailing
Promobion ConSomMEEELE e e e 166
Fiche produit

56 Accompagnament Lerraim o e e



Stratégie de communication

ETAPES ET ELEMENTS CLES

' DE LA STRATEGIE DE COMMUNICATION N

=2 B3 .

- > HHMHSM

* Segment * Conquéte
de clienls
= Fidélisaticn
+ Distributeurs
« Notoriété
= Influenceurs
+ Image
* Prescripleurs
= Impliquer
+ Partanaires
* Réfdrancer
* Clients
internas : * Augmentar
salariés,.. la fréguence
d'achat._..
En résumeé Insight

Le mix-communication définit les quatre
dlapes de la stratégie de communication, qui
permettent didentifier :

mles cibles de communication ;

mles objeclils de communication ;

wles messages clis

wles médias et hors médias,

Ces quatre étapes sont le socle de tout proe
gramme de communication. Elles permettent
d'agir en cohérence, du choix des cibles aux
chaoix des supports de communication.

The communication-mix defines the four
stages of the communication strategy, which
enable us to ldentify;

m Communication fargets.

m Communication objectives.

m Fey messages,

w Above and below-the-line adverlising.

These four stages support the whole commu-
nicatian programme. They make it possibie
to act consistently, from the choice of target
audience fo the choice of communicafion
media.
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

¥ Pour réaliser des campagnes de communi-
calion ou de promolion cohdrentes el plus
efficaces,

3 Paur optimiser les campagmes multi-canal et
les plans mddias,

Contexte

Dansle cadre du plan de communication annuel
ou semestriel ; dans l2 cadre d'une campagmne
pramotionnelle limitée dans le temps ; dans le
cadre d'une action de communication sur la
marque ; dans le cadre de I'envai d'un mailing
ou d'un e-mailing.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Replacer I'action de communication dans
son contexte : plan annuel ou campagne ponc-
tuelle, ohjectif général de I'action et hudget.
¥ Identifier tout d'abord les cibles & qui la
communication s'adresse en précisant qui st
be copur de cible ef qui est la cible dlargie.

3 Préciser |'objectif & atteindre et quel est
lindicateur de résultats.

¥ Canstruire le message en tenant compte de
la charte graphigue et du positicnnement de
la margue ou du produit.

» Enfin, déterminer quel est ou quels sonl les
madlleurs médias ou hars médias, en fonction
des objectifs et du budget. Etablir e plan de
communication,

Méthodologie et conseils

La communication doit concrétiser le position-
nement de la margue ou du produit dans toutes
ses actions et guel gue saoit le média chaisi, ¥
compris le packaging ou la PLY {publicilé sur
le liew de ventel

DOSSIER 9 CHEF DE PRODWIT, PROMOTEUR

L'objectil de communication des aclions
dépend de la cible 4 laguelle on s'adrasse, par
exemple :
= pour un distributeur @ faire référencer e
praduit ;
- pour un consommateur non client @ faire
BIEaVer ;
- pour un elienl déja conquis © le lidéliser.
On & I'habilude de raisenner en pensant
dabard au média @ un mailing, un emailing,
une parution presse.., L'efficacité est pourtant
plus forte sila cible et I'abjechif sont précisés
em amont, car le support est le moyen de
sadresser a ses cibles, el non une fin en sci.
On a awssi 'habitude de perser au message
et au slagan, en laissant sa part de créativité
s'eaprimer, alors que le message dépend de
l'objectif, de la cible et du positionnement
marketing. Ainsi I'humour facile ne convient
pas a une margue positionnas comme scien-
tifique. Le style décalé convient Lrés bien aux
cibles jeunes. |

Avantages

Précautions a prendre
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Grille multi-canal

ANALYSE CROISEE CIBLES/ MEDIAS

CESCRWTI ET PLAMF ICATION
CES ACTRONS
PAR CIELE ET PAR CANAL

En resume

Insight

La grille multi-canal parmel de mellre an pers-

pective différentes cibles e les canaus de contact

(e midias) pour chacune d'entre olles,

C'est un outil créé pour mettre en adéquation

les segments de clisnts et les canaux A privilé-

gier pour une meilleura relation, notamment :

mprospects @ canaux pour informer et proves
quer un premier achal ;

mnouveaux clienls : canaux pour susciler le
remauvellerment ;

welients occasiannels | canaux pour fidéliser |

welients fidbles @ canaux de relations privilé:
giées,

This multi channel grid helps put wvarious

targels, along with communicalion charnnels (or

media) for each of them, inlo perspective,

Itis a tool erealed fo match custamer segrments

with channels which should be endorsed fo

encourage & befter relationship, notably:

u Prospects: chanpels to inform and prompf the
first purchase

m New customers: channels fo encourage renewsl.

miccasional cusfomers: channels o develop
Tayally.

wReguiar customers: channels for exclusive
relationships,
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Le chef de produit s'appule sur cet subil pour
différencier sa communicatian et sa relation
avec sas clients par des camauy de contacts
spécifigues. Un asubre objectif recherché est
l'eplimisation de Fulilisation des canaux rela-
lionrels versus le coll par canal,

Contexte

Plusieurs contextes sont favarables a l'exploi-
tation de cet outil, an marketing, e-marketing,
communication ou trade-marketing :

¥ la préparation des campagnes de markeling
relaticnnel  de  conquéle, lidélisation ou
recanquite ;

¥ la préparation des campagnes de marketing
direct et e-marketing multi-canal ;

¥ le chaix de canaux de distrioution (weh, dis-
tributicn specializée, distribution généraliste..)
par segment-cible ;

¥ lidentification de canaiix de diffusion dif léren-
cids pour plusieurs segments de SpoRsonng.

Comment l'utiliser ?

Etapes

> Définition des segments-cibles @ ils doivent
étre différenciables les uns des aulres,

> Identification de I'abjectil de communication
ou de relation : cet abjectif doit &tre précis ;
que veut-on avec telle au telle cible ?

¥ Adéquation de chague segment aux médias
et canaux proposés. Ala sagmentation client
dail se superposer une segmentation en
termes d°affinité aves le canal.

¥ Adaptation du chelx des canaux & la cible
en fonction de I'affinité mais aussi a I'objectif
recherché, Par exemple, conquérir de nouveaus
clients en leur envoyant le catalogue produits
m'est pas le moven le plus efficient, en termes
de codts et d'approche client.

DOSSIER 9 CHEF DE PRODWIT, PROMOTEUR

Méthodologle et consells

¥ Ladéfinitiondelastratégie de communication

en amont est primardiale. On définit ;

- les cibles & qui 5'adresser ;

- les objectifs de communication (découverta,
premiar achat, renouvellement.) ;

- le message & délivrer : arguments et béns-
fices pour le client ;

= enfin, les canaus de contact & privildgier,
compte tenu des trois £tapes précédentes
at du budget allous.

» Cette grille sera d'autant miewx utilisée

qu'elle sera intégrée dans wun plan marketing

relationnel clair avec des indicateurs de

riésultats  identifids, facilement repérables.

E chaque canal correspond des indicataurs de

résultats spécifiques. m

Avantages

Précautions a prendre
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Argumentaire APB

CONSTRUIRE UN ARGUMENTAIRE : LA METHODE APB

—

I

En résumeé

insight

L'argumentaire APB permet auchel de pradult

de construire des argumentaires produits qui

mettent en avant :

mun avantzge client : cest la valeur ajoutés,
le plus produil ou encore I'avantage concwr-
rentigl ;

mune preuve que cel avantage est vrai @ c'est
une caractéristique technigus, un brevet, un
résultat d*étude qui apporte un éément fac
tugl de preuve ;

smun bénéfice : ¢'est ce que le client retire
comme beénéfice concret (statut, confort,
plaisir, etc.). Le bénéfice est I'él@ment clé de
I"argumentation sur lequel reposs la commu-
nication preduit.

