TD n°®

: L'offre.

EXERCICE n°1 : Emballage et conditionnement.

Document 1 : S'inspirer de la presse.

Un logotype bien centré en haut ou
aligné a gauche, parfois enfermé dans
une structure graphique colorée. Une
denomination produit inscrite dans
une typographie légérement stylisée
pour qu’elle demeure trés lisible. Un
wisuel bien « léché », ou tout est par-
faitement disposé, agrémenté d’un
petit éclat de soleil et d'une touche
de fraicheur pour mettre en appétit.
Un pictogramme illustrant un « plus
produit » ou le mode de préparation
disposé sur |'un des cotés du visuel
pour informer et convaincre le con-
sommateur. Enfin, le volume ou le
poids en bas a droite ou & gauche
parce qu'il faut bien le mettre quelque
part... Et, j'allais oublier le mot ma-
gique « Nouveau » dans un « flash »
| rouge ou jaune, coincé en biais a coté
| du logotype !

Voici décrits en quelques lignes plus
de 80 % des décors d’emballages de
produits alimentaires présents dans
les rayons de la grande distribution.
Cette architecture graphique bien or-
donnée et sans relief représente la
formule d’assurance tout risque lors-
que I'on réalise un packaging! En ef-
fet, qu'il est rassurant pour les tétes
bien formées des équipes marketing
et celles de leur direction générale
de pouvoir normaliser a ce point la
présentation graphique de leurs pro-
duits.

Qu'il est confortable aussi pour
les agences de design, a qui I'on
demande de prendre des risques fi-
nanciers en les mettant systémati-
guement en compétition avec des
dedommagements de misére si leur
proposition n'est pas retenue, de dé-
cliner cette recette qu’ils savent a coup
slr acceptable par leur client. Car ne
nous méprenons pas, si dans la plu-

Design - Beaucoup d’emballages se ressemblent car, de-
puis des décennies, ils suivent quasiment tous le méme
modéle graphique. N'y a-t-il pas d'autres références qui
Peuvent permettre aux marques de sortir de I'uniformité ?

part des cas, I'option définitive
pour une création de packa-
ging est prise a l'issue d'un
test consommateur, le choix
de ce qui y est montré est du
ressort de son commanditaire.
Ce ne sont donc que les créa-
tions jugées politiquement correctes
par la direction du marketing qui ont
I’'honneur de passer sous les foudres
du test... In fine, nous retrouvons
toujours le méme type de décor
packaging dans les linéaires.

Des marques qui ne se démarquent plus

Le modéle de construction packaging
que nous utilisons depuis plus de
vingt ans est-il encore adapté? Dans
tous les rayons, nous trouvons dé-
sormais deux ou trois marques fortes
par marché qui lancent trés réguliere-
ment des nouvelles références. Peu
de temps aprés, les marques de dis-
tributeurs et les marques « premiers
prix » emboitent le pas en proposant
les mémes produits avec des pac-
kagings construits suivant le méme
principe graphique. La course effré-
née a la nouveauté, suivie systéma-
tiqguement de copies vendues moins
chéres et le manque d’originalité de
la présentation des packagings en-
trainent inévitablement une perte de
visibilité et d'intérét de la marque. Il
n‘est donc pas étonnant d’entendre
de plus en plus de consommateurs
se plaindre de I'uniformité qualitative
de I'offre et du manque d’attrait des
produits des grandes marques. Alors,
pourquoi les marques qui souhaitent
émerger ne s'inspireraient-elles pas
de la presse et notamment des heb-
domadaires et des mensuels qui, a
chaque parution, nous dévoilent une
nouvelle couverturetrésaccrocheuse ?

Depuis plus d'une Visuels accro-
trentaine d’années, cheurs, mots qui
des magazines com- /nterpellent... a
me Elle etVogue, par S1aque numéro

= | t les constructions
exemple, savent par- orapltiauas des

faitement mettre en magazines différent
avant sur leur conte- saps sacrifier ja

nu, via un visuel ac- force de /2 marque.
crocheur et des mots

qui interpellent, sans pour autant sa-

crifier la force de leur marque. Bien au

contraire, le logotype s'étale simple-

ment sur toute la largeur de la page,

nul besoin d'un autre élément gra- |
phique pour renforcer sa visibilité. La
photographie qui illustre la nouveauté
de lasemaine passe devant la marque,
elle en masque une partie. Le texte
s'articule autour du visuel. La cou-
verture de ces journaux semble
étre construite en trois dimensions.
Le lecteur a I'impression que la
marque en arriére-plan lui offre un su-
jetquis’avance vers lui. Une invitation |
a tourner la page... La marque, méme
masquée n'a aucunement perdu de
son impact, elle joue son réle de force
de proposition d’une offre originale.

