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INTRODUCTION

1- Quel du marketi

q

g

Le marketing correspond a « I'ensemble des actions qui / dans une
économie de marché ont pour objectif de prévoir / de constater / le
cas échéant / de stimuler / iter ou ouveler / les besoins des

-

consommateurs / pour une ou pl gories de p ou de
services / et de réaliser I'adaptation continue de I'appareil productif
et de l'appareil commercial d'une entreprise aux besoins ainsi
déterminés »

Analyse du Beso Action sur le
marché esoin marché

Qi
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INTRODUCTION
- L'optique Marketing

L'optique marketing se différencie des optiques de production et de vente en ceci qulelle
considére I'étude de marché comme un préalable indispensable. |l s'agit d'analyser les aspects
itatifs et qualitatifs de |'offre et de la demande.
sont congus puis réalisés en fonction de I'identification des besoins nouveaux ou
satisfaits par la concurrence. Cette optique va de pair avec I'existence d'une direction marketing &
c6té de la direction commerciale.

ptique de production est lié 4 la situation post-seconde guerre mondiale : il s'agissait avant tout
d'étre en capacité de produire des biens et des services en quantité suffisante afin de satisfaire les
besoins essentiels

Dans I'optique vente / les dirigeants de lentreprise considérent que la fonction commerciale doit
avant tout vendre les produits issus de la production.

Cependant cela passe nécessairement par le développement quantitatif et qualitatif de la fonction
vente. Des campagnes publicitaires / un réseau de distribution efficace / une force de vente
dynamique et bien formée s'avérent également indispensables.

Ill - LE BESOIN

‘est le sentiment de manque éprouvé par un étre humain a I'égard
une satisfaction.
Philippe KOTLER

Dans cette hypothése / |a satisfaction se réalise par I'achat d'un bien ou
d'un service.

En amont de cet acte il il s'agit d'identifier les différents moteurs des
étres humains.




Le besoin au centre du marketing
Tournant > années 70

Entreprise souhaite connaitre les besoins du
consommateur pour pouvoir s'y adapter.

Le marketing devient alors central dans I'entreprise

Besoin Envies / Désirs

Se nourrir =) Repas a la maison
Pain au chocolat / Boulangerie
Mac Donald’s / KFC
Brunch / Bistrot
Restaurant gastronomique

Rester en bonne _> Randonnée / Running
santé Inscription en salle de sport

Quelques spécificités des besoins :

Besoinsinnés /  besoins acquis

Faim / soif Appartenance
aun dub
Eléments de variabilité :
Age / Sexe / culture / CSP / habitat / etc

Les besoins sont nombreux : Le but du marketing est de les identifier
/ de les analyser et de les satisfaire en tenant pte de toutes les
autres contraintes.
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IV - Apparition du concept de marketing
Au 19 siecle et au 20¢ jusqu'aux Guerres
mondiales.
La problématique est trés différente de ce que
nous connaissons en 2026 >

La demande est supérieure a l'offre >

L prise doit donc p
pour satisfaire les besoins.

Idée trés répandue : « tous les produits
fabriqués seront vendus »

Avec le temps >
généralisation de la ]
production de masse. J

Naissance de la société d'abondance

De plus en plus d'entreprises sont en 459
mesure de commercialiser des
produits identiques ou équivalents

Vendre devient difficile en raison de
la concurrence : le consommateur
choisit son fournisseur.

11

Au XIXe siécle, la révolution industrielle transforme I'économie mondiale :
charbon, machine & vapeur et production de masse deviennent les moteurs de
la croissance.

Au XXe siécle, le pétrole, I'automobile et la chimie amplifient ce mouvement &
I'échelle planétaire.

Ces deux siécles d'industrialisation intensive ont massivement accru les
émissions de CO, et de gaz a effet de serre.

Selon le GIEC (6e rapport d'évaluation, 2021), la température moyenne
mondiale a déja augmenté de +1,1°C depuis I'ére préindustrielle, menagant les
écosystémes et la biodiversité.