The APB rationale makes it possible For the
product manager fo build saltes arguments for
progucts which promofe:

w Customer Advantage: in other words added
value, product  benefit  or  compefifive
advanfage,

m Proof that this advanlage is real: in obher
waords lechnical crileria, & palent, resulls fram
a study which give faclual proof,

wBenefit in other words a real benefit which
draws in fhe customer stafus, comforf,
pleasure afc.). The henefit i5 the key element
of reasoning on which product communica-
tion will dapend.
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Pourguoi 'utiliser ?

Objectif

L'argumentaire APB a pour objectif d'dlaborer
des arguments pertinents qui touchent le
client en mettant en avant des bénéfices qui
correspondent 3 ses attentes.

Il permet d'aller plus loin gue la simple carac-
téristique produit ou avantage et de parler en
bBéndfice client © dépasser le stade du discours
prodult pour se recentrer sur le client.

Contexte

L'argumentaire APB s'utilise tout au long de

I'activité du chef de preduit :

— pour conslruire les argumentaires de venle,
du mouveau produit, des dvolutions de
qamme...;

— pour présenter des offres a la distribution ;

— pour soutenir ses recommandations devant la
farce de vente ou som supérieur higrarchiqua.

Comment l'utiliser ?

Etnpis

¥ Lister I'ensemble des avantages de son
produit ou de son offre © technique, pralicils,
esthétisme, caractére innovant, prix..

» Trouver les ééments de preuve pouvant
étayer I'arqumentation :deschiffres, des résul-
tats d'étude, des témoignages ou références
clients...

¥ Affirmer le bénéfice client : gu apporte
concrétement cel avanlage & mon clienl 7
Répond-il & ses beseins al allenlas en lermes
de séourité, arguell et confart par exemple ?
» Exprimer l¢ béndfice chent en utilisant
ke & vous % ¢ cette nouvelle offre wous
fait pénétrer dans un univers de jeunesse,
beauté.. =

¥ Higrarchiser les arguments el ne conserver
que ceux gui présentent un veéritable avantage
cencurrentiel et reposent sur des attentes
fartes de ses clients.

DOSSIER 9 CHEF DE PRODUIT, PROMOTEUR

Méthodologie et consells

Un Ban argument doit avant tout étre pertinent
et évident pour |2 client,

¥ Le point de départ 25t donc une connaissance
précise des clients, de leurs besoins et
mativations : des groupes de consommateurs
ou des entretiens en face & face permettent
de mieux appréhender, prioriser et cibler les
bénéfices & faire dmerger,

¥ Una weille concurrentislle 3 jour permet
égalament de se positionmer par rapport
a la concurrence en mettant en avant des
avantages réellement discriminants.

Avantages

Précautions a prendre
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Argumentaire APB

Comment étre plus efficace ?

Se baser sur les motivations
d'achat du client

Las motivations actuellas des consemmataurs
peuvent se regrouper en 7 grandes calégories
selon REPERES :

» Reconnaissance @ c'est le besoin ddtre
walorisé, reconnu ef respectd,

¥ Ethique : c'est le besoin d'Stre confarme 2
525 valeurs de citoyen, de générosité..,

¥ Prix : c’est le souci d'économie, le godt des
bonnes affaires, 'optimisation du retour sur
inveslissemenl.

¥ Emolion : ¢esl le besoin de relalion, de
recherche d'expérience.,,

¥ Renowveau | <est Vattrait de Vinaovation,
des tendances, du changement.

Se distinguer, vadorser, se pasitionnes, dilférencier_.

¥ Efficacité : c'est 1a recherche d'utilité, de
foncticnnalité, de performance...

¥ Sécurité : c'est le besoin d'étre en confiance,
d"awoir des garanties solides, d'investir dans
la durée...

Préférer des verbes d'action

qui mettent le client en situation
Lister les werhes qui correspondent & son
sacteur d'activités et qui peuvent renforcer
las maotivations cliznts.

Mixer les méthodes APB el REPERES aide |
chel de produil & construire des argumenlaires
efficaces gui tiennent compte des mativations
de ses clients en leur répondant en bénsfices
concrets. m

LES VERE

JUI ILLUSTRENT

Frofedges, préserver; aldern, servin deguar.,,,

GAGNES, SConomiser enridhic, rentabikser, gérer...

Satistaire, atirir, faire plaler consellier. tiaioguer, donner...
Créer, découvrir innover, changer, dvoluer, adapter, mmenter...
FACEEer, Campher sur permetbne, doposer deider.

Garankin, AESUrer, réssten SAUNRIAMTEN MRESUTRN, SSCUrser, .
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EXEMPLE d'argumentaire APB pour le lancement

d'un nouveau téléphone Xphon

PREUVE

Déj & milliang d'axemplaines
vengdus dans ke maonde.

Vous ave? b mailleur de
la technologie et étes unigue
WO 3Ussh

Elbe reverse | % de ses béndfices
en faveur de ka lulle confre
la diversité,

Vous aussi vous contribuez
4 faire avancer le monge,

anplications en ligne.

Le prix a étd diminue de 40 % Lassurance du meilleur de la

sur la nauvelle version technologie & un prix compétitif.
La possibilité o téléchargers Le plaisic de $'amuser soul

des jeu, vidéos ou autTes au en famille,

Lin débit plus élevd at une vitesse
de cannexian 2 fais plus ragide.

Un gain de temps pour
lutilisateur

GPS intégré, La possibilité de trouver

e mellieur |tinéraire au

de repérer les restawants

les plus proches de chel vaus.
La capacité de stockage La garantie $¢ pausair stocker
est de B ou 16 Ga. toutes les informations utiles.

Argumentaire APB




REPERES

LES 7 MOTIVATIONS ACTUELLES DES CONSOMMATEURS

ETHIGUE

EMOTION

EFFICACITE

Etre recannu et respectd,

Image de rrargue, signes de

tre walarise, visible.,, recannaissance, VIR, cartes...
Etre confarme b ses valeurs, Commercs éguitabie,
citovenneté, générosite.., dévalappement durable_.,

Le bon placement, la bonne: Promations, ofires fow cost
affaire, le ROl tarlfs priviléglés_.

Sensibilité, besain de relation,

Marketing sensoriel, expériantiel,

recherche d'supdrience.., alfinité margue..,

Nouveaux usages, Sernier cri, Driginalité, design, produits
dernlére varsian... 1 services renouvelds.
Recherche d'utilité, Line salutian pratique, facile,

de fonctianmalité.

confartabhe pour Fusager

Avoir des garanties solides,
&tre en confianoe..

karmes, garanties, charbe, labels,
références solides..,

En résumé

Insight

Un nouveau mode de consommation, plus
raizonnable et plus responsable, est partagé
par un nombre croissant de consommateurs.
De nouvelles exigences vis-a-vis des margues
apparaissenl, ainsi gu'une recherche de
nouveaux  repéres.  Lacronyme  REPERES
ilustre  cette  tendance et présente  les
T principales  motivations  d'achat ot de
consommation actuelle,

A new type of consumption, more reasonable
and responsible, (s being shared by 8 growing
number of cansymers, New demands with
regard to brands are becoming evidenf as ls a
search for new points of reference. The acronym
REPERES iliustrates this trend and presents bhe
7 main molivalions for purchase and current
consumplion.

