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Interprétation

Cela signifie que pour satisfaire le besoin de s’alimenter
au petit déjeuner, les consommateurs ont recours a des
solutions différentes.

lls n"adoptent donc pas tous le méme comportement. Le
marché de ['alimentation au petit déjeuner est
segmente.
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Semaine 1 — Marche de lI'alimentation au petit dejeuner pour la
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Semaine 1 — Représentation schematique de la segmentation du
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Semaine 1 — Diversité de situations et d’enjeux
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Semaine 1 —...D’une prise de décision habituelle a une resolution
étendue de probleme...
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...D’une prise de décision habituelle a une résolution

etendue de probleme...

-Achat régulier
-Produit familier
-Peu d'implication
-Peu de réflexion
-Peu de recherches

-Peu de temps accordé a
I'achat

-Achat occasionnel
-Produit mal connu
-Forte implication
-Grande réflexion
-Nombreuses recherches

-Temps important consacré a
I'achat
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Quatre étapes

Un processus de décision d’achat correspond a une
succession chronologique d’'étapes.

On en dénombre quatre. Elles seront plus ou moins
importantes selon le type d’achat, I'habitude du client pour
ce type d’achat, la personnalité de I'acheteur et son
environnement social.
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Semaine 1 — Les quatre etapes du processus de decision d’achat
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— Exemples de sources externes de reconnaissance du
besoin:

— - commercialisation d’'un produit plus performant
— - discussion avec amis, voisins, collegues, etc.
— - annonce publicitaire pour un produit

— - etc.




— Exemples de sources internes de reconnaissance du
besoin:

> - un produit possédé qui ne donne pas ou plus satisfaction
> - un produit qui tombe en panne

> - un changement personnel : démeénagement, mariage,
arrivée d'un enfant, promotion professionnelle, divorce,
licenciement, etc.
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Etape n°3 : évaluation des possibilités

En possession d’informations, I'acheteur va devoir choisir
entre plusieurs offres, celle qui lui convient le mieux.

Il raisonne a partir des produits qu’il a déja en mémoire et
de ceux qui sont exposés dans son environnement
commercial.
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Etape n°4 : achat et usage

'acte d’achat peut étre retardé ou annulé en raison de
risques que lI'acheteur peut percevoir.

Trois types de risques éventuellement pergus lors d'un
achat :

—> risque financier
—> risque de performance
- risque social

. /
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L'USAGE

L'usage du produit va permettre a I'acheteur d’en évaluer
les performances réelles.

Evaluation positive = choix conforté

-Evaluation néqgative = I'acheteur :

modifie rétrospectivement les raisons de son
achat

OU recherche des informations susceptibles
de le rassurer dans son choix

*BORDEAUX
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individuels
d’influence (A) Environnem

ent social

Le besoin
Définition

Objectif du
marketing

La pyramide des
besoins selon
Abraham Maslow

Choix du
consommateur

Influence de SOCiaIe

I’environnement
social

La spirale des
besoins

La motivation

— Influence de I'environnement social

Environnem
ent social

Active

Relationnell
e
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— La spirale des besoins

3.1—-Les
facteurs

individuels
d’'influence (A)

Différenciatio
n des
individus

Le besoin
Définition

Objectif du
marketing

La pyramide des
besoins selon
Abraham Maslow

Choix du
consommateur

Influence de
I’'environnement

social Spirale des
La spirale des bESOi nS

besoins

La motivation
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— La spirale des besoins

3.1 - Les
facteurs

individuels
d’influence (A)

Besoins

=>»de plus en plus nombreux,

=>»de plus en plus diversifiés.

Le besoin
Définition

La recherche de satisfaction des
besoins :

Objectif du
marketing

La pyramide des
besoins selon
Abraham Maslow

=» une indécision devant le choix,

=>»de plus en plus diversifiés.

