Introduction 
Aujourd’hui, les marchés des produits et services sont caractérisés par la multiplication des innovations réelles ou marginales, et par l’intensité de la consommation engagée par les producteurs en faveur de leurs marques. L’absence de différenciation perceptible par le consommateur entre les produits et les marques, et la saturation de ses structures cognitives par l’accumulation des messages publicitaires nous met en face d’un marché encombré. Les conséquences de cette situation sont néfastes pur les producteurs, condamnés à se livrer à ne surenchère de budgets publicitaires et promotionnels qui ne procure aucun gain durable de part de marché. Alors le seul moyen de palier à cette situation, c’est de recourir au positionnement. 
Le positionnement est une stratégie de marketing qui vise à doter le produit ou la marque d’une situation favorable dans l’esprit du consommateur cible sur le marché encombré. Il consiste à promouvoir et à concevoir le produit ou la marque de façon à ce qu’il acquière une valeur distinctive face à la concurrence auprès de la clientèle visée. Cette identification dans l'esprit des consommateurs est obtenue en jouant sur les caractéristiques du marketing mix : sur le produit (esthétique, qualité, robustesse, simplicité, etc.), le prix (rabais, crédit, escompte), le canal de distribution et la communication (nouveauté, haut de gamme, concept écologique ou humanitaire, etc.)

La stratégie de positionnement trouve ses racines dans la compréhension des perceptions et décisions des consommateurs confrontés à un choix. Le positionnement s’opère en trois (3) temps :

1. il faut d’abord identifier toutes les différences de produit, de services et personnel ou d’image, qui pourraient servir d’axes distinctifs. 

2. il faut ensuite clarifier les critères qui présideront au choix entre plusieurs positionnements possibles.

3. et enfin, savoir communiquer au marché cible le positionnement choisi en s’appuyant sur les vecteurs les plus adéquats.

Le processus du Choix du marché cible ou du positionnement 
Choix du marché cible 

Tout marché qui semble à priori intéressent doit faire une analyse plus approfondie concernant son potentiel. Il s’agit d’estimer la taille, la croissance et la rentabilité du marché. Pour ce faire, on dispose de méthodes  de mesures et de prévision de la demande. Elles présentent toutes des avantages e t des inconvénients qu’il faut bien connaître afin de les utiliser à bon escient.

Un marché étant rarement homogène, il conviendra le plus souvent de le découper en segment. Un segment de marché l’approche qui consiste à le découper en sous-groupe (encore appeler sous marché) qui diffèrent les uns des autres quant à leur attentes modes d’achat et tout autres critères jugés pertinents. Une fois la segmentation effectuée, l’entreprise doit déterminer à quel segment elle souhaite s’adresser. 
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Pour ce faire, un procédé fécond consiste à raisonner à partir d‘une grille produit/marché. Considérons la grille produit/marché en présence ; trois sortes de produit y sont envisagées, de même que trois segments de clientèle. Pour chacun des segments, il convient d’estimer son attrait ainsi que la compétence distinctive de l’entreprise. Supposons que l’on choisisse le segment vêtement/standard qui apparaît rayé sur la figure. Même réduit à un segment, le marché peut être encore trop vaste à l’entreprise. On peut alors le découper en sous segment opéré selon deux critères : la taille de l’entreprise et la région géographique. A près analyse, la société peut décider de se concentrer sur les entreprises moyennes de vêtements. Il a alors choisi son marché cible.

Le positionnement 
Une fois la cible choisie, l’entreprise déterminera le positionnement de son offre. Il lui faut d’une part, examiner les besoins exprimés par le marché, et d’autre part l’offre des concurrents. A partir d’une étude de marché, on a découvert par exemple que la clientèle est surtout soucieuse du prix et de la solidité des vêtements. Elle a également interrogé un échantillon d’utilisateur et de distributeur pour savoir comment les produits des concurrents étaient perçus sur chacune de ces dimensions. Les résultats sont visualisés sous forme d’une carte de l’univers des produits
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Les concurrents A se bat sur le terrain du haut de gamme, à l’inverse du concurrent D.  Tandis que les concurrents B et C occupent des positions intermédiaires. Compte tenu des images des concurrents, quel positionnement la société devrait elle adopter ? À première vue, il semble opportun de concurrencer la société A bien établie sur un créneau de clientèle attaché à un produit haut de gamme. Toutefois cette stratégie est envisageable si l’on apprend que les clients de A sont mécontents ou bien que la société est en difficulté. Une stratégie plus logique consisterait cependant à localiser des besoins non satisfaits et s’y positionner. Par exemple dans le cadran nord-ouest actuellement vierge. Avant de s’engager, il faut toutefois vérifier : 1) que le produit correspondant peut être fabriqué ; 2) qu’il existe un potentiel de clientèle suffisant et 3) que le produit sera suffisamment attractif pour concurrencer les marques actuelles. Tout autant qu’un positionnement clientèle, c’est un positionnement concurrence qu’il faut concevoir. 


