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NOVE Ltd est une importante entreprise industrielle de Hong Kong qui fabrique une
ligne d'appareils ménagers pour lesquels I'expansion des ventes a été tres rapide. Pour certains
articles nouveaux cet accroissement a éé si rapide que la capacité de production ria pu suivre
la demande. Pour I'un des nouveaux produits - des rasoirs électriques - la direction générale de
I'entreprise a prévu et sest équipée pour plus que I'expansion commerciale normale. La
capacité de production pour ces articles a été augmentée au point que, méme confrontée a une
croissance rapide des ventes, un nombre suffisant de rasoirs électriques peuvent étre produits.
Compte tenu de ces moyens de production excédentaires des efforts de vente encore plus
efficaces sont nécessaires. Les ventes totales de 2003 sélevaient atrois millions de rasoirs. La

cible des ventes pour 2004 est de trois millions et demi de pieces.

De fagon a mettre en oeuvre ces objectifs, une campagne de communication marketing

plus intensive est souhaitable. Dans les pays A, B et C, des résultats particulierement



favorables sont attendus d'une campagne de publicité complémentaire. Le budget de publicité
approuveé pour ces pays a donc été séparé du budget lié aux ventes habituelles et déterminé
pays par pays. Le responsable de la publicité pense que pour atteindre des résultats optimaux,
le budget de publicité doit au moins étre doublé. A |a vue des montants considérables qu'il est
prévu de dépenser en publicité, la direction suggere une enquéte préliminaire dans les pays
concernés pour établir de facon certaine pourquoi les rasoirs électriques en généra, et la
marque de la compagnie, "Nover" en particulier, sont achetés. NOVE souhaite obtenir des
arguments qui pourraient étre utilisés de facon optimale pour sa publicité et dégager quelques

moyens pour faire de la promotion des ventes.

L'enquéte auprés des consommateurs a donné les résultats qui sont consignés ensuite.
Nove détient une forte part de marché dans les trois pays. Otex est son principal concurrent,

cependant que la marque Porde a une part de marché faible.

Habitudes derasage

A partir des réponses sur les habitudes de rasage, il apparait que dans le pays A
pratiquement 100% des hommes se rasent eux-mémes, alors que dans le pays C un nombre
important (23%) va chez le coiffeur pour se faire raser. La proportion d'hommes qui se rasent
quotidiennement varie de 13% dans le pays C a 77% dans le pays A. La majorité de ceux qui
utilisent un rasoir éectrique se trouve parmi les hommes qui se rasent quotidiennement. Pour
stimuler les ventes il pourrait par conséquent étre utile de promouvoir I'habitude de se raser

guotidiennement.

Quand on leur demande dindiquer les avantages du rasage avec un rasoir électrique les
réactions les plus fréguentes sont: facilité, vitesse, et absence d'irritation de la peau. Tous ceux
qui se rasent de facon traditionnelle (avec mousse et rasoir manuel) ont été interrogés pour
savoir pourquoi ils n'ont pas jusque la changé pour adopter le rasoir électrique. Entre 40 et

50% ont répondu que les rasoirs électriques étaient trop chers.



Caractéristiques del'utilisateur derasoir éectrique.

Le tableau 1 indique, en pourcents du total des utilisateurs de rasoirs électriques, les

réponses données a la question : "Pourquoi utilisezvous un rasoir dectrique?’.

TABLEAU 1
ARGUMENTS PAYSA PAYS B PAYSC
Facilité 52 84 80
Rapidité 38 52 50
Absence d'irritation de la peau 24 52 30
Autres arguments 76 64 30
TOTAL 190 252 190

Comment les utilisateur s sont-ilsentrés en possession de leur rasoir électrique ?

L'étude de marché fait apparaitre qu'une fraction importante des possesseurs de rasoirs
électriques I'arecu comme cadeau - dans le pays A, 52%; dans le pays B, 40%; et dans le pays
C, 40%. La plupart de ceux qui I'ont regu comme cadeau (65% environ) en avaient exprime le
souhait eux-mémes. Habituellement, la femme ou la fiancée (dans approximativement 60%
des cas) fait le cadeau. Il et aussi important de déterminer le lieu d'achat. La plupart des
rasoirs éectriques (75 a 80%) sont achetés dans des magasins de radio-hifi- vidéo et dans des
magasins d'éectro-ménager. Une situation totalement différente se présente néanmoins dans
le pays A. L3, les boutiques radio- hifi et les magasins d'électro- ménager ne comptent que pour
30% des ventes. L'essentiel des rasoirs électriques dans ce pays est acheté dans des salons de

coiffure et dans des grands magasins.

Choix de la marque

Dans le processus d'achat, il est important de savoir quelle proportion des futurs
acheteurs a trouvé de I'information a I'avance sur les différentes marques. |l apparait ainsi que
plus de 50% des acheteurs avaient en fait formeé leur opinion al'avance sur la marque a choisir

et avaient l'intention de demander de I'information additionnelle. Les facteurs qui poussent a




I'achat d'une certaine marque sont exprimés dans le tableau 2 en pourcentages des réponses

totales enregistrées.

TABLEAU 2

FACTEUR PAYSA PAYS B PAYSC
Vu en magasin et dans les publicités 28 22 18
Consell derelations et amis 23 26 20

Prix du rasoir 13 12 10
Conseil du vendeur 10 11 10
Autres raisons 25 29 42
TOTAL 100 100 100

Un examen plus approfondi du choix de marque a été fondé sur la distribution des

marques parmi les rasoirs utilisés. Les marques utilisées dans chague pays sont montrées dans

letableau 3 ci-dessous.

