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Dans cette exposeé nous traiterons les
questions suivantes:

Qi=estce qu un nouyean produins
Convmenilelancerssurun nmarcheZ BT s,
onveux'le contnercialiser a 'l etranger:,
comment proceders Quels factenrs Sont

d.considerer avant.de se lancer
Finternationaly:




Introduction

lrestechianges interiauonaux. ont pris

uneaniplenv croissantercar-touiesiles
nationsssont.deyenuesianierdependantes
profjitantdelamiseen placed-nn cadre
mstitutionnel global’ aw developpenient
du convnierce mondial.




Les types de nouveaux produits :

Ondistrigue.Sixtypes.denonyean produirs.:

les produitsientierenient nouyedux-ls.creent un nonyedn
mar.che;

lesinonyellesilignes de produitsesellesipermertent o
[Centrepriserdesiimplantee Sur i niarche existant,

lesiextensionside gamme s elles prolongentune ligrniede
produoits deja implaniee

les“anieliovations de.produits s ellevenforcent les
performances ou rehaussent |l inmage

le repositionnenment par-le biais de la communication

les nouveaux produits moins cherS<ils sontaqualite egale
et moins. coutenx




IUes premieres phases du lancement
d’un nouveau produit

I=larrecherche desiidecs

mVesiprincipales sources d_ideessdernonyeaux. produttstSont.

m_Jies clients

mJles concurrents

- lesiiepresentanis erlestdistributenys

m Lo direction generale

m Jies Sources secondaires
2=le filtrage

Son role est de detecter: et d’eliminer. les_ manyaises.idees




sEledeyeloppenienierlenestdncorncepr:

lieicoyiceprestunesdescription. deipreferenceceriteies
caructeristiques\physiques. et perceptirelles d_on produit

qUILSCI.ONL pr.esentees sous. jormesymboligue on visuel:

= Pourdefinmile concept du produity on.pose uneseriede
questionsisuriles avantages et les'caracteristiques

phiysiques
Pourguorz On " Quand 22 Ouor s Comment v

m Pariexempler:
Lelconceptscest =il facile a comprendre.
lles avantages mis en avant.sontit il credibles -




Afidiangmenterles CHances deSuceessin produzt
Criiminneriesvisqies denx erapesoivent ene
V:eSpeCIeests

R Felposttionnement . du nonyean.produir.:

Afirdederdistinguer des produitS.Concuryents dans
I BSpritdiiconsonmniatens

R Trouyer uni rion) . produit. s
lieinom commercial du produit doit etre=:
= breve, simpleyfaciler alire
= facile a memoriser et d prononcer.
~Adapte anw conditionnement et a l_emballage
~Absenceid une interpretation de manyais' Sout ou

de  caractere negatif




=l elaboration dellisiratesie markengs:

I rdennficationdeld stratesie markenngicomporie
trois etapes. :

= Bremiere étape . entreprisedoit Specifier:

» lataille

2 laistructure erle . comporiement . du marche.cible

5 leipositionnement clhoisi
2 les objectifs de chiffre d affaire

5. les objectifs' de part de marche et les. benefices




Derixichie erapersls entrieprisesdoindefinis

Leiyped-enmballage
leprixzdevenie

e mode dedistribution

lies nioyens de proniotion

lroisieme etape.:

Elle consistea identifierles objectifs.deichiffre

d affaires et de benefices ainst.quel-evolutiondela

Strategic marketing.