Choix du
consommateur

Influence de
I’'environnement
social

La spirale des
besoins

La motivation




Semaine 1 La motivation

3.1 — Les
facteurs

individuels
d'influence (A)

ivati Recherche
Motivati | I
| d’expérien
Le besoin on
ces

Définition

Objectif du
marketing

Attitude

La pyramide des
besoins selon
Abraham Maslow

Choix du
consommateur

Influence de
I’'environnement
social

P— Caractéristiques socio-
a spirale des ) .
besoins demOgraphlqueS

La motivation
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— Définition

3.1 - Les
facteurs

individuels
d’influence (A)

Déterminants rationnels ou
irrationnels

Sentiment Opinions
S

Emotions

Définition F O rces

Objectif du

marketing inte rn es
\ 4 w

Le besoin

Attitudes

La pyramide des
besoins selon
Abraham Maslow

Intéréts Aspiration
S

Choix du
consommateur

Et

Influence de
I’'environnement
social

La spirale des
besoins

La motivation




Semaine 1

— Liste de motivations

3.1 —Les p -
facteurs T
e es de ..
individuels yp_ i Mots associés
anitye Ny | motivation )
4 ‘>Réputation, fiabilité, conformité de la h
SECURITE marque, du produit, robustesse,
\, Afranauillité _ete y,
g Y Possession, montrer aux autres un h
ORGUEIL produit, un service, unique, standing,

Se eSOl \ A_excention_etc J
Définition 4 Y h
Objectital NOUVEAUTE Originalité, technologie, a la pointe, etc.

marketing \ A )
opromieses YSimplic:ité praticité, bien-étre, agréable |
o ke, CONFORT otc ’ ’ ’ ’

Choix du > <> ] <

o ARGENT Economique, prix, avantageux, gratuite,

onrorremert M ) ete. )
4 Y )

La spirale des

SYMPATHIE Se faire plaisir, efc.

La motivation \_ A\
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L'analyse du comportement d’achat
du consommateur

3.1 — Les facteurs individuels
d’'influence (B)
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e SIl La recherche d’expériences

3.1 —Les
facteurs
individuels
d’'influence (B)

Recherche
d’expérien
ces

La recherche

d’expériences
Bénéfices
recherchés

La valorisation des
objets

Types d'utilisation Attitu d e
du produit

Occasions
d’utilisation

La segmentation
situationnelle

L’attitude
Défiton Caracteristiques socio-
Les 3 composantes démographlques

Les caractéristiques
socio-démographiques




LA RECHERCHE D’EXPERIENCES

. les marketers pensent que le
consommateur achete plus un produit pour la
satisfaction qu’il procure que pour ses
caracteristiques intrinseques.

Eléments lies aux bénéfices recherchés par le
consommateur

Eléments lies aux types d'utilisation du produit
Elements lies aux occasions d’utilisation du produit

universite
*BORDEAUX



Semaine 1

— Eléments liés aux bénéfices recherchés par le

3.1-Les consommateur
facteurs

individuels
d’influence (B)

MY OPERATOR

1
I
1
I

Goto Menu SMS
La recherche
d’expériences
Bénéfices
recherchés : U
1o ] [2abc ]| [3del)
4ghi | [ 5k | [Gmno)
Stuv | [Swryz)

(st [0 D)

La valorisation des
objets

Types d'utilisation
du produit

Occasions
d’utilisation

La segmentation
situationnelle

Hédonisme/ Pragmatisme /
Plaisir Fonctionnaliteé

Les 3 composantes

Les caractéristiques
socio-démographiques
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— Eléments liés aux types d’utilisation du produit

3.1—Les
facteurs
individuels
d’'influence (B)

Robuste Simple

Rapide
d’utilisation

e Peu cher
Bénéfices
recherchés

La valorisation des
objets

Types

d’utilisation du r [
Reguliere
Occasions

d’utilisation

Occasionn
elle

La segmentation
situationnelle

L’attitude
Définition
Les 3 composantes

Les caractéristiques
ocio-démographiques
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— Eléments liés aux occasions d’utilisation du produit

3.1 —Les
facteurs
individuels
d’influence (B)

La recherche

d’expériences
Bénéfices
recherchés

La valorisation des
objets

Types d'utilisation
du produit

Occasions
d’utilisation

La segmentation

situationnelle A I fi n
L'attitude Pause a du Dessert

Définition re pas , p o u r
Les 3 composantes pe rs o n n e I
toute la

famille

Les caractéristiques
socio-démographiques

Exemple



Semaine 1 . . .
— Segmentation situationnelle

3.1—Les
facteurs
individuels
d’influence (B)

La recherche Recherche d’expériemees== Segmentation situationnelle

d’expériences

Bénéfices
recherchés

La valorisation des
objets

Types d’utilisation
du produit

Occasions
d'utilisation

Caméléo

La
segmentation
situationnelle

L attitude

Définition

Les 3 composantes

es caractéristiques
jo-démographiques




Semaine 1

3.1 - Les
facteurs

individuels
d’influence (B)