L'évolution du systéme productif a donc des conséquences non-négligeables
sur notre cadre de vie.

12
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Classification des besoins

Physiologiques Psychologiques
Ex : se nourrir / activité Ex : écouter de la musique /
physique entretenir des échanges sociaux

13

+ Abraham Maslow
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+ PERIMETRE D’'INFLUENCE DU MARKETING

Le commerce de Biens manufacturés

+ Evolution
Marketing des services (banque / aviation / hétellerie / restauration
etc...)
Marketing inter-entreprise (B2B)
Marketing des états / des institutions internationales / des associations /
des organisations syndicales / des partis politiques

15



Evolution de concepts
Auteur(s) Euvre de
fondateur(s) référence

Concept

larketing
transactionnel  E. Jerome McCarthy  Basic Marketing 1960

(4P)
Marketing Leonard Berry, EEE o |
relationnel Christian Grarroos ;

Services Marketing
Marketi

ng Jacquelyn Ottman, Ken ;
environnemental  Peattie Crizzm Wil

Co-marketing Doz & Hamel (racines)  Alliance Advantage 1998

Marketing tribal  Bernard Cova ibal Marketing, 500
Marketing des

services Eiglier & Langeard  Servuction 1987
Servuction

Marketing digital Soner (M2 \arietinga0 2016

Année

1993/199
5

Evolution/concept lié
7P (Booms &Bitner, 1981)

CRM, Regis McKenna (1991)

RSE marketing, purpose-driven
(Sinek, 2009)° >
Co-branding (Keller, 1998)
Brand Community (Muniz &
O'Guinn, 2001)

SERVQUAL (Zeithaml et al.,
1988), Service Blueprint

Marketing 5.0 (2021), Growth
Hacking (Ellis, 2010)

O i
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1ERE PARTTIE :

LE MARCHE

1- le marché et son environnement
2 - le comportement d'achat

3 - la consomm’action

4 - la segmentation

5 - 'étude de marché

6 - la prévision de la demande

17

1 - Le marché et son
environnement

18
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+ Définitions

1.1 Marché géographique
On distingue le marché
+  Local : ex. votre coiffeur
+ Régional : une banque régionale (Ia Dupuy de Parseval)
+ National : une Mutuelle (AESIO / Harmonie Mutuelle)
+ Interational : Apple / Samsung / BMW

19

+Définitions
1.2 Marché du produit

Un besoin X identifié / réel / va/ en théorie /
correspondre a des achats bien concrets d'un produit.

Pourtant ce produit n'est pas isolé.

Souvent/ la demande pour d'autres produits et services et leur
disponibilité doit s'accompagner de B/S et d'infrastructures
complémentaires.

Ex. équipement de baseball / terrain de baseball

20

+Définitions
1.2 Marché du produit

Potentiel de : Marché
croissance | Ppotentiel

Marché Réel

21
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Marché global s}

Non Ceux x!ui.ne
absolus e pas
le produit
Non Ceux qui
consommateurs pourraient &tre
relatifs convaincus
Consommateurs
actuels
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population totale

7

on consommateurs
absolus

Convaincrede |
nouveaux clients e

Gagner des
parts de marché

Marché de la firme

- concurrents

Marché potentiel

marché actuel

23

Non consommateurs [Non consommateurs
absolus absolus
Non
consommateurs
relatifs
Consommateurs Consommateurs
réels réels

Marché émergent

Marché saturé

24
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Calculs a connaitre :

Part de marché =
Ventes de I'entreprise * 100
Ventes globales
en volume : par tonnes / par hl / par unité
En valeur : en euros ou une autre devise

Taux de conversion
Taux de conversion (%) = (Nombre de conversions / Nombre de visiteurs) x 100

Exemple : 250 ventes pour 10 000 visiteurs sur un site web marchand ou dans un magasin
> (250/10 000) x 100 = 2,5%

Coiit d'acquisition client
CAC = Dépenses marketing & ventes / Nombre de nouveaux clients acquis

Exemple : 50 000 € dépensés, 200 nouveaux clients
- 50 000/200 = 250 € par client

ROI marketing
RO (%) = (Revenus générés — Cot de la campagne) * 100

Codt de la campagne)

Exemple : Campagne 3 10 000 €, génére 35 000 € de revenus
> [(35 000 — 10 000)/10 000] x 100 = 250% de ROI

2 - le comportement d’achat

Le comportement d’achat du consommateur
représente I'ensemble des actes directement
liés a la décision d'achat de produits ou de
service.