= lSandilyse econonigues:

IS analysecconomique visexnpreyonles
yeniesyles benefices erldaventabiliretfutiys
di produit, et a determiner Svces chifres
Sont.conjormes aux. objectifstdell enitreprise

= ["estumation destventes mininiales et
maximales afin deconnaitre |l etendue du
risque impliqgue dans le lancement

m [Pestimation des couis.de rechercheypde
production et des benefices




6-I"¢claboration du produit:

= Jesiiestestjonctionnels S ilSiSont. effecties

enlaboratolre et consistentaverifieria
Tonctionnalite’du produir

R Jesiiests-effectues anupres des
consommarenrs

m Jes tests realises a domicile’ avecidepot.du

produit




/=lesttestsideemarche.:

Lesttests du marche Scadressent aux
consonmmatenrs pour analyserleny:
conmportement vis\avis diproduit
“<estimerleiraux-d-essal etla frequence

diachat s ainsSt qu_aux. distributenrs
pourdefiniyles conditions et les
methodes de distribution.




o=lveNlancenient:

lardecisionsdelancenient: appellequatie questions::

Oniand 20 ZA W pres desquisca Conmmient v

" OuandiZdille concernela daterdilancenienticnitenr,
compierdes hypotheses. faites surila COnCurrence, cor
Son principal .concurrent est dans une st ation
sStniilarre trots Solutions'SCopposSent: s Soit-lancer tout «
stuitessoit-lancer en parallele’ou lancer: plustiard.

= 0w Zil faur aussi, decider st on lance le produit dans
une seule villewne vegion, Sur le. marcinaitional.on
directement suy'le marche international




Lz epoie e i #duign e i So i guriiilg )l13i2108 eRIi2F2
e raillednporentiel

e Simagexdesnargue

s eiconnderdisoribution lesipossibilitesdocalestd etidestdesniarclie
2o postnoniderla concnyrence el mpact surtles autres imarches;

= Awu presiderquidstest e niarchie cible de Iientreprise.
Uniercibleridenlepossede quatreicaracteristiquess

i, Pouvoir étre touchee an moindye cout

2. Comporteun effort pourcentage dutilisatenrs reguliers
5 Litre 4 IPorigine-d?un bouche i oreille favorable

s Adopter rapidement le produit

= Comment X estilaimise en place de la Strategiemarketing:




Les principales décisions de
marketing international :

Chaquelentreprise. souwhaiant

scinternanionaliser’doissuivre les etapes
Suyantes :







1-ILa décision de s’internationaliser

Ronripenetrer unmrche etian gergles
entreprises Sont sollicriees sotLparivn
exportatenrdelenrpays, un

IHIPOFIaeTr, Un gonyernenient.ctranger,
on-bien

elles prennentelles'menves [ initiativea

raison d-une incapacitesd e produciion.




I’étude de I’environnement :

nErnyvironnement.economiguessiel queleitauxde
cliomage,

" Enyvironnement politigue stel'queleiypeie
souvernement.actiuel.

R Paveglementation.etle.conmerce.exterienr el

que les restrictions donanieres
mLa sitnation-geographigque sitel que le climat

R Aransporits et communication : tel que
[“accessibilite’aux: moyens de transporits

R Frnvironnenent socioculturel > tel quela culinre

et les langues



ILes defis de I’environnement :

m Lesierndetienients excessifs

= Des gonyvernements instables.
= Desieclhianges desequilibyes:
R Lo mulniplicitetdes barrieres.

" Des droits dissuasifs
Rl epiratage . dela techinologie,
R Des couts' d adapiation eleyes

= Des frontieres. fluctuanies




Les études de marches
internationaux

m-Jes ctides exploratolres;:

tllestontipourbut d-ovienterla decision
strategiquenternationdal pay-la selection
descnmarciies cibles' qui seront classes pay

ordre de prospection sur la basede
multiplesicriteres




mosicidesisuriesssiiiciures ernie
lorictionnenent.d-un marclhiesetiangers:

Ellestontipouriobjectif d-approjfondiria
connaissance d - un-marclhienouyeau.et.d.-en

[dentifier’Ses principaux. actenrs, ellesyvont,
condunrelal analyse des

>la demuande

> la concurrence
> la distribution

> la communication
> le prix
> Penvironnement legal et administratif.




o Jies eindesidocumentamnes .