La recherche
d’expériences

Bénéfices
recherchés

La valorisation des
objets

Types d'utilisation
du produit

Occasions
d’utilisation

La segmentation
situationnelle

L’attitude
Définition
Les 3 composantes

Les caractéristiques
socio-démographiques

L’attitude

Caracteéristiques socio-
démographiques

Attitude
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3.1 —Les
facteurs
individuels
d’influence (B)

La recherche
d’expériences

Bénéfices
recherchés

La valorisation des
objets

Types d’utilisation
du produit

Occasions
d’utilisation

La segmentation
situationnelle

L’attitude
Définition
Les 3 composantes

Les caractéristiques
socio-démographiques

— Définition

Prédisposition

Favorable ou défavorable

Attribut
saillant
1

Attribut
saillant
2
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— Les 3 composantes de l'attitude

3.1 —Les
facteurs
individuels
d’'influence (B) [ (;omposante 1 J
e je crois, je sais
cognitive

La recherche
d’expériences

Composante |j'aime, je n’aime
affective pas

Bénéfices
recherchés

e Composante | ’ai lintention de
conative faire...

Types d'utilisation
du produit

Occasions
d’utilisation

La segmentation
situationnelle

L attitude
Définition

Les 3
composantes

| es caractéristiques
Rcio-démographiques




Semaine 1

3.1 - Les
facteurs

individuels
d’influence (B)

La recherche
d’expériences

Bénéfices
recherchés

La valorisation des
objets

Types d'utilisation
du produit

Occasions
d'utilisation

La segmentation
situationnelle

L’attitude
Définition
Les 3 composantes

Les caractéristiques
socio-
gmographiques

Les Caractéristiques socio-
démographiques

Caractéristiques
socio-
démographiques
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— Exemples

3.1 —Les
facteurs
individuels
d’'influence (B)

Age Localisati

La recherche ° J ouets , ° Réalg N

d’expériences

Bénéfices ¢ L I V reS b) © ZO n e
recherchés .

La valorisation des ¢ EtC - U rbal n e /
objets

Types d'utilisation ru ra | e

du produit °

Occasions

d'utilisation Appa rtem
La segmentation

situationnelle e nt /
L'attitude ma | son

Définition

Les 3 composantes ¢ EtC .

Les caractéristiques
socio-démographiques

Exemples
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L'analyse du comportement d’achat
du consommateur

3.2 — Les facteurs collectifs
d’influence

TECH DE CO ( BORDEAUX universite
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Les facteurs collectifs d’influence

Le consommateur évolue au sein d’'un environnement social
qui influence

son comportement d’achat. Ainsi, seule sa personnalité n’agit
pas sur son

processus de décision d’achat

universite
*BORDEAUX
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3.2 —-Les
facteurs
collectifs du

comportement
d’achat

La culture
Définition
Exemples

Manifestation des
besoins

Les groupes
Définition

Influence des groupes

La culture

Environnement social de

-~

I'acheteur

La
culture




Semaine 2

3.2 —-Les
facteurs
collectifs du

comportement
d’achat

La culture
Définition
Exemples

Manifestation des
besoins

Les groupes
Définition

Influence du
groupe

— Définition

-

Norme

o

~

Croyances

Habitudes

J

Se construit
a partir

Modes de
comporteme
nts
communs

-

o

Habitudes
linguistiques

Climat

Habitudes alimentaires

~

Religion
S
Pratiques
éducatives
Etc.

J




Semaine 2 — Exemples

3.2 —-Les
facteurs

collectifs du Oriente
comportement Gouvern

d’achat e

Certains
Lacultur(’e. ” Religion com porteme
— nts
des clients
Lgp masculin/ ' ‘
Seinien féminin ‘

Influence du
groupe

=>»La culture hindoue ne donne pas la priorité aux
satisfactions matérielles.
( D’ aprés J-C Usinier, « Commerce entre cultures », PUF)




