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Résumé

Le lancement de nouveaux produits constitue un dilemme pour les entreprises, levier
de croissance extrémement efficace, moyen d’élareir la clientéle et de rajeunir les marques. 1l
s'agit en méme temps, d'une source de dépenses colossales: de nombreux échecs
commerciaux et financiers, donc cette démarche doil étre bien orchestrée.

Parm les facteurs ciés de réussite d’un lancement d’un nouveau produit sur le marché
ast Pattribution de I'action publicitaire qui congiste & concevolr ct organiser la communication
dans le but d'influencer des personnes en faveur d'idées, d'activités et d’adoption d'un
nouveau prodult.

Au cours des annges, des movens multiples de communication se sont développés 3
des fins commerciales, parmi ces moyens 1l y a © presse, radio, télévision, cinéma, affichage,
foires et salons. marketing direct, promotions des ventes, parrainage (sponsoring) et plus
récemment la publicité electronique via internet, Le présent mémuoire se propose d’étudier la
publicilé pour le lancement des pates spéciales chez BENAMOR qui ne fait pas abstraction 4
la régle de publicite, bien au contraire, il a deploye de grands cf partaits ettorts pour lare

connarre et apprecier son produit au consommateurs.

Mois-clés : Ie lancement de nouveau produit, la publicité, le groupe AMOR BENAMOR,

pates spéciales.
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INTRODUCTION GENERALE

Le marketing est un éfat d'esprit et des techniques permeitani 3 une entreprise de
conquérir des marches, voire de les créer, de les conserver et de les développer. L état d’esprit
on lattitude markeling équivaut 4 se placer systématiquement du point de vue du
consommateur et a analyser constamment les besoins et les désirs de la clientéle de fagon a
'y adapter plus cfficaccment que la concurrence, 1. optique marketing est, en effet, une
logique du besoin. Elle revient 4 développer un produit nouveau, essayant de satisfaire les
chents, a endroit, au moment, sous la forme et aux prix qui leur conviennent,

Dans le cadre du développement d'un nouveau produit, la stratégie de lancement est
l'une des phases les plus importanies, c'est elle qui oriente toute la vie du produit et doit &tre
bien orchestrée.

Lorsque le produit est concu et que les différentes décisions relatives aux mix
marketing ont été prises (élaboration du produit ¢t du packaging, prix, canal de distribution) il
ne « reste plus » qu'a lancer le produit, c'est-a-dire a le disiribuer ef 4 communiquer son
UNISTENCE DU condommateur cible,

Le développement et le lancement de nouveaux produits représenient une énorme
prise de risques pour l'enireprise, c'est pour cela que les marketeurs mettent en action tous les
outils marketing mis a leur disposition concernant l'étude de marché, I'analyse et 'étude du
produit. Tout en s’appuyant sur unc stratégie de communication publicitaire efficace et qui
représente le premier contact avec le consommateur. Bien que son budget de réalisation soit
tres eleve, elle est devenue incontournable pour agir sur les attitudes et les comportements de
la cible visée.’

La commumication publicitaire; dans une société ou des centaines de produits
nouveaux ou de marques apparaissent chaque jour, ou la concurrence se fait de plus en phus
vive, le besoin de communication devient un enjeu permanent, qu'il s'agisse d’informer, de
convaincre, de créer une image de marque pour I'entreprise, d’entretenir la notoriété d’une
marque ou simplement d'attirer |"attention, convaincrs et assurer le consommateur

Plusieurs entreprises on constitués un grand échec par rapport au lancement d'un
nouveau produi, cet échee se résume, par lc fail que ces entreprises ont minimisés le role
primerdial de la publicité el de ce fint ; le produit a été voué & I"échec.

Le groupe BENAMOR n’a pas fait abstraction a 1a rézle de publicité bien au contraire
il a déployé de grands et parfaits efforis, pour faire connaitre et apprécicr ses pales spéciales

dUX cOnsommateurs,

* Mabilt Amedienne, Tmpaet de lu publiciéc au lancement &'un nouvean produit cas Pepsi Max au
Marae, pl.
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Un déploiement de grande envergure a é€ lance ; gidce & un budgel monstre gui a
recouvert toules ses efttreprises par rapport & Ja publicité ; plusieurs outils ont été utilisés pour
le lancement des pates spéciales

De part ce qun a été dit sur I'importance de la publicité dans la réussite du lancement
d'un nouveau produit, et de son échec dans le cas échéant c’est-a-dire dans le cas ot la
publicité ne joue pas un réle efficace ct atlendu.

La preblémaligue
A cet état de fait, "objectif de notre recherche, 5°éalera 4 s interrozer sur
« Quelle est la démarche publicitaire adoptée par le groupe BENAMOR pour le
lamcement de pates spéciales 7 »
Plusieurs questions viennent 4 esprit et domandent explications et qui se résument comme
telles
1. Quelle est la stratégie du lancement d’un nouveau produit adoptée par le sroupe
BENAMOR ?
2, Quelle est le processus de lancements pites spécinles chez BENAMOR ¢
3. Quelles sont les outils publicitaires utilisés pour le lancement des pates spéciales ?
Objectif et intérél de la recherche
Parmi les objectifs et intérét de notre recherche ¢’est de -

Discuter les stratégies d innovation adopiées par les entreprises,

Identifier les étapes du processus d’innovation,

Appréhender les actions dont disposent les entreprises pour lancer ieurs nouveaux

produits ef services,

— Citer les apports, objectifs of importances de la communication publicitaire dans le
lancement des nouveaux produits,
— Permettre une comprehension de la démarche publicitaires et de ses différentes Stapes
chex BENAMOR
Méthodologie de recherche
Pour la réalisation de ce modeste travail on a utilisé -

- Méthode de recherche documentaire ; ou on a eu recours & de nombreirx ouvrages

livres en marketing, 4 des recherches amplifids sur internet, ainsi qu’a des documents internes
au groupe AMOR BENAMOR.
- Méthode Qualitative adopté . des entretiens avec les différents responsables du

groupe chargés de la publicité et lancement des nouveaux produits,



Les difficnliés vencontrées
T.a sélection, et le choix, des documents n’a pas été des plus faciles, étant donné qu’ils
ne répondaient pas exactement au théme choisi avec précision, méme les diripeants ot les
respoensable du groupe AMOR BENAMOR n'ort pas &té trés bavards 4 ce sujet et ils se sont
contentés de me donner des détails simplifiés par rapport & la marche de Tleurs services et ils
ticnnent & ce que leur démarche reste anonyme par peur d’étre concurrenceé par d’autres
cntreprises.
Le choix de "enireprise
Le choix du groupe AMOR BENAMOR pour le stage pratique s”est défini par rapport
alX parameétres suivants :
La proximité du groupe par rapport a la faculté ou j’étudie, son emplacement
géographique répond 4 mes conditions d'étudiantes interne,
Lo groupe BENAMOR cst le leader de la marque agroalimentaire,
— T domne une smportance primardiale quand a la publicité de ses produits et
specialement les pates cpdcialoes.
De cela le choix a été élabli ; el correspond largement i 1’ étude de mon travail et recherche de
fin de cycle.
Structure de travail
On a tenté d’entreprendre notre étude de recherche et de scinder le travail en trois
chapitres
= Le premier chapitre se juge nécessaire pour entamer notre étude, elle regroupe |'ensemble
des concepts de produit et de nouveau produit, cycle de vie, mix marketing, I"importance du
lancement 4’ un nouveau produit et provessus de lancement de ce dernier
« Le deuxiéme chapitre regroupe 'ensemble des concepts de puhhoté, formes, ouhls,
acteurs objectifs, 8le et enfin I"laboration d une bonne compagne publicitame ellicace,
Enfin le dernier chapitre dans lequel on a procédé a une éiude sur terrain chez le groupe
BENAMOR. ou il nous a ét¢ possible d’éludier les différents nouveaux produits

Le processus de lancement des pates spéciales et la démarche publicitaire adoptée.



Chapitre I

Processus de lancement

d’un nouveau produit

Section 1 : Qu’est-ce qu’un Produit ?
Section 2 : Qu’est-ce qu’un nouveau produit ?

Section 3 : Développer et lancer le nouveau produit.



Chapiire 01 : Processus de lancement d’un nouvean produit

Introduction

L'entreprise doit détecter les besoins el les opportunités du marché. Les goiits des
cotisomimateurs, la technologie, les produits de la concurrence évoluent, I'entreprise doit
s adapter et innover. Or, le concept de nouveauté est large ¢t va de innovation fondamentale
aux varianies de produits exastants. La nouveauté est surtout déterminée par la perception des
consommateurs face g innovation

En pratique, une innovation peut se décomposer en (rois éléments: un bespin 2
TeNContrer ; uh concept pour satisfaire ce besoin ; des ingrédients comprenant des matériamx,
une technologie, un savoir, aptes a rendre le concept opérationnel,

En fait, les vrales innovations sont rares et il importe de distinguer le produil nouveau
pour le marché et le produit nouveau pour 'entreprise sous forme d’extension ou de
madification de produits cxistants.

Le lancement de nouveaux produits est un parcours semé d'embiiches et exige de
maitriser les différents risques d’échec,

P’our cela on a consacré ce premier chapilre pour éudier en profondeur les différentes
étapes du lancement d’un nouveau Produit ainsi que les stratégies & prendre et comment &viter

tout échec de ce nouveau lancement. !

* Mare Vandercarnmen, Marketing P'essentiel pour comprendre décider,agir, e 130eck Hrux elless, 2006 1 2007
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Chapitre 01 : Processus de lancement d’un nouvean produit
Section 01 : Qu’'est-ce qu’un Produit ?

Le point de départ de 1'diude marketing est basé sur la recherche et Panalyse des
besotns de 'étre humain. La notion de production est direclement lige 3 'existence des
besoins et des désirs de I'ére humain, il pergoit dans son environnement les Produits ou
services qui lui permettront de satisfaire scs besoins,

1. Noiions de Produits
L1 Définition du Produit

= Un P'roduit designe auvssi bien un objet maténel quiun bien intangible ou un service.
Il répond 4 un bescin identifié des consommateurs et s'inscrit dans la stratégie de
positionnement d'une marque, notamment en termes de prix. Il représenie aussi une des
composantes des (4 P) du mix marketing. *

- Un Produil est un ensemble d’éléments matériels ef immatériels remplissant des
fonctions d'wtilisation et des fonctions d°estime que le consommateur désire pour les services
qn’il rend et aa capacitéd A satisfaire des hesaing

I es éléments matériels sont Tes caraclénistiues bechuigues el physiguss Ju Produil,
tandis que les éléments immatériels sont des attributs qualitatifs et symboliques percus par le
congommateur. ?

- Le Produit constitue I'élément de base du marketing mix dont dépendent les 3 autres
variables (prix, disiibution, commumication).

II fait partie de ce qu’on appelle les variables controlables.

II ne se defimit pas uniquement 4 travers des caractéristiques techniques objectives,
mais éealement comme un ensemble d’avantages pergus par le consommaleur, ces avanlages
lui permettant de satisfaire un besoin ?

1.2 Les composantes du Produit

La fagon dont un produit est pergu par acheteur ou le vendeur peut étre différente. On

remarquera que 1'idée de produit qui semble intuitive au départ recouvre en fait une multitude

d’éléments. On peut ainsi distinguer deux classifications des composantes de produits.

125 1903 fd sl ez 5 Jl gl o higeslll B ha] w st piienli 2o g -
2Yves Chirowee, Le marketing de Pétude an lancement d*un nouvean produit, Oilice des publicutions
universitaire, france, 1990, 1: 113
*wrww marheting-etudiant 11, 26042015, 10:46.
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Chapitre 01 : Processus de luncement d’on nouveau produit
1.2.1 Du produit utilitaire au produit imaginaire

On peut distinguer Wois différentes composamtes des produits : la composante

utilitaire, la composante de communication et la composante imaginaire.
a. La composanie utilitaire

Cette composante, premiére de par son importance et son caraclére Sconomigue
fondamental regroupe tout ce gue I'objet permet de réaliser, sans 'intervention de la société
ou de I'nmaginaire du consommaleur.

b. La composante de communication

Selon les différents rdles joués dans la famille, au travail ou dans Ja foule anonyme,
chacun est plus ou moins classé en fonction des produits et des services qu'il utilise. Ainsi, les
produits constituent un systéme de signes particuliérement importants.

La symification sociale de la composante de commumnication peut se résumer en
facteurs d'intégration et de différenciation.

Les facteurs d’intégration vont imposer, dans une large mesure, 4 Vindividu un mode
de consommation en fonction du groupe social auguel 1l appartient — groupe d*appartenance
— ou du gronpe auguel il voudrait appartenir, appelé gronpe de véférence

Cependant, tout en voulant se sentir intégré & un groupe, 'individu souhaite aussi
avoir une identité propre. Les [acleurs de différenciation vont pousser I'individu & rechercher
des prodwits personnalisés,

Les produits a marques trés connues el réputées permettent a | indvidu qui les porte
ot les utilise de se créer une personnalité & "image du produil : DELVAUX, PORSCHL,
CARTIER, HERWIES, sont des marques qui evoquent |'idece de luxe el de standig eleve.

e. La composante imaginaire

('ette composante, peut-éire la plus porteuse d’explications nouvelles de la
consommalion, établit entre I'homme et son environnement des relations qui ne respectent
géneralement ni la logique ni 'ordre du conscient. Elle fait appel 4 la psychologie des
individus et exploite le « fétickhisme » des objets qui deviennent les signifiants de propriétés
absolues et le support de leur imaginaire,

Les produits deviennent les supports de communications profondes et souvent cachées

cntre les Gires. !

* Marc Vandercamimen, Marketing Fessentic! pour comprendre, décider, agir.. The Boeck, Brxelles, 2006,
o 301,

<



Chapitre 01 : Processus de lancement d°un nouveau produit
1.2.2 Du produit générique au produit global

Un produit posséde trois composantes

a. Le produit générique : le noyau central du produit présente ’avantage essentiel et la
valeur fonctionnellc recherchée, la réponse au besoin du consommateur,

h. Le produii phiysique : le produit se matérialise, est tangible et répond aux atlernes du
consommateur en termes de formes, délais, image, confort, économie, elc.

¢. Le produit global : le produit global constitue le produit augmenié ou élarpie. Clest
I'ensemble produt et services complémentaires ; service aprés-vente, aide, conseils,
garaniies, efc.

Figure N°1 : Du produit génériguc au produit global

TR r"{:.:'ill'_-..":?-:é: des Liiﬂ'r':.*ra.l'leﬁ.'_"- P,
altamativas - ;

o ’ i : _F_n—"_”"_‘-_
/ Féponse

AUy beaning .

\(_%F}nérlq ue / ' \

Source : Marc Vandercammen, Marketiﬂé_l’essenticl pour comprendre, décider,
agir., De Boeck, Bruxelles, 2006, p 303

2, Le cycle de vie des produits

L'entreprise fabrique des produits en vue de satisfaire des besoins, mais ces derniers
changent, évoluent avec le temps.

L.es produits ont done une vie composée de diffcrentes phases assmmilables a celles de
Pexistence d’un &re humain. A chacune de ces phases correspond un markcting-mix
specifigue.

Des etudes ont en effet, mis en évidence des combinaisons de vanables d’action

commerciales rencontrées fréquemment pour chague phase.

* Mare Vandercammen, Ihid, p 302



Chapitre 01 : Processus de lancement d’un nouveau produit

2.1 Les phases de fa vie d un produit
T imporle d’analyser le eyele vital du produit et de positionner ce dernier dans une des

cing phases suivanles:
Phase 0 : pré-introduction ou recherche

Au cours de la phase pre-introductive, les besoing des consommateurs sent éludiés, les
produits sont testes, les methodes de production sont mises au point et le « plan marketing »
est défini, elc.
Phase 1: introduction ou lancement

La phase de lancement débute lorsqu’un produit nouveau pénétre sur un marché neuf.
Eile se caraclérise par une croissance des ventes lente et un « effort marketing » rés
important. L innovateur est en situation de monopole, les surveurs-imitateurs attendent qu’il
ait « essuve les platres » pour pénétrer sur le marché.
Phase 2 : développement ou croissance gn expansion

Lo phase d’expansion vart la demande s*accélérer. Les concurrents comimencent 3 entrer
sur le marché, Le nombre des intermédiames de la distribution (zrossistes, détaillants),
écoulent ce produit, tend a croitre,
Thase 3 ; turbulence

La phase de turbulence débute au point d inflexion & partir duquel le taux de croissance,
bien que positif, diminue avec le temps et tend vers zéro. Cetie phase n’esl pas toujours
decrite dans la littérature commerciale [rancophone, car elle est jugée pen utile,
Phase 4 : maturité, saturation

Dwrant lo phose do maturitd, les vontes ac atabiliaent.
Phase 5 : déclin

Le déclin est la période au cours de laguelle les ventes diminuent sensiblement, ce qui

wenpdehe pas les funes, présenie sur le marché, d'8tre remtables (tamt que le prix de vente

couvre les frais variables, parce que les coiits fixes sont déja amortis),

1 ¥yves Chiroize, Opoeil, pp 120-122



Chapitre 071 @ Processus de lancement d’un nouvean produit
e _. LT - = Lo = = o - SETIEET T p -

Figure N°2 : Courbe sigmoide du produit.
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Source : Yves Chironze, Le markeling éludes el stratégies, Ellipses, Paris, 2007, p 122

2.2 Le mix narketing en cours des phases de la vie d'on produit

Marketing Mix © ¢’est I ensemble des outils dont Ienireprise dispose pour alleindre ses
objectifs auprés du marché-cible.

Le marketing mix regroupe 1'ensemble des décisions et actions marketing prises pour

assurer le succés d’un produt.



Chapitre 011 : Processus de lancement d’un nouvean produit
. ———————————— - . . ]

‘Tableau N“1; Le marketing-mix pour chaque phase de vie 4’un produit.

- ————.

CONCLrTens,

Produit | Prix Distribution Communication
Accent sur la qualilé du | Choix d'uine stratégie | Mise en place du Deépenses pour faire
produit. d'éerémage (prix éleveé) |produit. cormaitre le produit ;
Gamme limitée, ou d"une straiégic de Dhstnbuticn exclusive |- Relations publiques.
pénétration du marché  |ou sélective avec des |- Promolions : prix de
o (prix bas). myrges Clevics lancement.
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Préparation des produits | Baisse des prix cn cas ]!Disu'ibuu'on owverte. | Publicité d entretion.
SUCCERSEUIS. de concumrence par les | Conditions spéciales | Promotions.
:E Différenciation plus prix. faites 4 certaing
g nette avee les modeles distributcurs powr
antérieurs, [reiner entrée de
produits concurtenls.
Réduction de la gamme. | Choix d'une stratépie | Retour § une Budget faible.
Pas de changement de diminution sensible, |distribution sélective | Promotlions.
technique codicux, peéniodigue on spécialisée. Publicité trés ciblée.
permanente, des prix ou [ Abandon de certains
d’une stratégie poinis de vente
= daugmentation des marginaux en
‘E prix, en fonction de la Jappliquant la loi des
fadelits des clients. 20/80 qui consisle §
retenir les 2%
prermiéres enireprises
qui réalisent 30% du
chiffre d”alTaires total,

Sowrce : Yves Chirouze, Le marketing études et stratégies, Ellipses, Parig, 2007, pp 123-124

3. Les siratégies de produit

A l'aide des résultats du diagnostic-produit, il s’agit de choisir une stratégie pour

chacun des articles de la gamme :

- Une stralégie d"abandon pour les plus faibles,

- Une stratégie d’adaptation ou de modification pour les produits qui ne donnent pas tout 4

fait satisfaction a "entreprise (performances) et au marché,

- Une stratégie de développement de produits nouveaux,

- Une singidgie dimiwdon de produls concurrents qul ont fait leur preuve.

3.1 La stratégie d*abundon

Cefte stratégie consiste 4 éliminer volontairement de la gamme de Uentreprise les

articles qui ne contribuent ni 4 la croissance du chiffre d’affaires, ni au financement des
charpes de structure, ni 4 la rentabilite de entreprise. Cette stratégie conceme principalement
dewx categories d’articles ; les produits nouveaux qui ne décollent pas et les vieux produits
qui n’ont plus d'intérét.

Malgre les etudes de marché et les tesls de pré-lancement, les échecs de produits
nouveaux sont fréquents. Grice & un swivi des indicateurs du tableau de bord commercial et

du plan markeling de lancement, il est facile de diagnostiquer un mauvais démarrage.

&
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Le plus dur a accepter pour le reaponsable marketing ou le chef de produit est la décision
deéfinitive de retrail. Certaines entreprises sc donnent un délai, d’un an en général, pour tenter
d’inverser la tendance, d’autres sont plus expéditives pour ne pas perdre d’avantage de
ressources, d'aulres bien sir persistent a leurs risques et périls, analysent les causes de I’échec
du lancement et modifient en conséquence le markeling-mix.

3.2 La stratégie d*adaptation

Elle consiste 4 modifier le produit de fagon & le rendre plus conforme aux attentes des
clients, consommateurs ultimes ou acheteurs-revendeurs, et/ou plus rentable pour entreprise.

I."amélioration de la rentabilit¢ par une baisse des coflits est souvent recherchée par les
enireprises el les conduisent 4 saisit les progrés technologiques et logistiques (gestion des
stocks, transpoit, etc.} et & profiter des meilleures conditions d’achat de matiéres premiéres et
de marchandises grice & des procédures de recherche et de sélection des fournisseurs,

Pour y parvenir, les moyens les plus emplovés sont le marketing achat ou marketing
amont, la veille technologique, I'analysc de la valeur, le bilan énergétique et les cercles de
qualité mais aussi les méthodes apparues avec Internet: le e-sourcing dont le but est de
diminucr les colils de secheiche, Je sélelivi, de pégoualion el Jde Uansaclion aveu les
fourmsseurs du monde entier ; le e-procurement — plus opérationnel et moins stratégique que
le e-sourcing — qui recourt 4 Internct pour tous les aspects de la gestion administrative des
achats de l'enireprise, notamment aux services d’appel doffres en ligne, aux places de
marcheés viruelles, elc, ce qui permet de réduire 4 la fois les cofits d’achat et les fiais
administratifs.

3.3 La stratégic d’cxtension de [a gamme

11 s’agil de proposer un ou plusieurs nouveaux articles pour répondre aux attentes
d'une partie du marché qui n’élail pas encore couverle. Autrement dit, Uextension de la
Famme ¢correspond, soit au passage d’une stratégie de marketing concentrée 4 une stratégie de
marketing différencide, soit au renforcement d’une stratégie de marketing différencide.

L'extension de la gamme peut se fairc vers lo haul de gamme, généralement pour
ameliorer les marges el I'mage de 'entreprise, ou vers Ie bas, souvent pour atteindre des
objectifs de volume de ventes,

Une bonne connaissance du marché et de la structure de sa pamme est nécessaire a
IPentreprise qui envisage une extension. Les niveaix de gamme sont, en effet, 4 analyser de

dewux points de vue : celui du marché et celui de I"entroprise. !

! Yves Chirouze, Le marketing &tudes ot stratégies, Ellipses, Paris, 2007, pp 431-434.
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3.4 La stratégie de développement d'un produit nouvean
Avant mm€me de commencer & développer un produit, il faut se faire une bonne idée de
ses chances de suceds en répondant 3 trois questions
- Les consommateurs en ont-1ls besomn 7
- Est-1l différent de I’ offre des concurrents et meilleur qu’elle ?
- Les consommateurs sont-ifs préts & en payer le pnix ?

51 on répond par la négative a une seule de ces questions on abandonne le produit.’

* Philip Koller, Les cles du marketing, Villag: momadial, France, 2005, p 39,
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Section 02 : Qu’est-ce qu'un nouveau produit ?
« Nouvear produit ; une crande hétérogéndité »

Une difficulté majeure liée au markeling des nouveaux produits tient en effet a
Pambiguité du terme «nouveau» Ce terme général recouvre des  situations
fondamentalement differentes, a la fois dans la perception et les réactions du marché, mais
aussi dans I'expérience de I'entreprise par rapporl 4 la catégorie de produit. 11 est essentisl
aussi d’adopler le point de vue des clients pour déterminer les freins et les risques associés 4
I'adoption du nouveau produit.

1. Notion du nouvean produit
1.1 Définition du nouveau produit

On en entend par nouveau produit toute élaboration ou modification de produil 2
I'intérieur ou 4 Vexiérieur de entreprise. !

Wu sous 'angle du consommateur un nouveau produit pourrait Gtre un produit cxistant
ailleurs, mais qui est introduit pour la premiére fois sur son marché 2

(est pourquol le lancement de ce dernier est un moment crucial. Tl s agira pour
I"entreprisc de mctire sur le marché au moment adéquat le produit qui répond aux exigences
des consommateurs. Cette phase est caractérisée par un lent démarrage des ventes, justifié par
le fait que le produit est nouveau et donc encore peu connu du consommateur. Cette phase
doit étre bien coordonnée, car elle est trés cofiteuse.

Un preduit npuveaun n’est pas une invention. Une invention est une découverte
scientifique qui permet d'aceroitre le savoir humain sans pour autant  débouncher
vbligaloirement sur une application pratique.

Un preduit nouveau est le résultat d'une innovation, ¢ est-a-dire Uintroduction d’une
nouveaute dans un certam domame, qu'il sert technique, commercial ou autre, de maniére &
atnélinter les prestations offertes aue vtilisateurs, professionnels ou particuliers. La nouvenuté

n’a, bien siir, de valeur que si elle est percue comme telle par les acheteurs.?

123 2007 28l epbos iz g0 3 o Mpanliag qucd® Saall g S0 il
110 e 2006 ¥ eples dalall g Y00 e puaill dsaledf uudfl oy s il y AL 2s 2

= Mare Vendercammean, Chp.cit, p 309
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1.2 Domaines d’introduction d’une nooveauté
a. Caraciéristiques fechnigues
- La formule du produit : nouveaux ingrédients, nouveaux composanis {guarlz, tibres
opfiques, etc.), nouvelles caractéristiques techniques. nouvelles matiéres (kevlar,
teflon, goretex, carbone, ete.)
- Le poids, I'encombrement ; utihisation de 'aluminium, du verre alléze, du plastique
compactable, etc,
- La consommation énergetique et le taux de pollution (par exemple : des sacs
d’emballage biodégradables fabriqués a partir de féeule de pomme de terre)
- Les parformances iechiiques
b. Caractéristiqgues d’usage
- Les fonctions d'utilisation : élendue et nature des fonctions
- La durée d’utilisation
- Le moment d’utilisation
e, Cavacléristigues psycholugiyues
= les tonchions d'estume - etendue, nature
- Lamarque
d. Caractéristiques de présentation
- Le conditionnement : nouveaux formats, nouvelle présentation (exemple : miel en
tube), nouvelles fonclions (par exemple : bouteille 1sotherme), nouvel usage (verre de
vin conditionné et pelliculé, vendu a I'unité), efc.
- Les couleurs,
- Le desiyn, el
e. Caractéristiques associées
- Lis services annexes
- La distribution : nonveaux modes de distribution (dématérialisation du produit et
transmission par internet, vente par distributeurs automatiqucs 24 h/24 h)

- Leprix, etc. '

143 = 2002 #._'J—"_;Rﬁ Ty s 'ru,llfhrl Faghal o (G0 FEEM pa g3 el Laledl s o B geail [_-p.uui silirio fealh o B
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2. Les typologies de nouvean produit

On distingue les innovations de nalure mineure des immovations majenres. Les
premiéres sont & dominantes marketing : nouvelle présentation de produits, nouveau mode de
distribution (Lapeyre et sa vente en ligne), nouveau conditionnement, nouveau support
publicitaire.