=160 -

0 Dunod — Toube reproduction non aatersée est un déat.

Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

Misux appréhender les nouveaux compor-
terments el maotivations des consommateurs
d'un produil ou d'une margue. Renouveler sa
cennassance des consemmateurs alors qutils
manifestent une perte de confiznce dans le
discours des margques,

Contexte

Différents contextes sont propices a utiliser

cette grille de lecture :

- pour redafimir M'offre © prolonger la maturité
d'un produit, relancer un produil avec
une mouvelle fonclionnalite, repenser ou
ratiannaliser sa gamme de produits |

- pour batir I"argumentaire du produit ou
construire le message publicitaire ;

— pour affiner la segmentation par les motiva-
tions de consommalian.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ lnentifier les motivations de consammatians
ou d'achat chez les consommateurs cibles, par
l2 biais d'interviews, d"enguétes ou de groupes
qualitatifs,

¥ Analyser les verbalims, las regrouper par
grand type de mativations et nober les plus
fréquentes.

¥ Comparer les bénéfices de l'offre avec
les attentes exprimées, puis développer les
produits et services correspondants et batir
larguimentaire ou le message créalil.

Méthodologie et conseils

¥ Pour le chel de produil, la relation avec e
censommateur commence dés acte d'infor-
mation jusqu's I'acte d'achat. C'est & partir
de 'achat que l2 conscmmateur utilise et
apprécie les fonctionnalités de 'offre ; il les
juge en fonction de ses propres valeurs.
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¥ La crise a accélars les lendances emergentes
en bescin de

= éthigue ef de consommation responsable |
- efficacité et de simplicité ;

- prix plus raisannables.

¥ La crise est économique mais elle s'accom-
pagne d'une crise de confiance @ les consom-
maleurs sont en recherche de repéres,
d authenticité et de transparence,

¥ REPERES est une synthise d'observations,
d'études et de veille internaticnale, Cet oufil
permet de décrypter plus facilement les
nouveaux comportements et les lancements
de nouveaux produils @ le simply and less a
la cite, les gammes se simplifient, les prix
baissent ou se stabilisent, bes marques renauent
le dialague avec leurs clients, I'éthique devient
incontournahle, m

Avantages

Précautions a prendre
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par les auteurs
en 2009 &

partir d"études
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par les directions
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Mailing

SCHEMA DE CONSTRUCTION D¥UN MAILING

—

TINATA

VISUEL

B B

DU TEXTE

M AT

COMVAINC

NCLURE

En résumé

Insight

Le mailing se construit en tenant compte du

sens de leclure (en Z) el de la régle des 5 C -

mContact © rappel des coordennges du client
U du prospect,

m Connaitre | mettre en avant sa connalssance
du client, les critéres partinents susceptioles
da linterpeller {date danniversaire, client
fidale...).

m Convaincre © trouver les bons arguments et
les traduire en bénéfices clients.

mConclure : prévair tous les éléments indis-
pensables camme les adresses, coordanndes
ou horaires d ouverbure,

mConsalider @ rappeler I'offre principale ouw
intégrer un acceélérateur de retour dans le
post scriptum.

The malling is builf around the concepts lisfed
along the letter Z (in order from bop to botfom}
and the 5C rule:

m Confact: update customer or prospect confact
dalails

w Compretend: use cusfomer knowledge, rele-
vant criteria which are isely tomean somathing
fo them (birth date, foyal customer., .

mConvince: find Fhe right amguments and
transform them info customer benrefifs.

m Conclede: snbicipste all essential elements
such a5 addresses, conlact delails or opening
hours,

w Consolidale: highlighl  the main offer or
Incorporate a redemphion accelerator in the
postscript,
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Pourguoi 'utiliser ?

Objectif

Accrocher le regard du lecteur, lui faciliter la
lecture et linciter & 'action sant les trois clés de
réussite d'un mailing bien construit. Cette grille
permet de structurer son message en tenant
comple du mode de lecture d'un courrier.

Contexte
Cet autil s'utilise pour créer un mailing ou
aptimiser un mailing existant, I peut &tre utile
dgalement pour analyser les mailings de ses
concurrants.

Comment I'utiliser ?

Etapes

» Préparer son  opdration et dédfinir son
mailing : I'ohjectif, Ie contenu principal, I'offre
incitative et la cible visée,

¥ Organiser la mise en page de son mailing :
veiller & la forme {choix des couleurs, des
polices, cohérence par rapporl & son image et
identité de marque).

¥ Identifier e client ef vérifier 1a justesse des
informations (base de donndes & jourl.

¥ Affirmer sa  connaissance  clisnt  pour
l'imtéresser et gagner en capital sympathie :
fidélité, type de produits consommeés..

¥ Réussir & le convaincre en choisissant 3 argu-
ments clés, accompagnes de preuves, el diffé-
renclateurs par rapport & la concurrence,

¥ Conclure en facilitant 1a transfermation (bom
de commande joint, enveloppe T, coordannées
de I'entreprisa),

» Déterminer I"offre accélératrice :indiquée en
PS5, elle est I'alément qui contribue a optimiser
les rendements d'un mailing {x répondez avant
10 jeurs ef recevez un agenda dectronique =,
& appelez dis aujourd’hul ot béndficiez de
10 % supplémentairas =...).

¥ S'assurer que le mailing final tienne compte
du sens de lecture en Z.

Méthodologie et consells

Line fais les 5 C pris en compte, vérifier que le
sens de lecture de I'ceil en Z est respecté.
Quelques régles d'or permettent d optimiser
le mailing :

choisir sa police de caractéres pour une
meillaure lisibilits ;

aviter los caractéres soulignés el en gras
pour préférer Citalique qui crée une vraie
rupture visusls ;

utiliser au  maximum  deus  coulsurs et
privilégier le noir, couleur la plus lisible ;
signer  systématiguernenl  avec un nom
de personne el préciser la fonclion dans
I"entreprise |

préférar des phrases courtes (maximum
25 mats) ;

choisir le langage adapté a son lecteur
(tulaver des juniors) ;

uliliser plus de & vous ® que de & nous » ;
utiliser au maximum le présent ef Mimpératif
prour inciter & I'action,

Avantages

Précautions a p
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Mailing

Comment &tre plus efficace ?

Définir la composition globale

du mailing

Lenveloppe porteuse est majeure car c'est elle
qui va donmer envie d'ouvrir et de découvrir le
message. L'enveloppe peul également devenir
support de création & part entibre, et des
formats inhabituels peuvent servir & attirer
I'attention du destinataire,

Des atudes ont montré que l'annonceur n'a
que 20 secondas, y compris 'auverture et le
dépliage du message, pour démonlrer & son
client ce qu'il peul ablenir. Cesl seulement
silg client a une perception immdédiate du
bénéfice qu'll poursuit sa lecture,
Audelddelalettre, le mailing peut comporter un
certain nombre de documents additionnels :
- un feaflef pour développer plus darguments
el illustrer davantage ;

une anveloppe T {uniguement en B Lo C) pour
augmenter le taux de retour et 1a satisfaction
client (& utiliser principalemeant en phase de
canquéte client) ;

un bon de commande ou un COURON réponse :
il doil résumer succinctement 'aflre el atre
facile a uliliser pour le clienl (dans lMidéal,
les dldments didentification du client sant
pré-remplis).

Passer au crible du « dialogue
silencieux »

On entend par « dialogue silencieux @ les
premiers éments que I'en retient d'un mailing
a I'observaticn rapide (environ 20 secondes).

Ces dléments sont mémorisés méme si e

lacteur me poursuit pas 53 lecture,

Cette méthode  s'ufilise &n pré-test  pour

verifier :

- gque les éléments mémorisés contribuent a
une image posilive de la margue ;

- gue ces dlémenls incilenl & passer 3 l'action.

