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Introduction au Marketing

L’avènement du marketing
Le marketing est une fonction dont l’aboutissement est le résultat d’un long processus de développement de l’entreprise.

Phases principales identifient l’histoire de l’entreprise, et à travers ces phases, la genèse du marketing.

La phase production

Cette phase caractérise l’essor du capitalisme. L’entreprise moderne naît à la lumière de la Révolution industrielle.

La fonction de production joue le rôle essentiel.

Les débouchés sont nombreux.

Les techniques se développent.

Les moyens financiers deviennent de plus en plus importants et nécessaires pour financer l’acquisition des nouvelles techniques.

La phase comptable et financière

Le développement des techniques et leur financement accentuent le rôle de la fonction financière.

Les besoins en financement sont considérables.

Les entreprises y répondent par un mouvement de fusion et de consolidation.

Les techniques de gestion financière (comptabilité…) connaissent un grand essor.

Les marchés restent importants mais commencent à enregistrer une relative stagnation en raison de la multiplication des foyers industriels.

Les entreprises rencontrent les premières difficultés pour écouler leurs produits.

La phase commerciale

La compétition entre les entreprises devient forte.

Il est de plus en plus difficile de maintenir ses parts de marché.

Les techniques commerciales se développent (publicité, promotion…)

Les marchés se rétrécissent.

Un nouveau type d’acheteurs apparaît.

La phase marketing

La vision de l’entreprise se modifie totalement.

L’entreprise se plie aux besoins du consommateur.

Le consommateur devient exigeant (généralisation de l’enseignement).

La compétition est très forte.

Il est de plus en plus difficile de conserver ses marchés. Pour cela, l’entreprise doit offrir des biens correspondants aux goûts du consommateur.

La démarche Marketing

Le marketing est apparu dans les années 50 à la lumière du développement de la société de consommation de masse.
Les principaux articles de marketing datent des années 60, notamment avec l’article de T. Levitt « Le marketing à courte vue ».

Le marketing est avant tout une façon nouvelle de concevoir le développement des échanges qui lient l’entreprise et ses marchés.

Le marketing met l’entreprise au service de se clientèle.

Le marketing devient le moteur de l’activité de l’entreprise. Il va dicter à l’entreprise les produits à fabriquer.

Le développement du marketing s’explique pour une raison fondamentale : Le consommateur n’est pas à la recherche de produits mais de solutions à ses problèmes. Il paie pour avoir des satisfactions.

L’entreprise doit les lui offrir pour le conquérir et surtout le conserver.

Exemples : le train, le téléphone, la cigarette, la mode, …
Démarche marketing et démarche commerciale

La démarche commerciale est centrée sur le produit.

La démarche marketing est centrée sur la satisfaction du consommateur.

Pour la démarche commerciale, il suffit de produire pour vendre.

Pour le marketing, c’est le contraire : il faut vendre pour produire.

Le marketing contribue à améliorer le bien-être du consommateur puisqu’il pousse l’entreprise à offrir les produits qui répondent aux besoins du consommateur.

Les principes de la démarche marketing

C’est un effort de rationalité : fondé sur la recherche, les études, les méthodes scientifiques.

Tout est engagé pour limiter les effets du hasard.

En général, le responsable marketing va :

· Formuler des objectifs ;

· Analyser les moyens dont il dispose ;

· Analyser les contraintes ;

· Dresser les stratégies possibles ;

· Evaluer les effets des stratégies possibles ;

· Choisir la meilleure stratégie.

Bien entendu, des décisions peuvent s’avérer mauvaises

Exemples :

· Un produit ne correspondant à aucun besoin.

· Un mauvais emballage.

· Un produit qui heurte les habitudes (Progel).

La démarche marketing suppose une nouvelle vision
La croissance démographique n’est pas une garantie de croissance pour l’entreprise.

Un produit a toujours un concurrent réel ou potentiel.

La réduction des coûts, donc des prix, n’est pas une garantie de croissance.