21
Définition

Il prend en considération les facteurs qui
influencent |a décision d'achat et la rendent
effective.




2.2 - Le processus

de prise de
décision + Les catégories de biens
CATEGORIES DE BIENS
Achat courant Achat réfléchi Achat trés
Ex> Paquet de Chaise Pompe a chaleur
chips
Temps consacré  Trés faible Elevé Tres élevé
Fréquence d'achat Forte Faible Faible
Prix Faible Elevé Elevé
influence de laPLV ~ Tres forte Moyenne Faible
Influence du distributeur Faible Elevé Tres élevé
Catégorie de bien [T ELE] Bien anomal Bien spécifique

iXee

28

2.3 Les act s apparti a des catégories

]
diverses

Le consommateur / 'utilisateur (jeune joueur de tennis)
L’acheteur (la maman du joueur)
Le prescripteur (le coach de tennis)
Le leader d’opinion (le grand-pére, toujours classé)
Le conseiller (le copain de classe, membre du club)
Le payeur (les grands-parents)

29

+ 2.4. Le processus d’achat

_| Naissaoe Exploration / prise | , —

Choix et
Décision d’achat

N
Feedback - OU - [
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——

VOTRE AVIS
COMPTE
. o smaposanen

COMMENT GA MARCHE ?
——

iLi

services

Tou g, cest gice  vosais. Mo

31

2.5 Les facteurs d’influence

Facteurs ‘ Motivations ‘
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Endogénes

Age / CSP/ sexe/
Caractére /expériences vécues
Attitudes et comportements /

‘ Facteurs
| exogenes

~———{ Groupe social
Culture

Prédi§positions ) Médias
Cognitives /  Affectives et |

Conatives

32

2.5.1 - La Motivation

définition Force psychologique positive qui pousse I'individu & ‘
agir

hédoniste

centrée sur la récompense personnelle et le plaisir. Ex
obtenir une médaille d'or

auto ‘
expression

Ex : of frir une paire de sneakers

Faire plaisir & autrui ‘

Orientée vers I'expression de sa personnalité propre
Ex. Personnalisation de sa planche de surf

33
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| 25.2CAP/SONCAS | | ARGUMENTS |

S|| Sécurité _—
O|| Orgueil Cﬂr‘ac’rlshque
N/ | Nouveauté
Avant
C|| Confort va age
A|| Argent
S|| Sympathie Pr‘Ve
Bénéfice

34

2.5.3 Les Freins

\ définition \ ‘ Force psychologique qui limite les actions des individus

Classification

risques Incertitudes informationnelles ou réelles du produit
Ex : Risque accidentogéne statistiquement élevé en roller-
skating.

peurs Sentiments basés sur une réalité ou liés aux expériences
passées quelles soient vécues ou relatées.
Ex. peur d'une chute semblable & la précédente.

inhibitions Pensées ankylosantes prenant appui sur des analyses du
regard des autres.

Ex. sentiment de honte par rapport d une sous-performance

iXee

35

5754 Chiactifad —

Obiectifs Cognitif
Influencer en des i avérées
et disponibles (ex. dosage en protéines)

Objectifs Affectif

Influencer pour faire aimer le produit (ex. rendre
l'emballage plus coloré)

Obiectifs Conatif

Pousser la cible a agir, se déplacer, payer ou valider son
panier.