Semaine 2 — Manifestation des besoins

3.2 —-Les
facteurs
collectifs du

comportement L3 Manifestation Se nourrir

d’achat des besoins

culture

La culture
Définition
Exemples

Manifestation des
besoins

Les groupes
Définition

Influence du groupe

Approche
internationale
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3.2 —-Les
facteurs
collectifs du

comportement
d’achat

La culture
Définition
Exemples

Manifestation des
besoins

Les groupes
Définition

Influence du
groupe

Les groupes

Environnement social de

-~

I'acheteur

Les
groupes




Semaine 2 — Définition

3.2 —-Les
facteurs
collectifs du

comportement
d’achat

4 )

Tache commune

\_ J
La culture

Définition

Exemples

Manifestation des

besoins G ro u p e S [ \
Les groupes d’appal’tenanc Comportement

Définition e d’achat
groupeInfluence du G ro u pes d e \ )

reférence




Semaine 2 — L'intensité de l'influence du groupe

3.2—-Les
facteurs
collectifs du 4 . Y N ( . )
comportement Intensité de Faible influence du Forte influence du
d’achat I'influence du groupe sur 'achat groupe sur l'achat
S groupe JL d’un produit ) \d un produit )
4 . N (Voiture, N (Ordinateur Mac
Forte influence du .
: Chaussures Nike chez
groupe sur lI'achat
La culture : chez les les amateurs de
\d une marque :

Définition

~/ \adolescents, etc. / \photographie

Exemples

. Faible influence du :
MERiesIaion des Aspirateur, lave- Smartphone chez

besoins roupe sur I’aChat . -
grotip linge, matelas, etc. || les jeunes
Les groupes d’'une marque

Définition

Influence du groupe
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L'analyse du comportement d’achat
du consommateur

4 — Un groupe particulier : la
famille
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Semaine 2

4 — Un groupe
particulier : la
famille

Un groupe particulier

La prise de
décision

Cycle de la vie de famille
Cycle traditionnel

Cycle
contemporain

Un groupe particulier : la famille

Famille

Unité d’achat

Consommateur

Acheteur

Prescripteur

Utilisateur
Payeur



Les roles dans une unité d’ACHAT

Au sein de cette unité d’ achat, les individus qui composent
la famille peuvent jouer différents roles dans la prise de
décision d’ achat : prescripteur, utilisateur, acheteur, etc.

Ces roles peuvent varier en fonction des étapes du
processus de décision.

La stratégie marketing doit tenir compte de ces éventuelles
répartitions.

universite
*BORDEAUX




Semaine 2 — Prise de décision conjointe ou individuelle

4 — Un groupe

part]icculi-ﬁr :la Famille
amille

Vétements
enfants .
Produits
Un groupe particulier al | mental reS
La prise de
décision
Cycle de la vie de famille ) . LOgement
Cycle traditionnel
: ﬂ Vacances
Cycle
contemporain
Voitures

Réparations




Prise de décision conjointe ou individuelle

universite
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Semaine 2

4 — Un groupe
particulier : la
famille

Un groupe particulier

La prise de
décision

Cycle de la vie de
famille

Cycle traditionnel

Cycle
contemporain

Cycle de vie de la famille

Cellule Famille

Etapes = priorités
d’achat

Segmenter le marché

Concevoir des offres
adaptées



Semaine 2 — Cycle traditionnel de la vie familiale et ses priorites
d’achat

4 — Un groupe
particulier : la

famille * Jeune célibataire : M &
= mode, distrac]{t !‘x
* Jeunes mariés sans enfants :
=> équipement foyer, loisirs §

* Mariés, enfants < 6ans :

->
Un groupe particulier * Ma”és enfa nts > 6anS .
, .
décision

La prise de =» produits pour enfants, renouvellement équipeffg
* Mariés, sans enfants a charge, non retraités [ =

=» produits non fondamentaux, distractioj

* Retraités jeunes :

e => santé, voyage, loisifts
* Retraités agés :
=» attention, affection, sécur;&

Cycle de la vie de famille

Cycle traditionnel




Semaine 2 — Cycle contemporain de la vie familiale et ses prioritées
d’achat

4 — Un groupe
particulier : la

famille
* Les foyers monoparentau "

=>» incidences sur des marchés tels que jouet, voyage, etc.

.