@ esnliexplontationde donnees existinies il ont

re

dejuereinilisees, quiSeront. ensuiieicomplerees par:
la collecterd informations. prinidaires . suy-le tery i

mVesietwdesiqualitatives s

Ellestont pouriobjectif de comprendreles motyatons

erlestfreins desiindividis, ersontspectfices\par.:

= la variete des competences.des animatenys locaux:

>a difference-dans la maniere de vecruter'le groupe;

=la differencedans [interpretation et la presentation
des donnees

> la diversite des cultures et des langues;




iesteiies quanunyes.:

Irobjectifideicestetiides est dejjonniades
IHforHanonselanyes . une populanorn par.
Cadministration divecte. d o questionnaire, et soni
Specljiees par.:

absence dinjormations fiables.

les difficuliestsurile terrain.

lanon equivalence des concepis.

lanion equivalence des [ONCIIONS.

diesipanels. :
C est un echantillon permanent d unites statistiques

representatives, qui sert a vecuelllir desunjornmaions

constammentreactualisees.




3-1.e choix d’un mode d’acces

I existecing niodes diamplantation

[Cetranger:  (vourlersclienma)







R exporionIndmecte.:

(@ estlcimoyenleplus sunple pouraunjabyicant
diayoniacees aunmarchectrangeret.d-y
exporierine partie de.sa production: parilebidars
dersocietes Specialisees en inpoyy et expori:

= L exportation directers

Lestvendenrsisollicites parides aclhietenys -eirangers

prejerenttraiter: divectement, cette solution
entraine desiinvestissenients' et des'risques
Importants mals. permer un benefice plusieleve,




mjbarcession de licencs

lerfabricant conclutimn aecord avec un
partendaire etranger-quien-echangerd: un
droit obtient | autorisation d-utilisern
processus de fabrication, de marqie,
d_un breyert ow uwn Secret commercial.




Rerparicrarian:

Il consiste a s associer avec des
puartenairesiocauxdfinde .creerune
affare dont ils partagentla propriete:

nIinyestissement dirvect.:

Iliconsiste a investirdans une unite
de production ow d_assemblage situee

a [ etranger.




4-1’¢laboration d’un plan marketing
international

Ienitreprise doit egalenient.determiner,

SCUl oty er jusquony adaprer-le produit,
la communication, leprix et la
distribution aux; difjerents marches.




Pour approfondir:

MeDonald s'propose duiizerdes brocolis alda
SaucechampIgHons ou curyy i ong-Kong,
un hamburger an pain desseigleen liinlande,
eruniamburgeryvegetarien(nayonnaise
Sans ey, carottes, haricots veris, pois-el
powronsrouges) endnde, Meme le Coca=Cola

contient une quantite’de sucre et un degre.de
sazelfication variables selow les pays:




4.1. L.e produit :

R Jlexiste cing Stiategies d attaque.d-oun
parchieietiranger: commelenionirele
schema d entrerellesiionchient
directenvent les produits




1. Extension

3. Adaptation

Du Produit
2. Adaprtation | 4. Double
DeLa Adaptation

Promotion

5. Creation De
Produit




= LaiStraiegial_extenstomtilisee ayec
sticcestpartbic ouw Hericonsisted
inroduirealetrangerileproduit Sous i
neme forme et dellameme facon. qie
surlecnmarche national.




RV aStraiegicd - adaptation - du produiionx:
prejerences e/ on.speclficiiesidmmarchecianger.

VISe, sans.pour-dutantmodificrilesoutien
promotionnel, Vienme une multinationaleitel que
Nestle presentedanstii2{) pays, modifiesavecetie
dellNescafeiselonles gontsilocanxsQuelquefols.il
estnecessarre demodifierl un desiatributs dn
produit, le cas d_Helen Curtis enest | vultime
exemple qui a dutransformerile nom de.son
shampooing « Eyverynighty) en « Every day), en
suede, ow il est coutwmelde se laverles.chieyenx.le

matin plutor que le Soir.




mLastrategie dereationid tn produit
quantarelle, convrexdenx pratiques.:
Soit elaborersun produit
aitechnologie siniplifiee, Soit creeriun
produit completement
nouveau.