Les innovations majeures sont de nafure technologique : ce sont les caractéristiques
physiques du produit, qu'elles solent issues du processus de fabrication (rupture de pont
thermique) ou de Putilisation d’un nouveau composant.

On distingue aussi les innovations issues de la demande dec celles issucs de
'entreprise. La synthése de travaux américaing el européens sur le sujet révéle que 60 4 80%
des innovations réussies sont issues du marché, contre 20 & 40% pour celles provenant de
Ientreprise. |
3. L'importance d'innover

Le nombre élevé et croissant de nouveaux produits commercialisés chaque année
s'explique par I'importance de I'innovation pour les enireprises. Les nouveaux produils
permettent de faire face aux évolutions de plus en plus rapides des altentes du marché Les
entreprises renouvellent de plus en plus fréquemment leur offre ei générent ainsi une
gvolution de la demande,

Les nouveaux produits constiment Sgalement im moyen de relancer la demande Sor
les marchés saturés, comme 'alimentaire ou ['automobile, par exemple, envie d’acheter est
stimulée par apparition de nouveaux produits. Dans le domaine des desserts, le
cotisomtnateut choisira un produit laitier plutot qu'un trnt, par exemple, s1 un nouvean
preduit permet de satistaire une envie de changement : le camctére innovant du produit parait
alors moteur pour faire consommer une catégorie de produits plutdt qu'une autre. Un
autotnobibisle décidern de changer de voiture plus rapidement que prédvu si un nouvean
modeéle génére sa convoitise.

Au-deli de ces aspects macroéconomiques, le lancement de nouveaux produits permet
a une entreprise de renouveler sa clientéle et de la fiddliser, en lui propusant des produils
qu’elle pergort comme modernes et performants. Dans le maquillage, par exemple, les grandes
marques renouvellent leur offre réguliérement afin de s’adapter aux derniéres modes et de
maintenir la modernité de ka pamme. Ainsi, Lancéme renouvelle en permanence ses

mascaras ; huil nouveaux produits ont ét¢ lancés en dix ans {1991-2001).°

* Patsicia Coutelle-Brillet ot Vironique Desgarets, Marketing de I'analyse & Paction, Prarson ¢ducation ot
mode, Franee, 2004, p 179,
* Christisn Michon, Le Marketzur Fondements ef nouvesutés du marieting, p 213
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4. Les stratégics d’innovation

Les oléments sur lesguels peut porter Uinnovation pewvent étre, pour cortains, 4
'otigime d'une veritable rupture technologique avec les produits existants tandis que d’autres
ne peuvent qu”induire unc améhioration ou une nouvelle perception de la part de clients.

4.1 La stratégie d’innovation radicale

La stratégie d'innevation radicale ou d’innovation de rupture conduit parfois 4 la
creation d'un nouvean marche, voire d’un nouveau meétier, Ce type d'innovation est souvent
la conséquence d’une volonté ferme du dirigeant ou d'une recherche scientifique.
Linnovateur bénéficiera généralement des avantages dunc profcction juridique ot du
monopole méme 3'1l n'est que lemporaire. La stratépie d'innovation de rupture est & origine
des vrais produts nouveaux. Elle est, pénéralement, la conséquence d'une recherche-
développement, trés rarement, aveuons-le, d'une étude marketing. Le prodult nouvean
remplit, soit une fonction assurée jusque-1a par un autre produit, s0it une fonction enfidrement
nouvelle. Dans le premier cas, entreprise se développe sur un marché substitut & un marché
prmcapal existant, en menant une straléme de produit de remplacement, au sens de Michael
Porter. Idans le deuxieme, elle cree un nouveau marché complémentaire ou un couple
(nouveau marché x nouveau marché).

4.2 La stratégie d’innovation incrémentale

La stratégie d'innovation incrémentale ou d’innovation de différenciation entraine une
amelioration progressive des produdls existants. Elle est souvent 4 Uorigine d'un nouveau
segment de marché.

L innovation de différenciation tire fréquemment son arigine dans le marché (¢mde
des niveaux de salisfaclion, des suggestions, des réclamations, etc). Elle est en outre,
faiblement protépeable ce qui sipnifie qu’elle sera trés vite copiée en cas d’accueil favorable
par les consommateurs. Contrairement 4 la stratégie d'innovation de rupture, la stratégie
d’innovation incrémentale n'aboutit pas a la création de véntable produits et marchés
nouveaux. Lorsqu'une entreprise ne réalise que des modifications « mineures » {retouche du
design, complément de fonctionnalilés, ajout de services ammexes, changement de marque,
etc.), il s agit phitét d’une stratépie d’adaptation.

Les consuméristes les considérent alors comme de fausses inmovations el les jugent
severement. 11 n'en reste pas moins vrai qu’elles peuvent chaneer profondément la perception

et le comportement des consommateurs. !

' Yves Chiroure, Op.cit, p 437,
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5. Les freins et Ies causes d’échec d’adoption d’un nonvean produit
5.1 Les freins 4 Padoption de nouvean produii
A, Tervisque percu

On a vu qu’il existe des motivations de naturc diverse & 'adoption d’une innovation,
mais il ¥ a ¢également de nombreux types de freins, La notion de tisque va jouer un réle
important dans P'achat d’un nouveau produit. En effet, dans la mesure ot le produit est
nouveau, le consommatcur prend un risque en 'achetant, par rapport 4 un produit qu’il

connait déja. Plus le risque pergu est important, plus 1'adoption du nouvean produit sera lente

ot ditticile,

On peui identifier différentes catdpories de risque perqu
Le risque financier ; 1l est lié au montant des dépenses présentes et fulures engagdes pour
Padoption du nouvcau produit. Cela peut étre le cas pour un contrat d’assurance, ou un
placernent. L'utilisation d un site commergant en ligne peut éire pergue comme risqué du
fart d'un piratage éventuel de son numéra de carte hlene
Le risque fonctionnel ; c’est le nisque que le produit ne fonctionne pas. On peul identifier
@ Tifgue pour un apparoil dlootromanoger comme une machine 4 lnver par cxemple, ou un
photocopieur.
Le risque physique | ¢’est le risque sur la santé du consommateur ou de Mutilisateur du
produit. C'est de plus en plus fréquent dans I'alimentaire, pour 1a viande par exemple, ou
grcore dans le cholx d'une compagnle adrenng
Le risque social ; ¢’est le misque d’étre mal jugé et mal pergu par les autres suite &
I'adoption de I'innovation. Cela peut étre le cas pour une automobile, un vétement ou une
coupe chez le coiffeur.
Le visgue ey iluedogigue , Cesl T vianle de conmnellie ane eneu, el Qavod des lepiels,
ou des remords. Cela peut se poser pour un achat trés impliquant comme un appartement
OU un vovage.
Le risque de perie de temps ; ¢’est notamment le cas lorsqu’un temps important est
consacre & la recherche, avec de nombreux critéres de choix, Cela peul &tre le cas pour un
nouveau téléphone mobhile, ou Ioffre est pléthorique et les critéres de choix nombreusx.
Le risque d’opportunité ; c’est le risgue de ne pas adopter la meilleure des alternatives
possibles. C’cat nolamment le cas lorsqu'il existe un choix entre un nombre important
d’alternatives, ou lorsque le progrés technologique est rapide. Cela est typiguement le cas

pour un matériel informatique.’

! Emmannuelle T.enagard-Assavag et Delphine Manceau, Marketing des nouveanx produits : de la eréatfon an

lancement, Dunod, Pars, 2005, p 34,
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Dans un contexte d’achat de nowveau produit, I'mcertitude sur les conséguences
négalives polenlielles peut &tre grande. Cette incertitude peut &tre objective ou absolue. Le
consommateur aura une impression de perte 51l pergoit un résultat inférieur & une situation de
reférence. Cette siluation de référence peut étre une expérience de consommation antérieure.
une valeur cible i atteindre, le meilleur résultat possible, ou encore le regret par rapport aux
performances pergues d’autres options.

L’importance du risque per¢u dépend de différents facteurs :

- Les caractéristiques des individus - la perception du risque est lide 3 un trait de
personnalité souvent appelc « attitude face au risque ». Cette attitude face au nisque en
général pourrait ére dépendante de la culture de Uindividu, ainsi que de son milieu
familial et professiommel,

- Le type de produit: certaines catépories de produits sont percnes comme plus
tisquées. Notamment les catégories de produits faiblement standardisées gsénérent une
sensation de risque. Ainsi, de maniére genérale, les services sont pergus comme plus
nsques, car la varation de quahité entre deux expériences de consommation est plus
forte que pour les biens physiques. I¥autre part, le risque percu sera plus important pour
des produts comportant de nombreux attributs « d’expérience ».

- La situation d*achat - par exemple, le manque de temps est une situation dont on a pu
montrer qu’elle générait des stratéeies d’évitement supplémentaire du risque. Le fait
que ["on achéle pour soi ou pour offrir, que I"on paie soi-méme ou non, peut épalement
expliquer des perceptions différentes du risque, méme si on ne dispose pas de données
rénérales sur ce sujet.

- Le degré d'innovation du produit © dans le contexte d'adoption d'une innovation
continue, la référence pourra ére lide & a perceplion des produits de la génération
précédente, ou aux promesses failes sur les performances du nouveau produit. En
revanche, pour les mnovations radicales, on est fréquemment dans des cas d'incertitude
absolue. On sait alors que les consommatcurs vonl raisonner par analogie avec la
catégorie de produil la plus proche en termes de bénéfices. Par exemple, pour un service
de téléchargement de films 4 la demande sur sen téléviseur, le consommateur va
I'évaluer en référence avec la location de cassettes vidéo ; pour les appareils photo

numeériques, il va prendre comme référence les appareils classiques, eic.’

1 Emmarnuelle Lanagard-Assayuy of Delphine Mancean, Thid, p 36.
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2. Les coiits de changement

Lorsqu’une inngvation anive sur le marché, les consommateurs doivent I'intégrer dans
leur habitudes de consommation, d’achat, v consacrer une partie plus ou moms imporiants de
leur budget, passer du temps pour choisir, apprendre 4 utiliser, consommer, ote. Ils doivent
donc farre un arbitrage en faveur de I'innovation, s7ils pensent que les avantages ultérisurs
vont surpasser les efforts nécessaires.

Ces efforts peuvent étre assimilés 4 des « coiits de changemenl » enlre les solutions
existantes, et 'innovation proposéc sur le marché., Le montant des cofits de chansement
dépend de la nature et des caractéristiques de I'innovation. On peut classer ces coiits de
changement en quatre prandes calégories

- Les coiits psychologiques : ces colis psychologiques sont liés awx habitudas acquises,
par exemple s1 les consommatenrs sont trés fidéles 4 un produit existant. Par exemple,
"ouverture de la ligne 14 du métro parisien a entrainé le changement de parcours
habituels des usagers, ce qui comporte un coiit psychologique.

- Les coiits d’appremtissage: plus le nouveau produit est complexe, phis e
conoommnatour doit so former o "utilisation de I'innovation.

La complexité est la difficulté percue de compréhension et d’utillisation d’une
mnovation. La complexité d’utilisation est la plus imporiante, elle décourage
directement 'adoption, Par exemple, la difficulté pergue de fonctionnement du Minitel
a fortement freiné son adoption

Cependant, la difficulté de compréhension du principe de fonctionnement du nouveau
produit, st elle est trop forte, peut également nuire 4 la erédibalité de celui-¢i, ou effrayer
les consommatewrs. On peut sans doute expliquer les nombreuses rumeurs sur les
dangers d'utilisation du four a micro ondes par eette compleinté de fonctionnement.

- Les coiits coniractuels : pour se désengager de la génération précédente, il faut parfois
résilier un contrat ou un abonnement. Pour pouveir envoyer des MMS (SMS sous forme
d’images), il est nécessaire de changer de téléphone mobile, éventuellement de souscrire
un nouveau type de forfait, voire de changer d’opérateur de téléphonie mobile,

- Les conts « "appropriation : pour changer de produit, le conscmmateur doit investir du
temps pour adapter les produits ou services complémentaires, ou mettre i jour ses
informations personnelles. Par exemple, il dort avertir ses différents créditeurs en cas de
nouvelles coordonnées bancaires | 1l doit saisir sa liste de courses sur un nouveaun site

d hypermarché en ligne !

* Brnmnumelle Lenagard-Assayag et Delphine Maneeau, Thid, p 38
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5.2 Les causes d'échees des produits ncuveaux

On trouve irés fréquemment des statistiques alarmantes sur le taux d’échec des
produnts nouveaux ; 60%, 73%, plus de 80%. En réalité, on ne digpose d"aucun chiffte sérieux
parce que les entreprises sont irés réticentss 4 donner des informations sur ce sujet.

D’auire part, ce que 'on entend par échec peul éire trés variable d’une entreprise a
l'autre : objectif de part de marché non atteint ou atteint trop lentement, produit retiré du
marche ou maintenu pour une durée de vie commerciale plus courle, etc.

INous avons classé les principales canses en six catégories.

1° Une mauvaise analyse de marché

Cela tient, le plus souvent, 4 une absence iolale d’études. Beaucoup d’entreprises
lancent encore des produits sans étude préalable. Cela est particuliérement vrai dans le secteur
des PME et dans le milten indusiriel. La réalisation d'unc étude n’est pas, non plus, une
zarantie car elle peut &re mal faile el ses résullals mal mterprétds.

2" Un produil aux performances Insuffisantes

Souvent, le produil n'est pas 4 la hauleur du concepl qui avait été défini en amont. Le
produt esl décevant et 11 n’est pas racheté Le soutien promotionnel ou puhblicitaire n’est alors
qu’illusoire,

3% Une erreur de politique marketing

Le positionnement est erroné. Souvent, il cst trop ambitieux. La stratégie de marketing
et sa mise en csuvre peuvent étre également en canse

4% la distribution n’accepte pas le produit ou ne le soutient pas suffisamment

Selon Jacques Belay, qui fut directeur du GIRA (un cabinet détude marketing), « le
principal responsable de I'échec des produits nouveaux, ¢’est la grande distribution. Les
distributeurs frangais ont une mentalite de pauvres et ils ne savent vendre que des produits
pALVIES ¥,

Ces propos sont sévéres, certainement trop. 1 n'en reste pas mows que la disteibubion,
en particulier la grande, joue un réle déterminant pour "avenir des nouveaux produits.

5° Une sous-estimation de [a concurrence, de sa force, de son implantation dans la
distribution, de la rapidité et de puissance de ses contre-offensives.

6° Une mauvaise organisation

On vait encore des campagnes de publicité insuffizanunent préparées au moment du
lancement. Phus souvent, on conslate que les délais de développement des produils nouveaux

sont trop longs, que les secrets sonl mal gardés, que la force de vente est mal préparée, etc.!

' Lendrevie et Lindon, Merceter, Dalloz, Paris, 1997, pp 287-28%
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Section 3 : Développer et lancer un nouveau produit
Le lancement de nouveau produits et les stratégies d’innover constiluent un dileinme
pour les emtreprises. Levier de croissance extrdmement efficace, moyen d’élargie Ia clieniéle
et de rajeunir les marques, 1l s’agzit en méme temps d'une source de dépense colossales
geénerant de nombreux échecs cenunerciaux et financiers. On eslime qu’environ un guart des
ventes des entreprises proviennent de produits commercialisés depuis moins de {rois ans et
que les nouveaux produits sont 4 "origine de prés d’un tiers de la croissance des revenus des
firmes.
1. L’arbitrage de I’entreprise pour le développement des nouveaux produits
Le choix des étapes 4 melire en wuvre pour développer un nouveau produit résulie
d'un arbitrage entre quatre facteurs (voir figure) : les performances du produit 4 venir, les
mvestissements réalisds, le délar de développement (time to market) et les risques d’échec
commercial et financier.
Fignre N3 : Les arbitrages inhérents an processus d’innovation.
Delai

.

.-"/ Ik‘"\-.

Coiit < B Risque

\ J-----I_i -
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o ) Performances
Svurce : Christian Michon, Le Marketeur fondements et nouveautés dn marketing,

Pearson éducation, France, 2006, p 217
En général, "arbitrage se fait entre le délai et les coits, d’une part, et les performances

du produit et la réduction du risque, d’autre part Do nombrenses entreprises privilépient
Iéconomie et la rapidiié pour coller aux attentes de leur marché et lancer leur produit avant
leurs concurrents. Elles limitent les fests techniques, les études de marché et le nombre de
versions ¢laborées avant le produit définitif. La contrepartie consiste A commercialiser un
produit pen performant ou peu fiable techniquement, et 4 mal se prémunir contre las risques
d’échec. Le Newion d’'Apple, premier agenda élcetronique commercialisé en aofit 1993,
illustre un tel choix, Son échec commercial a été attribué 4 un lancement prématuré, 4 des

performances insuffisantes et 4 une faible fiabilité (taux de retour de 30% les premiers mois).’

! Christian Michoen, Le Marketeur fondements et nouveautés du marleting, Pearson éducation, Franee, 2006,

p2i7.
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A Tinverse, certaines finmes privilégient la performance technique et la réduction des nsques
d’'échec a travers tests et étmdes, quitte & allonger le développement et & accroitre le montant
des Investissements.

Les choix des entreprises face a cet arbitrage résultent de plusieurs facteurs, D abord,
leur culture les conduit & privilégier la prise de risque ou au contraire & multiplier les études
préalables, Ensuite, le degreé d’innovation associé au nouveau produit jous un réle essentiel.
De maniere contre-infurtive, les études et les tesis réalisés n"augmentent pas linéairement avec
le degré d’ Innovation {voir figure).

Torsque I'imnovation est hmitée {innovation de continuité), les risques sont Limités et,
logiquement, les tesis et études de marché aussi.

Lorsque le degré d'mnovation aupmente du point de vue du marché et de entreprise
(innovation de semi-continuité ou nouvelle catégorie de produits pour Uentreprise). les tests of
études réalisés sont multipliés, de maniére 4 rassembler de nombreuses informations sur les

clients potentiels et leurs réactions au nouveau produit.

Figure N4 : Innovation et études

Innovation de semi-continuité
ou notvelle catégorie de produit pour lenlreprice

Tasts et o
études /

Innovaticn de
ifisornfinueite
-

-.:_"/f
]
[

Degré dinnovation

Souree : Christian Michon, Le Marketeur fondements et nonvesubés duo markeding,
Pearson éducation, France, 2006, p 218

Pour les innovations radicales (mnovations de discontinuité), en revanche, le nombre
de tests et études diminue, du fait de lenrs difficultés de réalisation et de leur faible fialalite ;
il est trés difficile de réaliser des études de marché sur des produits qui bouleversent les

habitudes de consommation et n’entrent dans aucune catégorie préexistante.’

* Christiom Michon, Thid, p 215.
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2. Le processus de développement d'un nouvean produit

Le processus de développement d"un nouveau produit est parfois représenté comme un
processus hnéaire consistant en une série d’'étapes successives, parfois comme un processus
tourbillonnaire au cours duquel 'imnovation se transforme en permanence. Ces deux
representations sont exactes. Le processus sc compose d'allers rclours incessants entre
différents acteurs — chercheurs, concepteurs, designers, spécialistes de marketing, d’études, de
fabrication — et ces allers retours s’articulent autour de trois grandes phases avant le

lancement,

Figure N°5 : Le processus de développement d'un nouvean produit

La tranformation de I'idée
e&n concepl
= Emergence de ldéz et liltrage
* Elaboraticn et test de concept
» Etude de falsabilié techiigque 2! économigua

! !

La conception Lélaboration de la
du produit politigue marketing
= D pratotype au produit fabrique en sérle = Straligie-markating
= Tests technigues <> *Determination du marketing-mix
s Tests de produil (ausrgs des clients) = fdarche-tzats Svontucls

Le lancement

= Proparation &1 imiaa an miwvm
= n ke

Source : Christian Michon, Le Marketenr fondements ef nouveantés de marketing,
Pearson éducation, France, 2006, p 218

I'entreprise commence par concevorr idée du nouvean procint, avant de la
transformer en concept. La conception du produit ct I'élaberation de la politigue marketing se
Tont souvent en paralléle et en &troite interaction, en particulier quand I"élaboration du produit
est influencée par un objectif de colit et de prix en foncton du marché et de la concurrence.

Notons enfin que toutes les entreprises ne réalisent pas tous les tests et toutes les
études mentionnés dans les paragraphes suivants, 11 s’agit davantage ici de dresser un
panorama des étapes et actions possibles, en s'intéressant particuliérement a celles qui

relévent du marketing. !

! Chrtstaan Michon, [hid, p 214
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2.1 La tramsformation de Pidée en concepi

2.1.1 Yo viennent les idées de nonveanx produits ? Différentes méthodes sont utilisées
par les enlreprises pour géndrer des 1dées : branstomung imterne, réunions de clients, analyse
des positionnements des produils existants et identification d’opportunités de marché, boite &
1dées destinée au personnel de 1'enireprise ou a ses clients, observation des produils existant &
I"étranger, etc. Les principales sources diidées sont les services de R&D, la wveille
technologique et réglementaire, 1" observation des concurrents et des marcheés extérieurs, ainsi
que les éudes de marché,

Les mnovations radicales résultent souvent d'une découverte scientifique ou d’une

évolution technolegique.
['entreprise 5" interroge ensuite sur 1'intérét qu’elle représainte pour les clients. Le lancement
pourra alors prévorr une phase « d’éducation du marché » consistant 4 expliquer inter&l du
produtt aux clients potentiels, alors qu'ils n'en épreuvaient pas le besoin jusqu’a présent.
Cette approche est communément appelée marketing de Foffre ou Technology Push. Les
servives de RED sonl alos a Nonigine Ju processus.

A Pinverse, dans 'approche markeling eadiionnelle souvenl appelée Market Pull,
c'est le marché qui denne I'idée du nouveau produt. Les émdes de marche meftent en
evidence des attentes insatisfaites et des tendances émergentes, auxqguelles le nouveau produt
cherchera 4 répondre. Toute la difficulté consiste, pour les entreprises, a rester en permarence
a 1’écoute de leur envirennernent & travers I'intelligence marketing et Ia veille globale. Dans
les secteurs industriels. certaines firmes identifient des clienis pilotes (appelés lead users)
ayant dea attentes ou des besoins avancéa par rappert a la majorité du marché. On analyac
leurs besoins spécifiques et les solutions gu’ils ¥ ont eux-mémes apportées ; on les aide &
amehorer ces solutions en leur proposant des nouveaux produlls el en anglysant avec eux
leurs avantapes et leurs limites. Dans la méme optique, les societés de veille en marketing et
de détection de tendances s’intéressent particuliérement aux premiers chients qui adoptent les
innovations dans la catégorie de produit 2 laquelle ils s”intéressent. !

2.1.2 Le filtrage des idées : La phase d'émergence des idées vise a favoriser la créativité et
ne prévoil aucun iri des 1dées émises. Dans un second temps, les responsables de entreprise
réalisent une premigre sélection fondée sur ;

= La cohérence des idées émises avec les objectifs de la marque et de I'entreprise |

« Une analyse générale du marché et des concurrents possibles ;

» Los éventuelles contraintes techniques, inanciéres et juridigues ;

! Chistian Michon, Tbd, p 220,
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+ Une comparaison des critéres de succés du prodult avec les compétences actuelles de
I’ entreprise ot avec celles quielle souhaite développer dans un proche avenir.
On utilise souvent a ce stade des arilles d'évaluation des idées avec une liste de critéres
relatifs 4 leur potentiel de marcheé leur cohérence avec la stratégie de entreprize el la
capacité de 'entreprise & mener le projet vers le suceés, ce qui leur permet d’établir des
priorites et d’écarter la plupart des idées formulées (voir tableau).

Tablean N°2 : Exemples de eritéres intégrés dans une grille d’évaluation des idées.

Potenticl de marché i court et long terme

Taille du marché et potentiel de croissance
Perméabilit¢ du marché

Poientrel de croissance de la cible

Duree de vie probable du produit

Risque de réaction des concurrents

Cohérence avec la stratépie de Pentreprise

Cible visée

Degré d’innovation du prodiut

Capacité du produit & rénover 'image de la marque

Synergies avec les activités actuelles et risques de cannibalisation

Marge el rentabilité prévues

Capacltd de 'entreprise 4 iavn;"i-éér IluusﬁE;:Sé-s"ﬁﬁ"ﬂ;ﬁiiﬁi't"

Utilite des marques actuelles pour lancer le produit
Rapport qualité/prix prévisible

Cohérence avec les circuils de distnbution Tubituel:s
Fueililé de vél@rencement du produit

Compatibililé avec les methodes promotonnelles el la force de vente habituelles

Source : Christian Michon, Le Marketeur fondements et nouveantés du marketing,
Pearson éducation, France, 2006, p 222
Afin de détermmer dans quelle mesure I'idés peut permettre & 'entreprise de

developper son activité et d’augmenter ses parts de marché, on analyse souvent  ce stade Jes
sources de ventes possibles pour 1o nouveau produit parmi quatre possibilités
+ Allirer les cliens des concurtents, ce qui permettra d’augmenter la part de marché de
I"entreprise
o Attirer les clients habitels de Uentreprise, qui remplaceront leur produit habituel par le
nouveau produit, source peu favorable puisque les ventes se font alors au détriment des
produits actuels de I'entreprise et ne lui permettent pas de conquérir de nouveaux clients

¢’ est le phénomeéne de cannibalisation ;
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» Attirer des clients qui n’achetaicnt pas ceite calégorie de produits jusqu’a présent, source
de clientéle extrémement favorable puisque le nouveau produit ¢largil Ie marché ;
¢ Accroilre les volumes comsommes par les acheteurs habitucls de la catéporic. tel un
nouveau chocelat qui incite les amateurs & en consommer davantage ou une nouvelle
voiture principalement achetée comme troisiéme voiture dans une famille, Cette source
accroit, elle aussi, le volume do marche.
Qu’esi-ce qu’un concept T Une fois 'idée approuvee, le responsable du projet la transforme
en concept marketing en adoplant le point de vue du chient Un concept de nouveau produit
ast une description du produit sous 'angle marketing, qui précise la cible, Ja siluation d’achat
el de consommation, et les avantages du produit pour lc client poteniicl — ce que on appelic
communément les « bénéfices clients » 1l s’agit de répondre 4 la question : par qui, quand,
comment et pourquei le produit sera-t-11 utilisé ?