* Les personnes vivant seulq

Un groupe particulier =>» incidences sur le packaging des produits alimentaires par
La prise de exemp/e

décision

Cycle de la vie de famille

Cycle traditonel * Les familles recomposées et a géometrifl

Cycle =>» incidences sur mobilier, véhicules modulables, etiillkes

contemporain




Semaine 2

L'analyse du comportement d’achat
du consommateur

6 — La démarche de
segmentation du marché

(A)

TECH DE CO ( BORDEAUX universite
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SYNTHESE GENERALE

RAPPEL :

Pour acheter un produit, un client passe par
différentes étapes qui sont influencées par
différents facteurs (individuels et/ou collectifs). Ces
diverses influences sont a |’ origine de différences
de comportements dans les achats des clients.

Ces différences de comportements conduisent a
choisir des solutions différentes pour repondre a un
méme besoin. Chaque segment de marché
correspond a un type de comportement d’ achat

Umver3|te
“BORDEAUX



Repérer les critéeres de segmentation
pertinents

Semaine 2

6—La
démarche de
segmentation du

marché (A)
Facteurs
Segmenter le s ) d’influence
, Critéres e
marché individuels ou
Repérer les critéres col |D(‘1‘if$

de segmentation
pertinents

Intéréts de la démarche

Exemple : les cartes
bancaires

Exemple : les produits
gueules cassées

Différences de
comportement




Reperer les criteres de
segmentation pertinents

Segmenter le marché se réalise a partir de CRITERES
qui doivent permettre d’identifier des différences de
comportement significatives. Ces critéres peuvent étre
liés a des facteurs d’ influence individuels ou collectifs.

universite
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S Intéréts de la démarche

6—La
démarche de
segmentation du

marché (A) [ La démarche de ]

segmentation

Permet Peut mettre
e be ey Optimiso Gy €Vidence
Intéréts de la
démarche

Exemple : les cartes
Répartition des
efforts

bancaires

Des
opportunités
commerciales

Meilleure
adéquation
entre |'offre et la

Exemple : les produits
gueules cassées




Semaine 2 — Exemple : les cartes préepayées

6—-La
démarche de Mi vid g HUnite " '
segmentation du IS€ en evidence a une opportunite commerciale nouvelle

marché (A)

Bank Name

ourBANK

9999 8888 7777 6666

234 5k74 9A7L
34

123

7 2
00¢ 2009

. 13750

MR DEAR CUSTOMER 3 CARDHOLDER
Repérer les critéres de
segmentation pertinents Evaluation 666
Intéréts de la démarche
Exemple : les cartes
bancaires Prix de vente Gratuite 10€ 8€ n/a
Exemple : les produits
gueules cassées
Editeur OurBank Open Clipart Bank Finance Bank Name
Disponible en X X v v

buraliste /presse




Semaine 2 — Exemple : les produits « gueules cassées »

6—La
démarche de
segmentation du
marché (A)

Mise en évidence d’une opportunité commerciale nouvelle

)

Les Gueules,
Cassees-

Bons a consommer, pas a jeter !

Repérer les critéres de
segmentation pertinents

Intéréts de la démarche o PAS LA FORME Qup FArp I

"\ LE
CFA N “‘b LY Gorjr'
Exemple : les cartes
bancaires
I_Exemple :les o P
produits gueules ﬂ({}‘/‘//
cassées g -
C» a




Semaine 2

L'analyse du comportement d’achat
du consommateur

5 — L’incidence des facteurs
d’influence sur les différentes
étapes du processus de
décision d’achat
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el Les incidences des facteurs d’influence

5 — L’incidence
des facteurs
d’influence sur
les différentes
étapes du

besoin

processus de Eveil et reconnaissance du
décision d’achat

Les incidences des
facteurs d’influence

Eveil et reconnaissance
S 2[ Recherche d’informations ] FACTEURS

D’INFLUENCE

Recherche d’informations

Evaluation des possibilités

 "‘@ [ Evaluation des possibilités ]




Semaine 2 Facteurs d’influence intervenant sur
et |’évelil et la reconnaissance du besoin

des facteurs
d’influence sur
les différentes

étapes du
processus de
décision d’achat

v

Besoin et motivation,

INDIVIDUE 4+ > Caractéristigues
LS sociodémographiques,

Les incidences des
facteurs d’influence

v

Recherche d’expériences,

Eveil et
reconnaissance du
besoin

Recherche d’informations

Evaluation des possibilités

v

COLLECT| - ~ Culture,
FS > Groupes,

_ > Famille.




bl Facteurs d’influence intervenant sur la
nvisndel recherche d’informations

des facteurs
d’influence sur
les différentes

étapes du

processus de .
décision d’achat > Perception,
INDIVIDUE 7| , Attitude.