La démarche marketing repose sur trois piliers :
1. Une orientation systémique vers le consommateur.

2. L’adoption d’un marketing intégré (convergence des activités de l’entreprise vers l’objectif à atteindre).

3. La recherche de la meilleure satisfaction du consommateur pour le conquérir et le fidéliser.

Pour atteindre ces objectifs, le marketing élabore une stratégie qui est le marketing mix.

L’environnement marketing

C’est l’ensemble des éléments qui entourent le Marketing d’un produit :

· L’organisation : le siège, les personnels, les services…

· Le marché : c’est l’ensemble des consommateurs réels et potentiels. Il faut connaître leur nombre, leur comportement…

· Le macro-environnement : c’est l’ensemble des éléments qui ont une incidence sur les échanges entre l’entreprise et ses marchés (la loi, la réglementation, le taux de croissance, la technologie).

· L’extra-environnement.

La croissance de l’environnement marketing permet de connaître les menaces qui pèsent sur l’entreprise. Le responsable marketing peut alors réagir.

L’organisation de la fonction marketing
La nature de l’organisation marketing détermine la place du marketing dans l’entreprise.

On retiendra 6 types d’organisations :

1 - L’organisation orientée vers les fonctions :

Le département marketing contient alors autant de services qu’il y a de fonctions.

En général, on trouve :

· Le service recherche et développement ;

· La publicité et promotion ;

· L’administration des ventes ;

· Le service à la clientèle.

C’est une organisation simple qui facilite la coordination. Mais pose problème quand l’entreprise fabrique plusieurs catégories de produits.

C’est une organisation qui convient aux entreprises qui fabriquent une seule gamme de produits.

2 - L’organisation orientée vers les produits :

Dans ce type, on distingue deux variantes :

L’organisation consolidée : la gestion des produits est réalisée par un service unique. Les produits appartiennent à la même gamme.

L’organisation divisionnaire : l’entreprise possède plusieurs directions et chacune d’elles assure la gestion d’une gamme de produits. Le but de l’entreprise est de décentraliser les décisions.
3 - L’organisation mixte :

Elle comprend en général trois services :

· Publicité et promotion ;

· Administration ;

· Service études.

Cette organisation augmente l’efficacité de la vente et la connaissance des clients.

Cette organisation caractérise les grandes entreprises qui ont des moyens financiers importants, celles qui ont plusieurs gammes de produits.

4 - L’organisation orientée vers le marché :

Elle comprend autant de services que de marchés. Chaque service gère un marché, cela signifie que l’entreprise a segmenté son marché.
C’est un type d’organisation coûteuse, elle convient aux entreprises dont les marchés sont facilement identifiables.

5 - L’organisation orientée vers les régions :

Le département marketing est divisé en fonction des régions qui composent le marché de l’entreprise.

Elle convient aux entreprise qui couvrent tout le territoire d’un pays.

6 - L’organisation marketing à deux branches :

La structure marketing est divisée en deux : l’une est chargée de la conception de la stratégie marketing, l’autre de l’exécution de cette stratégie.
Dans le premier département on trouve généralement : un service études, un service planification, un service contrôle.

Dans le deuxième département, on aura : un service administration des ventes, un service publi-promotion, un service formation de la force de vente. Ce type d’organisation convient aux entreprises qui modifient souvent leur stratégie marketing.

Il y a donc plusieurs types d’organisations. Chaque entreprise choisira celle qui convient le mieux à ses objectifs et à ses contraintes.

Il faut retenir que la structure marketing doit rester souple pour pouvoir s’adapter en fonctions des besoins du marché.

Le marketing mix

Le responsable marketing élabore une stratégie qui engage l’entreprise face à des marchés.

Pour mettre en place cette stratégie, il dispose de plusieurs variables. Chacune de ces variables représentant une fonction de l’entreprise.

Il va essayer d’élaborer la meilleur stratégie.

Il va prendre les décisions qui lui semblent maximiser les résultats de l’entreprise.

Il va donc élaborer un marketing mix.