Une idée de produit peut donc domner lieu 4 plusieurs concepts selorn, par exemple,
qu’un produit alimentaite est desting a étre mangé pendant les repas ou en dehors (gotiter ou
snack), qu’il s’adresse & des adultes ou 4 des enfants, et sclon les motivations de
consommation (gourmandise, souci diélélique, recherche de diversité, ).

Ce type de description est adapté aux biens tangibles comme aux services el aux
nouveaux magasins, Dans ['automobile, un concepl s'apparente également a une telle
description, souvent assortie de schémas présentant le design de 1a voiture, ou d'une maguette
en trois dimensions et en grandeur nature. Malgré la proxiimité de termes, 1l se distingue d’un
« concept-cai », qui désigne un prototype de voilure intégrant de nombreuses [onctionnalilés
techniques d’avant-parde et souvent présenté dans les salons | @ prier, un congept-car n’a pas
vocation 4 étre fabriqué en série, mais plutdt 3 démontrer les capaciiés techniques d'un
constructeur tout en testant des idées originales auprés du public et des médias.!

2.1 Les tests de concept @ Une fois le concept du nouveaw produit déling, NMentreprise Te
teste auprés des clients potentiels. L objectif est double :

- Explorer I'idée et la développer davantage ;

- Mesurer son acceptabilité par le marché

Ce tesl est crucial car 1l permnet d’appréhender les principales motivations et les
principaws freins relatifs aw projet. Les enseignements sont particuliérement riches et
permettent d’anticiper de nombreuses difficultés ultérieurss, In outre, les tests de concept
sont peu cofiteux el relativernent rapides & réaliser (surtout st 'on opte pour des méthodes

qualitatives comme les réunions de groupe).

! Chrigiiem Michom, [bid, pp 222-223,
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La présentation du concept pour la réalisation des lesis différe genéralement de sa
formulation interne. Elle consiste le plus souvent en un énoneé verbal indiguant les avantapes
du produil du point de vue des chents. On ajoute parfois le nom du produit et de la margue,
une presentation virtuelle du produnt, une maquette ou un dessin, un scénano d utilisation st le
prodult correspend 4 un nouveau mode de consommation, el éventuellement le prix de vente
envisagé Le choix des éléments inclus dans le concept dépend des critéres d'évalnation du
produit par les clients. Dans I’industrie cosmétique, e packasing est essentiel : on inclut donc
systématiquement un dessin ou une maguelle.

Dans les services, on privilegie souvent I'énonceé verbal, parfois associé 4 un dessin pour des
services de tourisme ou de nouveaux concepts de distribution.

Les tests de concept ont pour objectif de mesurer la clarté du concept pour les clients
potentiels, son originalité par rapport aux produits existants, sa crédibilité, son utilité et sa
capacité & répondre aux besoins des consommaleurs, ses conditions éventuelles dutilisation,
les problémes envisagés et les changements souhaités, ainsi que son intérét global pour le
marché,

Ces tests sont souvenl réalisés en [aisanl appel 4 une méthode qualitative, vig des
entretiens indrviduels ou, plus souvent des réunions de groupe. Ces techmigues sont
particuliérement utiles pour comprendre les motivations et les rélicences des consommatenrs,
Lorsque les résultats somt favorables, les entreprises complétent parfois cette premiére
approche par une élude guantitative par questionnaires afin d’arbitrer entre plusieurs
concepts porteurs et de réaliser une premicre évalualion du potentiel de ventes. On compléte
alors 'interrogation des consommateurs par une demande d’intention d’achat.

Certames entreprises associent test de concept et test de produit sous la forme d’un
Concep-ise vest, qui commence comme un tesl de concept classique, suivi d'un prét du
produrt aux clients mtéressés. Cette méthodologic permet de ne constituer qu'un seul
échantillon de clients potentiels, de pagner du temps et de limiter les frais d'études.
Cependant, elle ne permet pas d évaluer le produnt indépendamment du concept. Par exemple,
si les performances du produit sont jugées négativement, il est délicat de déterminer 51 cela
résulte de mauvaises performances intrinségues du produit ou d’une faible adéguation enlre la
realité du produit et le concept présenté mitialement. 1l est difficile d’apporter une réponse
avece ce type de méthodologie, alors que deux tests distincis le permettent aisément. A 'issue
des tests de concept, "entreprise choisit le concept 4 développer.

La cible et Ie positionnement découlent directement de la maniére dond le concept est défini !

* Christian Whebon, Thid, (e 223-224,
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1.1.4 Tes études de faisabilité : En paralléle aux tests de concept, " entreprise réalise souvent
une gtude sur la faisabilité technique et financiére du projet. L' évaluation préliminaire des
cotits de fabrication el des inveslissements nécessaires tient compte des compétences
technologiques et des capacités de production actuelles, et débouche sur une premiére étude
de rentabalite,

L entreprizse identifie également la concurrence de son futur produit en s'intéressant a
la fois anx concurrents directs, situés dans la méme catégorie de produits, et aux concurrents
mdirects, ¢’est-a-dire aux autres catégories de produils répondant 4 un méme besoin.

LIne nouvelle console de jeux vidéo, par exemple, se trouve 4 la fois cn concurrence
avec d'autres consoles, avec des ordimateurs personnels et parfois avec des jeux plus
traditionnels que des parents envisagent d'offrir & leur fils adolescent Un produit laitier
consomme hors domicile, comme un « yoghourt & boire », peut se trouver en concutrrence
indirecte avec des boissons, des biscuits, du chocolat, des barres aux céréales et des palisseries
artisanales,

Plus le produit est innovant et crée de nouveaux modes de consommation, plus
Ientreprise doit élargir son analyse 4 la concurrence indirecle pour évaluer son marché
potentiel,!

2.2 La conception du produit

Cette cétape est réalisée conjointement par les services de R&IDY et de fabrication,
éventuellement du design, en collaboration avec les services marketing, On commence par
élaborer un prototype puis un produit susceptible d’éire fabrigué en série. Deux types de tests
sont réalisés sur les différenies versions du produit.

Les tests technigues (3ouvent appelés tests fonctionnels). réalisés par des experts,
visent 4 évaluer les performances techniques et le bon fonctionnement du produit. Tls portent
des noms variables selon les secteurs : alpha-tests dans ["informatique, tests cliniques dans
I'industric pharmaceutique et cosmétique, tests sensoriels dans "alimentaire ... On évalue
également la fiahilité et la robustesse du produil dans des conditions extrémes.

Les tests realisés auprés de clients potentiels, également appelés tests de produil,
visent a évaluer la perception des caraciéristiques indrinséques du produil par la clienléle.
Portant uniquement sur le produt, ils sont la plupart du temps réalisés en aveugle, c’est-a-dire
sans que les clicnts testeurs sachent de quelle marque 1l s’agit. Dans la grande consommation,
ves tests sont souvent réalisés dans des salles que posséde ou loue 'entreprise ou la société

d’éudes. On peut également préter le produit aux clients afin qu’ils 'essajent dans des

Y Clwistian Michon, Thid, p 224,
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conditions réelles, 4 domicile ou sur leur lieu de travail Dans les secteurs de haute

technologie comme Minformatique ou les jeux vidéo, on confie les prototypes & des clients
pour qu’ils les essavent ¢f en décélent les imperfeclions : ce sont les béta-lesls. Tous ces tesls
ont pour objectif d’identifier les problémes que pose le produit dans les conditions réelles
d’utilisation et de mieux comprendre le comportement des utilisateurs potentiels.’

2.3 L’élaboration de la politigue marketing ¢t le lancement

L ¢laboration de la politique markeling susceptible d’accompagner le nouveau produit
correspond awx deécisions évoguées tout au long de cet ouvrape, Revenons ici sur les chorx
clés relatifs & un nouveaw produil,

2.3.1 La stratégie marketing de mise en nuirché

En fait, il s’apit de répondre 4 une série de questions qui posent les bases du projet de
marketing. Elles sont interdépendantes et chacune d’elles influence I"autre. 1l n’est donc pas
rare que la modification d’une caractéristique remette en cause d’autres choix. Les sources de
vente ont &té analysées an dabut dn projet Ta cible ef le posinionnement ont &8 défims dés
I’élaboration du concept. Ces différents points peuvent toutefois étre préciséa et affinés a ce
stade du processus.

Quels volumes de vente faut-il prévoir 7 L'entreprise établit alors des prévisions de vente,
clape essentielle pour préveir les capacités de prodoction, mais extrémement délicate a
réaliser, 11 5°agit d’éviter les stocks trop importants (en cas de prévision trop optimiste) o, &
'inverse, les ruptures de stocks empéchant de répondre aux demandes des clients (en cas de
sous-estimation). Les prévisions reposent sur une distinction entre les premiers achats du
produit et les réachats. Flles sont affinées tout au long du processus de développement.

Le produit doit-il étre commercialisé sous une marque préexistante ou doit-il donner
Hen i In evdation d'vme nomeelle mavgue ? Motons d'nhard qoe nenrvenn pradnir ne sl gnific
pas forcémenl nouveau nom. Folkswagen, par exemple lance réguliérement de nouveaux
modéles qui a’appellent invariablement Goff et arrivent en substitution d’un modéle existant,
Aun-dela du nom du produit Tui-méme, il faut déterminer gi le produit sera porté par une
marque préexistante ou si I'on créera pour lui une nouvelle marque.

La premiére option consiste a utiliser une margue préexistante, 4 ['exemple de
Taifiefine pour le lancement de ses biscuts salés ou du Clab Méditerrande pour son centre de
loisirs parisicn Clubh Med World, Celle option permet de 8’ appuyer sur la notortéié o 'image
antérieures de la margue et de faciliter les premiers achats. A inverse, Iz créatien {'une
nouvelle marque — Swiffer pour un balai électrostatique ou Swart pour une nouvelle voiture

pourtant fabriquée par Mercedes — confére une dimension plus Innovante au produit et limite

! Christian Michon, Thid, pp 224-223,
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les risques de contagion en cas de succeés mitigé. Ce choix exige toutefois des investissements
plus éleves dans e lancement afin d'imposer la marque & Uesprit des consommateurs et de
credibiliser le produit. Aujourd’hui, les entreprises ont larsement tendance 3 utiliser leurs
margques existantes pour lancer leurs nouveaux produits ef 3 réaliser de nombreuses extensions
de marque,

Pourtant, une émde récente sur 215 nouveaux produits de grande consommation semble
metire en eévidence des taux de succés supérieurs pour les innovations portées par une
nouvelle marque, remettant en cause les pratiques deminantes.

Quelle gamme commercialiser 7 Une autre question relative 3 [a politiqune marketing porte
sur le nombre de variantes du prodwit & commercialiser. Toutes ces références ne le seront pas
simidtanément, Les entreprises commercialisent souvent des gamines hmitées en phase de
lancernent afin de limiter les coiits de fabrication et de référencement auprés des distributeurs,
ct afin de simplifier le processus de choix des clients dans le cas d'un produit trés innovant,
Flles nmitiplient les références par la soile, Jorsque les ventes augmentent, alin d'éargir la
clientéle du produit et de reégister aux argauts des concurrents, Aingi, dAppfe a commercialies
IiPod Nano 4 1 Go de mémoire (169 €) et I'ilod Shuffle & mémoire limitée (109 €) en
complément de I'iPod Miai (209 €) et de 'ilod Photo (469 €), alors que les concurrents
multipliaicnt leurs propres lancements en vue de détroner ce leader,

Quel emballage et quel conditionnement 7 Loraque le produit est entouré d’un emballage,
I"entreprise I'élabore en tenant compte de multiples objectils :

» Technigues : 1l faut assurer la protection et la conservation du produit.

= Réglementaires ; il faul mlormer sur la provenance et la compesition du produit

« Commerciaux (3 destination des distributeurs) : pour faciliter la nuse en ravon.

o Muarketing (4 destination des clients potentiels): il faut communiquer le
positionnement du produit, attirer la vue, donner envie d’acheter puis de consommer le
produit, faciliter son utilisation, sans oublier la dimension écologique du packaging de
plus en plus valonisée par leurs utilisateurs. Pour vérifier qu’un conditiommement attire le
regard tout en donnant du prodwt 1'image souhaitée, on pourra réaliser différents tests
auprés des consommatewrs afin de connailre les  associations  menlales  aw
conditionmement et de mesurer sa visibilité a distance.

On distingue plusicwrs types de conditionnements, méme s'1ls n’existent pas distinctement
pour tous les produits

= Le conditionnement primaire, tel qu’un flacon de parfum ou un pot de voghourt, contient
le produt et 'accompagne tout au long de sa consommation, d'ou I'importance des

objectifs techniques et marketing,
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+ Le conditionnement secondaire, qui entoure le conditionnement primaire, ¢st visible en
magasin, tels la boite contenant le flacon de parfum ou 'emballage carton (pack)
rassemblant 12 pots de yoghourt, Il accompagne "achat mais non la consommation ; il
doit donc domne envie d'acheter tont en respeclant les contraintes réglementaires
d'information.

Le conditonnement secondaire est particuliérement important pour les prodmts qui se
vendent en libre-service.

« L¢ conditionnement d’expédition n’est généralement pas vu par les clienls [inaux mais a
pour objectif de protéger le produit et surtout de faciliter son transport et sa mise en
rayon ; il répond done avant tout & des objectils commerciawn:.

Quel prix de vente fixer 7 Le prix de vente est principalement déterminé en fonction du
coillt de fabrication du produit, de |'elasticité de la demande, de la cible et du positionnement,
ainsi que des produnts concurrents. Deux grandes approches peuvent 8ire adoptées. Un prix
d*éerémage correspond & un nivean élevé générant une forte marge unitaire, au risque de
limiter les volumes vendus. Cette approche est souvent privilégide par les entreprises qui
disposent de capacités de production limitées, qui souhaileni associer leur innovalion & une
image de grande qualité ou lorsque le marché se caracténse par une faible élasticité-prix. A
I'inverse, un prix de pénéiralion se situe 4 un niveau bas, I'objectif éant de maximiser les
ventes. I est en général utilisé lorsque 1'on souhaite ¢’ implanter rapidement sur le marché et y
acquerir une forte position concurrentielle, lorsque 1"on anticipe une demande importante et
lres sensible au prix ou encore lorsque les concurrents pratiquent une telle politigue pouwr des
pm{iuitﬂ aimilniron. On pout momo, oommo I'o montro ln batollo do telophone mohiie, prondre
le risque d’une rentabilité négative si le client & qui ’on propose une prime d’abonnement —
en lur offrand quasiment le téléphone — est ensuite soumis 4 un contrat de longue durée.
Quels doivent étre le moment et "intensité du lancement ¢ Le moment de lancement
d'un nouvean produit cst lic 4 des facteurs comme les performances souhaitées pour le
preduil, la volonté d’étre pionnier ou suivenr, et les risques de cannibalisation de la gamme
exisiante. Une fois la plage temporelle globale délerminge, le moment précis de mise sur le
marché dépend des autres lancemenis prévus dans Uentreprise, des lancemenis planifiés par
les concurrents, de la saisonnalité des ventes et des événements gui ponctuent le secteur,
comme les salons professionncls.

Certaines entrepnises choisizsent de dissocier le moment de commercialisation du
début de la communication autour du produit en annoncant 'inmovation a |'avance. Les
annonces préalables permettent de bloquer temporairement des achats qui se tourneraient

vers la concurrence dans des marchés a innovations répétées et successives, comume les
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ordinateurs personnels ou les voitures. Dans d’autres sectewrs (els que I"édition ou le cinéma,
il s"agit de générer une forte envie pour le produit qui se traduira par des ventes trés éloviées
dés les premiers jours de comnmercialisation. Ainsi, le tome WV de Harry Potter, annoncé
plusieurs mois a 'avance, a fail "objet de ventes considérables dés son premier jour de sortie,
allant jusqu'a 1400 exemplaires vendus le premier jour au Firgin de la Défense (qui avait,
pour I'eccasion, ouvert ses portes 4 6 heures du matin !).

Le lancement intensif consiste & utiliser massivement et simultanément tous les outils
marketing 3 sa disposition alin de générer une aoissance rapide des ventes au prix
d’investissement éleves. Doit-1l étre prefere a celul d’un lancement progressif, moins coliteux
mais susceptible de provoquer une diffusion moins rapide de I'innovation ? Les choix varient
en fonction des movens financiers dont 1'entreprise dispose, de ses capacités de production,
mais ¢galement du degré d’mnovation du produit et de I intensité concurrentielle.

Quels axes de communication cheisir ? Bicn que cette question s'insére dans un plan
marketing de lancement plus géneral, I'axe de communication est particuligrement crucial car
il doit convaincre non seulement les acheteurs potentiels, mais également tous les acteurs
susceptibles d’accroitre la crédibilité du nouveau produit et de servir de relais : distribuleurs,
fabricants de produrts complémentaires, partenaires, journalistes, leaders d"opinion et tous les
défenseurs possibles de 1’innovation.!

2.3.2 Les marchés-tests éventuels : une fois définies les différentes composantes de la
poelitique marketing, Ientreprise est préte i élaborer son pian de lancement opérationnel : liste
de prix détaillés incluant ristournes et réductions éventuelles, modalilés de motivation et de
rémunération des vendeurs, argumentaires de vente a destination des distributeurs, campagnes
de publicité dans les différents médias, opérations de marketing direct, relations publiques
aupres des journahistes et autres leaders d'opinion, promotions auprés des distributeurs et des
clients potentiels ... La plupart des nouveaux produits sonl ensuite commercialisés
immeédiatement.

Certaines entreprises décident toutefois de tester leur poliique de lancement avant de
la mettre en ceuvre en réalisant un marché-test. En général, il s agit surtout i ce stade de tester
la cohérence de la politique markeing envisagée, de améliorer en comparant plusieurs
vanantes, de réaliser des prévisions de ventes fiables, voire de valider la décision de
lancement : il arrive que certaines entreprises renoncent a conunercialiser un produit aprés un

marché-test ayant abouti 4 des résultats rés négatifs.

1 Chwistien Michon, [hid, pp 225-224,
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Dans de nombreux secteurs, on appelle marché-test un lancement local {dans un
pays), qui est réalisé avant de décider d'une commercialisation 4 plus grande échelle (dans
tonte I'Europe. par exemple). D'aulres méthodes plus sephistiquées ont 818 développées
depuis quelques années pour les produrts de grande consommation, en parliculier les marchés-
tests fondcs sur des pancls et Ies marchés-tests simulés.

2.4 La mize em euvre du lancement @ I e3t essentiel de bien coordonner toutes les
operations de lancement. Une fois la préparation inlerne réalizsée et les vendeurs sensibilisés,
commencent les negoclations avec les réseaux de distribution powr obtenir Te référencement
du prodmt, Cette étape peut durer plusieurs mois. Il est donc souvent inutile de commencer
les campagnes de communication avant que le nouveau produit ne soit effectivement présent
en magasin. Tous ces éléments doivent épalement éure coordonnés avec les capacités de
production et tenir compte des montées en cadence. !

Les stratégies de lancement

I 5 a mille fagons de lancer wn prodmt, mille facons de rénssit, mille fagons
d’échouer. Il n'y a pas de recettos pour éviter les échecs mais il existe des méthodes qui
cortespondent i des philosoplies el 4 des moyens matériels difTérents,?

17 L'andace

Co sont les poliiques de lancement qui permettent la diffusion la plus rapide. Elles
donnent le maximum de chances au nouveau produil mais ce sont celles ol les
investissements marketing sont les plus lourds et les plus risqueés. Ces politiques se
caractérisent par I’engagement de moyens publicitaires et promotionnels importanis -

e Campagne auprés des distnbuteurs avant le lancement et pendant le lancement

# Campagne vers los consommatewrs dés le lancement du produit,

« Mise en place trés rapide du produd dans la distribution (au besoin, achat de
lincaite pour obienir tes vile woe Mol disloibution valeus, soil 50 4 75% daos la
premiére année).

o Conjonction d”une politique pulf et push.

s Offres prometionnelles pendant la période de lancement.

Ce type de politique cst risqué parce gu’on investit beaucoup d’argent, tout de suite,
avant de savoir si le concept du nouvean produit est véritablement performant. Par ailleurs, on
dépense beaucoup d'argent en publicité an début, ¢’ est-a-dire 4 un moment ou la présence du
produit dans la distribution est faible. I v a donc un gaspillage apparemment important mais

cela crée rapidement une forte notoriété et cela impressionne les distributeurs.

1 Christian Michon, Thid, p 228,
? Lendrevie et Lindon, Op.cit, p 286,
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Cette politique favorise un référencement rapide. Ce type de lancement réumit d'un
seul coup les metlleures chances de suceés, mais il peut en donner Uillusion alors qu’on court
a ["8chec. Les venles peuvenl, en effel, progresser malgré un taine de ré-achat trés faible, erice
4 la conquéte constante de nouvegux clients.

Dans ce cas, la courbe des ventes s'effondre dés que 1on ralentit I"effort publicitaire
ou promotionnel.

2° La prudence

Cette attitnde conduit a des lancements en deux temps. Dans le premier, on installe le
produit nouveau sans forcer sur les movens marketings, Parfois méme, on fait un lancement
progressif en commengant par une région ou en limitant la présence du produit 4 un type de
distnbuteurs. On demande, en quelque sorte, au produit de faire d'abord ses prenves anprés de
la distibution et des consommateurs. Pendant cette premiére phase, on surveille les
référencements, les rotations et les taux de ré-achat. Si ces indicateurs sont bons, on accentue
alors les efforts marketing : publicité, promotion, marchandising, actions sur la force de vente,
etc.

Cette methode permet de limiter considérablement les pertes en cas d’échec mais elle
a de nombreux inconvements : elle peut étre la cause directe de I"échec d'un produit nouveau
pourtant valable. En effet, un faible soutien du preduii, lors de son lancement, mobilise peu
les forces de vente du producteur, freine les référencements et peut conduire 4 une rofation
trop lente qui donne une mauvaise image 4 la distribution. Celle-ci peut alors condamner ic
nouvean produit alors qu’il avait un réel potentiel,

Par ailleurs, un lancement progressif permet plus facilement une contre-aitague de la
concurrence, |
£8 Le commdle du lancement €1 1es netions corvectricey posmbics
251 Le contrile do lancemant

Une fois le lancement effectué, il est essenticl d’analyser la maniére dont il s7est
déroulé et dont le marché réagit. Les responsables marketing étudient alors avec soin les
chiffres de distribution et de vente. Il importe également de revenir au processus d*adoption
des nouveaux produils et d'identifier quel pourcentage du marché a atteint chacune des
etapes.

(uel pourcentage de clients potentiels a pris conscience de 'existence du nouvean

produit et de ses caractéristiques ? La réponse réside dans les chiffres de notoriété et dépend

1L endrevie et Lindon, 1, I 286,
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de la qualité des campagnes de communication {contenu et plan médias), des opdrations de
promotion (mise on avant en magasin) el du merchandising.

Les clients potentiels ont-ils eu Doccasion d'essaver etiou d'acheter le produit ?

L'ordre de ces deux etapes varie selon les catégories : certains produits sont essayés en
magasin ou chez des amis avant (" étre achetés, d’autres sont achetés sans essai préalable.
Le taux d’essan et le taux de pénétration permettent de diagnostiguer I'impact des opérations
promotionnelles (échantillons, coupons) et d’analyser 1a pertinence du prix de lancement pour
inciter & 1'achat. La qualité de la distribution (distribution numérique et valeur) contribue
egalement a expliquer les scores obtenus.

Les consommateurs ayant essaye le produit ont-ils envie de I’acheter a nouveau ? Les
niveaux de satisfaction donnent en général la réponse. Tout score négatif est particuliérement
ennuyeux @ ce n'est pas le plan de lancement mais le produit lii-méme qui 8'avére déficient.

Les clients avant été satisfaits par une premiére utilisation du preduit 'ont-ils acheté a
nouvean ? Les taux de rvé-achal doivenl éue analysés conjoinlemenl avee le niveau de
distribution, de manieére a isoler l'impact de cette variable par rapport aux changements
éventuels de pression publicitaire et commerciale, 11 s agil d”éviter ici un « effel de soulTlé »
par lequel un plan de lancement efficace aurait favorisé les ventes initiales, qui diminuent
rapidement dés que les opérations marketing sont moins intensives.

Enfin, il est nécessaire danalyser le profil de elientéle, en particulier pour les produits
trés innovants. Parce que les mnovateurs et les adopteurs précoces présentent des
caractéristiques persomnelles distinctss des autres catégories d’adopteurs, la diffusion de
Pinnovation implique un changement progressif du profil des acheteurs vers des individus
moins alsés, moins cxperts dans la catégorie, plus sensibles au rapport gualité/prix.
L entreprise doit done suivre en permanence 1" évolution du profil de sa clientéle de maniére 4
adapter ron digcours commercial et ces outls marketing on comséquenco. Blle ost portols
amenée & changer les caractéristiques mémes de son produit de maniére i le rendre plus facile
d’utilisation. (Cest ainsi qu'elle parviendra 4 pérenniser le succés initial de son nouveau
produit. !

Les différents indicateurs & suivre

Le tableau présente un panorama des différentes indications qu’il est intéressant de
suivre aprés le lanccment du nouveau produt. Selon les secteurs, il convient éventuellement
d'adapter les différents indicateurs et surtout de mettre en place les différentes sources

d'informations.

1 Christian Michory, Opoeil, p 229,
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Tablean N°3 : Les indicateurs de conti-8le du lancement

Defindtion

Type de source

Indicatenrs commercians

Ventes en volume

| Ventes en valeur

Répartition des ventes selon
les différentes références
Purt de marché

Ventes des autres produits de

ganmme

Panels {1 existants)
Remontées des vendeurs
Enquétes magasin

iFichiers de commande

lnli;l;:ateul's de

communication

| Notoriété du nouveau produit

Mémorisation de la publicité

Compréhension

Aorément

Enquétes consommateurs

Post-tests publicilaies

lndicateurs relatifs 4 la

distribation

Distribution valeur
Distribution numérique
Part linéairce

Prix de vente effectif’
Rupture de stocks
MNiveau de stock

Panels distributeurs (si
existants)
Echantillon de points de vente

Releveés des commerciaux

Indicatenrs velatifs aux

COmsomomatcurs

Tawx d'essai

Taux de réachar

Volume moven d'achat par
acheteur

Satisfaction

Communication par le bouche

a oreille

! Profil des acheteurs

Panels consommatenrs (s
Existants)

Finquétes consommateurs
Analyze des réclamations
Forums Internet consacrés au
produit ou & la catézorie de
produit

Force de vente en business-to-

business

Indicatenrs concurrestiels

Lancements concurrents
Opérations promotionnelles
Busses de prix

Commurncation publicitaire

Analyse des panels
Releves de commerciaux
Analyse de la presse

Salons professionnels

Source : Emmanuelle Lencgard- Assayag et Delphine Moncean, Marketing des nouveaux produits
de la création aw lancement, Dunod, Paris, 2003, p 233
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2.5.2 Les actions correcirices possibles

Lorsgque les ventes du nouvesu produit ne sont pas & la hauteur des objectifs,
différenles actions correctrices peuvent &ire envisagées au fur of 4 mesure de I'évolution des
ventes, Elles vont dépendre du diagnostic posé Plusieurs types de problémes sont
susceptibles d’apparaitre, qu peuvent &re analvsés en fonction des différentes étapes
d’adoption du nouveau produit.!