TABLEAU 3
MARQUES UTILISEES PAYSA PAYSB PAYSC
NOVER 24 64 50
OTEX 33 8 30
PORDE 1 1 2
Divers 42 27 18

Le niveau de notoriété des trois marques apparait dans le tableau 4

TABLEAU 4
MARQUES CONNUES PAYS A PAYSB PAYSC
NOVER 67 88 79
OTEX 80 33 60
PORDE 4 2 15




Les réponses a une question sur la meilleure marque favorisent généralement Otex
plutét que Nover. Les résultats indiquent que la fidélité a la marque est trés importante Dans
le cas de Otex, cette fiddlité est sensiblement plus forte que pour Nover. Dans le pays C, une
proportion plus importante des utilisateurs de Nover semble étre préte a changer de marque
que parmi les utilisateurs d'Otex. En reliant ces informations sur le changement de marque
aux résultats concernant la marque considérée comme la meilleure (exprimée séparément par
les utilisateurs de rasoir mécanique d'une part, de rasoir électrique dautre part), on peut
conclure qu'il y a une préférence plus forte pour Otex que pour Nover parmi les utilisateurs de

rasoir mecanique.

Ces derniéres observations peuvent étre un aspect important pour I'attaque du marché
potentiel. Par la suite, on posa la question suivante : "Quelle marque allezvous acheter 7.
Les réactions sont exprimées dans le tableau 5 sous la forme d'un pourcentage de ceux qui ont

I'intention d'acheter et qui en méme temps ont mentionné un nom de marque.

TABLEAU 5
MARQUES PAYSA PAYS B PAYSC
NOVER 14 55 44
OTEX 57 22 34
PORDE 1 1 11

Facteurs qui poussent al'achat d'une marque déterminée

Vu en magasin et dans les publicités

Il est connu que la publicité et la promotion des ventes sont dimportants facteurs
influencant la vente. Cependant, on n'a pas encore déterminé & mesure dans laquelle cela
influenge les ventes de rasoirs électriques. Le nombre dhommes, a la fois des utilisateurs de
rasoir électrique et des utilisateurs de rasoir mécanique, qui ont remarqué la publicité pour des

rasoirs électrigues, est exprimé enpourcentage du groupe total dans le tableau 6, ci-dessous.




TABLEAU 6

PUBLICITE REMARQUEE PAR LESUTILISATEURS DE A B C

Rasoir mécanique 60 48 28
Rasoir électrique 67 58 39
Les deux groupes 62 51 30

Il semble par conséquent que les utilisateurs de rasoir électrique sont plus rapidement
conscients et attentifs a la publicité concernant les rasoirs éectriques que les utilisateurs de
rasoir mécanique. Cela peut étre expliqué par la concentration de possesseurs de rasoirs
électriques dans la couche des revenus élevés. Ce groupe lit plus, et par voie de conséquence
est confronté avec plus d'encarts publicitaires et de messages de publicité que les classes a
faible revenu. Compte tenu du pourcentage élevé de propriétaires de rasoirs qui se
souviennent de la publicité, il est probable que les propriétaires de rasoirs en général ont un
intérét actif pour la publicité sur les rasoirs électriques. Parmi les réponses a la question, "Ou,
et dans quel média avez vous remarqué de la publicité pour un rasoir électrique ?', ceux qui

préférent Nover se répartissaient par media comme le montre le tableau 7, ci-dessous.

TABLEAU 7
MEDIAS PUBLICITAIRES PAYSA PAYS B PAYSC
Journal 62 67 29
Hebdomadaire 44 39 54
Magasin 26 39 46
Affichage 3 25 8
Cinéma
etc 3 6 3
Prix du rasoir

Les utilisateurs de rasoirs mécaniques considerent généralement le prix comme un frein
al'achat d'un rasoir éectrique. Cependant I'influence du prix lors du choix de la marque n'est

pas défavorable a Nover, par comparaison avec d'autres marques. En pourcentage du total des




possesseurs de rasoirs Nover, le prix est important pour leur choix de Nover, araison de 12%
dansle pays A, de 17% dans le pays B, et de 12% dans |le pays C. Le prix d'un rasoir peut étre
un important obstacle al'achat pour un large segment de la population. Ce facteur joue un réle
important dans le marché du cadeau, ou traditionnellement les marques les moins cheres sont

favorisées.

Question

Expliquez pourquoi NOVE LTD peut ou ne peut pas standardiser sa publicité dans les
pays A, B et C. Vous devez vous fondez sur une analyse détaillée du comportement du
consommateur danslestrois pays.

Habitudes de rasage,

Bénéfices percgus par les utilisateurs,

Circonstances de I'achat,

Notoriété relative des marques,

Attitudes par rapport aux médias,

Attitudes par rapport au prix,

Vous devez ensuite examiner les différents aspects de la démarche publicitaire pour
chaque pays (Cf. Schéma 1, page ci-apres), en particulier:

Le probléme a résoudre,

La(les) cible(s)

Les objectifs de communication,

La stratégie de création,

La stratégie média,
et voir dans quelle mesure la stratégie et/ou |'exécution publicitaires peuvent étre

standar disées.

Ce cas est adapté en francais de Albaum et alii, International Marketing and Export Management, avec la
permission de |'éditeur.



Schémal

Un modele synthétique de la communication publicitaire

Probleme a
résoudre

]

Cible(s) Imj\/l e Objectifsde
- identification Not agét . communication
- habitudes otor (,9 faire connaitre, faire
Vente (achat/reachat) aimer, faire agir

Stratégies de Stratégie Média
création - Média Planning
(USP, Star, uneou - Colt aux mille

plusieur s créations)

Mise en cauvre
et contrble

- Pré-test/Post -test
Feedback < - Relations agence I:' > Feedback