Une fois le positionnement choisi, il faudra s’attaquer problème de l’élaboration et du lancement du nouveau produit. Il s’agit d’un terrain plein d’embûches dans lequel de nombreuses décisions doivent être coordonnées à chaque stade du processus. Il faudra ensuite faire évoluer la stratégie du produit, tout au long de son cycle de vie en tenant compte de la position concurrentielle et des opportunités offertes sur le marché global.   

L’élaboration du positionnement 


En fait, toute entreprise et toute marque doit faire l’objet  d’une différenciation. Il n’y a pas en ce sens de produit complètement banalisé, et même les produits de première nécessité gagnent à être différenciés. Levitt a suggéré des dizaines d’approches possibles pour différencier un  produit. Toutes trouvent leur origine dans la différence constatée dans les besoins exprimés par la demande. Pourtant, toutes le différences ne sont pas significatives, ni même souhaitables. Une différence doit créer de la valeur pour l’entreprise et en même temps que pour le marché. Elle doit satisfaire à ce titre de nombreuses exigences comme :

· Une différence. doit offrir un avantage substantiel aux yeux d’un nombre suffisant d’acheteur.

· Le caractère distinctif.   La différence doit e pouvoir être offerte par aucune autre entreprise de manière aussi distinctive.

· La supériorité. La différence une supériorité par rapport aux modes alternatifs de résolution du même problème.

· La communication. Elle doit pouvoir faire l’objet d’une démonstration explicite et visible.

· La préemption. Elle oit pouvoir être protégée vis-à-vis d’éventuelles copies ou imitation.

· L’accessibilité. L’acheteur visé doit pouvoir disposer des ressources nécessaires pour accepter le différentiel prix.

· La rentabilité. Les recettes dégagées par l’exploitation de la différence doivent enrichir l’entreprise.

Conclusion 
Dans de nombreuses entreprises, on introduit des différences que le marché n’a pas acceptées. Comme le souligne Harry Beckwith, les entreprises ne sont pas en mesure de se positionner directement : elles ne peuvent qu'influencer le positionnement, c'est-à-dire l'image que les clients potentiels se font de l'entreprise. La façon dont les consommateurs perçoivent l'entreprise (ou l'un de ses produits) joue bien évidemment un rôle essentiel dans leurs comportements vis-à-vis d'elle. Il apparaît donc tout aussi évident que les entreprises doivent chercher à être perçues de façon positive. Ceci implique de choisir au préalable l'image que l'on souhaite donner aux consommateurs afin d'agir de manière cohérente et donc d'influencer favorablement le positionnement. 

Une entreprise qui n'aurait pas réfléchi à une définition de positionnement pourrait très bien avoir un positionnement, mais son image aura été créée de façon totalement incontrôlée et risque fort d'être un poids. De même, une entreprise ayant choisi l'image qu'elle souhaite transmettre peut ne pas avoir de positionnement, s'il s'avère que ses clients potentiels se trouvent dans l'incapacité de dire ce qui la caractérise. Autrement dit, ils n'en pensent rien de précis et n'ont par conséquent absolument aucune raison d'acheter le produit de l'entreprise considérée. 

L'existence d'une définition de positionnement est une condition nécessaire de la cohérence d'une stratégie de marketing. Comment pourrait-on agir de façon cohérente si aucune réflexion n'a été menée en amont? Donner l'image d'une entreprise désorganisée et "embrouiller" l'acheteur ne sont pas les meilleures choses que les responsables marketing puissent faire. 

L'absence de positionnement voulu ne peut avoir que deux conséquences : l'incohérence ou l'indifférence. 

Face à la multitude de produits concurrents, il est impératif de clarifier l'offre, autrement dit de s'identifier, et de se différencier. C'est justement l'intérêt d'avoir un bon positionnement, qui met en exergue l'avantage compétitif de l'entreprise.
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