Tableau N°4: Les principaux problémes du lancement d’un nouvean produit

Etapes du processus C 3 Actions correctrices
el anses possibles - bl
p emvisageables
Connaissance du Budget de communication Nouvelle campagne de
produit insuffisant par rapport 4 la taille |communication
de la cible MNouveaux choix en
mediaplanning
Intérét Création publicitaire pas assez | Changement de message
marguante

'Mauvaise attribution de la
communication publicitaire an
nouveau produt
Essai 1. Trop faible présdence en Actions auprés des distributenrs
magasin : référencement
insuffisant, ruptures de stock | Actions auprés des distributeurs
2. Mauvvaise visibihite au rayon ;. | pour augmenter la part de
packaging trop peu impactant, {néaire
part de linéaire insuffisante Changement de packaging

3. Trop peu d’ opportunités Distribution d’ échantillons
d’essal Fromotions prix, inroduction de
L Prix percu comme trop élevé | réfdrences moing chéres
Reéachat 1. Noembre de réacheteurs faible |Changement de positionnemnent

Insatisfaction par rapport a publicitaire

I'utilisation : promesse décalée | Rédaction de nouvelles

par rapport au produil, mstructions d’utilisation

mauvaises instructions Maodification du produit

d’utilisation, faible performance | Nouvelle communication sur les

ellective du produt occasions d’utilisation

2. Qruantiiés moyennes Baisse de prix

réachetées trop faibles ;

occasions d’utilisation non

COMPIISes, Prix pergu comme

trop élevé

Source : Emmanuclle Lencgard- Assayag et Delphine Moncean, Marketing des nouveanx produits
de la création au Iancement, Dunad, Paris, 2005, p 234

! Emmanuelle Lenegard-Assayvap o Dolphine Monoeaw, Marketing des nouveanx produits de ba création an
lancement, Dunod, Paris, 2005, p 234
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Les actions correctrices envisagces vont dillérer par leur délai -

Certaines actions correctrices peuvent &tre relativement faciles 3 prendre, movennant un
budget supplémentaire, et peuvent intervenir 4 courl terme (quelques jours ou quelques
semaines). Cela peut &re le cas des promotions prix, du lancement d’une nouvelle
campagne de comumuucation & identique, d’actions promotionnelles en direction des
distributeurs ;

D'autres nécessitent des études supplémentaires, comme la conception d’une nouwvelle
campagne ou d’'un nouveau packaging, ou la rédaction de nouvellss consignes
d utilisation, et ne peuvent intervenir qu’a moyen terme (quelques semaines a quelques
mois)j ;

D’autres enfin nécessitent une révision du produtt lui-méme ce qui peut se révéler long et
cofitenx (six mois 4 un an). Cela peut étre le cas si les consommateurs sont insatisfaits des
performances du nouveau produit. Dans les cas les plus praves, il peul se révéler nécessaire
de retirer le nouveau produit du marché, voire de rappeler les produits déja vendus. Cela
peut étre le cas lorsque 'on fait face & des malfagons, comme cela est déja arrivé dans
Ialimentaire, I'industrie pharmaceutique ou I'automobile.

Enfin, le lancement du nouveau produit peut également pénérer des ventes supérieures

aux attentes de Dentreprise. 1l imporie alors de pouvoir réapprovisionner au plus vile les

points de vente, afin de profiter an maximum de cette tendance positive, et ne pas avoir de

ruptures de stock. !

* Emmamaalls Lensgard-Assayag el Delphine Manceaw, b, p 233,

GD



Chapitre 01 : Processus de lancement d’un nouvean produit

Conclusion

A travers ce chapitre on a pu déduire que

Les nouveaux produits peuvent constituer une source d’échec fréquente, mais
également un levier de croissance incontournable pour les entreprises. Is constituent un
ensemble trés hétérogéne selon le degré d'innovation du produit pour le marché et pour
I"entreprise elle-méme.

Dans ce contexte, il est essentiel pour une firme de diagnostiquer la nature de son
projet avant de planifier les étapes du processus de déveleppement. L élaboration du nouveau
produit est en général constituée de truls étapes qui contiennent chacune des tests et études
permetiant d'analyser la pertinence des choix envisagés du point de wvue des clients
potentiels : Ia transformation d’une idée en concept marketing, la conceplion du produit et
I'élaboration de 'la politique marketing qui accompagnera sa commercialisation. Une fois le
lancement effectué, |'entreprise doit contrdler avec soin sa mise en cuvre et son impact sur le

marché, de maniére a adapter ses actions en conséquence.

* Chrislian Michon, Opcit, pp 229-230,
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Introduction

Le marketing moderne a connu des métamorphoses importantes depuis le siécle
dernier. 8i durant des années "entreprise considérail que le profit venait du capital ou de sa
capaciteé a produire, il est reconnu aujourd’hui que son développement tient davantage de la
fidehite du client ei de sa satisfaction.

Le developpement ¢l le lancement de nouveaux produits représentent une énorme
prise de risques pour l'entreprise, c'est pourquoi toutes les stratégies marketing moderncs
focalisent sur le vrai atout de n'importe quelle entreprise : le chient, et c¢'est pourquoi la
publicité joue un réle important dans le Branding de |’ entreprise.

CQuel que soit sa facette, elle est un outil marketing fondamental. Clest grice a la
publicité que le consommaleur est informé de la naissance d'une marque ou d'un produit, elle
se donne pour but de créer un besoin, de convainere que fe produit répond 4 ce besoin micux
que d'aurres prodwts. Clest aussi par son biais que vient Ia réplique 4 la concurrence et clest &
elle que revient I'honneur de maintenir l'existence d'une marque dans son apogée,”

Dong on va porler notre dlude dans ce chapitre sur quelques notions de Ta publivitd (hisioie

forme outils ct acteurs) ses atouts, comment élaborer une compagne publicitaire efficace.

* Nubils Amedienne, Tmpaet de la publicité au lancement d’un nouvenu praduit cas Pepsi Max an

Marae, p2 i,
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Section 01 : 1a publicité, formes et outils

L'indusirialisation et "apparition de la consommation de masse oni rompu le contact
entre productsur et consommateur, La fonetion de la publicité vient rélablir ce contact 4 des
fins commerciales. Dol la nécessité duriliser les différents acteurs et outils et compagne qui
représentent un moyen de diffusion de la publicité et jouent un réle important dans sa réussite.
1. Histoire de Ia publicilé
Prehistoire de Ia publicité (Antiguité — 1850)

On trouve, dés MAntiquité, des publicités sous forme de fresques vantant les mérites
d'un homme politique ou des annences de combats de gladiateurs. Une affiche découverte i
Thébes et datant de l'an 1000 avant J.C. est couramment considérée comme l'une des
premiéres publicités produites en séric ; elle offrait une pigce d'or & qui capturerait un esclave
en fuile.

Au Moyen ﬁ.ge, les ordonnances rovales el annonces commercantes sont diffusées
aupres du peuple par des crieurs publics, représentant ainsi la publicité de I'époqgue.

Avec l'appantion de l'imprimerie au XVe siécle, la page imprimée devieni accessible
au prand public, On constate l'apparition du flyer (petite page imprimée, généralement
distribuée 4 la main dans la rue). et des affiches tapissent dés lors les murs des villes.

FEn 1539, Frangoeis ler déeréte que les ordonnances seront rédigées a la main en
frangais et accrochées au mur, 3 la vue de tous aprés avoir été diles par un crieur.

En 1660, La London (azette publie dans sa revue une publicité pour dentifrice. 1l
s"agit vraisemblablement de la premicre publicité imprimé dans un périodique. La Révolution
francaise vort la naissance du marketing politique, des alliches et des pamphlets sont
typographies ou imprimés pour faire s'étendre rapidement les textes révolutionnaires. Le 16
luin 1836 marque le début de Ihistoire de la. publicité dans les média Fmile de Girardin ent
'idée d’insérer dans son journal « la Presse » les premidres annonces commerciales. Ces
publicités Tui permirent d’eptimiser la rentabilité de son journal en baissant le prix et en
gagnant de nouveaux lecteurs. Cette idée révolutionnaire fut copice par ses concutrents. Ainsi,
des 1896, le Figaro devait plus de 37% de ses recettes 3 la publicité.

Les affiches publicitaires (1850 — 1920)

Le debut du XXe siécle correspond d un autre tournant dans Uhistoire de la publicitd.

Les affiches publicitaires, de plus en plus collectionnées, s élévent au rang d'ceuvre
d'art griice notamment a Jules Chéret, Henri de Toulouse-Lautrec et Leonetto Cappiello. Ces
artistes simplifient, chacun 4 leur maniére, les formes et les coulours dos affiches de maniére a

les rendre plus attirantes.
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De nouveaux médias au service de [a publicité (1920 — 1950)

Au cours dn XXe siécle, I'histoire de la publicité a été marquée par ’apparition do
nouveaux medias comme la radio en 1922, Les premiers spots publicitaires v ont été diffusés
dés 1928,

Avec la radio, la publicité a pris une dimension musicale ef a associé pour la premiére
fois un slogan oral ct un visuel (comme le célébre slosan de Cassandre "Dubo, Dubon,
Dubonnel").

Quant aux premiers spots télévisés, ils sont apparus en France en 1968,

Des lors, la publicité est devenue un élément crucial de compétitivité, les grands
groupes rivalisant de créativité et de budget pour lancer d’onérenses campagnes publicitaires
a la radio et 4 la télévision,

Parmi les facteurs qui ont précipité la naissance de la publicitd, nous trouvons la
révolution industrielle, I"apparition des grands magazines,

Avec le développement des modéles de vie et de consommation (apparition des
produits de plus en plus sophistiqués pour satisfaire le consommatenr} ; 1" intensification de Ta
concorrence, qui ont poussé la publicité au développement pour s’adoptor nu nouvenu
régime.*

2. Définition de Ia communieation publicitaire
2.1 Défnition de la communication

C’est un processus d’écoute, d'émission, transmission, et de réception de messages et
de signes a destination de publics, visant & "amélioration de 'image ou renforcement de
relations a la promotion de produits ou services, el i la défense des intéréis.2

On peut la définir aussi comme processus par lequel un individu établit une relation
avee quelqu’un pour transmetlre ou éclianger des idées, des inlbnmations, des connaissances
ou des émotions par la langue écrite ou orale destindes 4 renseigner ou & influencer un
individu ou un groupe récepteur.

Ses enjewux sont muliples :

- Informer : une personne d’un fait, d"une chose ou d’un probléme.

- Positionner : se situer face 4 autrui (exprimer un jugement, une émotion).
- Mobiliser : faire agir, ubtenir un résultat souhaité (motiver).

- Tchanger : établir et développer des relations entre les hommes,

- Normaliser - répuler, organiser. *

Lyrwrw lovescommunication fr, 13042015, 14.25.
* Thierry Libaert et Marie [1€léne Westphalen, Communication, Dunod, Paris, 2012, p 13.

* Tohar Abs, Pour one meillearn: communication éerite et orale, éditions Houma, Alger, 2008, p 14,
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2.2 Défimilion de 1a publiciié

Selon le sens ongmal du terme ; "action de rendre public.

La publicité c’est I’ensemble des moyens destinds a faire connaitre un produit ou un
service & meiter le public & I'acquénr par un moven de communication de masse.

En d’autres termes, la publicité est un outil de communication, donl la finalité est
'acte d’achat. Pour les entreprises désireuses d’utiliser au mieux les polentialités des médias
pour faire connaitre leurs produits et pour rentabiliser leurs investissements. !

Nous pouvons trouver plusieurs défimitions de la publicité mais la plupart de ces
demiéres insistent sur 3 éléments essentiels 4 savoir 1a publicité est une commurnication qui
est destinée & une masse de gens et qui a une fonction socio-€conomigue :

« La publicité est un ensemble de communications provenant d'un commanditaire, le
courant  diinformation est umidirectionnel et s'adresse aux clients potentiels de
"annonceur,

« La publicité est une communication de masse, puisqu’elle vise tout le marché

= La publicité a une fonction socio-économique qui provient de son objectif a4 long terme
qui est de convaincre les clients et les acheteurs potentiels d acheter les produits ou
services annoncés par Ientreprise. ?

La publicité vise surtoul les enjeux suivants ;
Se artuor on conatruisant une image (conngissance, appréeialion),
- Mobiliser pour faire vendre un produit ou un service.
Une publicite efficace suppose trods séries d opérations -
- Sélecton 'une ou plusiewrs cible(s) et fixation d'un (ou plusieurs) objectifis) de
communication.
- Choisir une combinaison de supports de conumunication performants,

- Transmission du hon message

L Philippe Sariente, i agenes de communication (strmctures, scteurs, méthedes), Jan-Cédne Top sdilions,
Pagis, 2000, p 18,

an seiencas eodminerciales, Tinivarsitéd 4 Chan, 20032004, p 28,
® Bris Vemmeile, La publicité, La dosumeniation Fravcaise, (aris, 200, p 13.
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3. Les actenrs et les outils de la communication publicitaire
3.1 Les actenrs

Une compagne publicitaire comprend plusieurs étapes ol acleurs gui font "objel dun
travail de coopération entre 'agence de publicité et I'annonceur. En pénéral les uns et les
autres s’appulent sur une démarche ot sollicitent de nombreux acteurs qui interviennent tout
au long de la mise en cuvre

Le schéma sutvant présente les relations eniretenues entre ces acteurs,

Figure N°6 : Les acteurs de la communication publicitaire

Annonceurs
les E/ses clientes

de la pub I reeaperagit vl
congoivent et realisent

les campagnes

. |

dessinateurs, photographes, |

producteurs de films téle i

ou cinéma, imprimeurs. . atc,
wde
planifient, mégociant, vendent leur cudicen
exécutent I"achat d'espace au travers de
pour le compte des < «pagies > »
annonceurs

Souree 1 Nobilo Amedienne, Tmpact de la publicité an lancement d’un nouveau
produit cas Pepsi Max an Maroc, 1 28

» Les annonceurs
Toule orgamsation (entreprise, association, collectivité) qui finance des actions de
commumnication en utilisant des supports ou medias publicitaires est appelée « annonceur ».
L'annonceur constitue la préce maitresse du marché publicitaire © il décide de financer ou non
des programmes de communication publicitaire et, au final, choisit le prestataire avec lequel il
souhaite travailler el les moyens qu'il considére comme les plus adéquats pour atteindre ses
objectifs publicitaires,
+ Les agences de publiciié
Ou  agences-conseils, se sont progressivement  transformées en  groupes  de
communication afin de respecter les soucis et exigences d'une communication slobale, Leur

intrtulé s'est transformé a l'image de leurs fonctions et prestations de services.
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Outre Ia publicile a proprement parlé, les agences conseils en communication assurent
de multiples activités, des opérations marketing direct, marketing promotionnel et
motivation 4 la communication santé, a I"édition publicilaire, au multimédia, aux relations
publiques et 4 la communication corporate (ou dentreprise). Au desion, 4 lactivité de
production audiovisuclle ou de barering (consiste i fournir des émissions produites ou
coproduttes par un annonceur) ¢t aux revenus provenant des participations dans les centrales
d'achat. A La production de moyens techniques de diffusion, films cinéma ou télévision,
affiches, messages radio, annonces presse, A la négociation ef 1'achat au meilleur prix des
emplacements dans les medias et supports qui diffusent les messages publicitaires,

Ces agences doivent en principe fournir un conseil objectif, ¢'est-d-dire qui ne fasse
I'chjet de pressions ni de la part des médias ni de la part des annonceurs. Flles assument en
fait plusieurs réles :

- Un role de réflexion stratégique sur la politique de communication a mettre en place.

- LUne mission de conception d'outils et actions de communication.

- Une fonction de réalisation et production des movens de communication

- La responsabilité des népociations et transactions avec les différents fournisseurs
necessaires,

Une agence de publicité emploie diverses catégories de salariés, chaque catégorie
ayant des compeétences spécifiques. Cependant toutes les agences ne sont pas organisées de la
meéme fagon. Parmi les services de base

- Le team créatf (groupe de création) qui assure les tiches lides i lan conception des
vampagies el sojmiviae Ta idalisalivn e ces daimidias T duml sonivand il ban e 1a
creation, des dirceteurs artistiques ot des concepteurs-rédacteurs.

- Le groupe de gestion, appelé aussi service commercial ou groupe de gestion clientéle qui
assure la pariie commerciale. Il est géré par un chef de groupe ou directeur commercial,
assisté de chefs de publicité qui enfretiennent des relations privilégiées avec leurs clients,
et parfois de directeurs de clientéles qui chapeautent plusieurs clients, Des assistants ou
chefs de publicités juniors les aident dans ce travail,

- Un autre service également essentiel dans une agence de publicilé, c'est le service medias.
11 établit des recommandations sur 'utilisation des médias et organise le plan média dans
letemps ot dans 'espace. 1l doit ausst gérer le budget médias de l'annonceur.

- Certaines agences comportent aussi un service d'détudes qui est chergé de réaliser les
études quantitatives et qualitatives qui  peuvent s'avérer indispensables a la
compréhension des marchés ciblés (celles qui n'ont pas ce service externalisent cette

fonction & des prestataires extérieurs),

<D



+ Les centrales d'achal d'espaces ou agences médias

Leur principale activité consiste & acheler « en gros » aux Supports une partie
importante de leur espace publicitaire, pour revendre ensuite cet espace « au détail », a des
annonceurs, T3 assurent aussi des fonctions de conseil, pour les annonceurs ou leurs agences,
dans la conception et 'optimisation des plans-médias.

= Les sociétés de ceéation el de production publicitaires

Génetalement de petites entreprises ou méme des individus qui ravaillent seoit
dircetcment pour les annenceurs, soit pour leur agences conseils ; elles se chargent de la
création et’ou de 'exécution de projets d'annonces mais pas de la conception de la stratégie de
commumication m de l'achat d'espace.

+ Les suppoits

Les supports correspondent 4 n'importe quel véhicule de transmission d’un message,
Ils vendent leur audience, au travers de *régies*.

Une reégie publicitaire est une enireprize dont Pactivité consiste 3 commercialiser et a
gérer Uespace que certaing supports hn ant canfid Flles interviennent lorsque e support ne
commercialise pas directement son espace publicitaire.!

3.2 Les outils

Les outils de la communication publicitaire sont des moyens techniques qui servent a
la transmission des messages aux consommateurs d’ol la nécessité d utiliser les différents
medias.

a) La publicité média

C’est un moven de communication au sens strict, elle consiste 4 émettre des messages
en vue d'exercer directement une influence sur l'esprit des gens auxquels elle s'adresse et
indirecternent sur leur componement effecuf.

La publicité média utilise comme vecteur Faffichage, le cinéma, la presse, la radio, la
télévision ainsi que ' internet.

L'affichage

Ou publiciteé extérieurs, est le plus vieux média du monde & vocation strictement
publicilaire ; sa gratuité le rend comme un média populaire par excellence.

Il doit comporter des messages susceptibles d'étre appréhendes rapidement et ne peut
donc comporter d'argaments. Les réseaux d'affichages offrent des panneaux « grand format »
en zone urbaine ou rurale, des publicités lumineuscs et des allichages « transporl » el les lieux

ligs aux modes de transport...etc,

* Erc Yemette, Op.cit, pp 43-38.
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Ce média est intéressant 4 utiliser lors d'un lancement car ¢'cst un media putssant qui simpose
au plus grand nombre et qui est capable de forcer "attention.
Tableau N° 5 : Points forts et faibles de ["affichage

Points forts Points faibles
- Meédia incisif, - Meédia fugace,
- Média fort pour créer, - S¢lectivité démographique faible,
- Bonne [réquence el borme sélechivité géographique, | - Peu de souplesse d'utilisation et
- Visualisation couleur et bonne reproduction. frais techniques importants.

Sourge : Benamar Amel, L impact de la publicité télévisuelle sur les consommateurs Algériens,

Thése de Doctorat en sciences commerciales, Université d*Oran, 20013/2014, p 70

Le cinéma

La baisse de fréquentanion des salles de cinéma rend ["ufilisation de ce média de moms
en moins fréquent. Cest le plus petit des grands médias en raison de sa faible audience, et
pourtant, ¢ est un vectour de commumcation de gqualite et de presbige qui ottre des conditions
d’exposition au message trés intéressantes. Les spectateurs sont dispombles, captifs, et plus
important, ils ne cherchent pas 4 zapper. Lavantage que nous ne pouvons pas trouver & la
télévision ou 4 la radio puisqu’on a plusieurs choix 4 la fois.

Par ailleurs, il offre aussi de larges possibilités technigques {grand écran, meilleure
deéfimtion de 'image et du son, qualité supéricure de la conleur), ce qui augmente d’autant
plus le taux de mémonsation. Mais son cott reste éleve.

C'est un média onéreux en termes d'achal d'espaces et de réalisation technique En
outre, fa cible touchée est étrotie ef typée ; les jeunes en majorité. Ce ciblage trés précis peut
fitre un fremn mmis malgré ecla intéressc cortaing annonceurs

Tahleaun N° 6 : Points forts ef Faibles du cinéma

Poinis forts Points Faibles

- Mémeorisation la plus forte de tous les médias, | - Couvertare faible,
- Souplesse d'emploi, - Cible trop spécifique,

- Frais techniques importants.

Source : Benamar Amel, L'impact de la publicité télévisnelle sur les consommateurs Algériens,
Thése de Doctorat en sciences commerciales, Université d"Oran, 2013/2014, p 72
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T.a presse

La presse représente un média qui permet de s”adresser aussi bien au particulier quau
professiommel.

Les lecteurs de la presse sont d'une grande fidélité, ¢’est le seul média & éire achetd
fréquemment et directement ot qui offre une liberté de consommation (elle peut étre lue
n'unporte o, n importe quand, plasicurs fois). Elle délivre un message clair et entretient une
relation de complicité avec son audience.

[a presse écrite occupe la premiére place dans les investissements publicitaires, Clest
la diversite des supports de presse qui fait le succés de ce média.

On trouve la presse quotidienne (qui comprend la presse guotidienne nationale,
régionales el méme locale), la presse périodique qualifiée aussi de presse magazine grand
public (hebdemadaire, mensuels, bimensuels, trimestriels.. eic.), la presse technigue et
professionnelle destinée le plus souvent a des professions particuliéres ou des secteurs
d'activités specifiques et, finalement, la presse gratuite qui offre un contenu essentiellement
publicitaire et une adaptation locale.

Tablean N° 7 : Points forts el faibles de la presse

Points forts Points faibles

- Couverture nationale, | - Message éphémére (possibilités techniques de création limitée),
- Fidelisation de la cible. | - Fort encombrement et colits en augmentation,

- Peu de souplesse et de disponibilité.

Source : Benamar Amel, 1.7 impact de Ia |’.'|.|I||'.I-niii‘il:i5 iélévignedle sur les consommatenrs Algériens,
Thése de Doctorat en sciences commerciales, Université & Oran, 201372014, p 68

La radio

Souvent utiliadée en médin d'nccompagnement dana la mesure on l'abzence de
possibilités visuelles ne permet de présenter le produit ni d'en Taire la démonstration La
qualit¢ de l'andicnee ne peut étre trés bonne car l'auditeur écoute la radio en accomplissant
d'autres actvités ot son attention peut dont élre trés assez limitée. Mais en méme temps, clest
un meédia qui sinsinue dans la vie de tous les jours et peut étre entendu 4 tous moments, sans
que l'ndividu en ant veritablement conscience (par exemple dans un lieu public ou dans un
magasin voilure ...elc)

On remarque gue la radio est un média qui ne sollicite qu'un seul sens ; 1'ouie, ¢’est
pourquol le messape doit étre congret ot stimuler 'imaginaire et permettre dés les premidres
secondes dMidentifier le produit

[lle est particuliérement adaptée a la publicité des produits de grande consommaiion

qui nécessitent. un rappel permanent.




Tableau N” 8 : Poinis forts et faibles de la radin

Points forts Points faibles
- Pénétration rapide des Foyers, - Meéda fupace,
- Bonne relation avec les réseaux de ventes. (cotits - Absence de visvalisation.
relativement faibles).

Source : Benamar Amel. L'impact de la publicit tél&visuelle sur les consommateurs Algériens,
Theése de Doctorat en sciences commerciales, Université d°Oran, 2013/2014, p 71

La télévision

Elle represente le média rot pour les produits de grande consemmation, les groupes
industriels (tels que : Colgate, Palmolive, Henkel ou Lever...), lui consacrent la majorite de
leurs invesiissements publicilaires. Cest un vecteur de commumnication trés puissant, & fort
mpact et offrant une couverture nationale massive. Elle attire une trés large distraction ; elle
s’ mtroduit dans les foyers facilement cn plus ¢lle regroupe 4 elle-seule le son, 'image et le
mouvement,

Certes, elle est considérée comme le média le plus puissanl , notamment 1évolution
des différentes chalhes nationales ou privees oblige a repenser sans cesse |'utilisation que |'on
peut faire de ce média. Personne ne peut préciser & plus ou moins long terme, quel sera le
paysage télévisuel d’un consommateur algéricn ou autre,

La (élé est quasiment incontournable quand on veut toucher une cible familiale ou
cnfantine. En Revanche, oo média ne génére pos foreément une audicnce « de qualité » car le
récepteur peut 'utiliser en média de fond ou d'ambiance et peut zapper et changer de chaine
dés qu'il en a envie.

Les tormes de présence i la telévision varient, nous retrouvons les 3pots qui sont trés
divarn - 8,15, 30 acoondes, T format le plug otilisd cat le apot de 20 gecondes. De pluy il
exicte des programmes publicitaires de long format, les jeux participatifs, le purrainage ou le
sponsoring télévisuel

On peut dire que la télévision est le media 1déal pour toucher un trés large public et

construire rapidement une notoriété au niveau national.’

L Eric Vernette, Op.cit, ppr 60-68
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Tableau N° 9 ; Points forts el Faibles de la télévision.

Points foris Points faibles
- Meédia puissant el bonne couverture nationale, | - Fort encombrament,
- Meédia 4 fort effet de notoriété, - Bélectivite faible,
- Pénétration rapide des loyers, - Frais techmques mmportants.

- Fort effet démonstratif.
Source : Benamar Amel, L'impact de la publicité t€lévisuelle sur les consommateurs Algériens.