36
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2.5.5 Facteurs environnemenTaux et effets sur la demande

Culture & groupes

Groupes sociaux Classe sociale Famille
culturels

Facteurs d’environnement
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Avis et comportements des proches
(amis, familles, collégues)
Expérience client avant achat
Avis en ligne
Publicités

| Engagement sociétal de la marque
B Autres

LES FACTEURS QUI _
INFLUENCENT L'ACHAT LES FACTEURS D'INFLUENCE PRIORITAIRES SELON LES AGES

2

18-24 ans 35-44 ans 45-54 ans 55anset+
—

Publicités Les avis en ligne. L'expérience client Avis des amis,
avant achat famille et

comportement
des cadres

3 - La Consomm’action

[le mouvement consumériste |

Pourquoi ?

Face aux abus de certains producteurs il a été nécessaire de mettre en place des
mécanismes de protection des consommateurs aux Etats-Unis et en Europe.

Deux directions ont été empruntées : un renforcement législatif accompagné par des

sanctions dissuasives et le regroupement de consommateurs afin d'agir comme un
contre-lobby.
Exemple de situations combattues :
obsolescence programmée
produits défectueux / dangereux pour la santé humaine / animale / la nature
manipulations génétiques

O it

39
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Certains consommateurs se regroupent pour étre en mesure de peser
dans la balance et protéger ainsi leurs intéréts collectifs :

Ex. Ralph Nader avocat de Public Citizen et auteur de Unsafe at A
speed et engagé dans la lutte anti-tabac - Mike MOORE - MASTE
SETTLEMENT AGREEMENT - 206 G$ sur 25 ans + 96$ annuels

Pour la 1% fois
Consomm’action en un produit équitable devient
France le plus vendu de sa catégorie

L'exemple de C'EST QUI LE PATRON

/
(Cest quite
\_ patron

LA MARQUE 0U CONSOMMATELR

Le pack 6 x 1L de lait solidaire des
consommateurs passe 1¢" *
Bravo a tous @ &
en étant pourtant seulement présent
dans 59% des magasins

—Ventes Valeur

41

2e PARTIE : LA DEMANDE

14



1. Définition :

La demande correspond, sur un marché générique, a la
somme des demandes spécifiques (individuelles / familiales
/ de collectivités publiques / d'entreprises).

Elle représente de facon agrégée, I'expression économique
sociale d'un besoin.

Cest donc la quantité totale des achats d'un produit
pendant une période donnée /  sur une zone
géographique déterminée.

silee
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Un méme besoin peut étre satisfait par des Biens et des
Services différents.

Ex. Le besoin d'activité physique peut se traduire par des
pratiques sportives indoor ou outdoor / douces ou
intenses.

Une entreprise / envisageant de produire des biens/services
et cherchant a les commercialiser doit mener des analyses
préalables pour augmenter ses chances de succés et de
pérennité.

44

2. L'étude de marché et la segmentation

Celle-ci déterminera les segments de clientéle. Le
segment se définit comme étant un groupe de
consommateurs  adoptant des  comportements
homogénes.

Grace a ce préalable I'entreprise sera en mesure d'identifier
les produits ou les marques achetées par ces segments a
condition que l'information générée soit riche.

Ce faisant, elle parviendra également a repérer ses
concurrents / |les tendances / les risques.

45
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La demande selon le nombre de

demandeurs
Classification de STACKELBERG

Caractéristiques Exemples
Monopsone | Un seul acheteur | Les producteurs de tabac
ne peuvent vendre qu’'a
ALTADIS (autre ex. armée

/ pompiers)
Oligopsone Peu d’acheteurs Lait (peu de centrales
d’achat)
Concurrence Nombreux Textile / fromage

acheteurs

46

L'analyse de la demande permet de détecter plusieurs

éléments.