Pour approfondir:

mHeinz aadopteiin marvketingadapte apr.es avoir;
utiliserlongtemps la politiguerde
standardisation . Awlienw de du nonyeanw kerchinp
vert tres apprecier. parviles petitsiamericains, lda
Tilmalefrancaisea prejererilancer-ens20s un
coulis deitomates 1007 tonvates fraiches et Sans
conservatenrs. Spectfiquenient en Erance , menie
[“ctiquetie contient.des recettes qui evoquent la
cuisine. francaise (povlet basquaise,sauieiie veau)

Ol exolque.  ials. pas. americaine. .



4.2, I.a communication :

= plusicurs multinationalesichoisissent d_utiliser:
lememesslogan partout. Owdesmodifiequeles
covlenrsionle design. Dans.d-autres cas, les
compugnes cliangentseloniles pays, oy peur
garderlememetiieme publicitaire et modifier
laicreation-Ou meme jaire.comme. Coca=Cola
quirealisent un ensemble de publicites, et par.

la suite clhiaque.pays choisit celle quidol parait
la plus adequate.




4.3. L.e prix :

I yrailien del citer trols stiategies s

Lelmeme prix: partout (des prixuniformes)y au
risqued ignorerlesidifferencesidernyeanidevie,

Uniprixadapte’alademande descliaquesnarchie,

durisquerde favoriser des importanons
puaralleles entre pays.

Un' prix tenant compie des couts dans chiaque
marche, auwvisque de generer.des differernces
entre les pays pour. des raisons internes.




Pour approfondir:

R Leiproblemedes circhits.paralleles estin
veritabledflean, on pelt Clter’conmme
exemplesiMinolun Vendses apparells
pliotormonns chiere a i ong=iKong qu -en
Allemagne mais I ecart est: St grand que
des distributenrs allenmands aclietent a
Hong-Kong moins . cher qu a | agent
officrel Minolia en Alleniagiie;




4.4, 1.a distribution :

n e circuit de distiibution dans'le
contextedu marietin Shniernational est
commerleemonitrele schema







(Ceiciicninydentificlesiurors intermediaiesientiele
yerdenrienl daelieteny. final =

RS leserviceinternational dig verdenr, superviseles
dijfferenis canax et.constmelni=meme un.des
miaillons dircriyvcuir.

R lestcanauxdexdistribution internationdaux, assurent
[Cacheminenient.des prodults Jusgqi- anx: pories.des
marches etrangers.erdeterninentlesdecisions

relatives aw choix destintermediaires (agenis, societes
dimpori-export), avwmode deitransport (mer, air);
aux‘modalites financieres et de gestion des risques;

= Jes canaux intranationanx, prennent en charge
[Cecoulenment des prodults Sur: ces narches:




Denaniere generale, lovsqueles
entrepyises multinationdalesientient.dans
un pays;, elles preferent SOuVent avour:
recours.aux distributenvsilocanx.qul
connaissent.bienlemarchieidoniestique,
maisiil est essentiel quelamuliinationdale

inyestisse.en luiet quelles deux parties
negocient.des objectifs acceptablespour:
chacun_afin d eyiter des differends:.




S-le choix d’un mode
d’organisation :

Iy atlienw de clier trors principamwx:
nmodes'selon lesquelles ine entreprise
plelit organiser.ses activites de narketing
International :




Lerservice expori

Laplupartides enitieprisesidehutent par.ce'services

composerd-un responsable etdequelques employes
cliargesdesiaches adninistratiyes,erst.Sesenies
progressent,elleelargitileservice.en iy
IHcorporantdifferentes fonctions mavketing. dfin
deltravailler plus en projondenvicliaque marche,
lieiservice exporit, dans'sa formelinitiale-ne suffit
plus quand |l entreprisedepussele stade del exporit
pour.se lancer dans'des partenariats owdans
[“investissement direct.