These de Doctorat en sciences commerciales, Universilé d’Oran, 2013/2014, p 69

Le Web ou internet

Les premiéres publicités sur intemet sont apparves aux Etats Unis en 1994 et en
France en 1997}

L'Internet qui représente le sixiéme média publicitaire, engendre le plus vaste résean
informatique mondial, T.e web, cet univers des réseaux électroniques auxquels sont connectés
des mullions de persomnes a travers le monde ; ce moyen a transformé notre quotidien, il nous
a permis de faire des achats 4 distance, travailler et étudier 4 distance. envover du courrier i
I"avire bout du monde en quelques secondes, se renseigner sur fous les sujets qui peuvent
exister, il lie des millions de personnes a travers le monde.

C’est un systéme permettant de diffuser des informations : texte, son et image animée,
il a changé la vie des publicitaires, ¢’est un média pas facile & positionner, il est plus gu’un
média, c’est a la fois un outil de marketing direct et un média.

I"Internet est un media qui offre plusieurs avantages que nous ne trouvons pas dans

les autres meédias parmi Teseuels -

Il représente un média interactif qui permet d'engager un véritable dialogue avec les
consommatewrs. De plus ¢’est un média universel (global), il nous permet de communiquer
insrantandment avee des millions de persormes quel que soit |'endroit ou s se trouvent.

- Cest un media one to one, il autorise une véritable communication personnalisée que les
autres medias n’offrent pas.

- Ausst 1l offte la possibilité de mesurer 'efficacité (par exemple mesurer le nombre de
personnes ayant répondu & une banniére en mesurant le nombre de clics pour accéder au
site de "annonceur).

- Il représente un outil multimédia qui réunit plusieurs médias 4 la fois, puisqu’il peut réunir

a la fois : le son, le texte, la photo, I"image, 1a vidéo. . cic

Comme tous médias, " [nternel présente des limites qui sont les suivantes -

L Jaciess Lendrevie et Armamd Die Baynast, Publicator, |34llog, Paris, 2004, p 282
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= On ne peut pas deviner le comportement du consommateur 4 'avance ; Uhomine demeure
encore tmystérienx et de plus difficile a analyser.

- De plus la confiance sur Internet est I'un des problémes majeurs puisqu’clle représente des
risques, qu font que les internautes ne dévoilent pas wujours les bonnes informations par
peur de 'utilisation de leurs données persomnelles.

- Aussi les paiements non sécurisés ot les produits non livrés ou non conformes aux attentes
des consomunaleurs ..., sont des risques qui peuvent confronter n'importe quel utilisatenr.

Ausst on peut dire que la publicité sur Internet est une pratique trés colteuse. En
Algérie, les entreprises voient généralement dans 'Internet un vecteur d information
{communiquer par messagerie, faire des recherches, ...), mais la dimension marketing de ce
média est négligée notamment la publicité qui cst toujours sous-exploitée ce qui est dii peut-
étre au fait que I'Internet est un média qui commence a peine i se mettre en place en Algérie
et les entreprises sont inconscientes des avantages que peut procurer ce média. !

b} Publicité hors-média (communication hors-média)

La commumnication hors meédia s’adresse 4 une cible réduite et son objectif est d’attirer
le consommateur. Elle modifie le comportement du consommateur pour le faire dériver de ses
achats habituels pour augmenter la part de marché. 1l faut donc qu’il ¥ ait une svnergie entre
la communication média et hors média pour metire en place une communication dite « 360° ».

Le terme do communication hors média cst partous unlisé pour désigner tous les
moyens de communication (autres que la publicité par mass-médias) dont les colits sont
mputés au budpet de communication de I'entreprise aussi ¢’est Uensemble des moyens
d’action ayant pour fonction unique et principale de communiquer et qui utilisent d’autre
vecteuts que 'achat d'espace dans les grands médias.

Elle se limite 4 cing moyens d’action principaux : les relations presse, les relations
publiques, la communication événemenhelle, le parrainage et le marketing direct.

Les relations publiques

Consiste a prendre des contacls persomnels avec des publics particulierement
importants pour [entreprise, en vue de les informer, de gagner leur sympathie et de les inciter
a diffuser & leur tour, & des publics plus large, les informations quion leur fournies. Les

principales cibles qui peuvent éae visées sont

Les milteux politiques et admimnistratifs ;

Les milieux intellectuels (enseignants, étudiants) ;

Les milieux financiers :

Les distnbuteurs.

* Bepamar Amel, Cp.eit, 20132014,
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Les principales techniqucs utilisés par les relations publiques sont . les réceplions,
visites d’entreprise, stages en entreprize, vovage d’études, congrds, collogues ot conférences,
tes cadeaux d’entreprise, les voyages touristigues.

Le lobbying comsiste & entretenir des conlacls persomnels réguliers avec des
personnalités politiques ou des hawts fonclionnaires en vue de les informer sur les problémes
d’'une entreprise et les inciter a défendre lours intéréts.

Les salons, loires et expositions, qui permettent de faire mieux connaitre a des clients
potentiels les actrvités el les produits d'une entreprise.

Les relations presse

Ce sont les moyens employés en vue d'oblenir, de la part d'organes de presse {écrite,
parlée ou audiovisuelle), la diffusion d'informations concernant une entreprise. Ces relations
sont gratuites, cf par conséquences, elles ne donnent pas 4 I'entreprise une maitrise totals sur
les messages qui seront diffusés. Tes principaux movens des relations-presse sont -

- Lecommumque de presse, dont on espére qu’il sera repris tel quel par certains jowrnaus ;

- Le dossier de presse, qui powra servir de base a la rédaction d’articles par les journalistes ;

- La conférence de presse ou les interviews accordées par des dirigeants de entreprise 4 des
Journalistes.

La communication événementiclle

Consiste a concevoir et mclirc ¢n scéne un événement concernant directement
["entreprise ou I'un de ses produits et susceptible de susciter l'intérét et la sympathie du public.
On peut utiliser aussi cet événement comme support pour différents types de communication |
relation presse, relation publiques, ¢t méme parfois publicité par masse medias, L'F/fse peul
éaalement tirer profit d'événements culturels,

Le parrainage (sponsoring et mécénat)

Le parrainage consisie, pour une entreprise, 4 apporter publiquement son soutien
(notamment financier) et a associer aingi son nom a une manitestation, un projet, une cause,
ou méme des personnes qui lui sont extérieurs et qui n’ont pas de rapports directs avec ses
propres activités. En d’autres termes, le parrainage a pour objectf de « faire parler de soi a
propos d’autre chose que soi ». Il comporte plusieurs variantes, qui sont désignées tantot par
le terme de sponsoring, lantdt par celul de mécénat, le premier éant plutdi vilisé pour le
parrainage d’activité de caractére sportif, et le second pour le parmainage d’activité artistiques

ou culturelles.’

*Lendrevie ol Lindon Opeeit, p 450
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Le miarlcting direct

Le marketing direct est un moyen de communijcation qui va [avoriser le contact
individuel et personnalisé avec une cible identifide. Elle va inciter cotie cible 3 une réaction
rapide qui sera meswrée .Son ebjectif est de provoquer une réaction rapide et quantifiable de
la part d'une cible éiroite et personnalisée. Ce moven de communication deébouche, en
général, sur une opération de vente ou de promotion d’un produit .c”est aussi un moven utilisé
pour élablir une relation privilégide aver la cible (fidélisation du client),

Tes moyens utilisés : mailings, phoning, couponning, télé-marketing (réception
d’appels et émission d’appels), numéro d’appel (tv radio), fax, e-mails, sites web, !

4. Les formes de la communication publicitaire

Tl existe quatre théories majeurs sur la communication publicitaire, chacune d’entre
elle repose sur une certaine conception du consommateur que 'on souhaite inflyencer : la
publicité persuasive et informative, la publicité projective ou intégrative, la publicité
mécaniste et la publicité suggestive.

La publicilé persuasive et informative

La publicité persuasive est un type de message publicitaire qui vise 4 persuader le
consommatcur de I'intérét d’une offre ou d*un produit par un discours publicitaire rationnel
visant & convaincre par la démonstration ou la preuve de 'avantage du produit ou service.

Cette forme de publicité a un but précis  convaincre. En effel, l¢ consommateur est un
elre rationnel son achal va done dépendre d'une réflexion réfléchie. 11 achéte selon ses besoins
(qu'ils soient primaires ou secondaires), Ces publicités vont done cibler en granda partia la
besoin 4 satisfaire. La publicité persuasive et informative va done melire en avant le produit et
en tonlrer ses atouts alin de convainere ' acheteur.

Une personne lambda ne va pas toujours réagir de maniére rationnelle, elle va réfléchir
avanl dagrr, L'achat est donc un acte retléchi.

Cette publicité de la marque (ZARNIER est un modéle type de la publicité persuasive ef
informative. En effet on y détail les caractéristiques du produit afin de convaincre le
teléspectatenr de ses bienfaits sur les cheveux par dans un premier temps sa neutralité « 0% de
silicones, 0% de parabénes et (% de colorants » tout en permettant d’obicnir d’excellents
resultats sur les cheveux : « Pour des cheveux légers, fmis et éclatanis de santés ».

La publicité projective on intégrative

La publicrté miggrative consiste 4 associer lc produit ou la marque & un groupe social

auquel le consommateur soubaite plus ou moins consciemment &tre associé ou appartenir,

= Mark Vandercammen, Op.oit, p 465

&



Chapitre 02: La publicité pour le lancement d’un nouveau Emduit

Volcl une publicite d'un géant de la distribution, E. Leclerc. Elle montre parfaitement
celte doctrine de la publicité mécamiste en répatant 3 fois « Teclere » aprés avoir cité dewn
aufres disinbuteurs,

La publicité suggestive

La publicité suggestive est une publicité qui ne cherche pas direclement & montrer la
qualité ou les performances d'un produit, mais i influencer I"inconscient du consommateur
par le biais d’utie suggestion plus ou meins directe.

La publicité sugpestive s’appuie sur une approche psychologique et sur les
mecamsmes frendiens. Elle s’appute notamment sur les pouvoirs d”évocation des images.

I s’agit souvent d’associer la marque & des mythes ou des faniasmes des
consommateurs. La sexuvalité et 'érotisme sont donc souvent utilisés dans les modéles de
publicité supgestive,

Ce tvpe de publicité va en effet suggéré sans faire appel 4 la raison mais aux sens. Ce
modele de publicite offre un pouveir a l'image qu’elle projette en influencant I'inconscient et
les désirs de I'individu. Les publicitaire recherchent towjours ce qui va déclencher I'achat du
consommateur 1ls vont denc fawe mtervenir des concepts psychanalytiques afin de toncher las
points « sensibles » de I’ inconscient.

La publicité suggestive n’incite pas seulement par la violence ou les allusions &
caractéres sexuelles, elle se vend aussi par des slogans comme pour la célébre marque de
conliseries HARIBO, par lequel elle 4 marqué plusieurs générations. « TTARTB(), c'est beau la

vie, pour les grands et les petits »,!

= www delimlion-marketing eom, 03052015, 1052
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Section 2 : Les atowts de publicité pour le lancement d'un nouveau produit

La publicit¢ cst un des movens de communication le plus importanis. Elle pennet de
susciler un certain comportement, soutenir 'image de la marque ou produit atlirer attention
faire comprendre et faire agir. Elle s adresse & des cibles larecs cf nécessite un budget
important.

1. Ohjectifs, importances et inconvénients de la publicité pour le LNP

L.1. Les ohjectifs de Ia publicité peur le lancement d’un nouveau produit :

Les nivaox

L'objectif de la publicité est de contribuer & atieindre un but commercial, mais d'y
contribuer de maniére indirccie en jouant sur les niveaux suivants, (cognitifs, affectifs ou
conatifs) des consommateurs.

- Niveau cognitil : Faire connaitre des produits, des marques aux consommateurs, & la cible.
est rendre le consommateur permeéable 4 Uollre et 4 éveiller "attention du consommateur
sur un produit qu’il découvrira dans le point de vente (il sera davantage prédisposé a
Iachat quand le produil esl nouvesu).

- Niveau alTectil : Faire aimer un prodult, un service, une entreprise, susciter une attitude
favorable, positive (émotion, plaisir, satisfaction) de la part de la cible. C’est de donner &
I"offre une dimension de désirabilite,

- Niveau conatif : Faire agir en medifiant les comportements et en incitant 4 1’achat. I
s"agit de développer la motivation ct réduire les fremns (rassurer le consommateur) ;
convaincre les consommateurs d’adopter un certain compottement (les fidéliser).

Les différents objectifs publicitaires
Les objectifs publicitaires pour le lancement d'un nouveau produit reposent sur
plusieurs axes
« Etats mentaux ou atfectifs & mspirer ;
- Mettre en avant les avantages d'un produit comparés 4 ceux de la concurrence ;
- TInformer que le produit existe ;
- Créer ou recréer une notoriéts ;
- Eiablir le produit comme étant unique ;
- Enoncer les différentes déclinaisons du produit ;
- Montrer aux gens comment obtenir les meilleures performances du produit ;
- Promouvoir i'image corporatiste ef les qualités du produit associées a la compagnie ;
- Associer un produit 4 Ventreprisc ;
- Transmetire l'idée que le produit vaut ce qu'il coiite ;

- Transmettre I'idée que le produit est moderne ;
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Mais notre cerveaw, sollicilé de Woules parls et 4 tout moment, 5'est doté de protections pour
éviter d'étre submerge.

Attirer "attention en s*appuyant sur I'état psychologigue individuel
Attirer cn impliquant

D’une fagon générale, une personne accorde naturellement une plus srande attention
aux messages qu’elle juge utiles pour résoudre un probléme temporaire ou qui correspendent
4 unl centre d’'intérét permanent : Uindividu est alors impliqué dans la catégorie de produit.
['implication se définit comme un état de tension ct d’cxeitation provoqué par une situation
d’achat ; pour . Laureni of J. -N. Kaplerer, elle comporte cing facettes © le degré d’intérét
suscite par l'achat, la valeur de signe du produit, le plaisir lié 4 la consommation, la
perception d’un risque éventuel {conséquence d'un mauvais choix) et la confiance en son
Jjugement {probabilité de faire un mauvais choix},

selon cette approche, le consommateur doit se sentir un minimum impliqué par I'achat
pour qu'une publicité rettenne son atlention. Dans le comtexte d’un achat imphguant,
I'individu est naturellement réceptif aux informations ef accorde une grande importance 4 la
réputation de la marque. Les croyances sont fortement ancrées of résullent d’unc recherche
active d’information.

Aftirer en surprenant ou en choguant

Un premier message, volontairement dénué de sens, ambigu ou générateur d’un
suspense, excite la curiosite dans un premier temps, e, dans un second temps, apporte Ia
réponse. Cette forme de communication par épisodes est dénommée feasiing.

D'avtres créatils vont plus loin en créant un choc (message provocateur, mmage
violente, etc.} destiné 4 tirer le consommaleur de son indifférence. La question de |'efficacité
de cette approche reste largement débattue, L exemple des publicités de Benetton montre que
sl cet angle est efficace pour accrocher attention, il se révéle dangerenx 4 tenme pour le
capital de la marque.

L'utilisation des sujets tabous en publicilé {(morl, violence, sexe, ete.) dans le bul
d’accrocher ["attention s’inserit dans la méme problématique. De fagon générale, Iefficacité
est bonne sur le plan cogmtif (connaissance de la marque) mais les scores dagrément sont
defavorabies.

Attiver en confortant

Bon nombre de travaie en psychologie montrent qu’un individu tend 4 se construire et

a préserver un état d’équilibre global, en ne retenant que les informations qui 3" accordent avec

ses crovances 1nitiales ; ¢’est la théorie de la consistance cogmitive,

D
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En d'aulres termes, nous sommes plus attentifs aux arguments des publicitds qui somt
conformes 4 nos jugements antérieurs, et NoUs ne Percevons pas — ou NOus rejetons - ceux qui
sont contraircs & nos croyances préalables. Le consommateur, mquiet, cherche alors i
conforter son choix et reste trés attentil & toute publicité qui traite du sujet ou de la marque.

L’attention involontaire et Pinterprétation : la forme du message

Parallélement aux théories qui se préoccupent des déterminants de I attention, d’autres
recherches se centrent sur I'identification des caractéristiques lormelles d’un message qui
favorisent attention,
Les déclencheurs d’attention

Une mise en page attractive doit temr compte du cheminement visuel du lectsur d’une
fagon geénerale, 'eeil privilégie 'accroche du message qui peul venir du litre (le sfogaw
publicitaire) ou de I'image (le visue!/y ou de la combinaison des de.

Tableaun N° 10 : Les capteurs de attention.

Les variables Ce qu’il est préférable de faive
Taille du - Espace minimal 4 respecter (durée d’un spot, taille d*une affiche)
message » Loi dy carré ; pour doubler un score d’atlention, il Faul multiplier par 4
la surface d’exposition.
' Couleur - La couleur valorise le produit.

- Respect de la symbolique des couleurs ;) intemaction avec les produits.

. Grandes variations interculturelles (publicité internationale délicate).

Indemsité ef | . Varier intensité sonore d'un spot.,
mouvement | . L’affichage mobile est préférable au statique,
Contraste - Lot du contraste ; créer une ruplure volontaire par rapport 4 ce qui

précede ou suit © &tre 1a seule publicité en noir et blanc dans un écran

en couleurs ; étre silencieux si les autres messages sont tonitruants, etc.

Emplacement J_,a..}'ﬁgt': de droite est plus lue que 2 pauche,

» La partie supérieure gauche de la page est lue en premier,

Source : Fric Vernette, La publieité, La documenlation Frangaise, Paris, 2000, p 27
2.2, Persuader le consommateur
Le courant motivationniste, qui s’appuie largement sur les théories freudiennes ou
jungiemmes, a longtemps influencé la création publicitaire - la persuasion se fait en
<« motivant », ¢'est-d-dire soit en cherchant & stimuler les pulsions conscientes ou
inconscientes de 'individu, soit en levant un frein évenluel (peur, inhibition) qui bloyue

Fachat,

YErie Vemelte, La publicité, T.a documentation l'tanguise, Paris, 2000, pp 26-27.
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Persuader par la séduction : provoeguer P'émotion

Cet axe postule qu'une publicité ne convaine le consommatewr que si elle le séduit.
Une bonne communication supgére, évoque mais ne doit pas démontrer. Léveniail des
principes de séduction est large, mais on peut distinguer schématiquement deux grandes
voles o provogquer une émotion agréable ou proposer une sensation concréte, londée swr une
expérience.
L’émotion ct le plaisir

Une émotion se caractérise par un &tat affectif particulier, d'une durée généralement
bréve. (Vest une réaction plus ou meins agréable, plus ou moins contrdlable, d une intensité
variable, et qui est causée par un événement, un objet ou une personne.
Bon nombre de iypologies des émotions existent. Celle de C. lzard propose dix catégories :
intérét, jole, surprise, angoisse, détressc, dégolt, contentement, peur, honte, culpahilité,
Dautres aulewrs oplent pour une vision multidimensionnelle fondée sur trois grandes
composantes © « plaisir-déplaizir », « conscient-inconscient », « contrélable-incontrdlable ».

La création publicitaire privilégiera Jes motivations liées a la recherche du plaisi
personnel (hédonisme) ou du plaisir partagé (dimension oblative). Quantité de chemins
existent pour créer une émotion chez le consommateur: le réve, le mystére, le défi,
Pexception, I'anticonformisme, elc.
1.’émotion et I'expérience

Des aulews onl propose un cadre d’analyse pour intégrer les émotions dans le
comportement de consommation. A la différence de approche cogmitive pour laquelle le
choix d'unme marque repose sur l'acquisition et le traitement d’informations pour la
satisfaction d'un but précis  généralement utilitaire — le cowant aflectil considére la
conzommalion comme une forme de recherche d’expénence.
2.3. Laisser une irace durable dans [a mémoire

Dernier mais indispensable aspect d’une communication efficace, la rétention du
message publicitaire correspond au stockage dans la mémoire d*une information, qui pourra
ainsi ére éventuellement activée par la suite.
L’effet de répéiition : A. Morgensztern a moniré que le souvenir d’une publicité est fonction
du nombre de fois ou une personne a été cxposce ; la forme de la relation n’est pas lindaire,
mais plutét de type logarithmique Par ailleurs, Poubli est plus faible, ot la mémorisation
résiduelle de la publicité est metlleure si I'exposition est étalée et réguliére dans le temps

plutdt qu’intense mais effectuée sur une bréve période. !

* line Vemette, Ihid, p 28,
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3. L'élaboration d’une campagne publicitaire pour le lancement d’un nouvenn produit
Le processus publicitaire est un processus rigoureux qui se réalise habituellement en
cooperation avec I'ensemble des prestataires auxquels aura recours 'annonceur ; agence de

publicité, centrale d’achat, régie de média, société d’études. 1l comprend plusieurs étapes. !

Figure N° 8 : Les étapes de la campagne de publicité

Poser la problématique et délinir les olyjectifs
de conumunication

Défimir la cible et les objectifs de
communcation
Stratégie Déterminer le calendrier, 1a
publicitaire pression publicitaire et le
¥
Stratépie .| Etablir une sélection des médias
média i et des supports
¥
Stratégic de | Délinir la stratégie de création
création &t le messave
v
Meilre et wuvre
la catnpagne

marketing, Pearson éducation, France, 2006, p 254

Poser la problématigue marketing et communication

Le publicitaire n’a pas 4 se substituer au responsahle du marketing, Cest an contraire
& partir des dommées que lul procure ce dermicr dans un bricfing (le brief, dans le langape
publicitaire) que va commencer la recherche de solutions, Il faudra connaitre les conditions de
mise sur le marché et ["évolution de celui-ci, ln stratésic de markcting (scegmentation, ciblage
el posiliommement), 'offre marketing produit/prix, les objectifs de vente et les actions de
distribution. Cette connaissance sera bien souvent complétée par un approfondissement du
profil dimplication du consommateur type, de sa {réquentation des médias et de sa réactivité

présumeée a des actions de commumcation.

1 Cluistian MWichon, Le Marketeur fondenents et nowveantés du markeling, Pearson éducatior, Franoe, 2006,

254
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Dans le brief, il ast également essentiel de bien définir I'ohjet de la communication et
de répondre a des questions comme celleg-gi

e Doit-on mettre en avant avantage concurrentiel produit, la persennalité de la marque, les
valeurs de Uentreprise 7 Ainsi, lorsque Dim communique sur un nouveauw produit gu’il
appelle Absolu.

La communication ne peul échapper au territoire de commumestion de la marque, qui
implique une femme jeune et moderne, sans contraintes, plutdt belle et séductrice sans ére
provocante, dvnarnique et dont on valorise la beauté par des jambes fines et longues,

« (Juels sont les rappotts qu’enlretiennent une marque mére et une marque fille 7 Le brief
doit épalement indiquer dans quel sens traiter ce rapport. En général, le consemmateur
fi'achéte pas un simple produit mais une ou plusieurs marques. Par exemple, lors du
lancement de la marque fille, Volupruso, la marque mére Carte Noire se devait d’étre mise
en avint pour apporter sa caution et ses valeurs dc marque haut de gamme. Lors du
lancement de Mowsline, Savewr a Dancienne, de Maggr, c’est la marque Mouskine,
considérée comme la marque mére qui €tait mise en vedeite plutdt que Adaggi,

Fixcr les grands choix stratégiques

Une démarche rigoureuse ne prendra toute sa valeur que si les choix strategiques sont
pertinents. Ils constituent le ceeur de Ia campagne et peuvent se regrouper autour de trois
domaines : la stratégie publicitaire, qui découle de la stratéuie marketing ; la stratégie
media, qui cnpiobe ie chorx de la puissance que doil avoir la campagne et le choix des médias
qui seront retenus ; la stratégie de création, qui touche le message et le levier de persuasion
qui I"accompagne.

Mettre en cenvee Ia campagne

Celie phase ne devrail comporler en principe que peu de surprises car lensemble de la
campagne a été plamfié Il arrive cependant que des événements extenewrs mprévisibles
viennent modifier le plan établi ou aménent 4 suspendre la campagne de publicité. De tels
événements sont, semble-t-il, de plus en plus fréquents en raison des conflits armés, du
terrorsme international et des crises qui secousnt les entreprises. Les conséquences du SRAS

{(Syndrome Respiratoire Aigu Sévere) sur les destinations en direction de la chine et du Sud-

st asiatique en 2003 1llustrent ce phénomeéne.

Evaluer Ia campagne

Une campaone de publicité g'évalue d'abord par rapport au respect de la siralégic
marketing, Elle offre plusieurs choix alternatifs qui font qu’une évaluation est utile aussi bien

4 chaque stade de la démarche publicitaire qu’aprés le déroulement de la campagne,

C»



Chapitre 02: La publicité pour le lancement d’un nouveaun produit

La stratégie publicitaire
Les ohjectifs de marketing sont 4 distinouer des objeclifs de communication. Alors
que les premiers visent & définir le rapport entre Uoffre el la demande, les objectifs de
communication concernent le choix de Mimpact du message auprés de Iz cibla
Délmir la cible et les objectits de commumication
11 faut répondre avec précision aux questions suivantes : 4 qui voulons nous parler et
avec quels buts ?
A qui voulons-nows parfer ? 1.a cible publicitaire devra rester cohérenic avec la cible
marketing. Il est cependant difficile de toucher précisément Ia cible marketing définie par
I"annonceur : la cible publicitaire est fréquemment plus large.
Avee guels buts 7 Les buts de Iaction publicitaire se situent en général autour de grands
ohjectifs
= Taire connaire le produit, la marque, informer d’une nouveauté, signaler une opération
de promotion 4 venir, rappeler Iexistence de la marque |
» Convaincre et persuader que le produit, la marque répond le mienx aux attentes du
consommateur, faire changer d attitude, freiner Ia consammarion d nn praduit, é&dogner le
CONSOINInAteur ;
« Rendre la marque attractive et agréable, modilier 'image de la marque, faire ressentir un
sentiment envers la marque ;
» Faire essayer le produil, inciter le consommateur a fréquenter un point de vente, inciter 4
I"achat 51.‘.-(.-1[[&116, favorisel wie plua _'L:.lu.u.l.lc LULSUHLALOIL |
= Créer une liaison durable avec la marque, entrelenir un dislogue, rassurer aprés Uachat,
fidéliser, réecompenser la réachat !
Déterminer le calendrier, la pression publicitzive ef le budgel
Le calendrier. Ces campagnes de publicité peuvent coincider avec les périodes
présumées de vente ou intervemrr avant la période dans un souci d’effet 3 retardement. Les
periodes de publicité sont variables. Lewr impact s’estompe avec le lemps el il esl dong
nécessaire de renouveler périadiquernent les campagnes.
Chaque periode de publicité peut étre concentrée  avec une forte fréquence des messages —,
élendue — aver un éalement — ou intermitiente, ¢'est-d-dire par vagues successives et
couites. Une stratégie de concentration se révelera utile pour le lancement 4’ un nouveau film
dans les salles de cinéma, alors qu'une stratégie intermittente conviendra micux au lancement

d'une nouvelle vanété de plat préparé

Y Christian Michon, ikad, pp 233-257
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La pression publicitaire. Pour éire efficace, la campagne de publicilé deit toucher la
cible plusieurs fois au cours de la campagne. Plus le pourcentape de personnes touchées par la
campagne esl gleve et plus les personnes touchées recoivent les messages fréquemiment an
cowrs de cetie période, plus la pression publicitaire esi définie comme forte.