Choisir minutieusement

son vocabulaire

Utilizer des verbes au service des motivations
de sa cible (protéger, garantir, découvrir, écono-
miser...) et énoncer les & mols magigues ». Ces
dermiers, propres a chague secteur d'activité,
sant particulisrament impactants powr le client
et susceptibles de retenir son attention, Par
exemple, dans le sectewr bancaire, on utilisera
les mols magigues suivants © conforl, sécurild,
devis, indemnisation, formule intégrale, ou,
plus globalerment, dans be rarketing direct :
cadeau, avantage, offre exceptionnelle, tarif
derniére minute, 3 saisir..
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EXEMFLE de mailing dans I'univers de la presse

Madame Lurand
4, rue de PaRiers
TSOOE Faris

< OFFRE EXCEPTIONNELLE DE REABONNEMENT >

Pars, ke 8 seplembee 2044

Chere Madare Durand,

VoS avez i de relrouver motne maga Zne chagque Mo en vous abannant el nous vous e remercons
Sincerement. Nods sommes Dric beureus de vous compler parminos phus fideles echeurs ef de par ager
ved NoUr nodre passion de b décaration.

Vedre abonnement arrive prochainement & dchdance el, & cethe accasean nous vous fasons part de nos
meilleures condRions e réabannement,

WS vius proposans netamment de Peceboir e pius de volre Mentue | e POUr qusigues euras
SUPPlEMEMaines seulement, trois mumeéres hors-sére Chatue annee. Des Bors séres inoispansables ef
ComplEmentaines Do une approdfie complite oo mon de de la decaralion.

Alars faies le plen d'envies de céco | ASsunes vous de ne mangquer aucun de nos reportages ek rendez-vous

sur e dessign et les tendances en retowmnant dits aujourdihu votre busietin de réabonnement of votre nisglement.

Lfavance nous vous remercans et vouws prions de croire, Chire Madame, & nos sentiments les plus dévouds.

Carodine Cugpré
Directeur Diffusion

P& - Dermisre slenlion pour encore plus de plaisr. snvoyet volre sbonnement sous 8 jouwrs el recever
wne magnifepe Irousse de besuleé.
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Promotion consommateur

TYPES DE TECHNIQUES PROMOTIONMELLES

—

Benefice immediat

Efficacité-vente directe

offre promationnells

Benefice differe ou aleatoire

f=yente indirecte

N B

En résumé

Insight

La promotion consommateur s'adresse aw

client final.

Il existe deux grands lypes de promolions

consammateur @

wles promotions dites & efficacité vente directe
proposent un avantage immédiat au client et
ont paur impact 'augment ation des ventes &
un instant T ;

mles promotions dites 3 efficacité vente indi-
recte visent une elficacitd image el ont un
impact différé sur les ventes.

Consumer promotion s aimed at the end

cushomer.

There are fwo major types of consumer

promatian:

m Promolions said Io be effective in direct
sales offer an immediate advantage to Hhe
customer and have a posithve impact on sales
at a given time,

= Promotions said to be effective in ingirect
sales gim for wisval efficiency and have a
delzyed impact on sales.
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

La promation censemmatewr a peur objectf
de madifier un comportement en faisant
chaisic un praduit par Uapport immédiat ou
différa d'un avantage limité temporellemeant.
Une réduction de prix, du produil gratuit, un
achantillon, un bon de réduction a valair sur le
prachain achat... sent autant de technigues ala
disposition du chef de prodult pour maximiser
se5 parts de marché 3 un instant T.

La promotion consommateur peut également
wéhiculer les valeurs de |z margue et ainsi
contribuer a assecir une image de marque.

Contexte

La promoticn consommateur s'utilise dans
la mesure ol la cible visée et le pasibicn-
mement de la marque le permettent © elle est
incentourmable dams industrie agro-alimen-
taire mais peu developpée dans l'induslrie du
luxe par exemple.

Dans les périodes trés concurrentieles of sur
les marchés fortement dastiques au prix, la
pramotion est & utiliser comme lavier de diffé-
renciation et de gain de part de marché en
volume. Elle est parfois essentislle pour atre
présent sur des évémemenls phares de la
distribution {tracts, prospectus).

Comment [‘'utiliser 7

Etapes

> Ddfinir les ebjectifs @ recruter de pouveaus
clients, fidéliser des clients nccasionnals, faire
B553¥Er un nouveau preduit..,

» Préciser les cibles : les clients fidéles, les
clients n'ayant pas acheté depuis six mois, les
clients du leader du marché...

¥ Déterminer la ou les rélérences pouvant
vithiculer 1a promation @ nouveay produilt, par
exemple,

DOSSIER 9 CHEF DE PROCUIT, PROMOTEUR

¥ Préciser la mécanigue de  promation o
réductian de prix, produit gratuit, prime autee
payante, prime différée, jeus concours, etc,

¥ Choisir les relais de communication de la
promation @ PLY, ILV, par exemple,

» Fizer des objectifs de volume promationnel -
+ 20% de ventes en volume, par exempla.

¥ Mesurer les ellels de la promotion @ retour
sur inveslissement, taux de cannibalisation...

Méthodologie et conseils

En fomction de la problématique, des enjeus,
du produit et de la cible, les laviers promo-
tionnels utilisés diffarent. En cas d'essai d'un
nouveau produil, on privilégie le porlage
d'un échantillon sur un produit phare de la
gammie, Pour booster les ventes d'un produit
fartement concurrentiel, & une péricde clé
de I'annde, om favorise una réduction de priv
immeédiate. Sur un produit haut de gamme, on
propose une prime gualilative en lien avec le
positionnement de la margue o Facchs & une
boutique cadeau par exemple, B

Avantages

Précautions a prendre
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Fiche produit

STRUCTURE TYPE D'UNE FICHE PRODUIT EN E-COMMERCE

—

B

Phola du praduit

Mail

Mam du praduit
Frix du produit
Disponibilité
Quantité souhailée

Ajouter au panier

Description du produit Autres produits,
equivalents
En résumeé Insight

La fiche produit est autil qui recense Lous les
attributs du produit ou du service dans une
optique de vente of de réponse & toutes les
questions et chjections du client, Plus elle est
precise et exhaustive et meilleurs alle est. La
ficha produit ne développe aucun argument de
type commercial ou publicitzire, elle dail étre
parfaitement descriptive et le plus abjective
possite,

The product sheef is the fool Fhat lists alf
the altribules of Ihe product or service for
sales purpose and thal provides answers fo
any potential questions and objections raised
by the clienticonsumer. The more complete
and accurate the product sheet (5, the befter
The product sheet does not develop =ales or
adverlising arguments, it musl be descriplive
and as objechive 25 possibie,
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Sur wn sibe e-commerce, I'abjectif de la fiche
produit est de favoriser I'achat et d'augmenter
le taux de conversion, Remise a un commercial
pour une vente en face a face ou &n magasin,
son objectifl est d'aider le vendeur a répondre
& toutes les questions de son client,

Contexte

Toeujours utilisée comme aide a la vente paur les
commerciaux, elle est devenue incontournable
depuis Internat et le développement des sites
de commerce en ligne. C'esl le chel de produil
qui 1"derit en géndral,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Le chel de produil doil dabord recenser
tous les attributs de 'offre,

2l pricrise les caractéristiques distinctives
de |'affre : celles qui sont particulierement
attendues par les consommateurs ciblés. EE il
détermine les mots clés associds.

¥ Il chodsit le visuel, déterminge les différemts
thémes de |a fiche : accroche, caractéristiques,
prix, conditions d'utilisation, chaly disponibies,

2 didlais...

0 Dumpd - Toube neproduction non autorsée estun

3 I écrit e descriptif en tenant compte des
mots clés at en dtant le plus factuel possible,

Meéthodologie et conseils

L'aceroche est importante, c'est ce que le
lecteur verra et retiendra principalement, o est
ce qul lul donnera envie d'aller plus loin. Elle
doit apparter les caractéristiques spécifiques,
Ce n'est pas une accroche commerciale de
type « le beau produit » mais une description
exacle el simple.

Le ton doit &tre plutdl neutre, surtout pas com-
mercial ou publicitaire. Le chef de produit dait
plutét choisir des mots simples et descriptifs.