Le marketing mix apparaît donc comme la stratégie qui lie l’entreprise et ses marchés.

En 1960, E. Mc Carty élabore le concept du mix, à partir de quatre variables qui sont : les politiques de prix, de produit, de promotion et de place, « les 4P »
Les critiques au marketing mix :

· Toutes les entreprises n’ont pas toujours ces quatre fonctions ;

· Les différentes fonctions n’ont jamais la même importance dans l’entreprise ;

· Le mix ne contient pas des fonctions pourtant importantes dans l’entreprise : recherche, étude …

Quelque soit le marketing mix retenu, le responsable doit tenir compte :

· Du comportement d’achat du consommateur : habitudes, modes …

· L’environnement économique et social : niveau de vie, attitude à l’égard de la consommation …

· Le comportement de la concurrence.

· La loi, la réglementation.

La politique de produit

On appel « produit » tout ce qui peut être offert sur le marché.

Le produit peut être tangible ou intangible.

Exemples : une paire de chaussures, des lunettes, un voyage en train, une idée politique.

Les différentes catégories de produits :

· Les biens durables : produits tangibles dont la vente nécessite un dispositif important.

· Les produits périssables : produits tangibles consommés en une ou plusieurs fois (ex : alimentaires).
· Les services : produits intangibles (ex : coiffeur, assurance)
· Les produits d’achat courant : biens de consommation courante et fréquente (alimentaire, lessive)

· Le produits d’achat réfléchi : produits achetés après réflexion, le consommateur analyse la qualité et le prix des produits (électroménager, voiture).

· Les produits de spécialité : produits ayant des caractéristiques spécifiques et faisant l’objet d’une effort de la part du consommateur (bijoux, équipement vidéo)

· Les produits d’achat impulsifs : ils sont achetés sans réflexion et sans préparation (chocolat).

Les composantes de la politique de produit :

1 – La politique de nom : choix d’un nom pour le produit

2 – La politique de gamme :
Les produits d’une même gamme présentent les caractéristiques suivantes :

Vendus dans le même type de point de vente.

Vendus aux mêmes types de consommateurs.

Vendus dans les mêmes zones de prix.

Le responsable marketing peut décider de :
· Etendre la gamme, c'est-à-dire offrir des produits pour couvrir de nouveaux marchés. Trois possibilités existent :

Etendre la gamme vers le bas ;

Etendre la gamme vers le haut ;

Etendre la gamme dans les deux sens.

· Consolider sa gamme, c'est-à-dire insérer dans la gamme des produits complémentaires aux produits existants.

3 – La politique de marque :

Une marque peut être une nom, un signe ou un design. Elle est un élément essentiel de la politique de produit car :

· Elle permet l’identification du produit ;

· Elle conforte l’image du produit chez le Consommateur ;

· Elle permet de distinguer les produits selon les différents segments ;

· Elle permet d’associer au produit une histoire ;

· Quand elle est déposée, elle garantit la protection du produit.

Les éléments de la politique de marque :
A – Le responsable marketing peut :

· Vendre avec ou sans marque.

· Choisir une marque de fabriquent fréquent (ex : Dell)
· Choisir une marque de distributeur

B – Le conditionnement :
C’est la conception et l’emballage du produit. Il joue un rôle essentiel dans la vente car :

· Attire l’attention ;

· Développe l’attraction du Consommateur ;

· Fait ressortir les qualités du produit ;

· Facilite le transport d’un produit (pack) ;

· Améliore l’image de marque du produit ;

· Améliore l’utilisation d’un produit (couverture intégrée des boîtes de conserve).

La politique de distribution :

« La distribution est la fonction qui met les biens et services à la disposition de l’utilisateur dans les conditions de lieu, de temps, de taille … qui conviennent à celui-ci » (A. Dayan : Manuel de la distribution).

1 – C’est une fonction capitale dans l’entreprise. En effet :
· La quasi-totalité des producteurs sont contraints de recourir à des intermédiaires de distribution pour écouler leurs produits.