Lavenir, dit-on, appartient aux auda-
cieux. Alors osons le logotype et le
packaging « fagon magazine » pour
ressortir du lot.

par Fabrique Peltier,

Président de P'Référence
www.P_REFERENCE.FR |

Marketing magazine - Octobre 2005
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Travail a faire :

1. Quels reproches sont faits aux emballages et conditionnements
actuels ?

2. Quels sont les avantages et les inconvénients de la stratégie adoptée
en matiére de conception de conditionnement ?

3. Comment les packagings des produits vendus en libre service

pourraient-ils évoluer ?

EXERCICE n°2 : La gamme.

Travail a faire :

1. Caractérisez I'extrait de la gamme Nestlé Boissons (largeur, profondeur,
longueur).

2. Montrez en quoi cette gamme permet de répondre aux attentes des
consommateurs. Quelles en sont les limites ?

3. Montrez en quoi la politique de marque adoptée par le groupe est
judicieuse. Quels risques présente ce type de stratégie ?

4. Sur quelles phases du cycle de vie situez-vous les produits suivants : café
en dosettes, et café labellisé Max Havelaar.

Document 2 : Quelques mots d'histoire.

Les boissons Nestlé sont apparues sur le marche frangais

dans |'aprés-guerre avec le lancement du café instantané E SCAF E
Nescafé mis au point quelques années plus tot par la re- 0
cherche Nestlé. Depuis cette époque, I'histoire des boissons de Nestlé

en France a été ponctuée d'innovations majeures qui ont toutes contribué a développer le marché et a
faire de Nestlé son leader. 1953, Ricoré, resté depuis son lancement le leader inconteste des cafés chico-
rées. 1961, Nesquik. 1966, Nescafé Spécial Filtre lyophilisé. 1960, Nescafé Cappuccino. 2000, Nescafé Nes
e premier café pour les jeunes.

www.nescafe.com
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Document 3 : Extrait de la gamme boissons de Nestlé.

» BOISSONS CHOCOLATEES * Nescafé Sélection : 100 % pur café 200 g
* Nesquik : plus de vitamines et de minéraux: 1kg  ®Décaféiné :50 g
* Nesquik : plus de vitamines et de minéraux:450g  ®Décaféiné : 100 g

¢ Nesquik : saveur choco noisettes : 300 g *Nes:100g

¢ Nesquik : choco caramel : 300 g *Nes:200g

* Nesquik : aussi bon froid que chaud : 300 g ¢ Cap Colombie : 100 g
* Nesquik : aussi bon froid que chaud : 450 g *Expresso: 100 g

; . e Expresso:200g
» CAFE-CHICOREES

* Cappuccino : 10 sachets * 125 g » NESCAFE NES
e Cappuccino : 17 sticks 50 g e Au lait: 400 g
e Cappuccino : 10 sachets 100 g e Pur café : 25 sticks
¢ Cappuccino : 10 sachets 250 g e Aquarel : 50 g
» NESCAFE SPECIAL FILTRE » SPECIALITES
* Nouvel aréme : plus généreux 100 % café 100 g ¢ Cappuccino
* Nouvel aréme : plus généreux 100 % café 200 g ¢ Viennois
* Pur Arabica : 25 sticks e Saveur vanille : 270 g
* Arome riche et délicat e Saveur vanille:8* 185 g
* Arome corsé et intense eKenjara: 10 g
* Décaféiné e Alta Rica: 100 g

> CAFES SOLUBLES
* Nescafé Sélection : 100 % pur café 50 g
* Nescafé Sélection : 100 % pur café 100 g

Document 4 : Ventes de café labellisé Max Havelaar.

Ventes de café portant
le label Max Havelaar (en tonnes) 138,7

49‘_/

74 Ilz/ ol /

——————
i ! 1
I997 1998 ’ 1999 X 2000 200X Z002
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EXERCICE n°3 : Le positionnement.

Document 5 : Notions de base.

lls étaient trop chers...