DOSSIER 9 CHEF DE PRODWIT, PROMOTELR

Sur le Web, il est important de répsler les
mols ou expression clés, pour améliorer |e
référencement d'une part ef, d'autre part
pour bien ancrer dans 'esprit du lecteur les
specificités de I'offre,

Utilizer les listes 2 puces est intéressant pour |2
lecteur, car il peut & scanner » imméadiatemant
les lignes qui sont importantes pour lui.

Avantages

Précautions a prendre
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Fiche produit

Comment &tre plus efficace 7

La fiche produit parfaite n'existe
pas

Elle differe selon le secteur d'activité, d'une
parl el, d'autre parl, selon le consommalaur
cible. Les produils high lech onl besain de
beaucoup  dinfarmations  technigues  alors
que les produits de mode nécessitent plutat
beaucoup  dinformations  sur les  choix
disponibles en taille ou couleur, par exemple.
Cependant quelgues principes permettront au
chel de produil de mellre 'accent sur ce qui
crée la réussile d'une liche produil.

La fiche produit doit faire acheter
En tout premier liey, une fiche produit doit
faire une premiére bonne impression, dés les
premiares secondes. En effet, tout internaute
w rappe » d'um sile a laulre - si la premigrs
impressian est banne, il reviendra.,

Le seul objectit de la fiche produit est de
faire acheter le consommateur, elle  doit
donmer envie et séduire, mais elle doit aussi
rassurer et donner toutes les caractéristiques
nécessaires.

Elle daoil egalemanl faciliter I'ajoul au panier :
c'est un painl crucial. Cerlains  experls
préconisent de taujours laisser apparaitre le
panier dans le cours de la lecture,

L'importance du visuel

S'assurer de la bonne qualité de la résolution
de Iimage est primordial.

Llinternaule doil pouvoir 2oomar, &l voir
tautes les facettes, si ndcessaire, Dans le cas
d'um medble @ montrer les tiroirs se fermant
ol s'ouvrant ; dans |8 cas d'un wvéternent ou
d'um canapa :maontrer la texture du textile, par
axample.

L& visuel doil aussi rassurer. L'inlernaule ne
peul ni lowcher, ni soupeser, ni enlendre, ni

dvaluer 1a taille de visu: ce sont autant de
sources de questionnement  auxquelles e
visuel dait pour voir répondre,
Le fond du wvisuel doit &tre blanc, sans ajout
d'accessoires ou d'éléments graphigues qui
viendraienl perturber I'image.

La promotion ou offre incitative

Le meillsur endroit pour la placer est &
proximité du wvisuel car lintermaute regarde
naturallement le visuel &n premiar.

Le bloc d'achat du produit

Le Bles de cenfiguration du produit et de mise
au panier doit &tre un bloc flottant, afin quil
glisse au fur et & mesure que le site descend
dans la page et toujours le garder wisible :
le client doil pouvoir ajouler son produil au
panier depuis n'importe quel endroil de la
fiche produit, On retrouve ce systdme dans
les fiches preduits de Darty ou Décathlon, par
exemple.

Las informations de disponibilibé du produit, de
délai de livraison et de codt de livraison sont
essentielles. Un conseil : prélérez au lerme
o livraison gratuite »  celwi de « livralson
offerte =,

Le bloc « ajouter au panier » doit &tre bien
visible, d'ume couleur qui tranche aveg le reste
de la fiche.
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CAS de la lampe Tetris

La lampe Tetris est une lampe d'amblance
empilable, issue du jeu d'ordinateur des
années 1980, On retrouve dans la lampe
les ingrédients qui faisaient le succés du
jeu - symélrie, siralégie, pigces colordes el
wvilesse, La lampe se compose de sepl blocs
Tetris indépendants qui s‘empilent en des

patsr tous e gritte
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Accompagnement terrain

LA VISITE ACCOMPAGNEE DU CHEF DE PRODUIT-COMMERCIAL

errain annuelle

En résume

Insight

L'aceompagnement terrain cansiste & visiter
des clients en compagnie d'un commercial.
Il existe frois sortes de wisite: la wisite
accompagnée sans objet précis donne au chef
de produil P'sccasion d'élre en conlacl avec
des clients el de ressentir le marché, client
par client ; la visite accompagnde ol le chel
de produit viemt &n support technique pour le
commercial ; et la visite accompagnéds em vus
d"écouter le client pour connaitre son avis.

Practical assistance consisls of wisiling cus-
towmers in the company of a sales representalive,
There are three types of wisit: A coached visit
with no specific objecfive, which glves fhe
product manager the opportunity to interact
with cusfomers and get a feeling for the
markel customer by customer; 8 coached visit
where the product manager provides the saloes
executive with techrical support; and fimally,
3 coached visit with the aim af learning more
about the customer and his opinion.
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Pourguoi l"utiliser ?

Objectif

L'accmamement terrain poursult plusieurs
abjectifs ; redresser une situation difficile avec
un client, &coutar les attentes at motivations
des clients, résoudre un litige, venir en appui
lechnigue au commercial,

Contexte

La wvisite accompagneés la plus habituelie
consisle 4 organiser une fois dans l'année une
tournée aves un ou plusieurs commerciaux
pour prendre le pouls du terrain, sans objectif
particulier, si ce n"est de garder le contact
aver les préocoupations du clisnt, Deuyx autras
types de visites accompagnées sont celle od
le chef de produit vient em appui technigue au
commercial, par exemple dans des secleurs
industriels, et celle al il vient pour écouter e
client sur ses attentes et motivations,

Comment l'utiliser 7

Etapes

¥ Panifier sa tournge en collaboralion avec
le commercial, & cefte étape, le chel de
produit denne sen objectl’ au commercial afin
que ¢elui-ci cible les clients ow prospects en
relation avec I'ohjet de la visite.

3 Deéfinir avec le commercial le role du chef da
produit pendant I"entretien : la présentalion
auw client, son attitude, silencieuse, en écoule
ou participative,

¥ Aprés chague wisite, le chel de produit
réalise un debriefing en collahoration avec le
commercial. | confronte ses impressions avec
celle du commercial.

» A son retour, le chef de produit réalise une
synthése des visites qu'il vient de réaliser.

¥ Méthodelogie el conseils

¥ Bien définir le rdle du chef de preduit @ en
aucun cas, Il ne doit prendre le rile d'un chef
desventes, nijuger les aptitudes du commercial.

DOSSIER 9 CHEF DE PROCUT, PROMOTEUR

Le chel de produil deil &tre centré sur son
objectifl @ soil recwsillic des informalions du
clignt ou du prospect, soit apporter  des
éléments techniques sur le nouvead produit,
s0it encore nobter des détails qui pourront
alimentar sa veille client ou concurrentielle.

Avantages

Précautions a prendre
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Accompagnement terrain

Comment &tre plus efficace?

Trals polnts clés permettent de rendre plus
efficace les tournédes terrain.

Préparer I'accompagnement terrain
¥ Préparer et planifier les visites accompa-
grees : e rien laisser au hasard, ni Mobjectil
de la visite ni le pralil de clienl ou prospecl.
¥ Annancer  précisément  les  abjectifs  au
cammercial et aw client,

¥ Construire le scénario aves le vendeur. CQui
dit quai 7 Qui prend la parale et quand ?