· La distribution présente de nombreux avantages pour le producteur qui peut ainsi assurer le cheminement de ses biens vers le consommateur.

· La distribution apporte une réponse à la dispersion géographique des consommateurs.

· La distribution apporte des réponses aux exigences croissantes du consommateur en facilitant l’accès aux produits.

La distribution joue un rôle essentiel dans le processus aboutissant à la vente.

C’est donc une fonction stratégique qui détermine de manière substantielle les résultats de l’entreprise.
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2 – Les fonctions de la distribution :

Elle permet de réaliser le transfert des produits d’un lieu unique de production à plusieurs centres de vente de telle sorte à atteindre l’ensemble des consommateurs réels et potentiels.

Cela présente un grand intérêt pour le producteur qui s’adresse ainsi à un seul client, en l’occurrence l’intermédiaire.

Pour le consommateur, la distribution permet de disposer des biens dans la quantité et l’endroit désirés.
La distribution permet le fractionnement des produits. Le consommateur peut disposer des biens dans la quantité et l’endroit désirés, et cela dans le même lieu de vente.

Le succès des grandes surfaces illustre l’intérêt de la distribution.

Les intermédiaires de distribution permettent le recueil d’informations. Les doléances et suggestions des consommateurs sont collectées pour remonter vers le producteur qui intervient pour opérer les améliorations nécessaires.

Elle permet d’éviter la constitution de stocks importants. Pour le producteur, la distribution opère une régulation des flux grâce aux commandes réalisées de manière régulière et étalées sur une longue période.

Pour le consommateur, la distribution annule l’obligation de constituer des stocks encombrants et onéreux.

3 – Les différents types de circuits de distribution :
On retiendra quatre circuits :

Le circuit ultra-court : il est caractérisé par une absence d’intermédiaire entre le producteur et le consommateur final. Le producteur écoule donc lui-même ses produits.

Exemples : le coiffeur, le médecin, la banque

Le circuit court, comporte un seul intermédiaire qui est le détaillant.

On a donc : Producteur ( Détaillant ( Consommateur
Ce circuit est souvent utilisé par les entreprises alimentaires en raison du caractère périssable des biens qui exigent par conséquent un transfert rapide vers le consommateur.

Exemple : la vente de tabac : Altadis (régie des tabac) ( Bureau de tabac ( Consommateur
Le circuit moyen : le producteur vend ses produits à une centrale d’achat qui possède ses propres points de vente. Ce circuit est très fréquent dans l’alimentaire.
Producteur ( Centrale d’achat ( Détaillant ( Consommateur
Exemple : Les supermarchés Marjane.

Le circuit long : il contient au moins deux intermédiaires. Par exemple :

Producteur ( Grossiste ( Détaillant ( Consommateur
Ou encore :

Importateur ( Grossiste ( Détaillant ( Consommateur
L’entreprise n’utilise pas nécessairement un seul circuit de distribution. Elle peut recourir à plusieurs circuits pour écouler des gammes de produits différents.

Dans tous les ces de figure, la distribution joue un rôle capital dans l’entreprise. Ses méthodes évoluent rapidement et de nouvelles formes connaissent un développement rapide (vente sur Internet).

La politique de prix

Dans la théorie économique, le prix est une variable dépendante qui résulte de plusieurs éléments dont le coût de production.

Le prix n’est par conséquent pas fixé de manière volontaire et son niveau découle de la confrontation entre l’offre et la demande sur le marché.

Pour le marketing, le prix est au contraire une variable indépendante qui varie en fonction des objectifs de l’entreprise. C’est un instrument fondamental de la concurrence et sa manipulation modifie sensiblement les rapports concurrentiels.

Le niveau du prix dépend donc non pas du coût de production mais de la stratégie de l’entreprise.

Il est essentiel dans la stratégie de l’entreprise car il occupe une place privilégiée dans la décision d’achat du consommateur.

Les méthodes de fixation du prix :

1 – L’entreprise définit des objectifs de profits réalisables sur la base d’une rentabilité donnée :

Laquelle est alors garantie par un certain niveau de prix. C’est donc une méthode qui repose sur les coûts de production.