Novateurs certes, mais sans doute pas assez pour justifier des tarifs aussi élevés. Devant le verdict
sans appel des consommateurs, ces fabricants n‘ont pas eu le choix. Afin de relancer les ventes, ils
ont di revoir leurs tarifs a la baisse, souvent au prix de coliteuses promotions. Le succes est arrive,
mais plus tard que prévu...

e\ "'/5@55&;7,;“,:; '
";bg-f\ J4g ¢’ ) LA SMART COUPE A
g™ T P Sortie de chaine, la voi- N\ “l\'jéu;;,};;;;

ture frime et fun était ‘é‘“@g _\87
hors de portée. Aprés 7~ ;
réflexion, son fabricant,
MCC, a décidé un rabais

de 25%

La CONSOLE XBOX

Lancée a grands frais en novembre
2000 & 499 euros, la console de jeux Mi-
crosoft a perdu 70 % de sa valeur. Management - Novembre 2004

... ils étaient trop bon marché

Pour pénétrer leur marché, ils ont fait profil bas. Au risque de se dévaloriser aux yeux de leur clien-
tele. lls se sont repositionnés grace a des augmentations de prix, passées comme une lettre a la
poste, car leurs produits le valaient bien. Mais ce type d’opération est évidemment beaucoup plus
délicat a mener que le précédent.

»  LASUITESTAR
|| OFFICE DE SUN
‘ Pas assez cher:
les clients se T™Sg B
méfieraient du \ " B
produit. Le prix g
a triplé sans que
les ventes s'ef-
fondrent.

LE CHAMPAGNE
VRANKEN

Il se voyait en éternel
premier prix. Le succes
venant, la marque s'est
positionnée dans le
moyen de gamme. Management - Novembre 2004

Travail a faire sur le document 5 :
1. Quelle raison explique I'échec de ces produits ?
2. Définissez la notion de positionnement.
3. Peut-on parler d'écart de positionnement ?
4. Comment les entreprises pourraient-elles procéder afin de positionner un
produit et ainsi éviter une erreur de positionnement ?
5. Pourquoi les fabricants ont-ils dii revoir leur positionnement ?
Document 6 : La 4*™ lame du rasoir Wilkinson égratigne Gillette.
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ujourd'hui, sur des mar

chés saturés, e pro-

dutt en [ui-méme est
moins important que les va-
leurs auxquelles il est associé,
résume Laurent Habib, direc-
teur général d'Euro RSCG C&O.
D'ou I'intérét de la publicite, du
design, mais aussi des services
qui entourent ['objet ». Exemple;
les pneus. Pour de nombreux
clients, du moment qu'ils per
mettent de rouler, peu importe
la marque. Pour se différencier,
Bibendum offre & tout nouvel
acheteur une batterie de services
(dont le dépannage dans I'heure
en cas de crevaison, 24 heures
sur 24 et 7 jours sur 7). Quelque
300 000 clients ont déja choisi
d'acherer a cette assurance Mi-
chelin On Way, lancée fin 2003,
Gonflé, non? Deuxieme grande
famille de produits a I'honneur
dans ce dossier, ceux qui, non
contents de se parer d'une enve-

loppe tape-a-I'eeil ou de services
ébouriffants, sont avant tout de
véritables inventions. En ajoutant
une quatrieme lame a ses rasoirs
en septembre 2003, Wilkinson
et son Quattro ont osé défier le
leader Gillette, qui s'endormait
tranquillement sur ses lauriers &
trois lames. Pari gagné, puisque
la marque aux sabres est passe,
en France, de 19,5 % (avant le an-
cement de Quattro) a 32,7 % des
parts du marche frangais en sep-
tembre dernier.

La logique est la méme au rayon
nouvelles technologies: prendre
de vitesse le concurrent. Free a
ainsi reussi 4 s'imposer comme
deuxieme fournisseur derriére
France Telécom, avec 17% du
marche, en offrant toujours plus
pour le méme prix (29,99 euros)
le télephone illimité, 60 chaines
de television et, surtout, un de-
bit internet sans cesse plus ra-
pide (2, puis 6 et, dernigrement,

15 mégabits par seconde), Pas
besoin cependant de recruter un
Prix Nobel de physique nucléaire
pour sortir un concept révoly-
tionnaire. « La grande tendance
du moment, c'est d'élargir son |
marché pour attirer les consom- |
mateurs des rayons voisins », |
explique Delphine Manceau, pro-
fesseur de marketing & 'ESCP-
EAP En langant ses yaourts au
tilleul et & la verveine, Mamie
Nova espére grignoter des parts
de marché aux tisanes, elles aussi
consommees le soir a la fin du re-
pas. Une stratégie qu'on appelle,
en langage marketing, chercher 4
augmenter « sa part d'estomac »
formule presque aussi poétique
que « le temps de cerveau humain
disponible », que le patron deTF1 |
declarait-il y a peu de temps ven:
dre  ses annonceurs...

Cyrille PLUYETTE
Management - Décembre 2004

Travail a faire sur le document 6 :
1. Quels éléments cités dans le texte permettent de positionner un produit ?
2. Quels ont les objectifs visés par une politique de positionnement ?
3. Connaissez-vous d'autres éléments qui permettent de positionner une
offre ?

TH 3 Chap 1 - Page 5 sur 5