LES PRINCIPALIX

Anticiper les risques de moindre
efficacite

La wisite accompagnée peut entraimer des
situations  désagréables de la part  des
interlocuteurs : client, commercial ou chel de
prodult. Les principaus cas de désagriément
sant repris dans le tableau ci-dessous ;

PIEGES A EVITER

En retrait duched de produit, M 5 senk pas & Faise Gvec deay Em retrait trop impartant par
Inker lnouteurs. FApport a4 cammercial,
Se surpasse e poue e supsr- Utilise le vendews au le chel mﬂmﬂll‘ﬂ la camversatian
werdeur, de produit pour faiee pressian a1 deriment du comemercial.
et ablenir des remises,
Lakse de coted e chef de produit Prafite de la présence du chef Prend une attitude de chet
et ne Finclut pas assez de produit pour parker des wis-i-wis du commercial.
cans I'enbretien. insatsfactions sur le
produit 8t monopolse entretien.
M prend pas &0 compie S'exprime peu et apporte peu S sent dans I'obligation
les abjectis du chef de procus. de remargques ntéressantes cie « bien réussic .
au ched de produit.

Poser les bonnes questions pour
analyser la visite

¥ A&ton atteint lobjectif de cette  wisite
accompagnés 7

¥ Quiest-ce que cette visite nous a appns 7

» 50 nous devions recommencer, que ferions
nous de misux 7

¥ Quiest-ce que le commercial et le chef de
produil onl appris ensemble ?

¥ Quelles pistes de progrés cette visite nous
apporte ?

Le bindme markeling-vente a l'obligation de
rétussic et de faire progresser les dquipes,

I est important d'analyser la taurnde terrain en
fenction des objectifs fixés avant les visites.
Le rile du chef de produit est de faire
progresser la synergie marketing-vente, de
capter des informations pour anticiper. m
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FICHE DE SYNTHESE d'un accompagnement terrain

Exemple de fiche d analyse d'un accompagnement terrain, du paint de voe du chef de preduit :

AMALYSE RENMDI 'OUS CLIENT - Tournée terrain du .../../..

Objet de la tournee Remargues Plan d"actions

rrain

ment te

-':".f.'ZZL\.II'I\IL'JHI_]r'-ZZ
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CHEF DE PRODUIT,
MOBILISATEUR

& Toutes les choses sont dites déja ; mais comme personne n'écoute, il faut taujours

FECOMMENCEr 5
André Gide

S¥HERGIE

EMJELIX ECHANGES
FARTAGES CONSTRUCTIFS

GAIN DE CHEF DE PRODUIT RELATION
TEWPS ET MOBILISATEUR BE QUALITE
L'EFFICACITE -

" SUIYI
W QUOTIAEN
RELATION T

FAC
DURAELE aihe
RATHINMEL PARTEWARIAT

La mobilisation au service de I'efficacité

La synergie avec les équipes internes

L'adhésion des prestataires extérieurs

La relation annonceur-agence : jalonnée et codée

LES OUTILS

57 Synergie marketing-ventes ... I

58 Grille de sélection des agences
59 Brief agence .
&0 Grille d'avaluation des age

&1 Relation client-agence ..



Synergie marketing-ventes

LES MOMENTS OPPORTUNS
DE LA COOPERATION MARKETING-VENTES

Remontées du terrain Argumentaires Affalres perdues, gagnées
Veille concurrence Tables rondes clients Book ventes
Wellle elient Success story

VENTES

\ O 4
=

En résumé

Insight

Les moments de synergie marketing-ventes
sonl mombreus loul au long de la démarche
markeling. s sonl constilugs d'aclions en
provenance du marketing vers les ventes ef
inversement, et d'actions rdaliséas en commun.
La synergie la plus efficace réside dans le
partage des informations issues du marketing,
wia les eludes, el de celles issues des ventes,

via l'approche clienl.

Many exampies of marketing-saleg synergy
can be fouwnd throughowt the markefing pro-
cess, These include marketing activifies aimed
al sales, sales activilies aimed al markeling
and foint activities, The most effective syner-
gies are generated by the sharing of marketing
information, via surveys, and sales informakion,
via customer orientafion and service.
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

La symergie marketing-ventes permet de par-
tager des informations, partager la connais-
sance client, confronter les dannées des deux
univers, ou co-construire des argumentaires
plus efficaces. Elle dope la perlormance
commerciale de "entreprise,

Contexte

Si beaucoup dinformations sont partagdes
dans les espaces collaboratifs, les wikis, le
CRM et la base de donndes clients, d'autres
occasions sont & favorser pour développer
les échanges : les wisites accompagnées, la
co-construction d'argumentaires, la communi-
cation du plan media.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ S'appuyer sur un réseau de guelgues come
merciauy pour écouter les besains du terrain,
leur demander leur avis,

¥ Planifier, dans I'année, deus & trods occa
sipns de favoriser la synergie marketing-
ventes © visites accompagnées pour écouter
les clients ; visites accompagneées en appui
technique ; communication sur le plan média
OU SUT |25 nouveaus prodults | cosconstruction
d'argumentaires.,.

¥ Entretenir les relations avec le réseau de
commerciauy © informer, solliciter pour une
gcoute client ponctuelle, pour obtenir des
informations issues du lerrain..

¥ Capilalizer sur les achanges et metlre 4 dis-
pasition dans un wiki ou un espace partagé,

Methodologie et conseils

¥ Utiliser les nouvelles technologies pour
diffuser plus massivement of plus Fapidement
les  Informations @ espaces  collaboratifs,
mailing-list...

DOSSIER 10 CHEF OE PRODUIT, MOBILISATEUR

» Organiser des réunions & distance de courte
durée pour un partage dinformations ou un
brainstarming.

* Planifier au moins une réunion par an pour
présenter les nouveaus produits ou le plan
madia. Profiter de cette réunion annuslle
pour prendre le pouls du terrain et recueilliv
les iddes el remarques des commerciaus.

¥ Eviter 12 communicalion « descendanle s,
favariser linteractivité entre chel de produit
et commerciaus. m

Avantages

Précautions a prendre
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Grille de sélection des agences

AIDE A LA SELECTION AVANT REMISE DE BRIEF

En résumé

Insight

La grille de sélection des agences est um autil
d'aide & la sélection de plusieurs agences en
cas de compétition. Les critéres prédéfinis et
factuels permettent de présélectionner les
agences en fanction du prejel de communicalion
el des enjeus pour l'entreprise.

Chague agence est netde dlafois qualitativement
of guantitativerent sulvant 10 criteres,

The agency selection grid is used o help selact
sevieral agencies in @ competitive scenaria, The
pre-gefined criferia and informalion make it
possibie fo pre-select agencies according o the
communication plan and issves or objectives of
the company.

Each agency is marked qualitalively and
quantitalively on the basis of 10¢erileria.
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Cans un marché extrémement atarisé et
concurrentiel, avoir l2s clés pour présdlec-
tiohmer de maniére pertinente les agences
et gagner ainsi en temps et en efficacité au
marment du briel.

Contexte

A utiliser lors d'un appel d'offres ou d'une
compétition ; a lancer sur un nouveau projet.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Caonserver catteliste decritéres cul'optimiser
au regard de ses propres spacificitds.

¥ Choisir & I'avance une échelle de cotation
des critéres, par exemple de 14 10.

¥ Moter en vitant les notes medianes {5 25l
& proscrire car me permet pas de donner e
tendance plutdt positive cu plutdt négative),
3 Appliquer & chaque critiére la pondération,
¥ Déterminer une note globale en additionnant
les points totaux de chague critére et en
divisant I'ensemble par la somme des poids.
¥ Higrarchiser les agences en fonclion de la
male globale oblenue sur 10,

¥ Interreger les treds qui cbtiennent la plus
forte natation.

Méthodologie et Conseils

¥ Utiliser une echelle de nobation simple,
par exemple noler | si l'agence ne répond
que faiblemenl au crilére, 4 =i elle répond
mayennement et 9 sl elle répend de fagon trés
satisfaisante.

¥ Mattre en place une pondération si certains
des &léments sont  trés  discriminants.
Li par exemple, le fait gque l'agemce soit
internationale el ait des succursales dans le
monde entier sl primordial, il est ulile de
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pondérer ce critére dun facleur 3 ou 4 par
rapport aux aulres.