LS

Les incidences des -

facteurs d’influence

Eveil et reconnaissance

du besoin

Recherche -

d’informations > G rou pes’

Evaluation des possibilités COLLECTI 1 .
ES > Famille.




bl Facteurs d’influence intervenant sur
PRl |’évaluation des possibilités

des facteurs
d’influence sur
les différentes

étapes du

processus de 5
décision d’achat > Perception,
INDIVIDUE - > Attitude,
LS > Motivation.
Les incidences des
facteurs d’influence
Eveil et reconnaissance
du besoin
Recherche d’'informations
Evaluation des 3
possibilités
> Culture,
COLLECTI - . Groubes
u .
FS P
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L'analyse du comportement d’achat
du consommateur

6 — La démarche de
segmentation du marché

)
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Semaine 2

6—La
démarche de
segmentation du
marché (B)

Conditions d’une
démarche de
segmentation efficace

Construction d’'un arbre
de segmentation

Exemple d'un arbre de
segmentation

Schéma de la
segmentation du
marché

Légende du logigramme

décisionnel

Logique de mise en
place d’'une segmentation
du marché

Conditions d’une démarche de
segmentation efficace

Les segments doivent étre accessibles :
I'entreprise

puisse diriger ses efforts commerciaux vers les
segments.

Il faut que

Le potentiel du segment doit étre assez important
pour justifier

des efforts commerciaux spécifiques.

Les segments doivent étre stables dans le temps : les
différences

A ~rArmnAartarmaoant na AAnniant nae Atre AnhAmarace



Construction d’un arbre de

se mentatlon

6 — La
démarche de u na

Semaine 2

segmentation du

marché (B)
Il s’agit de construire un ARBRE DE
SEGMENTATION
en fonction de CRITERES de segmentation pour faire
domarchede apparaitre

segmentation efficace

les differents SEGMENTS de marché.

Construction d’un
arbre de
segmentation

Exemple d'un arbre de

segmentation > Les critéres seront choisis en fonction de leur capacité a
Sl i [z mettre en évidence des différences de comportements.

segmentation du
marché

Légende du logigramme

décisionnel

e > Chaque segment rassemblera des individus au

place d’'une segmentation

(e comportement similaire ou proche dans la
consommation ou l'utilisation d’'un produit.




Semaine 2 — Exemple d’'un arbre de segmentation

6—La
démarche de
segmentation du
marché (B)

Population
totale

Critére de segmentation n°1

Conditions d'une rOUPE 2 u.e
démarche de consommate consommate
segmentation efficace .
turs turs
Construction d’un arbre ey . o
de segmentation Critere de segmentation n°2 Critere de lsegmentation n°2
Exemple d’un arbre de
segmentation
Schéma de la
tation d
marché Segme | | Segme || Segme Segme | | Segme || Segme
R — nt 1 nt 2 nt 3 nt 4 nt 5 nt 6

décisionnel
Logique de mise en

place d’'une segmentation
du marché

La population totale est segmentée en fonction de 2 criteres qui
permettent d’identifier

6 segments de marché donc 6 categories de consommateurs aux
comportements différents sur CE marché.




Semaine 2 — Représentation schematique de la

6 La segmentation du marche
démarche de Population Frangaise
segmentation du Adulte
marche (B) (51 millions)
Critere 1 : attitude vis-a-
vis de la prise d’un petit oul NO
déjeuner N
Conditions d’une
démarche de
segmentation efficace Consom mate urs
((j)onstructiotntq’un arbre pote ntiels NCA
€ segmentation
Eemle dln arbre ce (clients actuels + NCR)
segmentation
Schéma de_ la
e Critére 2 : type
Segmen d’utilisateurs des
P t1 produits de petit
Utilisateurs de produits a déjeuner

Logique de mise en

place d’'une segmentation tartl ner

du marché

(23 868 00 personnes)
Avantage recherché par le consommateur

AS : Personnalisation dapg'e medidite AS = Attribut
Saillant




Semaine 2 : i Acisi
emaine — Legende du logigramme décisionnel

6—La
démarche de
segmentation du
marché (B)

Décisions
a prendre

Conditions d’une
démarche de

segmentation efficace Réflexions
Construction d’un arbre conce ptue| Ie

de segmentation
S

Exemple d'un arbre de
segmentation
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