Dans le langage courant, on utilise le terme matraquage publicitaire pour désigner
une campagne que l'on percoit comme de trés forte intensité sur une trés courte période de
temps. Ces campagnes ont pour but d’accroiire rapidement le niveau de notoridté d'unc
marque novvelle ou de signuler un événement. Une telle pression garantit un impact de
notoriété, mais pas nécessairement un succés de I'offre a moven terme. Par ailleurs, effet de
la publicité connait un rendement décroissant et finit par diminuer dans le temps, aprés "arré(
de la campagne de publicité. Il peut cependant rester trés longtemps une trace mémorielle
d’une campagne ancienne qui a marqeé une génératton durant de nombreuses années.

Figure N“Y : Relation entre ventes et pression publicitaire.

* Senil maximum
Yonics —— —

Metorstd //'

/ Prassion
/ pubiicitaie
have '
Source : Christian Michon, Le Marketeur fondements et nouveautés du

marketing, Pearson education, Prance, 2006, p 258
L budger. La détermination du budget de publicité cst e résultat 3'un choix raisonné

a partir des différentes composantes qui entrent en jeu el de Uexpérience du secteur de
matchié,
La stratégie média

Elle se réalise 4 travers plusiours étapes. sur la base des objectifs et des chox
marketing contenns dans le brief.
La  recominandation média. Cette recommandation tient compie des objectifs de
conmumunication 4 atteindre et du budget méme si, 4 ce stade, le budget n'est pas encore
definitivement f{ixé Elle vise & justifier, par exemple, pourquoi la radio, en tant que média

d’alerte, convient pour inviter une cible de 18-25 ans & parliciper 4 un concert. |

YChristian Michan, [hid, pp 238-259,
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Figure N°10 : Les étapes d’élaboration de Ia siratégie média

Etallir une recommandation média
Cihiectifs

Budaet

Ecarter kes médias qui sont :
Mon sutoriscs

Indizponibles dans los délais
Trop coldoux

Sélectionner les médiag
Un média prineipal
Tha ou plusienss médias sseoncdnires

Edablir mn plan de sapporis décailié

Source : Chrstian Michon, Le Mavketeur fondemenits et pouveanrtés du
marketing, Pearson éducation, France, 2006, p 260

L'élimination des médias. Il existe des médias indisponibles en raison :

= De la légmslation qui interdit certaing médias 4 divers produits (IMalcool, e tabac, ..},
professions (les médecing ou autres professions libérales .. ) ou le secteur du commerce
et de la distribution. Par exemple 'article 8 du décret n® 92 280 du 27 mars 1992
« prohihe » 1a publicite télévise en faveur d’entreprises du secteur de la distribution,
«quel que soit D'aspect de lewr activilé quielles soubaitent promouvoir ». Cette
mterdiction touche &ealement le commerce en ligne.

= Du délai de réservation {quelques mois pour la télévision, les magazines et 1'affichage, en
fonction de la période de "année).

s Iles délais de deébut de la campagne qui ne permettent pas de produire les annonces
publicitaires dans les délais. Par excmple, le tournage d'un film publicitaire de 30
secondes peul prendre plusieurs mois,

Le média-planning. est le processus de sélecton des médas el des supporls qui vonl
permetire de communiquer le message en oplimisant les choix. T.a premiére étape consiste 4
sélecticnmer un média de base et des médias secondaires qui répondent aux objectifs de
commumnication el de couverlure de la campagne, la scconde recherche une combinaison de
supports qut permetie d'assurer 4 un codt acceptable "atteinte de ces objectifs,

Une mamiére de réduire le risque de se tromper consiste a appliquer en tout premier
lieu les réples du bon sens et & ne pas chercher une originalité, simplement pour se
différencier des autres. Adnsi, il n'est pas taisomnable de choisir le média télévision et
'ensemble des grandes chaines pour adresser un message 4 une cible étroite comme celle des

sportifs de haut niveau.
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Au-deld de ces régles de bon sens, I’ expérience et 'aide de " informatique permettent
de mieux optimiser la combinaison des supporta. On recherche alors 4 couvrir la cible de la
maniére la plus efficace et |a plus économigue,

Lorsque le choix des médias a été effectud, l convient de séleciionner pour chacun
d’entre aux la combinaison de supports qui permettra d’atteindre les objectifs publicitaires.

La stratégie de eréation

Le but de toute création est de créer un message — quoi dine ? —, ei de choisir le mode
d’expression du message — comment le dire 7 —
fa copy-stratégie. Elle comprend plusieurs étapes établies a part d’un document, qui
constituz Ie cahier des charpes que devra suivre 'équipe en charge de la création du message
«le plan de travail créatif ». Ce cahior des charges permet & annonceur ef & Magence de
formaliser les directions créatives avec plus ou moins de contraintes,

TV une maniére générale, un tel document indique que ’objet est source de la publicite, avec
quels objectils, destiné 4 guelles cibles, dans guel contexte comcurrentiel, avec guelles
contraintes. Bien que de nombreuses variantes aient vu le jour, car chagque agence de
publicité se veut distinctive, la structure de base reste centrée autour de ces questions lors
qu’il s’agit de mettre en avant un avantage concurrentiel du produit

« Cuelle estla cible ?

o Quelle promesse (avaniage-produif) ou quel bénéfice (ce que 'on apporle au

consommateur) faut-1l mettre en avant 7

+ Qu’est-ce qui vient justifier cetie promesse ou ce bénéfice ?

= Qucl esl e ton {la maniére dexprimer le message) qui doit accompagner le message ?

La copy-stratésie apporte une rigueur dont on dit gu’elle hmite la créativité. En fait, sa
limite sc trouve dans le modéle de persuasion rationnelle qu’elle implique. La copy-stratégie
fait I’objet d’un accord entre Pannonceur et 'agence. Il est souvent considéré comme
I"élément central d'une démarche plus générale qui intégre les éléments marketing du brief, le
probléme a résoudrc par la publicité el les objectifs publicitaires, l'analyse de la
commurcation des concurrents.

Le message. Le « quol dire? » reléeve des choix du marketing mais épalement du choix
publicitaire. Pour le publicitaire, un message simple, crédible et que ['on peut répéter de
maniére darable est préférable & plusieurs messages. Mais cela n'est pas suffisant © le message
doit aussi étre spécifique. La doctrine développée au sein de I'agence américame Tad Bares et
connue sous le nom d'USP (Unigue Selling Propesition) met en avant, dans un contexte

concurrentiel, I'argument distinetif et exclusit qui rendra le produrt attractif.



Chapitre 02: La publicité pour le lancement d’un nouvean produit

Message unique ne veut pas dire expression unigue of lo message poul revélir

différentes expressions qui gardent yn fil directeur commun. La doctrine de 'SP suppose
que 'on puisse maintenir assez longlemps avantage concurrentiel. Or, de plus en plus,
'irmitation rapide des nouveaux produits banalise Uavantage concurrentie] car les concurrents
n'hésntent pas a reprendre le méme argument.
Le levier de persuasion. Cest Ie choix de la maniére dont on dit le message. Le « comment
dire ? » est tout aussi impontant que le « quod dire ? %, Ainsi, on ne communique pas de la
mé&me maniére pour installer dans Pesprit du consomimateur une marque nouvelle de
voghourt, pour conserver 1'image sympathique d’une marque de biscuil pour enfants oun
encore pour inciter le client a essayer un nouveau modéle de voiture automobile. Plusieurs
leviers sont & disposition du publicitairc.

Tablean N°11 : Les leviers de persusasion

Levier | Attentionnel Rationnel Emotionne | Comportemental | Relationnel

Objectif | Attirer Lltiliser la Provoguer la | Déclencher une Créer un lien de
I"attention de | raison pour création de | réaction Gonnivenco
maniarg COLVAIOTD nontimoents

| repétitive

Moyen | Miseen Demonstration, | Humo ur," o ]_Il‘v'llatll_ﬁl-___-gl_gﬂgb de
avant de la lomque, réve, gratuite, TECOTINAISSANCE,
marque, du | témoignage, fantasme, loterie-concours, | rite iribal, chin
produrt podagome plaisir, peur | offre d el

promotionnelle

Souree : Christian Michon, Le Marketeur fondements et nouveautés du mmketmg .
Pearson education, France, 2006, p 264
L évaluation de la création ; les pré-fests. Chacun sait qu’il faut choisir entre plusieurs

projeis de création et convaincre, Les pré-iesis vont 4 la fois étre une aide 3 la création et
faciliter le choix des différents projets. Ils vont intervenir le plus souvent dés la conception de
la eréation. Qualitatifs et/ou quantitatifs, ils reposent sur des techniques d’enquéte par
guestionnaire comume le folder lest.

Le folder west. 1l est dans son principe oripinel une technique de simulation de la perception de
la publicité. 1l congisic & msérer une annonce publicitaire dans un cataloeue d’annonces ou
une fausse revoe, of suivant le méme principe dans un montage radio ou télévisé ou hien

encore dans une construction de panneaux d’allichage.

! Christian Michen, |bid, pp 260-264.

&
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L'annonce est insérée au miliew d'autres. On peut ainsi mesurer la valeur d’attention, los
eléments retenus et restitués of 'appréciation.

Quand ils sonl quantitatifs, ils portent en général sur des petits échantillons do
convenance de 100 & 200 personnes. On distinguera

- Les tests de concepts: ils valident 'orientation créative, la promesse ou le concept
creatif. 1ls sont souvent délicals & interpréter car ils ne mesurent pas un éventuel
changement d’atiitude aprés I’élaboration du message et de son exécution :

- Les tests du message et de la marque: ils permettent de cemner les réactions 2
Iillustration (on peut aller jusqu’a créer un dessin animé reprenant les images-plan du
film) et au slegan au stade de 1"ébauche ou de Ta finalisation. ils permetient d’orienter les
choix créatifs et de corriger I'éhauche lorsqu’une réaction fait apparaitre un point négatif.

- Les tests de campagne : ils permetient de tester la publicité finalisée dans une zone test ou
auprés d’un échantillon témoin. Beaucoup plus coliteux que les précédents, ils sont plus
proches de la realite.

La memorization of I'muge du mcasage aprés la campagie Que teslu-t-i] du iuessage
quelques heures apres sa diffusion ? Quelques mois apres sa diffusion ? Comment I'image du
produit ou de la marque a-t-clle été modifiée ¥ Ta meswe de ves ellTels est un suide pour le
publicitaire. Elle devient de plus en plus difficile & réaliser lorsque le délai qui s’écoule entre
Ja diffusion du message et le momeni de la mesure s’allonge.

Les principales mesures de Defficacité. L'efficacité est mesurée par des enquétes
specifiques auprés d’échantillons de consommateurs ou par Jo recueil d'informations
collectées a partir des résultats sur le marché.

L’inpact du message a court terme. La mesure de I'impact du message 4 court terme a lien
immeédiatement aprés ou dans les jours qui suivent la diffusion des messages. Elle vise a
évaluer, sur un échantillon représentatif de la cible visde -

= La mémorisation de la campagne médiatique. C’est une mesure du pourcentage de
personnes qui se souviennent de la campagne sans nécessairement se souvenir de la
marque (score d'impact ou scorc de reconnaissance). Ce score est souvenl complétd par
le pourcentage des personnes capables de citer les dléments spécifiques que contient le
MEes5age (SCore prouve),

= Le souvenir du produit ou de la marque. 11 n’cst pas rare que 1’on se souvienne d'une
camnpagne, d’une catégorie de produit, mais que I’on cite une autre marque que celle quia

fait I"objet du message.!

Y Christian Michon, 1hid, P 265-204.
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Conclusion

La communication publicitaire est un levier de commercialisation important pour
Tentreprise. La croissance constante des dépenses publicitaires qui a accompagné le
developpement économigue a marqué fe XXe siécle. Depuis une cinquantaine d’années, les
grands médias que sont fa presse, la télévision, la radio, I'affichage, et dans une moindre
mesure, le cinéma, ont constitué les supports de cetle commmunication,

La publicité est une activité qui est orpanisée et risourcuse dans sa démarche, Elle
rassemble de nombreux acteurs dont chacun joue un role spécifique ; annonceors, agences de
communication, agences media, centrales d’achat

C’est dans le rapport entre I"émetieur de Ja communication et le récepteur que se situe
la clé de compréhension de la démarche publicitaire. Fondé mitialement sur un simple modéle
mecanique cherchant & reproduire au mieux le fonctionnement du télephone, elle s’est
enrichic de la dimension humaine en posant le principe que la communication n’est pas
seulement 'envor d'un message d'influence, mais également la eréation d’'une relation plus
humaine entre les hommes.

La publicilé s mscrit au fil du temps dans un processus qui fait I'objet d'une démarche
planifide et rigoureuse, Tes différentes éapes qui jalonnent I'élaboration de la compagne
publicitaire : brief, copy-stratdaie, création, recommandation média, achat d espace ...

Dies dvaluations permettent de cerner Pinipact de la connpomicalion puldivilaine g le
biais de mesures specifiques d'attention et de mémorisation, En revanche, son impact sur
I"tmage de la marque et sur les ventes est plus difficile a étudier en raison de I'influence des

multiples actions concurrenticlies.!

? Chrislisn Mishon, Le Marketeor fondements et nouveantés du marketng, Pearson dducation, France, 2006,

p 269,
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Introduction

Le groupe AMOR BENAMOR cst histoire d’un engagement entreprencuarial gui se
nourrit de Iélan donné par leur défunt peére. Malgré les difficultés, il n'a jamais baissé les bras
et a poursuivi son réve initial qui était de créer sa propre unité de transformation de tomate
industrielle.

La dimension atteinte par le groupe désormais. elle leur donne non sculement des
opportunités nouvelles, mals aussi des responsabilités 3 assumer avec conviction et
engagement.

Offrir une qualiteé constante est le premier de leur devoirs, d ailleurs leur défunt pére
répétait souvent : « Nos produfis portem notre nom, soyvez foufours jaloux de feur véputation.
Ausel, 1] est de leur responsabilité de faire évoluer I'économie du pays au niveau de la filiére
agro-alimentaire, el accorder une attention particuliére au choix de leurs matiéres premiéres
pentr garantir des produits de qualitd auy consommateurs.

Une autre clé de reussite ¢’est la stratépie partenariale, que le groupe déploie avec les
différents acteurs de la filiére. Toutes leurs relations sont pensées sur une stratégle gagnant-
gagnant, car lewr conviction est que la réussite est une cewvre collective

Lo cas étudié dans ce chapitre a &té éabli sur le secteur agro alimentaire {les moulinsg
AMOR BENAMOR) accompagné d’un slage pralique, nous avons choisi ce groupe pour
deux raisons 1mportantes pour notre étude - la premiére ¢’est que le groupe est le leader
national dans ce secteur, la deuxidgime une performance reconnue dans le domaine marketing
notamment la publicité.

Nous avons swivi et obtenu une méthode qualitative basé sur des entretiens avec les
responsables du service commercial et les cadres charaés du lancement de nouveawx produits
chez AMOR BENAMOR, et aussi "analyse des documents internes de 1" entreprise.

La collccte des informations n’as pas été évidente, informations flous non structurécs
mals swite a mains efforts et recherches personnelles on a pu traiter correctement et
efficacement le processus de lancement, les atouts et les outils de la publicité pour le
lancement des pites spéciales.

Ce chapiire egi reéservé § I'étude de cas, il renferme trois sections, la premiére est
consacroe 4 la présentation de entreprise.

La dewiénie section est consacrée an processus du lancement des pites spéciales de
BENAMOR.

La troisidgme, ¢'est la section de la commercialisation des pétes spéciales, nous

précisions la publicité de cos nouveaux produits,

@
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Section (1 : Présentation de I’entreprise AMOR BENAMOR

QD Bamor

1. Lettre du fondateur
« Fier que nos produits aimeés de tous portent mon nom ¢t celui de mes enfants »

<« I’ai démarré mon activité avec une modeste unité de transformation de tomates. De
200 tonnes de tomates/jour en 1984, nous atteignons aujourd'hui les 3.000 tonnes/jour !
Hormis la conservenie, Uentreprise familiale BENAMOR s'est aussi développée dans la
transformation du blé dur .. Jusqu’'a devenir un groupe leader sur le marché agroalimentaire
national, Ce succeés, qui est Paffaire de tous au sein de entreprise, est notre fierté. Il nourrit
notre ambiton de gagner 4 terme la confiance du marché international,

Motre force est de ne jamais avoir perdu de vue d ol nous venions. Cet ancrage local,
ce pragmatisme nous permellent de rester en phase avec la réalité du quotidien Proxinmilé,
respect, confiance sont autant de valeurs que nous cultivons avec nos clients, nos fournisseurs
et nos collaborateurs. Et ce depuis toujours. Je suis fier d'avoir donné mon nom et celwi de
mes enfants 4 des produits de qualité, appréciés de tous les Algériens. Nous ne cesserons
jamais d’envier lewr répulation | »,'

2, L'higtoire du groupe AMOR BENAMOR et ses filiales
2.1 Chronologie de I’enireprise

L histoire du groupe AMOR BENAMOR a été jalonnée par une séric de dates clés
dont les plus imporlantes sont représentdes cl-dessous.

Le proupe BENAMOR est une entreprize Algériznne, brasse un chiffre d'affaires
annuel aveismant les 20 milhiards de dinars Algeriens et emplovant un total de 1,600
employés, toutes catézories confondues. Actuellement, 1l se positionne en tant que leader dans

ces filiéres, avec plus de 50% de parts de marché.

Twww amorhbenamor.cony, 02052015, 14:05,
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Figure N°11 : Les dates clés du groupe AMOR BENAMOR
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Source ; Document interne de "entreprise

2.2 Les filiales du groupe AMOR BENAMORK

Le groupe AMOR BENAMOR se compose de cing filiales

— La conserverie AMOR BENAMOR ;

-~ Les mouling AMOR BENAMOR ;

—  AMOR BENAMOR promotion imimobiliére ;

~  AMOR BENAMOR promotion touristique |

— La SPA Mediterranean Mills Company.
2.2.1 La conserverie AMOR BENAMOR

- “ Fn 1984, le Grovpe BENAMOR nat 4 partir dune petite unité de

‘w transformation de concentrer de tomates, la Conserverie AMOR
BENAMOR (CAB}. Chaque jour, 240 tonnes de tomates fraiches fournissent alors la matiére

premigre de son aclivilg,

@
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Deux décennies plus tard, le chemin parcouru est considérable. La filiale CAB est
devenue le leader Algérien tant en capacité de produciion (réception de 7.600 tonnes/jour
pour produire 1.500 tonnes/jour} qu’en parts de marché 50 %. Ses produits, conserves de
tomates, harissa et confitures, sont larzement adoptés par les consommateurs Algériens.

La production totale de la Conserverie AMOR BENAMOR a éié multipliée par plus
de 20 entre 1986 4 et 2011 passant de 3.000 a 67,000 tonnes, Elle est assurée par irois unités
siluées 4 : Bouati Mahmoud et El-fedjoudj (wilaya de Guelam), et Boumaiza (wilaya de
Skikdz),

Figare N°12 : Capacité de production annuelle de CAB
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Source | Document interne de entreprise
Les produits de cette filiale sont
— Tomates : Ia production de concentré et double concentré de tomates en conserve est
le fer de la lance de la Conserverie AMOR BENAMOR.
- Harissa : L'harissa est produite a partir de purée de piment rouge cultivé localement,
—  Confiturces de fruits : S approvisionnant auprés de fournisscurs locaws, la conserverie
produtt de la confiture d’abncots.
2.2.2 Les moulins AMOR BENAMOR
_ En 2000, le Gronpe BENAMOR entame sa premiére diversification, dans la
Benéqﬂ:n%; ceréaliculture, avec le lancement des Mouling AMOR BENAMOR (MAE)
;f'_l'_’f,_,f;:__,f pour la production &’ aliments de basc dériveés do blé dur.

Son approvisionnement privilégie la proximité: avec 55 agriculteurs adhérents,
le Résean blé dur englobe une superficie semée de 3.444 hectares pour une production de
63.285 quintaux de blé dur (campagne 2013-2014).

Au fil des ans, MAB a enrichi ses activités de transformation pour proposer une offre

variée répondant aux besoins de consommation du marché national - semoules et couscous,

pates alimentaires, auxquels s gjoute une boulangerie industrielle
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Avec une capacité de trituration du blé dur de 700 tonnes/jour, la production anmuelle
en 2011 élanl de 273.000 tonnes, faisant des Mouling AMOR BENAMOR un acteur
incontournable de ce secteur en Algérie. Certifiée selon la norme internationale ISO 22.000
(relative a la sécurité alimentaire), la filiale envisage 4 présent d'exporter ses produits en

Europe.
Figure N°13 : Capacité de production des MAB
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Source | Documnent inteme de |“entreprise
Les produits de cette filiale sont .
— Semoules et couscous @ la semoule de blé dur est la premiére denrée 4 avoir été

produtte par les Moulins AMOR BENAMOR dés 2002,

En 2009 : ajont de trois lignes de production de couscous.

Pates | courics, longue ou spéciales, les pétes de la marque BENAMOR devancent,

sur le marche national, les pgants européens du secteur en pars de marché Le groupe

souhaile aller encore plus loin en poussant le «label BENAMOR» sur un
positionnement haut de gamme.
2.2,3 AMOR BENAMOR promotion immobiliére

Fn tant que gronpe citayen, RENAMOR  souhaite agic au plus prés de ln vie
quofidienne des Algériens, en capitalisant sur son expertise dans la conduite de projet.

Ainsi, la pénurie de logement est une problématique forte en Alpérig, dont le groupe
s’emparc dans Ic cadre de sa stratégic de diversification hors du secteur agro-alimentaire.

En 2009, 1l fait son entrée sur le marché immobilier avec la création de la filiére
BENAMOER Promotion Immobiliére, Sur le crénean du logement social, 46 appartements ont
déja ¢été acquis en semi-fini, pour &tre réaménagés.

Sur cette lancée, deux auires projets sont en cours en 2014 4 Annaba : 165 logements

dans la Cité Rym ct 69 logements dans la Cité Valmascort.

@
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2.2.4 AMOR BENAMOR promotion touristique

Allant toujours plus loin dans la diversification, le Groupe Benamor souhaite aussi
Jouer un role dans le secteur tounstique hant de gamme, autre piste clé de valorisation des
richesses du pays. Climat ensoleillé toute 'année, pavsages préserves, etc., les atouts du pays
somt nombreux pour un développemert du tourisme.

« Direamland » est le premier projet de la toute jeune filiale BENAMOR Promotion
Touwristigue. Actuellement 3 I"étude, il va consister en un vaste complexe d’appartements et
d’hbtels, sur un site exceptionne! en bord de mer.

2.2.5 La 5PA Mediterranean Mills Company

Le projet développé avec le groupe Eriad Alger est un bon exemple de parlenarial
public/privé (PPP) réussi puisqu’il a permis la réouverture, début 2014, d’uan complexe
agroalimentaire fermé depuis plus de 15 ans.

Lenjeu était économique, mais aussi social pusque ce projet participe a la
redynamisation du bassin d"emploi de Boumerdes. Au sein de ce complexe, une boulangerie
industrielle ultra-moderne permet de satisfaire partiellement la demande en pain avec des
produits de qualité supérieure.!

Figure N° 14 : Capacité de production du complexe agro indusiriel Corso
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Source : Document interne de Mentreprise
3, La stratégie du groupe AMOR RENAMOR
La stratémie du groupe AMOR BENAMOR sc base sur une stratégic gagnant-gagmant,
nous allons présenter la stratégre du groupe en guatre importants eléments stratégiques
—  Les valeurs

— Lavisiof

b v, amorbenamor.com, FaA332015, 17.08,



Chapitre 03: La publicité du lancement des pates spéciales chez
AMOR BENAMOR

— Lamission
— Les engagements.
3.1 Les valeurs du groupe AMOR BENAMOR
Les quatre valeurs du groupe AMOR BENAMOR.
Figure N9 5 : Les valeurs du groupe AMOE BENAMOR
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Source ; Document interne de 'entreprise
3.1 Privilégier 1n proximité

Pour BENAMOR, le souci de la performance et de 'amélicration continve va de pair
avec I'attention portée aux hommes et au monde qui 1"entoure. C’est un groupe profondément
ancré dans son environnement, qui, en fournissant des produits alimentaires de tous les jours,
g'invite 4 1a table de tous les Algériens,

(et attachement 4 la proximite définit sa facon de travailler au quotidien. Agriculteurs,
pouvoirs publics, hommes et femmes emplovés au sein de 'entreprise : 4 tous les mveaux,
BENAMOR considére chague partie prenante comme un partenaire.

3.1.2 Marquer le respect

L'approche partenarial est la ligne de conduite du sroupe, jusqu’au client final dont 1
constamment a 1"écoute afin de sansfaire ses attentes. Respecter le consommateur, ¢'est en
particulier s"engager & I fournir des produits sains et de gqualité supérieure, en poussant
exigence au niveau des normes et standards alimentaires inlermationans.

3.1.3 S’engager pour le pays

I’engagetnent au service du pays s”inscrit en filigrane dans le projet du groupe Par
ses actions et investissements. BENAMOR contnibue au développement économique et
mdustriel de I’ Algérie, par et pour les Algériens.

3.1.4 Perpétuer histoire familiale

BENAMOR, ¢’est avant tout une famille, Revendiquant avec fierté son 1dentité et son
héritage d’entreprise familiale, le groupe offre un socle de solidarité et de partage qui rayonne
sur toute la comumunauté. Puisant son élan dans des racines profondes, il se projeite vers

Iavenir aves conviction, pour se dépasser, se diversifier el continuer &’ innover,

O



Chapitre 03: La publicité du lancement des pates spéciales chez
AMOR BENAMOR

3.2 La vision du groupe AMOR BENAMOR

Bitir un Groupe Algérien international performant et inngvant, proche ¢t attentif,
engage pour le développement du pays. Leader de référence dans I'industrie agro-alimentaire
au niveau national, BENAMOR capitalise sur sa maitrize éprouvée dans la conduite de projet,
afin de¢ metire en place des activités de diversification dans des secteurs identifiés comme
portteurs,

3.3 La mission du groupe AMOR BENAMOR

Le groupe a biti des infrastructures industrielles de pumte grice auxquellss ils
travaillent pour enrichir toujours plus leurs pamumes. Sa mission est de : répondre aux besoins
alimentaircs du marché intéreur, mais surtout entrer dans le coeur des consommateurs en
prodwsant leurs marques favorites.