¥ Wisiter leur site, regarder ce gue 'an dit dans
la presse, les blogs et les réseauy soclaux, et
prendre connaissance de leurs réalisations. m

Avantages

Précautions a prendre

Plus de

68 000 entreprises
et prés de

380000 personnes
travaillent powr

la communication
des annonceurs
Source ; UDA, 2010,
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Brief agence

1. CONTEXTE : donndes marché et entreprise | axes stratégiques
de développement ; objectifs et enjeux ; actions en cours et & venir.

2. PRODUIT/SERVICE : caractéristiques ; bénéfices ;
&léments de preuve ; messages prioritaires a veéhiculer.

3. PROBLEME & RESOUDRE :
prableme stratégigue ; ambition de la margue.

4, CIBLE : éléments scciodémographigues,
comportementauy ; freins et motivations.

5 TRAVAIL DEMANDE
b LAGENCE :
descriptif de la mission.

6. CONTRAINTES
ET PLANMING :
budget, deadling,
contraintes [dgales...

T. ANMEXES :
études, charte
graphigue, banque d'image...

METHODE DE « L'ENTONNOIR »

En résumeé

Insight

Un briel agence est toujours farmalisé, |
s‘accompagne d'une présentation orale au
cours de laquelle 'agence pose des questions
st demands des compléments d'informations
si ndLessaire,

Présenté sous forme d'entonnoir, il part du
giéndral pour aller vers le particulier,
Découlant de la stratdgie marketing, il ropré:
sente le cahier des charges desting aux
agences et sert de référance pour valider si la
proposition agence répond a la problématiqus
markeling de la margue.

An agency brief is always a formal docurnernt,
it is accompamied by an oral presentation
during which the agency asks questions and, if
necessary, requests more Infarmation.
Arranged in funnel formal, the brief begins by
presenting 2 range of general poinfs before
narrowing o become maore specific.

A product of the markeling siraleqy, it cullines
the specifications destined for the agencies
and serves as a reference fo validate whether
the agency proposition responds accurafely fo
the brand markefing issue,
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

¥ Avoir une méthede paur formaliser une
prablématique de margue,

¥ Cadrer au maximum la demande pour réduire
les incomprahensions.

¥ Gagmer en efficacité et en temps en limitant
les aller el retour avec I'agence.

Contexte

Cest I"outil indispensable 3 mettre en place
en amont d'une demande & une agence, quelle
soil internalisée ow externe. Quil 8" agisse d'un
changement de packaging, d'une campagne de
publicité ou d'un repositicnnement de marqus,
le briaf agence est le document de référance
at point de départ de |3 réflexion et de la
formalisation du travail demandéa.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Définir "obdectif précis du travail demands
a l'agence.

» Formaliser au mieux son ambition, son
exigence, le liveable demandd.

¥ Proposer les dlemenls dargumenlation sur
son offre @ les points de différenciation, les
saillances.

¥ Enancer les cantraintes, natamment budget
et délais.

¥ Faire valider le brief par les parties prenantes
en interne avant de le présenter aux agences.
¥ Présenter oralement le briel a l'agence.

¥ Répondre a ses questions,

¥ Eventusliement lastimuler sur la base d'objac-
tifs guantifiés et mesurables a atteindre,

Méthodologle et consells

En amant, il est important de s'assurer que
la structure et l'expérience de l'agence
correspondent bien & la mission demandée et
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que I'équipe qui travaillera sur le projel est la
plus qualifige pour le faire,

La problématique posée doit étre clairement
définie et validée en interne avant d'initier
toute demarche en agence.

Enfin, les abjectifs poursuivis doivent étre
réalistes et atteignables. Il est important de
pouvair mesurer ses objectils.

Idéalement, une mativation el un engagement
supplémentaires peuvent &tre envisagés en
« Incentivant »  l'agence sur les résultats
ohtenus suite & ses recommandations, m

Avantages

Précautions a prendre
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o Les clients
obtiennent
les campagnes

gu'ifs méritent. »,

Drawvid Dagilvy,

Brief agence




Grille d'évaluation des agences

EVALUATION DES RECOMMANDATIONS
AGEMCES SUITE AU BRIEF

En résumé

Inzight

La grille d'évaluation des agences permet
d'évaluer de facon rationnelle et factuslie la
prestation de I"agence. Lein des & jaime/| aims
a5, 1a sélection est facilitée par des critbres
identiquas pour chaque proposition.

Cette grille intégre des critéres propres & la
creéation, mais aussi des critéres humains qui,
souvent, sont détermimants dans la qualité du
travail fourni par I'agence el dans la pérennits
de la relation annonceur-agence.

The agency evaluation grid makes it possivke to
ewaluate the service provided by the agency in a
rational and factual way, Far fram "1 like/] don't like”
evaluations, the selection in this case is simplified
by using idenlical crileria for each candidate

This grid includes criteria specifically relevant
te creative design bul also humar criteria which
affen influence the quality of work provided
by the agency and the consisfency of agency-
aavertiser refafions.

=184 -

0 Duned - Toube reproduction non aatersée est un déit.

Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

La part du budget marketing consacré aux
agences ast canséquente et les enjeux de la
communication de plus en plus importants |
une grille dévaluation formalisée réduit les
risques de derapage el permel d'analyser les
propositions des agences en cohérence avec
le brief initial,

Contexte

Cet outil s'utilise & chaque fais gu'une
compétition ou un appel d'offre entre agences
est lancé. I peut également servir chagque
année a evaluer la prestalion de son agence
en place.

Comment 'utiliser ?

Etapes

¥ Etablir la grille ot mettre en place 1o processus
d'évaluation trés tHt dans le planning (avant
de commencer la competition).

» Déterminer au préalable la ou les personnes
en charge de la décision : le chef de produit
mais aussi le chel de groupe ou le responsable
marketing (voire un membre du comité de
direction si 'enjed de la consultation st
importanth.

¥ Briefer les agences, &tre fransparent sur la
compétition {si possible préciser le nombre at
le nom des agences en pista).

¥ Enoncer clairement les modalités de sélection
el les critéres pris en comple.

¥ Donner le méme niveau dinfermation et les
mémes délals & chacun des prestatalres,

¥ Prévair une présentation de chaque agence
d'une 5 deux heures et idéalement les receveir
le méme jour {ou sur un délai prochal.

¥ Analyser avec les membres de I'éguipe en
charge de la notation les dilférentes propo-
sitions agences et noter individuslemeant,
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¥ Confranter les différenles appréciations et
faire un Lour de Lable pour en disculer,

¥ Premdre une décision callective,

¥ iInformer les agences rapidement (dans la
semainesuivant la présentation) et argumenter
| décisian.

Méthodologie et conseils

¥ Faire en sorle que chague acleur concerns
soit présent au brief ef surtout &la présentation
finale des agences.

¥ Rester le plus factuel et rationnel possible
tout U long du process.

¥ Prendre en compte l'investiszement temps
at humain démaontré par 'agence de la prize
de brie! 3 la présenlation agence.