Quelques exemples :

* Les sources de satisfaction des clients actuels pour mieux
a contrer la concurrence et les fidéliser

* Repérer les futures cibles

» Peaufiner les actions commerciales adaptées en termes
de mix marketing: produit / prix / communication /
distribution

+ Les argumentaires adaptés aux cibles

* Les traitements d'objections

47

‘ Demande potentielle du besoin ‘

{ |
‘ Demande potentielle ‘ Non-consommateurs absolus
‘ !
‘Demande effective ‘ ‘NC involontaires ‘ ‘NC volontaires ‘
[
‘ Demande au marché ‘ ‘ Produits substituables ‘

‘ Demande évl’entreprise ‘ ‘Concurrence ‘

48
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Il est nécessaire de mesurer la demande de biens :

1. - Les biens de consommation courante
2. - Les biens industriels

Les biens de
lait / papier.
Les statistiques de commercialisation / par catégorie de produits sont souvent mises a
disposition par des acteurs tels que I'INSEE / le CREDOC ou les Syndicats Professionnels.

P par a des pates / du

Il est essentiel de les consulter régulierement car elles permettent de percevoir les
tendances du marché.

Les biens durables (électroménager, automobile, etc) ne sont pas détruits a leur
premiére utilisation. || faut donc tenir compte du parc installé (c'est-a-dire du nombre
d'appareils vendus précédemment et en cours d'utilisation).

Le marché ne se renouvelle que partiellement. Certains fabricants sont tentés de pratiquer
I'obsolescence programmée (cette pratique est rendue illégale depuis aout 2015 - 300
K€/2 ans de prison).

iXee

49

Les biens industriels.

Cette expression correspond en général a I'ensemble des produits et
services achetés par les prises on parle alors de commerce B2B.

Cela comprend :

+ les matiéres premiéres (ex. métal / légumes) et produits semi-finis
(pneus montés par un fabricant)

* Les biens d'équipement (robots utilisés chez un fabricant de conserves)

* Biens et services destinés au B2B

50

1 - La segmentation

DEFINITION

La segmentation correspond & une classification des sous-
ensembles distincts et homogénes de clientéle.

Chaque segment fait alors I'objet d'un MIX spécifique.

MIX : combinaison de  Produit
Prix
Promotion (Communication)
Placement (Distribution)

51
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LES CRITERES DE SEGMENTATION

Critéres psychologiques /comportementaux :
Ex. Appétence pour activité sportive / style de vie / personnalité / fidélité
/ lieux d'achat / valeurs / opinions = sites

Critéres physiques / sociologiques / démographiques / géographiques :
Age / sexe / CSP / revenus / taille du foyer = voiture / logement / RS
Taille > chaussures / vétements

Géographie : mer / montagne / pluviométrie - vélos

Etc.

Le but : identifier les les plus bl

52

Le choix des critéres doit donc étre trés précis

chaque critére doit étre mesurable : les données doivent étre disponibles
/ réelles/ précises. Ex. le sens de 'humour/ I'intelligence ne sont pas
réellement quantifiables

chaque critere doit étre discriminant : il doit donc faciliter la nette

séparation entre les segments en évitant les zones de flou. Ex. La

communication destinée a un segment risque d'étre mal interprétée

ar les membres d'un autre segment. Ex. Abercrombie et Fitch dont

e PDG annonce en 2006 que la marque est destinée aux personnes

jeunes et attractives. Cela a généré des campagnes de rejet et de
oycott jusqu'au départ du PDG, Jeffries en 2014.

53

TECHNIQUES DE SEGMENTATION

Sondage Analyses / Création
f Tris / —{des

Ex. Filtres segments

Nielsen

54
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LA QUALITE DE LA SEGMENTATION

Homogénéité
des segments
Pour éviter les
confusions

Stabilité Peu de
+ pour la .| segments
rentabilité pour évnte_r
la dispersion

Tendance actuelle :

LE PERSONA

- Personnification trés
élaborée d'un
représentant d'un
segment spécifique

TRONC COMMUN - STAPS — L3

Les segments
doivent étre
accessibles... les
actions menées
doivent permettre
datteindre les
cibles

55

2 - Les études de marché
Analyse Pestel

L'entreprise doit étre informée
des conditions et des

évolutions
environnement

de son

Leégislatif

Politique

Economique

Social

56

exploratoires

ex. Le Marché est-il
intéressé par cette
nouvelle batterie ?
Installée sur cette
nouvelle voiture ? Qui a
un écran central au lieu
d'un tableau de bord ?