Au sein du groupe BENAMOR, ils sont convaincus qu’'il ne peut v avoir de
performance économique, mi de rentabilité financiére sans une responsabilité sociale el
societale affirmée. Avancer toujours plus loin, ol mais « ensemble », dans une siratégie
gagnant-gagnant avec tous les partenaires, du producteur au consommatcur, ¢t un souci de
développement sur le long terme qui doit profiter 4 la suciéts algénenne dans son ensembla !
3.4 Les engagements du groupe AMOR BENAMOR
3.4.1 Valoriser notre potentiel naturel
A. La performance au service des Algériens : Leader du secteur apro-alimentaire en
Algérie, le Groupe Benamor accompagne les évolutions de son pays en se positionnant
comme un vértable acteur de progres et de performance. Il a 4 coeur de -

— Repondre aux besoins alimentaires du marché intérieur en concentré de tomates et

produits dérivés du blé dur (semoule, pites, pain) ;

— Mettre en place les conditions d'un développement a long terme ;

— Moderniser la filiére apro-alimentaire :

— Faire rayonner le savour-faire algérien 4 1'international.
Dans cette perspective, le groupe ne se développe pas seul mais dans une approche gagnant-
aranant avec les différens acteurs de son environnement,
B. Un leitmotiv, la recherche du progrés : Quand la Conserveric AMOR BENAMOR
démarre son activité en 1984, elle peine 4 approvisionmer correctement son unité de concentré
de tomates. Elle constate des rendements faibles, un probléme de qualité et des méthodes de

culturc traditionnelles qui ne sont plus adaptées, Prenant ce probléme i bras le corps, elle
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investit dans la recherche avec plusieurs objectifs | améliorer la qualité des tormnates cultivées
en Algérie,

.. Accompagner les productenrs de tomates : Une filiale dédiée, Développement Agricole
AMOR BENAMOR, est créée en 2003 pour mener des expérimentations, main dans la main
aver les producteurs de tomates Une cellule de recherche, composée de 5 ingénieurs
agronomes, assure formation et assistance.

Ui vérilable mutation s’opére alors dans la fagon de cultiver la tomate. Construction
de serres multi-chapelles, introduction de plants en motte, mecamsation plus poussée, ete. Bt
le pan est réussi puisque un nombre croassant d’agnculteurs adhérent au projet, ils sont
aujourd’hui 1 800

Cette politique volonlariste et efficace permel au Groupe BENAMOR d’envisager
I’'exporiation de ses conserves de tomates dans les prochaines années.

Chillies clés de production des plants |, 50 millions de wines en 2013 (conte 500 000

en 2003) Rendement & 'hectare : multiphié par 4, 1l est passé de 15 4 60 lonnes.
D, La céréaliculture suit "exemple de la tomate : Tincouragé par son succes avec la tomate,
le Groupe BENAMOR choisit d’appliquer Ia méme démarche a la céréaliculture dés 2010. Le
blé dur et ses dérivés tiennent une place essentielle dans la vie quotidienne des Algérens. Or,
Jusgu’alors le pays devail importer 60 % des volumes consommeés,

Comme pour la tomate, "objectif cat a la fois quantitatif ct qualitntif @ multiplier le
randament par 25 a horizon 2022 et aurtont valoriser Tan potentinliten nationalen

Le programme, mintulé « Réseau d*amélioration ¢t de promotion de la qualité du
blé dur dans la région est du pays », est mis en place dés la campagne 2010/2011. Une
dynamigue plus large est engagée via les antenmes régionales du Comilé Inlerprofissionnel
des Céréales (CIC) dont Laid BENAMOR est le président, et d’autres réseaux analogues se
mettent peu a peu en place ailleurs dans le pays.

Les objectifs du Résean sont :

- Comsolider les relations entre les différents opérateurs © producteurs, organismes stockeurs
collecteurs et transformateurs ;

- Intensifier les methodes et techniques de production ;

- Optimiser les potentialités des variétés locales de blé dur ;

- Faire adhérer les agriculteurs au concepl de iragabilité des produclions.

34.2 Promouveir La qualité

A. La rvecherche et développement : le proupe fait de la gualité une de principales

prénccupations. En effet, tous les produrts destinds 4 la transformation sont soumis 4 un
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contréle rigoureux. Un laboratoire et une équipe dédiée veullent chaque jour au respect des
normes de qualité au semn de difTérentes umilés de production.
B, Le laboratoire, un outil d'aide 3 la décision : au-dela du contrdle systématique de tou
Ics produits réeeptionnés visant & assurer leur conformité a la réglementation et aux normes
réwissant la qualité, le laboratoire est présent tout au long du processus de transformation du
bié, de la sélection des lots & la transformation finale, afin d'optimiser le processus de
fabrication et garantiv une qualilé irréprochable du produit mis a la disposition du
COnsomMimatenr.

Un intérét particulier est accordé A l'échantilionnage pour assurer la fiabilité des
résultats obtenus.
3.4.3 Le développement agricole : Accompagner les agricalteurs

Dans les années 80, I'approvisionnement en tomates est un probléme. En réponse & ces
carences, le Groupe BENAMOR fait le pari de redynamiser la filiére locale et nationale en
investissant dans 'accompagnement de Dagricullure et la maitnise de technologies plus
modernes. Valonté qui culmine avec la création en 2003 de la filiale Développement Agricele
AMOR BENAMOR, dediée a I'innovation,

Figure N° 16 : Résultats des agricultcurs accompagnés

20
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de plenls

4600 hactaras . [ Le résultat est gquivalent & 1.000 hectares! ..

Source | Document interne de 'entreprise

Introduction de variétés de tomates 3 fort potentiel de rendement, nouvelles techniques
de culture {plants en mottes) de trailement et dirrigation, eic.

Les résultats des premicros actions sont concluants ct poussent le groupe a transposer
ce projet 4 la céréaliculture dés 2010 (Cest la eréation du réseau d’amélioration et de
promotion de la qualité du blé dur dans la région Est du pays. Objectif’ © permettre & 1" Algene
de produire son propre blé de qualité,

3.4.4 Encourager Penireprenariat
BENAMOR accompagne l2 jeuncsse algéricnne dans le domaine de la formation et

des Etudes supérieurss.
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Partenaire de nombreuses universitss 4 travers le pays, BENAMOR soutient plusigurs
programimes et initiatives visant a favoriser la oréation d’entreprises.

Des événements tels que Start-up weekend, Tedx Alger el Tedx Annaba, qui sont les
cquivalents algériens de la célébre conférence américaine, ot Algiers youth to Business Forum
qu a vocation & rapprocher entreprises et étudiams, en soni quelgues exemples
emblématiques.

Partager et diffuser des idées, inspirer, guider : BENAMOR s’engage pour la jeunesse
qui entreprend ! Clest un vérilable myvestissement sur Uavenir © avenir du pays, mais aussi du
Groupe lui-méme que ces jeunes compétences pourraient bien rejoindre un jour .1
4. Préseniation des moulins AMOR BENAMOR

MAB. Acteur de propres et de performance Leader du secteur agro-alimentaire en
Alpéne, le groupe BENAMOR. accompagne les évolutions de son pays. Depuis, les semoules,
couscous el piles almerntares, BENAMOR se sont imposés auprés des consommatenrs
algériens avec plus de 30 % de part de marché.

Lorsque le groupe BENAMOR se lance dans la céréaliculture au début des années
2000, il ne se développe pas seul mais dans une approche de partenatiat avec les différems
acteurs de son environnement ;

Producteurs ;

Orgamsmes stockeurs |

— Collecteurs ;
Transformateurs.
Avec ces partenaires, le groupe BENAMOR poursuil plusieurs objectifs -
— Répondre aux besoins alimentaires du marché intdrieur |
Mettre en place les conditions d’un développement a long terme ;
— I'aire ravonner le savoir-faire algénien 4 Iinlernational.

Aunsi, deés la creéation des Moulins AMOR BENAMOR (MADB) en 2002 i El-fedjoud;
(Guelma), le Groupe ambitionnait, suivant cn cela I'exemple de la tomate, de moderniser la
filiere et d"accompagner les agriculteurs vers I'cxecllence,

s produizsent au départ que de la semoule. MAB enrichit au fil des ans ses activités de
transformation pour proposer unc offre vanée . semoules, couscous, pites alimentaires,

(spéciales), pus, plus récemment, une boulangeric industrielle.

1 g atmonbenamor.com , VIBMISA2015, 1808,



Chapitre 03: La publicité du lancemenft des pates spéciales chez
AMOR BERAMOR

4.1 Ohjectits des mouling BENAMOR
~ Faire fructifier le potentiel national :

En 2000, I’ Alsérie importait encore 60 % de ses volumes consommés en blé dur.
Convaincu de la capacité du pays & assurer son autosuffisance, le groupe BENAMOR met en
place, en 2010 et avec le soutien des pouvoirs publics, un programme le «Réseaw
d amélioration ¢ de promotion de la qualité du bié dur dans ia région Est du pays».

Son objcetil ¢st 4 la fois quantitatif et qualitatif’ - multiplier le rendement par 2.5 4
Phornizon 2022 et valonser les potentialités nationales,

Son approvisionnement priviléme la proamité : avec 53 agriculteurs adhérents, le
«Réseaun blé dur » englobe une superficie semée de 3 444 hectares pour une production de
63.285 quintaux de blés durs {campagne 2013-2014)

Par ailleurs, une dynamique plus large est engagée via les antennes régionales du
comité interprofessionnel des céréales (CIC), dont Laid BENAMOR est le président, of
d’autres réseaux analogues se mettent peu & peu en place ailleurs dans le pays.

- Une agriculture moderne doit reposer sur le savoir-faire, véritable cié de voiite d'une
agriculinre performante

Telle est la conviction de Laid BENAMOR, Le « Réseau blé dur » aura nolamment
eontribn® g dievelopper les wariétés locales, 4 amehorer les techmgues de produchon
(irrigation, fertilisation, securité sanitaire), tout en valorisant Ja qualité et en développant la
tracabilite.

Lrimtiative du groupe BENAMOR vise a redonner 4 I" Algérie, 1a pleine maitrise de sa
production de blé dur.

- Des moulins toujours plus performants

Alors méme que la qualité et les rendements de la céréaliculture progressent. les
capacités de stockage et de production des Moulins AMOR BENAMOR n’ont cessé de
cridire,

Avec une capacilé de trituration du blé dur de 700 tounesour, la production annuelle
en 2011 était de 273.000 fonnes, faisant des Mouling AMOR BENAMOR e leader do cc
secteur en Algérie. Ils élaborent des produits fims, semoules, couscous, pates, selon le label de
qualité BENAMOR.

- Exporter, c'est préparer [ avenir :
Courtes, longues ou spéciales, les pates de la marque BENAMOR devancent, sur le

marché national, les géants européens du secteur en parts de marché,
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Le plaisir et la satisfaction des consommateurs algériens sont un reel tremplin pour conguérir
I"Ewope ou réside une population friande de ces spécialités de pites et couscous.

Le groupe souhaite jouer un réel rdle sur les marchés ewropéens, il a pns som de
mettre en conformité toutes ses insiallations avec la trés cxigeante nonme internationale
150 22000, relative A la sécurité des denrées alimentaires.

Présent au SIAL de Paris depws 2010, le Groupe se forge progressivement une
notoridié internationale.

Quant 3 la distribution, elle s organise : des contacts sont étabhs avec des Centrales
dachats euwropéennes et des distributeurs d’Afrique subsaharienne, de Libye et du Moyen-
QOrient. Ainsi, BENAMOR a commence 4 exporter des pites et du couscous vers 1a France, la

Belgique, le Royaume-Uni, I’ Arabie saoudite et Dubai.!

Vo arno bl oy, 108004, 114l
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Section 02 : Les phases de lancement des pites spéciales chez BENAMOR
Trente ans d’expérience dans 'mdustrie agro-alimentaire le groupe est trés
o dmnyr  fler du chemin parcouru, au cours duguel 1l a réussi & poser lo socle d'un

Beriamaor _ o _ )
‘}‘:.J:r/pu ¢ Croupe solide grice la diversification et la qualité des produts.

Les pites spéciales s invirent 4 la table des algériens. On peut remetire le

2=2ZZ2 rophée i la publicité qui a participé 4 accroitre Ja notoriété de la marque of
augmenter |a fréquence de consommation,
1. Les mouveaus produits AMOR BENARMOR
1.1 Pain industriel
Outre sa gamme existante, le Groupe travaille actuellement sur des
nouveautds avec un positionmement encore plus haut de gamme pour le
plaisir des amateurs de pites AMOR BENAMOR c'est Vovverture de la
_ premiére boulangerie industrielle en Algérie.
A "ocecasion de la visite d'une délégation d’hommes d’affaire frangais en
I Algérie, le PDG du groupe AMOR BENAMOR, a annoncé un projet,

premiére du genre en Algéne, 11 s’agit de 1'ouverture d’une boulangeric industriclle {(qui est

opérationnelle depuis janvier 2014},

L’usine en question est implantée a4 Corse dans la wilaya de Boumerdes et qui est
associée 4 la minoterie du complexe agrealimentaire de Corso, ou le groupe BENAMOR
détient 60% du capital de "'Friad Corso. T.e colt de cet investissement s'éléve 4 112 millions
d’euro, en outre le PDG a précisé qu'un accord a &té conclu avec le groupe frangais des
équipements pour la boulangerie industrielle « MECATHERM » pour 'acquisition de trois
lignes de production, dont deux lignes pour les baguettes de pain normal et une autre pour le
pain spécial,

Leader mondial dans la fabrication des équipements de la boulangerie industrielle,
MECATHERM dispose de 500 hegnes de production en fonction dans le monde. Son
Directeur général Olivier Sergent a indiqué que son groupe a fourms & BENAMOR des
équipements cdevant lui permettre de dispeser de toutes les capacités requises pour
professionnaliser la filiére pain en Algéric.

La boulangerie a une capacité de production qui a atteint les 500,000 baguelies jour ef
qui & cred plus de 800 postes d’emplot direct. Dons, 460,000 bagueties sont produttes pour

approvisionner, notamment, les hépitaux, les universités et les casernes,’

© weww_ hrorbenamor.cont, 200032003, 09:36,
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De plus, la boulangerie annonee le Tangement de produits a plas forte valeur ajoutée,
pour une offre encore plus compléte et gourmande : pains spéciaux, pains sandwiches et
viennoiseries.

Deuxiéme etape du déploiement du Groupe dans le secteur de la boulangerie : est lo
développement de points de wvente, wia un systéme de franchises, mais aussi via des
partenariats avec des boulangeries existantes a qui il fournira des baguettes precuites. Cette
solution permettra de mettre fin au casse-téte lié a |'approvisionnement en farine. alors que le
marché du pain reste tendu. Pour les consommateurs, ¢’est la garantie d™un pain frais toute
journée et toute la semame !

Le groupe agroalimentaire ne manque pas d’ambitions, il compte mettre ses produits
sur les circuits de la grande distribution francaise.

1.2 Les nouwveaus produits des moulins {cas ¢tudiés) « Les plites spéciales »

Pour toujours mieux nous satisfaire, BENAMOR. est sans cesse 4 la recherche de
nouvelles saveurs et, de nouvelles sensations et formes. On va découvnir les nouveaux
produits BENAMOR, ce sont les piites spéciales | Les lasagnes, les canneflonis, papillond,
farfallel.

Figure N° 17 : Les piites spéciales de BENAMOR
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2. Processus du lancement des pétes spéciales chez BENAMOR

Pour le lancement des pates spéciales le groupe BENAMOR a suivi plusieurs phases :
Premiére phase : la transformation de PPidée en concept
1. La recherche does idées

Les idées des pdles spéciales sonl provenues de deux sources pringipales ;
1.1 L'Ofive : il s"agit du groupe lui-méme (seurces internes) ef des entreprises concurrentes
sur le marché national ou sur les marchés étrangers (sources externes).

Concernant les sources internes, les idées sont provenues des différents départements,
# La recherche et le développement, service qualité, service de production qui apergort ['1dée
el la transmet av service marketing, la direction générale, vendeurs de Ientreprise ».

Concernant les sources externes, les 1dées sont provenues des concurrents natonaux
« Mahbouba, Sim, Safina, Labelle, Bousbia ... ». Et des concurrents étrangers © « La petite
rose blatche, Panzani, Lustucru, Bariila ... ».
1.2 La Demande : le groupe veut satisfaire les besoins, les désirs et les attentes des
consommateurs. Il est donc lozgique que I'analyse de la demande soit 4 'origine de leurs 1dées
qui se fait par enguétes, entretiens individuels, et grice aux vendeurs du groupe qui sont en
contict direct avec la clientéle qui vont mentionner leurs réclamations el suggestions. Le
service aprés-vente va ainsi pouvoir relayer les idées encore non satisfaites des
CONSOIIITateurs.
2. Le filirage des idées

Le groupe va sélectionner les idées générées au cours de la phase précédente en
éliminani les mauvaises el inutiles, el en conservant les idées intéressantes et réalisables.
Pour mener 4 bien le travail de filtrage, le groupe procéde en dewx temps :
— Elimination des idées impossibles, notamment en termes de contraintes de
production, coiit et phjectifs de entreprise ;
— Sélection des idées les plus promettenses, pour cela, le groupe développe des grilles
de eritéres d'évaluation de risques liés au dévcloppement dun projet de nouveau
produit,
3. Etude de faisabilité I'analyse économique
3.1 Etude du marché des péites spéciales em Algérie

BENAMOR a établi une analyse du secteur d’activité en tenant compte des facteurs :
démographique, technologique, économique, sociologique, secioculturelle ... (Analyse dc
I"envirunmement qu sens large).

La demande était satisfaite & 90% par la production nationale,
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Les éléments étudigs durant cette étude était multples

- La demande : il 5agit de la clientéle potentietle et leurs besoins ef allentes ;

- L'offre : il 5'agit des concurrents direct et indirect « STV, Mahbouba, Safina, Labelle ... » ;

- Les fournisseurs : sélectionner et récolter des informations sur eux avant de conclure un
conirat ;

- Laréglemeniation : toules les lois, normes, directives, certification, IS0 ... que le groupe
doit respecter,

L’étude de marché a permis ¢

- DMidentifier les clients potentiels, mesurer et cerner leurs attentes et besoins, le powvorr
d’achat des consommateurs |

- Déterminer la taille du chiffre d'affaires potentiel ; Comprendre l'environnement du futur
produit ;

- Définir la concurrénce {atouts et tablesses), wenttier les condibons redquises pour réussit
le lancement sur le marché. évaluer le miveau de réceptivité probable des futurs
consommateurs ; « Arrive-t-on trop tot sur le marché 7 Au bon moment ? Trop tard 7 ».

Toute cette analyse est faite dans le but de déterminer la faisabilité et la viabilité du
nouveau prodult.
3.2 Eiude du consommaleur Algérien
Il est économiquement faible

- Revenu moven 20.000 dinars ;

- Crise du logement.
11 est conservateur dans ses aspirations

- ¥ie sécurisanle

- Santé et éducation des enfants passent en priorités.
1 est en attente " ime meillenre quahité de vie -

- 11 considére que l2s conditions économiques sont réunies pour accéder 4 des meilleurs
standards de vie

1 est ancré dans ses habitudes :

- Eble des épicenes/supérettes de proximité ;

- Achéte souvent en cash et peu.

En conclusion, le consomimalear Algérien est habitué 4 rechercher le meilleur prix, ce
qu n’est pas synonyme de bonne affaire

- Il achéte ce qui est dispemble, au hasard des offres sans pouvoir étre fidéle aux marques ¢t

aux produits par défaut ;
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- 1l est souvent trahi par 1a qualité des produits qu'il achéte.

L objectif de cette démarche est de mieux cerner ot connailre ce Nutur environmetnent,
afin de pouvoir prendre toutes les précautions et décisions en amont du lancement en relation
avec cet cnvironnement,

L’emde de marché est cruciale, car ¢’ est elle qui permet de réaliser et réussir les éapes
du lancement.

Dés la stratégie définie, le chef de produit et le chel de finance du groupe AMOR
BENAMOR, étudient les aspects commerciaux, fmanciers et économiques du lancement des
pites speciales et estiment les wventes, coits, bénéfices, renmtabilité, achat et réachat et
déterminent si ces chiffres sont conformes aux objectils de l'entreprise.

Le critere le plus simple pour évaluer la reniabilité des pdles spéciales chez
BENAMOR est le point mort qui correspond & la quantité vendue & un prix donné pour
couvrir les frais fixes.

Dreuxiéme phase : la conception de produit « les pétes spéciales »
1. Le développement et test de concept

Le groupe a transformée les bonnes idées en concept | c'est-a-dire en une description
objective, subjective, physique et perceptuelle du produit {pétes spéciales) qui présente les
avantages dont le consommateur peut bénéficier. 1l s'agit de lester l'idée des pétes spéciales
aupros des achotowrs of jury de consommatours potenticls verbalement {maguettc) ou
visucllement (goit, forme, emballage, couleurs, composition, point de vente et prix), en
offrant un échantillon aux consommateurs, pour qu’aprés, le groupe obtienne des remarques
¢t points de vue des intentions d'achat, qui vont 'aider a sélectionner le meilleur test et d'en
estimer le marche potentiel,

Troigiéme phase : I’élaboration d'une politique marketing
1. détermination de la stratégic marketing

Sur la base des résultats fournis par le test de conception, le groupe a des éléments
mtéressants sut la cible visée par le produir, I'onginalité pergue, la tréquence d'achal estimée.
Tous ces éléments vont étre utiles pour le responsable marketing afin d’élaborer et définir une
stratégie de lancement et préciser le marché cible (taille, orgamsation, comportement).

A savorr, le groupe & Cibler (un marché, acheteurs et acteurs potentiels) afin d’évaluer
les diftérents segments de ce marché et choisir ceux sur lesquels il lera porier son eflort pour
qu'il puisse les conguérir et les fidéliser (restaurant, cuisiniers, associations, casernes, écoles,

femmes au foyer, enfants, usines, ...).
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De méme, le groupe AMOR BENAMOER a défimi le positionmement du nouveau

produit sur Ie marché qui Tui a permis de :

Tdentifier les concurrents les plus proches |

- Rendre le nouveau produit plus "compréhensible par la clientéle visée, en

communiquant les avantages du prodult par rapport aux produits existants ;

Developper une offre compréhensible aux clients : prix et avantages offerts ;

Circomserire Tes Himites du nouveau produit. Depouiller Uoffre de tout ce qui ne présente
pas davamages ;

Developper une communication claire vers la clientéle ciblée ;

Satisfaire la clientéle ciblée ; exploter les avantages du nouveau prodult par rapport aux
concurrents ;

Articuler un argumentaire de vente solide et convaincant.

Déflinir les objectifs a réalisé en matiére de chiffre daffaire, part de marché et de

bénéfices.
2. L'élaboration du Marketing MIX

C’est 'ensemble des outils dont le groupe AMOR BENAMOR dispose pour atteindre

les objectifs auprés du marché cible est la clé de la cohérence et de 1'efficacité de sa stratégie
cornmereiale,
2.1 Produit : reconnu sur I'échelle national, le groupe AMOR BENAMOR (les moulings

spécialement) oftre ou lance une nouvelle gamme de pites qui répond 4 unc demande,

satisfait un désir et invite les gens 4 sa consommation, ¢'est les pites spéciales « farfallel,

papillon], cannellom, lasagne »,

La présentation choisie pour les pites spéciales permet :

— [Yadopter une esthétique pertinente de présentation |

—  De garantir la bonne visibilité du produit ;

—  Dafficher le nom du produit ;

—  De porter la signature de la marque |

— De mentionner les informations utiles pour le consemmatenr du prodult comme
l'argumentaire en faveur du produit, son mode d'emploi en fonction du contexie
d'atilisation, les precautions d'emplon et les dates de péremption lisible,

L’embailage des pétes spéciales est capable de garantir les camcténsiigues el Pétat du

produit depuis sa sortie de fabrication jusqu'a sa bonne utilisation par le consommuteur ciblé,

La taille et la quantité s’adaptent aux saisons, aux éveénements et a la famille Algérienne, TI

reste présent dans I esprit du consommateur.
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(Quick Response), qui est un type de code a barres en deux dimensions ou code

matrice {Datamatrix), constitué de module noir disposé dans un carré 4 fond
blanc. L'agencement de ces points définit I'information qui contient le code. 1l contient : les
ngrédients, la compositon, les recettes, {a date hmte de consommation, des informations sur
fes lots de fabrication, des délails sur le prix et la tragabilité,
2.2 Prix : en effet, pour fixer le prix des pitcs spéciales, le décisionnaire a trouvé de petits
soucis, il Aait obligé d’englober de multiples paramétres et de les prendre en considération :
le marché (la demande), le prix des autres concurrents, la qualité du produit, les coiits, le
SAV, pouvoir d'achat du conzommateur Algérien, frais de [abricalion, (ransporl,
réglementation.

Les prix de vente chez les détarllants sont

Farfallel Papillon 1 Cannelloni lﬁsiagne
VI A
_ T il

/é“j 27

........ e ==
110 DA e 110 DA le 140 DA Ic 180 DA y.-:
sachet de 500 ¢  sachet de 500 g  sachetde 500 g sachet de 500 g
2.3 Dvistribution

Le groupe AMOR BENAMOR distribue les phies spéciales sur toul le terriloire
national, il assure un bon acheminement des produits aux clients au meilleur rapport qualité-
codits et dans le respect des délais prévus. Il met en relation le plus directement et le plus
facilement possible cette offre avec la demande La distribution se décline sous plusieurs
aspects.

A, Canawx de disiribution indirecie
L'uvtilisation d™un grand nombre de types d’intermédizires (revendeurs) tels les
grossistes et les détaillants sont les plus courants chez BENAMOR.
Les prossisies
- lls séparent la marchandise en “gros” en plus petits ensembles pour une revente an
détail ;
- Ils achétent aux producteurs (moulins) et revendent aux detaillants ;
~  Ts disposent de facilités de stockage.

©



Chapitre 03: La publicité du lancement des pates spéciales chez
_AMOR BENAMOR

Détaillants
- Les detaillants auront un contact beaucoup plus personnel avee le consommateur ;
—  Assurent la disponibilité des pétes spéciales au bon endroit et au bon moment,

B. La stratégie de distribution chez BENAMOR

« La distribution intensive » consiste a faire distribuer les pétes spéciales dans le plus
grand nombre de poinis de vente possible (magasms, supenmarches, supereties, centre
COMMEFCIANX, ... ), Vi que ¢ est un produit alimentaire a forte demande.
2.4 Promotion

Le zroupe BENAMOR préfére ne pas établir une stratégie de promotion au cours de
son processus de lancement jusqu'd ce que le produit soit commercialisé et dispomible sur le
marche.

Ce mix produt permet de saizir des opporfuniics marketing ot de développer une
image de marque.