¥ Weiller 4 ce que I'dquipe agence qui s2 voil
confier le budget me change pas wne fois le
projet gagné {ne pas passer d'une équips
SENIOr & une Squipe junicr par exemplel. m

Avantages

Précautions a prendre
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o C'est 'évalualion
qui fait des

trésors ef des
Jjoyaux de foutes
choses évaluges »,
Friedrich Nietzsche

e d'évaluation des agences

Gri




Relation client-agence

LE TRIPTYQUE DES ENTRETIENS

ENTRETIEN
de CADRAGE

ST ;*

Relation
client-agence

vA g
,......
I

ENTRETIEN

DE FELICITATION )

ENTRETIEN ,

En résumeé

Insight

La relation agence-annonceur est panclude

de rencontres clés, Leur préparation et lewr

conduite sent déterminants pour la réussite

des campagnes.

ul'entretien de cadrage, ou recadrage - en tout
début de la relation, pour fixer les abjectifs, le
contexte et las livrables. Au cours de l'entre-
tien, pour conserver le cap el dventuellement
recadrer en indiquant les axes de progris ;

wl'entretien de félicitation pour mettre en
avant la réussite du projet et Fefficacité de
500N agence ;

nl'entretien d'évaluation : en fin de mission ou
en cours de prajet @ long lerme, pour faire le
paint. |l est & conduire au mains une fois par an.

The advertiser-agency relationship is sfrewn

with key encounters. The planning and manage-

ment of these encounters can have 2 huge impact
an the sucoess of 0n-Qaing o fUtune campaigns.

w Pasitioning oF re-positioning: to fix obfectives,
cantext and deliverabies af the very beginning of
the refationship, preserve fhe sftatus quo during
the relationship and uitimately re-adjust the
pasilioning by highlighling areas of progress.

w Congralulations and praise: to promole the
success of @ project and the efficiency of the
agency

u Evaluation: toreport on progress at the end of
an assignment or during 2 long berm project.
This should be carried out af feast once a year.
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Pourguoi "utiliser ?

Objectif

3 Optimizer les échangas et pérennisar |a rala-
tisn pour favoriser des exéculions de qualite.
¥ Gagner du lemps el de lelficacilé,

¥ Construire ensemble en considérant son
agence commae un partenaire ef non un faurmis:
seur dans une relation « gagnant-gagnant .

Contexte

Les entretiens el points d'étape aves ses
agences se fant & chaque mament clé @ revue
de margue, résultats d'études clients, analyse
concurrence... En cas de délais ou budgets non
respectas, dinterlocuteurs non disponibles cu
de réussite, des enlreliens sonlt & conduire
pour évaluer, recadrer ou féliciter,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Etablir un cahier des charges pour définic
clairement la missicn de 'agence, les services
et prestations attendues, les budgets et
délais demandés. Préciser &galement ses
emgagements par um brief structure.

¥ Demander & I'agence un interlocuteur unique
comme contact privilégié pour anranceur,

¥ Une fois par an, dvaluer la prestation de
Fagence sur la base des critéres établis aw
début de la callaboraticn, Identifier et partager
les points forts & déwelopper et les axes &
améliarer.

¥ Tout au long de l'année, &tablir des paints
d'étape : mensusl, hebdomadaire, vaire jour-
nalier en fanclion du sujet el du contexte,

¥ Tenir un tableau de bord avec les principaux
indicateurs permettant d'analyser la perfor:
mance de |'agence, natamment @ taux de
remontées d'une opération de marketing direct,
changement d'image suite 3 une campagne de
publicitd, avgmentation des venles suile a une
operation de promotion.
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¥ Renconlrer  réguligrement  agence  en
velllant & &tre disponible et préférer des
FEURIGNS courtes,

¥ Communiquar un crdre du jour en amant da
san entratien et toujours envoyer un compte
rendu.

¥ Lors du kilan suivant, vérifier les dcarts,
féler les réussites el fliciter pour les bonnes
perflormances.

Méthodolagie et conseils

I est primordial que le client 2t I'agence
puissent :

¥ s'entendre sur leurs attentes respectives
au débul de la relation en formalisant et en
avitant au maximum limplicite ;

» favoriser une tonalité de bons dchanges, de
confiance et de joindre 'utile a 'agréabie,

Avantages

Précautions a prendre

& Paur ameéliorer
lag relations
agences-
annonceurs,

il faut des
partenaires
défendant

une méme cawse B,
Lue Lawrantin,
autewr de Mo Pub

on client-agence

Relat




Relation client-agence

Comment étre plus efficace ?

Les points clés de I'entretien
d'évaluation

Pour chague prestatsire, préparer en amaont
I'entretien d'évaluaticn. Pour cela, collecter
el partager avec les équipes inlernes des
dléments d'appréciation sur les délals, la
qualité des livrables, le niveau de la relation
et le respect des budgets.

Mener ensuite I‘entretien en prévoyvant du
temps, environ 1 3 2 heures. |l est important
d avedr résarva une salle a celte intention, de
s'assurer de ne pas élre dérange et de mener
I'entretien de fagon formelle ef professionnelle,
Il est primardial de favoriser une atmosphéars
d'écoute et de convivialité,

L'objet du rendez-vous doit &tre introduit par
l'annonceur qui précise les objectifs, la durés
prévue e les régles du jeu : échange, plan
daction, consensus. La parcle est ensuite
donnée au partenaire qui exprime sont point
de vue &b son analyse sur la relation et le
travail effectué. L'annonceur rebondit awec
s0n point de vue et les deux parties identifient
un plan d'action, sengagent el relormulent.
L'annenceur conclut en rappelant les points
clés de "entretien, ke plan d'action mis en place
et insiste sur des aspects de motivation,

Les points clés de I'entretien

de recadrage

Cel entrelien n'a pas pour vocation de se foca-
liser sur des causes ou de polémiguer sur un
dysfancticnnement mais de se mettre d'accord
sur un plan de progrés détaillé et réaliste, Il a
pour objectif d"exposer la situation, de mettre
emavant des écarts par rapport a des objectifs,

d'écauter les explications de I'agence et @'éta-
hlir ensemble un plan de marche en mettant
en lumiére las conditions de réussite,

Le chef de produit deit conclure par des
encouragements et une confirmation par écrit
des decisions prises. | doil déboucher sur un
nouvel entretien pour faire le point sur les
résultats abtenus.

Les points clés de I'entretien
de felicitation

Cel entretien se prépare agalement en amaont. |l
est important de re fdiciter que si cela s'appuie
sur wne réalitd, et non dans le but d'adresser
une rernarque ou demande par 13 suite, Eviter
de flatter avec hypocrisie. |l s°agit de provogquer
I'entretien, d'sborder le sujet, de féliciter en
valorisanl la réussile : dire pourquoi ce nelail
pas facile, pourqual ¢'étalt impartant.., Le chef
di produit pout laisser raconter of s'exprimer
le partenaire © couter, offrir du temps et de
lintérét. Montrer alors sa satisfaction, encou-
rager et conclure sans aborder dautre sujet.
Bien préparer el formaliser ses entretiens,
qu'ils soient d'évaluation, de recadrage ou de
fdlicitation,

Evaluer au maing une fois par an son agence
est indispensable, Penser systématiquemeant 3
faliciter car c'est la clé d'une relation saine et
constructive.

Si recadrer peul parfois savérer utile, il faut
terminer I'entretien par des encouragements
en s'appuyant sur des réussites passées,
confirmer les faits par &crit, se donner des
jalons pour faire le point et souligner les axes
de progrés.
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AUTODIAGNOSTIC pour analyser la relation client-agence

Ce quiz permel daulc-évaluer rapidement
som nivealu actuel de collabaration avec ses
prestatalres,

1. Majarité de OUI: brave, cantinuez sur cette
dynamique, Vous entretensz ume relation de
professionnalisme reconnue auprés de wos
agences. Comme piste de progrés @ reprenes
les critéres pour lesquels vous aver coché NOMN
et utilisez les cutils du chapitre.

2. Majorite de NOM : vraisemblablemeant, vous
ne formalisez pas beaucaup la relation agence:
annenoeur, Vous établissez certainement une
collaboration avec vos agences, fondée sur
I'Bcoute et le partage. Les outils de ce chapitre
vous aideront a gagner en efficacits.

3. Majorite de PARFOIS : la situalion est encore
perfeclible. Formalisez plus systématiguement
Vs FEURIaNS et vos demandes.
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