&

Les recherches les recherches

causales

Ex. Laquelle de ces deux
publicités est-elle la plus
pertinente ?

Les recherches
descriptives

Ex. Quel est le profil des
clients qui achéte notre
marque ? Quel est celui
de ceux qui achétent la
marque de notre
principal concurrent ?

57
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Les recherches
exploratoires

Informations a
recueillir

Plan de recherche

Probléme a résoudre

Conséq
logiques

Hypothéses

Question de
recherche

TRONC COMMUN - STAPS — L3

Théorie

Expérience
managériale

Données secondaires

‘Focus groups’

Décisions
cohérentes et
équilibrées

But : faire une

photo des Faire des
caractéristiques | | prévisions de la
du marché demande
[
Décrire le
comportement
d‘achat

\ Identifier les
courants socio-

culturels

décrire I'image
de marque

Etudes
primaires

=t

Observation
Questionnaires
Téléphone /RS /
email / courrier /
face a face

20



3¢ PARTIE : L’OFFRE

61

DEFINITION

L'offre est essentiellement constituée de :

LA PRODUCTION (+ logistique amont)
LA DISTRIBUTION (+ logistique aval / commercialisation )

62

1 - Le produit est un concept

1 - Définition
2 - Classification
3-Cycle de vie

63
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1 - Définition
Le produit désigne ce qu'offre I'entreprise
au consommateur pour le satisfaire

VARSI e
Techniques mercatiques
A~ |

Fonction:  Performances:  Composants :

laverla 15 litres par Aluminium, i N\
vaisselle lavage électronique, ( \
plastiques  + ' 4
Symbolisme Marque : Garantie
Gain de temps  Performance 2ans
durabilité P/MO

iXee
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2 - Le cycle de vie

Recherche L Croi ité Déclin

65

Feu de

il Conquétes Relances puis
parte échec

66
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2 - La Quadlité

67

LES 5 ZEROS

L’art du Juste
a Temps

68

LA SERENITE CERTIFIEE

Ex. NF EN 16630 appareils de training en extérieur

225l | International
Iso Organization for
N\ %4 Standardization

Pty e,

69
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3 - Les autres signes de la qualité

70

T
1 sPORT ETuDES
-.;j G

R

20212025

71

3 = R/D et prototypage

72
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Les produits
industriels sont
souvent issus de
I'innovation.

Le service de R/D
connait les attentes
des consommateurs
et propose des
solutions qui sont
validées par les
responsables.

Ci-contre : les
premiers prototypes
d'iphone en 2007

73

De la planche & dessin
Au prototype
Etla commercialisation ?

Source : outercraft.fr

4 - 'embadllage et Iétiquetage

75
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FONCTIONS TECHNIQUES ‘ ‘ FONCTIONS MARKETING

Les emballages :

B
|

Doivent étre concus / testés / prototypés

Doivent étre renouvelés

Doivent désormais étre de plus en plus respectueux de
I'environnement

Doivent étre plus informatifs

Doivent étre esthétiques

Doivent étre beaux a l'intérieur

L'unboxing doit étre une expérience

W ow-

77

5 = La Marque

Le terme anglais pour MARQUE est BRAND. Il vient du
frangais BRANDON qui était un fer tres chaud utilisé par les
éleveurs de bétail pour indiquer / par un SIGNE / leur
propriété.

78
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DEFINITION

La marque est un nom et/ ou un ensemble de
signes qui indiquent I'origine d’une offre / la
différencient des concurrents / influencent la
perception et le comportement des clients par

un ensemble de représentations mentales / et
créent ainsi de la valeur pour I'entreprise.

KAPFERER une marque est un nom
qui a du pouvoir sur le marché

79

pronongable
mémorisable
LA Wﬁ‘g courte
borr internationale
déclinable

80

SA_IAI.\III{I}-@@EXI N @%

Depuis 1665 Depuis 1886

amazon facebook

1994 2004

81
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générique

LA marque doit | déceptive
éviter d'é'rf‘e: contraire aux
bonnes meeurs

82

$ |
o . ‘

LOGO —~ LA MARQUE — GRAPHISME
L SIGNATURE B ’( }‘7

Just DOIT!