e departenment international

Unieimenie . enireprise. pentiexporier dans un pays,

accorderiunelicence dans . unautre.et.ayomune
[ilialerdans i troisicnie. s elle aidloysianteret a\creer.

undeparienent. (ow.une division) nternational
cliargeideicoordonneri ensenmbledesses acuyies i
[Cetranger.) cedeparienment.est placer-Sous I autoyite

dun divectenriresponsabledela crolssance
internationale er.sous son aile wn etat= major.
composer.deiresponsablesimarketing, production,
recherche, finance, planification et gestion du
personnel cesiderniers.ont. ponr-mission d_etablivile

plan d’actionides differentes unites. operaonielles,

OrSaANISerderois fucons possibles e




R Surctiyesparientitest eeocrapiiguon: y trouyerardesidirectensidie
grandesiregions tellesique 1P nrope. JZAmerquerdutNord s SATrque non:e
e VioyenE@rentlxtreme=0Orient. chaqe ditectenid eregion est

responsablerdesaforce de'vente, dersestiiliales, etidesidistrbuteurs et
franchises travaillant'dans sa region.

= Strvictinrelparigronpe . de produsnidirecteny: prend en charge lesivenites
[Pechellermondiale’ d®une gamme deproduitsiense faisant aid exparies
specialistes fionctionnels du sicge.

= Strctinre aitravers. destfilinles internationaiersa tete un responsabile
soumuis alPautorite du directenr du departement etranger:




[ entreprise globale

Cerainesientreprissesidepassentiesstadedu

deparienient international etdeviennentdes societes
globules gerees wl echelon planetaire, paril-equipe
deldirection generale,jorontpon-mission.la
planificationdesioutilside production, des politiqgues

deimarketing, destmonyenient.de capitaux.erdes
systemes'logistiqgues. lLa societevecrute ses cadres
dans de nombrenx pays, s approyisionnela ou cela
coutele moins clier, etinvestitla o cela est
susceptible/dellut apporierile plus. On peut
distinguer irols Strategies organisationnelles:




SSunexapprocheglobale considereleynionieiconine.
nrmariclie. globalya cavsede l ioniogenciieides
arieniesues.clients, ciest le casudel electronigue
orand public onleslectenrs\CID o MIES identiques
Sontdaccepier pariles dirmonde enticr.

= nneuapprochesnultinationale considereleimonde
commeun poritefeuilled_opporiunitestnationales a
causedel lieierogenertedes imarclhes, ceest le.cas
dans o grande consonmmation,

R une.approche glocalerstandardise certains elenieni=
clesterlaisse’ une autonomiede decision locale sur:
d-autres aspects. Cetie politique a par. exempleiete
adoptee.par Bricsson, dansiles
telecommunications, les standards technologigues
varient encorequelque pew selonles pays.




(Cas pratique::

LE IANCEMENT DE NIVEA EN-CHINE




INIeaestunerguexapparieiiani e crieprise
diorigineallenmande quiestla BIETERSDORITAGSelle

wicteicreelend 912, su Samme. eSReomposecde

plustenys produits,; comme.: =Nivea . Siun
=ENYeAvISage,
=Nvea o4y,

clicaercilanceessurilemarche.chinols pouryepondre
auxbesoins d i segnentdeclients en nmatiere)de
produits cosmetiques parvil-elaboration d_une.strategie

dadaptation et aw moyend i partenariat avecles
Infrastrictures<csante et bien étien) afin de._:

=refleter le positionnement della marque;

=la recherche de croissance,
-laprolongation de cycle devieinternational du produit




Conclusion

Donicirencontrer-un francaisialiondres,

portantiledernier costinie Aviant,
dinant dans un vestanyant, Japonans
avant d_aller aw cinenia voirle deriier:

film americain de George CLOONEY:
I_a rien de Surprenant.
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