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Définition du produit

1 — Définir sa
politique de
produit nouveau

— 3Solution retenue par l'entreprise pour
satisfaire un besoin, exprimé ou latent, du

consommateur.
_ Solution de
Eoral it Besoin I’entreprise
latent ou

Définition du produit

Du produit tangible au /- exprimé ﬂ

produit générique

Le cycle de vie du produit

Se nourrir

La courbe de cycle
de vie

Les limites du cycle

de vie \ )

Intérét du cycle de
vie




Du produit tangible au produit
générique

Semaine 5

1 — Définir sa
politique de
produit nouveau

Livraison, installation,

garantie, SAV, formation

Produit global o
augmente

Place de la politique de
produit

Définition du produit

Du produit tangible
au produit générique

Composantes
intrinseques™

Le cycle de vie du produit

La courbe de cycle
de vie

Les limites du cycle
de vie

Intérét du cycle de
vie

*Composantes intrinseques = ensemble des fonctions ou bénéfices pour le
consommateur
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Le cycle de vie du produit

1 — Définir sa
politique de
produit nouveau

—Le principe de fonctionnement

—Les conséquences

Place de la politique de

produit

Définition du produit . .

Du produit tangible au EVOIUtlon GeStlon du
produit générique deS Ventes m ix

Le cycle de vie du

produit

La courbe de cycle
de vie

Les limites du cycle
de vie

Intérét du cycle de
vie
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Place de la politique
de produit

Définition du produit

Du produit tangible au
produit générique

Le cycle de vie du produit

La courbe de
cycle de vie

Les limites du cycle
de vie

Intérét du cycle de
vie

— La courbe de cycle de vie
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— Les limites du cycle de vie

1 — Définir sa
politique de o
produit nouveau > Modele non prédictif

» Définition subjective de la duree des phases
> Physionomie variée des courbes selon les

nradiiite
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produit ¢ o a
Cycle
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— Intérét du cycle de vie

1 — Définir sa
politique de
produit nouveau

Attirer 'attention sur la durée de vie limitée d’'un
produit

Place de Ia poliique de Permettre I'analyse du cycle de vie du produit par

produit

Définition du produit rapport é :

Du produit tangible au

produit générique = ['évolution du marché
Le cycle de vie du produit
= |[a concurrence, etc.

La courbe de cycle
de vie

Les limites du cycle
de vie

Intérét du cycle
de vie
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il Sources d’idées de nouveaux produits
5 — Définir sa

politique de
produit nouveau

— Sources internes :
» force de vente, R&D, groupes de créativi @9

11
©

Sources d’idées de
nouveaux produits — Sources externes :
Définition d’'un nouveau

proci » clients, distributeurs, crowdsourcing, ...

Nature des idées de
produits nouveaux

Etapes du lancement d'un
produit nouveau

Filtrage des idées
Définition des
caractéristiques produit
Définition de la stratégie
marketing

Le lancement effectif

Processus d’adoption de
innovation

Les facteurs influencant
I'adoption de 'innovation

Synthese




En lien avec

Sciences sociales et humaines
Economie
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Définition d’un produit nouveau

5 — Définir sa
politique de
produit nouveau

> Nouveau conditionnement,
> Amélioration d’'un produit existant,
> Nouveau mode de distribution pour un produit

Sources d’idées de eXI Sta nt,

nouveaux produits

Définition : nouveau > Produit repositionne,

produit

Nature des idées de > PdeUlt tOtalement InnOvant,
produits nouveaux

Etapes du lancement d’un > EtC

produit nouveau
Filtrage des idées
Définition des
caractéristiques produit
Définition de la stratégie
marketing

Le lancement effectif

Processus d’adoption de
l'innovation

Les facteurs influengant
I'adoption de 'innovation

Synthese
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Nature des idées de produits nouveaux

5 — Définir sa
politique de
produit nouveau

— liees a une nouvelle technologie

— liées a la modification des habitudes de
consommation

Sources d’idées de
nouveaux produits

Technologie Technologie

Définition : nouveau produit

Nature des idées de nouvelle ancienne

produits nouveaux

Etapes du lancement d’un Nouvelles Innovation de Innovation
produit nouveau .
habitudes de rupture comportementale
Filtrage des idées Consommation
Définition des
caractéristiques produit
e Anciennes Innovation Innovation
habitudes de technologique incréementale
Le lancement effectif .
consommation

Processus d’adoption de
I'innovation

Les facteurs influengant
I'adoption de 'innovation

D’apres Ferrandi J-M, Lichtle M-C, (2014), Marketing, Dunod, p.140

Synthése




U Etapes du lancement d’un produit

5 — Définir sa nouveau

politique de
produit nouveau

Sources d’idées de
nouveaux produits

Définition d’'un nouveau
produit

Nature des idées de
produits nouveaux

Etapes du lancement
d’un produit nouveau Définition de la stratégie marketing et évaluation économique