AL

83

o @ 0 B o o o - » o
@ | amoon | muces | Google | swsws | Gudt | @ A Dy
o s s o 2o, an e . e oo
lassism | svswosm  |oteism  |isesiism |restesm |srasesm | sedorsm |dosesm  |issessm | sesasm
s 2 = u f ) o - 0 )
| @) |omomon | resia [ messoor | iy sacd
2 e o waa o o
iSasm | asien  |Savessn  |searosm  |esesn | Sasase Scorsm | soo0sm
P = = 2 = = » 3
nety
F Adobe | CHANEL HERMES JPMorgan | moNDA 3 YouTube @
o o sao o % s e an
dmsm  |dossn  |memen  |daoism | aiwsen | moessn Warrsm | doorssm
= = B s = ® ©
acceniwre | Gucct | Amanz@® | ,&B | NETFLIX VISA Escare
~ -~ e - o - . o o
Uismsn  |iossesn  |isaresm  |ieisesm  |isoiesn |isemsm |iariosn  |idvese | isdsssm

Source - interbrand .
o Y, o
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La marque est une promesse de performance.

La promesse équivaut a :
un contrat
Un engagement
Elle réduit le niveau de stress

Exemple : les accréditations AACSB

85

La marque valorise le
consommateur.

J

86

AMBASSADEUR La marque

ATTACHEMENT dispose d’un
pouvoir
d’influence
mais de fagon
graduée

PREFERENCE

CCONSIDERATION

CONNAISSANCE

NOTORIETE

87
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LA THEORIE DE LA LOVEMARK

Fort respect
(Respect +)
Trustmarks Lovemarks
Respect +/ Love - Respect +/ Love +
Ex.: Microsoft Ex.: Apple
Peuaimé 4 \ Trésaimé
(Love-) "~ 7 (Love+)
Trademarks Missmarks
Respect - / Love - Respect - / Love +
Ex.: Certaines MDD? Ex.: Banania

Faible respect
(Respect -)

Source : KEVIN ROBERTS / 2004

88

DIFFERENCE EN NOTORIETE ET IMAGE

La notoriété mesure la présence a l'esprit / spontanée
ou assistée / du nom de marque.

Spontanée > Assistée >

Quelles marques Parmi les marques

de sodas suivantes de Soda /

connaissez-vous ? lesquelles connaissez-
vous ?

89

Marque citée
en1*rang
de premier rang

Notoriété spontanée Marque présente

alesprit
Notoriété assistée Marque reconnue
Pas de notoriété Marque inconnue

90
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Une image de marque est un
ensemble de représentations mentales /
plutdt subjectives et stables dans le
temps a I'égard d’une marque.

Image
(représentations mentales)

Relativement Sélective et
P Stable o
subjective simplificatrice

TRONC COMMUN - STAPS — L3
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Les types de

marque

La marque-produit ex. OMO / PERSIL et SKIP
(PG)

La marque ombrelle ex. SAMSUNG
(CHAEBOL)

La marque de distributeur

La marque blanche

92

L'EXTENSION DE MARQUE : UNE

BONNE IDEE

Ex. : Bonne Maman

Bonne

Ex. : Swarovski

/ \

Ex. : Parfum BIC Ex. : Cardin

93
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Signes Iroits. L’entreprise / son Biens et services
lactivité
X

Distingue les produits et
services

Protége les inventions X
(produits / procédés)

Protége les « ceuvres de
Tesprit »
Protége I'apparence des
produits

Nom de société

Nom sous lequel I'activité
est exercée
Identifie un établissement
commercial

X X X X X

Adresse de site Internet X

Pour pouvoir étre déposée la marque doit réunir trois conditions : étre licite / &tre disponible et
étre distinctive.

"
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CONTACT

UFR STAPS Montpellier
700 Avenue du Pic St Loup
34090 Montpellier

Tél. (+33) 4 67 4157 00

95
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