Etablir un marketing mix chez BENAMOR doit répondre a trois exigences selon lewrs
perceptions stratégiques :
- La cohérence des actions commerciales : il s'agil de s'assurer que les 4P visent bien le
méme objectif (satisfaire la clieniéle). que les actions sont parfaitcment coordonnées et ne se
ufnent pas entre elles, et qu'il ¥ a un véntable effet de levier (relation enire ventes et efforts
marketing}).
- L'adaptation an marché : les actions doivent répondre de maniére optimale aux attentes et
besoins de la clientéle visée
- L’ajusiement i I’entreprise : 1a politique marketing doit étre en harmome avec les forces et
les faiblesses de 'entreprise et adaptée au suvoir faire de [ entreprise.
3. Le test de marché

Lors de cette étape, le groupe va tester les pites spéciales pendant une durée limitée
dans un environnement commercial précis sur plusieurs lieux de

. , _— ; ) . &
vente (supermarchés, supereties, chez des détaillons grossistes, 75 ﬁgﬂﬁf} J_;:*
= U L1 1 [T et e

ot 2 S

centre commerciaws magasins, .. ) et interviewer les consommateurs

digtributeur et vendeurs sur plusicurs lieux de vente.

Cc test marché permet d'appréhender, le plus précisément possible, la réaction des
individus wvisés et éventuellement d'obtenir dautres nformations corollaires (délais
d'acceptation du produit, volume probable des ventes, seuil de rentabilité, ... ). D’ évaluer le
potentiel du nouveau produit en fonction de son mix de lancement (présentation, prix,

promotion, publicité, distribution, .. ).
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Quatriéme phase : le lancement des pétes spéciales
1. Préparation et mise en puyre

Une fois décidé, le groupe prépare avec beaucoup de soin le lancement des pites
spiciales, 1l révise une derniére fois la statéme et les objectifs commerciaux, aprés, il se
focalize sur la planification el la coordination des actions dans un temps hmités.

Négocier avec les intermédiaires de la distribution pour que le produit soit en linéaire,
voir en téte de gondole dans les points de vente souhaités, et &lablir un calendrier de
livraisons.

Préparer les représentants 4 la vente du nouveau produit par information, la
formation, la stimulation des motivations.

Orgamiser la présentation officielle du produit aux journalisies el sur les réseaux
sociaux, et autres leaders d’opinion « Relations Publics ».

Les outils ou actions utilisés & des fins de relatious pulbliyues peuveul e |
— les relations presse et relations blogueurs ;
— la participation a des salons ;
— des journées portes ouvertes ;
— des roadshows ;
—  des réceptions (soirées, maugurations, ...) ;
— des operanons évenementielles |
des opérations d'mflucnce ou de lobbying ;
— des opérations de mécénat |,
Distribuer les échantillons de produits gratuits,

Mellie en place le malénel de publicité : les affiches et les panneaux publicitaire sur
les lieux publics déterming, distribuer des prospectus, offrir des 'I-shirts Benamor qui
permette de rester dans la mémorre du client aprés une visite dans un salon ou magasin ...

L’homme sandwich @ que cela soit par des hommes (demnsement), hahilles de
vEéternents publicitaires dans les salons, les foires ou les réceptions.

Les cartes de fidélité : © cases & cocher pour chaque achat de pétes une fois la grille
remplie, un cadeau offert (oratvit), Carle 3 gralter olfrant des remises lors du passage en
caisse. Ces outtls servent a faire revenir un client plus régulidrement en magasin et & éviter
gu’il parte chez un autre concurrent.

Chéquier BENAMOR ; remises sur certains produits.

Accompagner les grossisics el les détaillons par des cartons d’emballages, des Tinda et

des habillages de ravons,
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Figure N® 18 : Tinda. carlians d’emhballage et habillage rayon BENAMOR.

T

Bk Rioiisarss|

i Lt . 3
.-F-:‘E #"‘-‘_-..: S gae

MALAREIN]

2 Lo 1

Source : Document interne de |’ entreprise.
2, le suivi et le contrile du lancement des piles spéciales

Tine faig ie laneement effecfnd, 11 cat casenticl d analyaer la manidre dont 11 2’ecaf
déroulé ¢t dont lc marché réagit, Lca responsables marketing du groupe AMOR BENAMOR
étudient avec soin les chiffres de distribution et de vente, les taux de réachat et les niveaux de
stocks, analyse les coiits, le profll de clientéle, le suivi des représentants {concours prime,
contréle budeétaire des dépenses de prometions et de publicité.

11 est également nécessaire de recueillir les réactions des distributeurs ef notamment
surveiller le nombre de magasin vendant le produit.
Enfin il faut survelller la réaction de la concurrence notamment en termes d'actions

promotionnelles et de lancement de produits concurrents.
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section 03 : La commercialisation des péites spéciales (Ia publicité)

La commercialisation des pates spéciales chez BRENAMOR 23t une acltivilé qui
consists d orienter entiérement |'cntreprise vers la satisfaction des besoins des consonumateurs
en visant un objectil’ d’auvgmentation constante des profits 4 long terme,

Selon les dirigeants du groupe AMOR BENAMOR les éléments de base de
commercialisation sont

— L’onentation de la production selon la demande et les désirs du consommateur, ¢e que le
client veux dans un produit donné, quel prix il consent 3 payer, ou ct quand, ... ete. (La
commercialisalion exercera son autorité sur la planification du produit) ;

— Letravail en collaboration et Uintégration de toutes les activités de I’ entreprise.

Le groupe AMOR BENAMOR adople le concept de commercialisation et le structure
de fagon & intégrer ef relier toules les activités. La responsabilité de la commercialisation des
pates spéciales cst confide & un vice-président.

Dwrant la commercialisation, de nombreux facteurs doivent 8tre pris en considération
afin d'assurer la mise en marche d’'un prodwit 11 est & noter que le consommateur occupe le
centre du schéma s1 dessous. Cela est dii au fait que toutles les activités de Dentreprise

Renamor cherche 4 atteindre le consommateur.
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Figure N* 19 : Les facienrs de mise en marché considérés par BENARMMOR
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1. La communication publicitaire des pates spéciales chez BENAMOR

L action publicitaire chez le groupe BENAMOR joue un rile pnmordial. Celui-ci lum

accorde et lu conceme une importance de 1% degrés, de par les actions publicitaire,

promotions, outils el wn budgel qui n’est pas des moindres,

Le tableau survant montre ['évolwtion du chiffre d’affaire par apport ou budget loué a

la. publicité

Tableau N° 12 : Evolution du CA par apport on hudget loné a la publicité

20110 2011 2012 2013 2014
Chiffre d’affaire 500137 306 | 600434 882 | 700413 203 BOO 563 833 1100163 552
Budget PURB 3453 250 15 652 100 22145 250 T 425 420 79 953 150
Pourcentage % 2% 3% 3% b T

Somree : Document interne de I entreprise

Au [l des annges on noie gue le groupe BENAMOR consacre un budgel spécial

publicrié de plus en plus important et que le chiffre d’affaire v répond larpement. Cela signifie

que les efforts déplovés ont été récompenses.
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Cest & dire que Maugmentation du budget publicité entraine nettement une augmentation du

chiffre d’affaire comme ¢’est indiqueé sur le tableau ci-dessus.

En 2010 le pourcentage des gains &tait de 2 % et a atteint un taux de 7 % en 2014

1.1 Les principes de communication publicitaire des pites spéciales chez BENAMOR

L action publicitaire des pétes spéciales chez BENAMOR n'a pas nécessité d élaborer

une grande compagne publicitaire spéciale pour ces nouveaux produits, mais le service

commercial ajoute les produits nouveaux a la communication publicitaire du groupe.

Consiste 3 congevoir &f organiser la communication d'une facom direct, claire, simple,

et sans ambiguite dans le but :

D’influencer le consommateur algerien en favewr didées d’activités, de pétes
spéciales, d avantages de la marque que le groupe souhaite promouvoir |

D’augmenter la féquence de consommaiion des pites spéciales par les acheteurs |
D¥améliorer la connaissance de 'existence et de la disponibilité de 1'offre des pétes
spéciales |

Renforcer son intérét et accroitre son désir envers les consommateurs |

Se démarquer et se distinguer clairement de la concurrence ;

De construit une relation avec le consommateur pour générer son comporlement et
créer la conllance qui se base sur 3 axes

= Apprendre & se connaflre : Eduquer, informer sur la phtlosophie de la marque et
les bénéhices qu’elle apporte ;

« (Construire la relation : Intégrer la marque dans le pavsage quotidien de
I'algérien et maintenir la curiosité et ' intérét (événements sur mesure selon les
saisons, fétes religieuses Aid et Mawlid Nabawi, ...} ;

s Rester fidéle : Cultiver Ia dimension affective de la marque Donner toutes les
raisons objectives et émotionnelles de racheter le produit (ex : prix discount

pendant le Ramadhan).

— D’ atteindre ces obyjectifs qui sont mentionné dans le schéma survant.
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Source : Document interne de I"enireprise
—Les élements familiers ef imporlanls pendant la périnde de communication qui doivent élre
pris en considération pour la cible du groupe.

Figure N® 21 : Les éléments de communication considérés par BENAMOR
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Souree : Document. interne de entreprise
Le groupe BENAMOR adopte une communication de leader. Le schéma N° 22
mentionne les [acleurs nécessaires pour que la marque puisse évoluer tout en maintenant sa

cohérence par la mise en avant de ses valeurs siires (schéma N° 23),

Figure N° 22 ; les factcurs d’une Figure N° 23 : Les valewrs du groupe
communication de leader chez BENAMOR BENARMOR
. Hvoir confiais I Frzsir d ! Imm’-meeu E Eok ;
[ ke | procu | roehrigues i gl
; I traditiom) | 1] s

Source : Document mierme de Venfreprise
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L’action publicitaire chez le groupe BENAMOR joue un réile primordial. Celui-c1 Iu
accorde et hu concerne une mmportance de 1% degrés, de par les actions publicitaire,
promotions, outils et un budget qui n'est pas des moindres, Au cours des années, les moyens
et outils de la communication publicitaire chez BENAMOR se sont développés, 1ls ont pris un
essor important avec le développement de la consommation. Ces moyens s adressent
simulianément a de nombreuse personnes en véhiculent un message clair et objectif et c'est le
cas pour les pates speéciales.

2. Les putils utilizsés par le croupe Benameor pour le lancement des pates spéciales

2.1 La radio : le lancement des piites spéciales était annonce sur des chaines locale et
nationale par le groupe BENAMOR (JIL. FM, ELBAHDIJA, radiv Al, Radic Guelma el
Annaba), son intention est de viser et générer une forle noleriélé en peu de temps, aftirer les
consommateurs, les informer, passer des messages courts, clairs et promotionnels.

2.2 Llaffichage publicitaire : le groupe BENAMOR compte beaucoup sur 'affichage
publicitaire vu que ¢'est un disposinl larzement déployé qui, de par son eflicacité et son colit,
constitue un outil de publicité trés important,

C’est un outil de poids pour la communication visuelle des pites spéciales qui s'intégre
aux paysages urbains et les routes et attire l'attention sur le message que BENAMOR. souhaite
trangmettre,

Les formes d'affichape les plus wtilisé chez
BENAMOR pour les piites spéciales sont
- Les affiches publicitaires fixes : des panneaux
publicitaires, slogans (BENAMOR NESTAARAF BIK)

des alliches sur les murs el vilrines.

- Les affiches publicitaires mobiles : utiliser des supports comine les tuxis, les voitures,
canon de livraisons et de transport ...

- Les aifiches publicitaires dans les poinds de vente : les superettes, les supermarchés, les
centres commerciaux et les grands magasins dans leurs différents rayons (boucherne,

fromages, tomates, sauces, légumes) en proposant ["accompagnement des pites BENAMOE.



S e

b e i

——r— e——) e

Chapitre (3: La publicité du lancement des pates spéciales chez

I8 rAVORS

i AL I
& \‘?ﬁ.&
e

Figure N° 24 : Affiches des pates BENAMOR dangs différen

Source : Doucement interne de I'entreprise

2,3 La presse : la presse occupe une grande place dans les investissements pubhoitares des
pites spéciales chez BENAMOR grice & sa diversité des supports dans le but de révéler et
commercialiser les plites spéeiales et poster des articles fmages de petiles annonces
publicitaires et des présentations des fiches ef recettes. On distingue alors

—La presse quotidienne (1o soir 4" Algérie, Uest) ;

—Presse magazine : {Dzeriet, DZ people, Bien ére, ... ).
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Figure N” 25 1 Ariicles de BENAMOR. dans Ia presse

deonomique responsable
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Source : Doucement interne de I"entreprise
2.4 Des conférences presse : elles ont été orpanisées pour I'événement qui vise & réunir dans
un temps parfois court "ensemble des medias ciblés « journalistes et des personnes VIP » et d
les sensibiliser el les informer sur le sujel d’aclualilé, Ces conlérences permeilent la bonne
reprise des informations dans les médias pour les consommaieurs,
Figure N° 26 : Un exemple de déroulé conférences de presse chez BENAMOR

Exemplo de dhrouid :
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Source : Doucement interne de 1" entreprise
2.5 Internet : elle est devenue un outil incontournable dans le quotidien du groupe, elle
influe, informe, incite et engage un véntable dialogues avec les consommateurs Algériens et
permet de faire du marketing directement auprds de ses clients 4 un faible cout. Grfice &
internet le groupe a diffusé des informations « lexte, son et image animée, film » sur les pites

speéciales.
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Figure N® 27 : Exemple d'une bande dessinée publicitaire de BENAMOR sur internet

F " . - & DR T N s £ D e T )

ok it

L covple o5t dans une boirique 61 52 renseigne sur un produl

4 Oul madame, et vous remarquerez gu'll n'y aucune

i Eifes sont yraiment trés belles et elles ont une jolie | mpuretd, Il ¥ 2 ey un fong travall de nectoyage ah Amoent,
: coulelr. » E Suic o | pout obtenir ca rasubac » 3

§ e e e e

v

o EHes ont yralment une belle forme, elles viennent de
Pétranger I n :

Yoo off | o Pdkes Amor Benamor rlen de plis préclau) gue
& Je vals vous en prendre deux ldios alors ! 2 Ta qualied »

Source : Doucement inteme de I entreprise
Utiliser le reéseau social mcontournable Facebook (1.1 million abonnée sur la page
Facebook du groupe) en créent des groupes d’amis, collégues, clients ef créer aussi un profil
et des pages en ajoutent des photos, mformations et des présentations sur les pétes spéciales.

Dans le but ;
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Faire de la promotion sur les piites speéciales (en proposant des offres spéciales sur la page
Facebook)
~  Ajouter les informations de base concernant le groupe et ses nouvelles pites spéciales,

Figure N° 28 : Publicité du groupe BENAMOR i travers Facebook

{Les ménagéres et jeunes)

Activations consommateurs

. A.la caravane de la pate :
(Université et érole) '

FACEBOOK ;

B. les pasta party ;
2 s U vésenn bien . Recettes

utile !

. Jeux concours

Source : Doucement interne de entreprise

A. La caravane de Ia pite

Objectif : de la caravane de la pite c'est de partager un déjeuner/repas plus que convivial !
Cet actlon ¢lble les dudlams des unlverslids et deoles, lls pardelpent via Tacebook
en 8"y inscrivant sur la page des fans |

Réoions : Bst, Ouest, Centre ;

Lots ; I-shirts, casquettes brandées, sacs & dos, trousses ...

B. La pasta partie : ¢’est le méme principe sauf que la cible différe. elle est destinés aux

meénageres el aux jeunes,

C. Les jeux et concours

Objectif : Générer trafic et fidélité en proposant des prix spectaculaires pendant une durde
avec grand tirage au sort. Jeu sur internet via le site du groupe BENAMOK ;

Cible : Toute personne physique majeure ;

Régions - Fst, Ouest, Centre ;

Lot : Remporter un magnifique voyvage an coeur de 1'ltalie gourmande.
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Exemple 1 : Concours "MNos Fans oni du ialeni"
Le groupe AMOR BENAMOR a orgamsé un concours aux fans talentueux, concours
de jonglage "Nos fans ont du talent”, 4 la fin, il3 ont recu leurs cadeaux pour cette occasion.
Le premier gagnant st repartt avee un feléviscur full HD 487, Ie deuxiéme gagnant une Play
station 4 et les autres participants, un smart phone Galaxy 56 pour chacun.
Figure N* 29 : Photo des gagnanis au concours BENAMOR

A

"‘C) GROUFE I 3 e
A ) BENAMOR ; - ok Erits

Source : Document interne de I"entreprise.

Exemples 2 ; concours « PastaArt »

Lance en septembre demier a travers la page FACEBOOK, du Groupe AMOR

BENANMOR, le conconts « Pastader w s'achdve aven 1a tévdlation des henreny gagnants Ta
clidaoie de enise dey prig o Gé mpuoisce e lew hoooeu 8 7Tidked Solied 3" Adue.
Venus de différentes wilavas du pavs, 11 lauréatls onl élé distingués pour leur talent créatif. Le
principe du concours consistali 4 réaliser une ceuvre créative a base de pite AMOR
BENAMOR. de poster la photo sur la page FACEBOOK du Groupe et de récolter le
maximum de votes, Le choix final a &té soumis a la validation d’un jury.

La premiére gpapnante est de la wilaya de Sénif et a regu en cadeau un voyape pour
denx personnes an pays des pites, 'ltalie Les dix autres papnant{e)s ont regu chacun{e)s un
pétrin d'une prestigieuse marque qui fera certainement le bonheur des adeptes de art
culinaire.

D. Proposer des recetlies el des conseilles
Le groupe BENAMOR propose : des recettes sur la page fan {Facebook}, des astuces,

des décorations de plats, des quiz en utilisant ses propres produits tels que (toinates, patles,

épices ...).
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Figure N® 30 : Plats et conseils de BENAMOR

WY GROUPE
\ BEMAMOR

WL N L RCHUEE
{:‘\'\,:') FE N A MUV

COQUMLLAGE

=
. - m—
it i 1
£
" { k
L L
N
i

~ Astuce

! Pour aveir un bon cake

moellsux, remplacez
une partie du sucre

| par du miel. b
. -

Source : Document interne de " entreprise
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2.6 Urganisation des salons

Le  groupc BENAMOR a
participé au SIAL de Paris, «salon
majeur de 'industrie agro-alimentaire »,
ce salon lui a permis de présenter ses
piles spéciales (étre wvizsihle) entrer en
contact avec des clionts fournisscurs

partensure et visiteurs  professionnels,

biitir une notoriété en s’appuyant sur la

qualité de ses produits.
Lors de cette rencontre, le stand BENAMOR été soigneusement préparé vu qu’il
matéralise 'mage du groupe.

2.7 Sponsoring

ﬁﬁir” Sponsoring
*_,"rz de I"équipe naticnale du football |
Ml i

* #H enansoring :
i r::;; de I'équipe nationale du handbal *

Opérateur national de tout premier plan avec 1.600 salanés, BENAMOR est un groupe
proche et attentif qui s'implique dans la vie des citoyens.

Au-dela de ses activités industrielles et commerciales, sa foi dans le développement du
pays passe par son engagement pour la promotion du foothall, sport populaire et cher au cosur
des Algeriens. A Guelma, dans la région méme ou il emploie une grande partie de sa main
@ wuvre, le groupe a crée " Académue de Football AMOR BENAMOER qui offte 4 des jeunes
pousses de talent un cadre sportif unique, oG rigueur rime avec aventure humaine. Depuis sa
création, son palmarés est impressionnant ct elle a encore ¢éeé sacrée championne d’ Alpéne en
2013, Par ailleurs, BENAMOR fait partie des sponsors officiels de I'éguipe nationale de
Football et est fier d°étre 4 ses cotés dans les plus grandes compétitions mondiales.

In plus de la Tédération Algérienne de Foothall (FAT), BENAMOR est également
partenaire de la Fédération Algérienne de Handball (FAHB). 11 accompagne les équipes
nationales, féminines et masculines, engagées dans de grandes compétiions comme le

Championnat d° Alrique des nations de Handball
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Conclusion

Lors du lancement des pates spéciales choz BENAMOR, qu utilise une siratégie
audacieuse, plusieurs élapes jalonnaient son processus. Ces étapes se définissent comme suit:
recherche el filirage des idées, test dévcloppement du concept, élaboration de la stratégie
marketing, 'analyse économigue el ’daboration de mix marketing, test marché, le
lancement réel des produits et enfin le suivi et le contrdle de ce dernier.

Pour une commercialisation rapide et bénéfique, le groupe a utilisé une ¢lé magique
qui est la publicité, Celle-ci fixe I'attention de la cible visée et I'incite & I"acquisition de ce
nouveau produit par le biais des outls publicitare « radio, presse, saloms, Intermet,

promotions, ... »
La démarche publiciiaires uiilisés par le groupe BENAMOR, lors du lancement des

pates spéciales, a permis:
- IFéveiller Nattention du consommateur,
- L’informer de I'existence de cette nouvelle offre,
- Donner une dimension de désirabilité (émoetion, plaisir, satisfaction, cnviey,
- Faire azir en modifiant les comportements et en incitant & I"achat des pétes speciales,
- Metire en avant les avantages des pites spéciales comparés 4 ceux de la concurrence,
= Tenter le prospect et stimuler 1'essal des pites spéciales,
- Assurer ot convaincre les consommateurs que les pites spéciales répondent 4 leurs
désirs et attentes,
- Transmetire I'idée que les pites spéciales sont modernes ¢t valent co qu’elles cottent,
- Montrer les différentes utilisations des pites spéciales,
- Toucher un marché dans son entier,
- Soutenir les ventes,
- Accroitre les bénéfices du groupe.

Néanmoins, le groupe BENAMOR ne posséde pas des points de vente personnclies,
néglige la publicité de cerigins produits et certains canawx et catégories de gens, tels que les
produits pour enfants, dont il ne fait aucune éloge ni publicité, le prix de sa marchandise reste
4 étudier, son souci majeur est de [aire connailte sa marque sur une haute échelle

internationale.

Ce groupe pense acquérir un succes qui le valorise et le pousse au premier rang

national et pas des moindre sur Méchelle internationale.



CONCLUSION GENERALE

Le lancement de nouveaux produits constitue un dilemme pour les cntreprise, levier de
croissance extrémement efficace, moyen d’élargir la clientéle et de rajeunir les marques, 1l
g'agit en méme temps, d'une source de dépenses colossales de nombreux échecs
commerciaux el financiers | dong celte démarche doit étre bien orchestrée.

Les nouvemr< produits constifiient un ensemble trés hétérogéne selon le degre
d'innovation du produit pour le marché et pour entreprisc clle-méme. Dans oo contoxte, il
esl essentiel powr une firme de diagnostiquer la nalure de som projet avant de plamfier les
étapes du processus de développement,

L’élaboration du nouvemu produit est en général constituée de trois élapes qui
contiennent chacune des tests et études permettant d'analyser la pertinence des choix
envisagés du point de voe des clients potentiels : la transformation d’une idée en comcept
marketing la conception du produit et Uélaboralion de la poliliqgue markeling qui
accompagnera sa commercialisation. Une fois le lancement effectué, 'entreprise doit
controler avec soin sa mise en ceuvre, e son importanee sur le marché de maniére 4 adapter
ses aclions en conséquence.

P'armu les facteurs clés de réussite d™an lancement d’un nouveau produil sur le marché
est 'attribution de 'action publicitaire qui consiste a concevoir et orzaniser 1a communication
dans le but dinfluencer des persomnes en faveur d'idées, d’activités et d'adoption d'un
nouveau produit.

An cours des années, des moyens multiples de commumication se sont développés a
des fins commerciales : foires salons, relations publigues, marketing direct, promotions des
ventes, parramage (sponsoring) et plus récemiment, fa publicité électronique via infernet, Elle
a pris un essor important avec le développement de la consommation d’une part et celui des
moyens de communication de masse d’autre part.

Ces moyens s’adressent simultanément & de nombreuses personnes en véhiculant le
méme message publicilaire cependant, 1'wvhilisation des grands médias que sont la presse,
radio, télévision, affichage ont forgé la publicité et ont permis d'en établir les prandes régles,
Ia publicité ¢st une activité organisée et rigoureuse dans sa démarche, elle rassemble de
nombreux acteurs dont chacun joue un rdle spécifique : annonceurs, agences de
communication, agences média, centrales d’achats, c'est dans le rapport entre 'émetteur et le
récepteur que se situe la clé de compréhension de la démarche publicitaire. Elle 5" mscnt au fil

du temps dans un processus qui fait 'objei d’une démarche planifice.



Différentes émpes jalonnent 1'élaboration de la compagne publicitaire © brief, copy-siratésic,
création. recommandation média, achat d’espace ...
Reésultats de P'étude et réponse A la problématique
- Le lancement des pates spéciales ches BENAMOR, ulilise une stratégie andacieuse,
- Processus du lancement d’un nouveau produit est respecté par le groupe BENAMOR.
=~ Les outils publicitaires utilisés pour le lancement des pates spéciales sont @ « radin,
presse, salons, internet, promotions, conférences de presse sponsering ... ».
Critique ef propositions (BENAMOR)

Néanmoinsg, le groupe BENAMOR ne posséde pas des points de ventes personnels,
néalige la publicité de certains produits et certaines catépories de gens ; tels gue les produits
pour enfants, dont il ne fait aucune éloge ni publicité, son souci majeur est de faire connaitre
sa marque sur une haute échelle internationale. Ce groupe pense acquerit un succes qui le
valorise ol le pousse au premier rang nalional el pas des moindres sur une échelle
internationale. Et pour cela on a proposé au groupe d arranger et valonser certams points .

Se consacrer des points de ventes persomnelles pour étre plus proche des
consommateurs, noter leurs recommandations et avis.

Porter plus d’attention & certaines catégories de gens et canaux. (On organise des Tombola,
rencontres, fétes, publiciteé particuliére pour certains produits ... ).

S mtéresser heanconp plus a exposer les prochnts sur ine echelle nationale {oroamser des
salons et foires réglonaux ).

Se soucier de la rente mensuelle de tous citoyvens et avoir des produits accessibles & toutes

catépories de zens.
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Résumé

Le lancement de nouveawx produils constitue un difenune pour les entreprises, lavier
d= croissance extrémement effivuce, moven d*¢largir la clicnléle et de rajeunir les o ariques, 1l
sagit en méme remps, dunc source de dépenses colossales @ de nombreux dchees
commerciaux et financiers, done cette démarche doit 8re bicn orchesirée,

Parmi les factenrs clés de réussite G un lancement d’un nauvesuy produit sur ¢ marché
esl J‘allrihuti?n de I"action publicitaive qui consiste & concevoir et organiser la communicetion
dars le but d’influencer des personnas en faveur dlidées, d'activités et Cadoplion d’un
nouvean produit.

Au cours des années, des moyens multiples de communication se sont développds 4
des fins commerciales, parmi ces movens il v a presse, radio, télévision, cinéma, affichage,
foires et salons, marketing direct. promotions des venles, parrainage (sponscring) ot plus
récerument la publicité élecironique via inlernet, Le présent mémoire se propose d° éudier la
publicité pour le lancement des pates spéciales chez BENAMOR qui ne fail pas abstraction a
la végle de publicitd, bien au contraire. i1 g céplové de grands et parfaits ellorts pour faire

connaitee el apprécier son produit 20 consommateurs,

Mots-clés : le lancement dv nouvean produil, la publicité, le groupe AMOR BENAMOR,

piles spéciales.
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