Filtrage des idées

Définition des
caractéristiques produit
Définition de la stratégie
marketing

Le lancement effectif

Processus d’adoption de
linnovation

Les facteurs influengant
I'adoption de l'innovation

Synthese




Semaine 5 — Filtrage des idées

5 — Définir sa
politique de
produit nouveau

Deux methodes principales :

quv -_— e
gﬁ* Twmen T aage

> evaluation analytique e

Eﬁ W, ¢ e

Sources d’idées de
nouveaux produits

Egér:jittion d’un nouveau 5 test de conce pt

Nature des idées de
produits nouveaux

Etapes du lancement d’un
produit nouveau

Filtrage des idées
Définition des
caractéristiques produit
Définition de la stratégie
marketing

Le lancement effectif

Processus d’adoption de
'innovation

Les facteurs influengant
I'adoption de 'innovation

Synthése
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— Définition des caractéristiques produit

5 — Définir sa
politique de
produit nouveau

- Tests de produit

Sources d’idées de
nouveaux produits

- Tests de conditionneme o~

Définition d’'un nouveau
produit

Nature des idées de - TeStS du nom de maqu'

produits nouveaux

Etapes du lancement d’un
produit nouveau

Filtrage des idées
Définition des

caractéristiques
produit

Définition de la stratégie
marketing

Le lancement effectif

Processus d’adoption de
I'innovation
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— Définition de la stratégie marketing et évaluation

5 — Définir sa economique
politique de

produit nouveau Stratégie marketing :
Objectifs marketing,
Cible,
Positionnement,
Marketing mix.

Sources d’idées de
nouveaux produits

Définition d’'un nouveau
produit

S Evaluation économique au reqgard :

odt nomead Investissements nécessaires,
FISAES IEEES Colts de fabrication et de commercialisation,
Définition des

it e Du volume des ventes et de la PDM preévisionnels,
stratégie marketin ayng »
: : De la rentabilité.

Le lancement effectif

Processus d’adoption de
l'innovation

Les facteurs influencant
I'adoption de 'innovation

Synthese
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— Le lancement effectif

5 — Définir sa
politique de
produit nouveau

- Fabrication,

- Mise en ceuvre de la stratégie marketing,

Sources d’idées de
nouveaux produits

- Suivi et contrble des résultats.

produit

Nature des idées de
produits nouveaux

Etapes du lancement d’un
produit nouveau

Filtrage des idées

Définition des
caractéristiques produit
Définition de la stratégie
marketing

Le lancement
effectif

Processus d’adoption de
l'innovation

Les facteurs influengant
I'adoption de I'innovation




AN Processus d’adoption de I'innovation

5 — Définir sa
politique de
produit nouveau

Frégee nce camulée
e s individe s avant
adopié 'innovation
A
Sources d’idées de
nouveaux produits
Définition d’un nouveau
produit
Nature des idées de
produits nouveaux »
A lemps
Etapes du lancement d’'un -
produit nouveau =
=
Filtrage des idées =
=
Définition des S
caractéristiques produit = . .
Définition de la stratégie é M)p&‘!l’ls precoces h’ll_]()l‘llc
HEREIE = précoce tardive
= Retlardataires
Le lancement effectif =
Processus d’adoption »
de l'innovation (1) (2 3 4) (5) temps
Les facteurs influengant . N
D'apres Rogers, 1995

I'adoption de l'innovation

Synthese




S Les facteurs influencant 'adoption de
FCIEl  |'innovation

politique de
produit nouveau

— Facteurs endogenes :

> Avantage relatif de I'innovation
Compatibilité
Simplicité et facilité d’utilisation
Possibilité d’essai
produits nouveat Observabilité des résultats

Etapes du lancement d’un
produit nouveau

v

Sources d’idées de
nouveaux produits

v

Définition d’'un nouveau
produit

v

v

Filtrage des idées

Définition des

— Facteurs exogenes
T » Externalités directes

marketing

Lelancamentsfiscts > Externalités indirectes

Processus d’adoption de
'innovation

Les facteurs
influencant I’adoption
de l'innovation




M Pour synthetiser

5 — Définir sa
politique de
produit nouveau

— Politique produit = coeur du marketing
opérationnel de I'entreprise

— Neécessite de faire évoluer le produit au

nouveaux produits

Définition d’un nouveau CO u rS d e Sa Vi e pou r q u , i I CO n CO u rt é

produit

I'expression du positionnement de ['offre

produits nouveaux

Etapes du lancement d’un
produit nouveau

Fitrage dos décs — Univers concurrentiel =»l'innovation comme

Définition des

Dt do o s Facteur Clé de Succés pour s 'adapter aux

marketing

Le lancement effectif éVOIUtionS de Ia demande

Processus d’adoption de
'innovation

Les facteurs influengant
I'adoption de 'innovation

Synthése
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La gestion d’un portefeuille de produits

3 — La gestion
d’un portefeuille
de produits

La gestion du
portefeuille de
produits

Définition : La gamme de
produits

Dimension d la gamme > un taux de couverture du marcheé

Exemple
Interprétation de > Un nlveau de PDM
I'étendue d’une
> un niveau de rentabilité

gamme
> un montant de chiffre d’affaires, ¢
= Adaptation des gammes de produits
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Définition : La gamme de produits

3 — La gestion
d’un portefeuille

de produits _ .
Ensemble de produits liés entre eux de facon

cohérente par des élements tels que la
technologie ou l'usage et qui constituent alors

une méme categorie.

La gestion du portefeuille
de produits

Définition : La gamme
de produits

Dimension de la gamme
Exemple
Interprétation de

I'étendue d’'une
gamme




Semaine 5 — Dimension de la gamme

3 — La gestion
d’un portefeuille
de produits

Largeur d'une gamme :

> Nombre de lignes de produits
(produits qui sont issus d’'une méme base technique ou commerciale)

de prociats oo Profondeur d’'une gamme :

produits. o > Nombre de produits au sein de chaque ligne de
Dimension de la prOd u |tS

gamme
Exemple

Interprétation de

retenaue dune Longueur ou étendue d'une gamme :
> Somme des produits de l'intégralité des lignes




Semaine 5 — Exemple : Grandlait de Candia

3 — La gestion
d’un portefeuille
de produits

istorique  Marque-pages  Outis 2

produt UTeni.. X [ index By O Gamme Grandiait : 172 écrém... %
f wwiwi.candia.frigrandlait ¢ || B~ grandit images P a ¥ A=
BlLespusvistes f B Q LB ¢ C M E v 38 5 © MO M F (3] UTBordeaux Montes... (3] Intranet Tech de CoB... (3] Inranet Tech de CoB...
o S = < | largeur de la
candia) = 00 Gopdlall vorso et GV Baby g
= ol . f gamme :
5 lignes de
produits
La gestion du portefeuille
de produits
Définition : La gamme de
produits
Di S 1/2 écrémé Profondeur .
Exemple Entier , , , : ,
o 2 écréme = 5 réf.

Interprétation de
I'étendue d’'une
gamme

Leger & Dieste *Entier = 3 réf.
Lait frais OB|O — 3 réf
La Route Du Lait ‘,‘_“ Léger&Digeste =

et les fermes sélectionnées : ¢ 1 réf.

l'amélioration continue | «Lait frais = 6 réf.

grewrcdundncxvhhcr ngilnl"b‘:mij _ Etendue = 1 8
produits




NEUE  Interprétation de I’étendue d’une

3 — La gestion gamme

d’un portefeuille
de produits

Largeur Faible Importante
Profondeu

La gestion du portefeuille Faible Niche Différenciation
de produits

Définition : La gamme de
produits

Dimension de la gamme
Exemple
Importante Spécialisation Domination
Interprétation
de I’étendue
d’une
gamme

— D’apres Ferrandi J-M, Lichtlé M-C, (2014), Marketing, Dunod, p.132
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4 — La marque
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Définition : La marque

4 — La marque

— Ensemble des éléments distinctifs d’'un
produit, d'une gamme ou d’'une entreprise qui
permettent aux clients de reperer I'offre
proposee.

Définition : La marque

Les fonctions de la
marque

La gestion dun — Qutil essentiel de différenciation composé de
portefeuille de marques . P .

plusieurs élements : nom, logo, signature,
musique, personnage ou icone

Des marques en péril

L'avenir des marques
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Les fonctions de la marque

4 — La marque

- Repérage

- Praticité

- Specificité
Définition : La marque B Garantie
AT - Personnalisation
portefeile de marques - Ludisme

Des marques en péril

L'avenir des marques

— D’apres Kapeferer J-N, Laurent G, (1992), La sensibilité aux marques, Editions
d’organisation.




S La gestion d’un portefeuille de
4 — La marque marques

Marque-produit

Marque-gamme ELSEVE

ANTI-CASSE

Définition : La marque

Les fonctions de la
marque

44 ¢

La gestion d’un

portefeuille de eVi a n

marques Marque-()mbre”e

Des marques en péril

‘lic ibis Ibi
|b‘|ﬁS s'TBEgs ‘"‘{dqg«'

L'avenir des marques

Marque-cautiolACCORHOTELS.COM

Feel Welcome
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Des marques en péril ?

4 — La marque

— Des menaces ?

- L’évolution des pratiques de consommation
* Les marques MDD

e ot - Le comportement du consommateur : réle du prix,
es fonctions de la y. . .
marque I'information sur les produits

La gestion d’un
portefeuille de marques

Définition : La marque

Des maraues en péril - Les erreurs des entreprises

Uavenir des marques « Généralisation des marques-ombrelles

+ Surexploitation du potentiel d'une marque
* Surenchere des marques
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4 — La marque

Définition : La marque

Les fonctions de la
marque

La gestion d’un
portefeuille de marques

Des marques en péril

L’avenir des marques

L’avenir des marques

Distinction :

— Marques installées

» Legendaires
> Signifiantes
> Exceptions culturelles

- Marques condamnées

> Suiveuses

> Opportunistes
> Boulimiques