On se fixe un niveau de profits et on détermine le niveau de prix nécessaire pour atteindre ces profits.

C’est une méthode qui convient aux entreprises détenant une large part de marché pour un produit de grande consommation.
Le risque de perte brutale de consommateurs est compensé par la multiplicité des segments de consommations.

2 – La fixation du prix en fonction de la rentabilité des investissements :
L’entreprise cherche alors à exploiter au maximum ses ressources.

C’est le niveau de rentabilité des investissements qui détermine le niveaux du prix.

Cette méthode convient aux entreprises qui cherchent à amortir rapidement les investissements engagés.

3 – Le niveau du prix est fixé en fonction de la part de marché détenue par l’entreprise :
Ce sont donc les objectifs de l’entreprise définis en termes de part de marché qui déterminent le niveau du prix.

Ainsi, une grande part de marché confère à l’entreprise une grande latitude pour fixer son prix.

Au contraire, une faible part de marché limite les possibilités de l’entreprise pour fixer son prix.

Du point de vue du marketing, cette méthode est intéressante car elle se réfère au marché.

Le prix et la politique de produit :
La politique de prix joue un rôle essentiel quand il s’agit d’un nouveau produit. Le responsable marketing doit adapter son prix en fonction du pronostic qu’il fait des différentes phases que va traverser le produit.

Il dispose de trois éléments essentiels pour établir le prix au cours du cycle de vie du produit :

· La maturité technique du produit qui traduit le potentiel d’amélioration du produit. Plus ce potentiel est grand, plus la marge de manœuvre du responsable marketing est grande.

· La maturité du marché, c'est-à-dire le niveau de familiarisation des consommateurs avec le produit. Cette familiarisation permet au consommateur de comparer les différents produits existants sur le marché.

· La maturité concurrentielle indique le degré de compétition entre les entreprises. Plus la compétition est forte et plus la marge de manœuvre du responsable est faible.

La politique publi-promotionnelle :

Toutes les entreprises sont émettrices de messages publicitaires.

Aucune entreprise, quel que soit sa taille ou son activité ne peut se passer d’actions de communication avec son public.
« La publicité a pour objet de faire répondre plus favorablement les acheteurs potentiels à l’offre de l’entreprise. Celle-ci cherche à y parvenir en fournissant des renseignements aux clients, en essayant de modifier leurs désirs et en donnant de bonnes raisons amenant à préférer les produits particuliers de l’entreprise » (P Kotler : Le marketing).
La publicité essaie donc de façonner le comportement du consommateur en orientant ses préférences et donc ses décisions d’achat.

Elle se fonde sur trois piliers :

· Définition des groupes cibles : il s’agit d’identifier les acheteurs potentiels.

· Définir les moyens pour atteindre les groupes cibles définis.

· Définir les programmes publicitaires (média planning …)

Tout message publicitaire a pour but :

· D’attirer l’attention du consommateur.

· De consolider la relation avec le consommateur.

· De conclure la vente.

· De maintenir la fidélité du consommateur.

Quelques définitions

Un support publicitaire : c’est un moyen pour transmettre un message. C’est le mode de transport du message de l’annonceur au consommateur.
Exemples de supports dans la presse écrite : Le Matin, L’Economiste.

Exemples de supports dans l’audio-visuel : 2M, TVM

Un média : c’est un ensemble de supports de même nature (la télévision, la presse, l’affichage)

Un mass-média : c’est un média qui atteint une grande masse de consommation (ex : la télévision).
Un annonceur : c’est le commanditaire d’une campagne publicitaire (l’entreprise, l’Etat, une association).

La fixation des budgets publicitaires :

Plusieurs méthodes sont utilisées pour établir le budget publicitaire :

1 – La méthode de fixation d’un pourcentage des ventes :

Le budget publicitaire est un pourcentage du chiffre d’affaires de l’année écoulée. Cette méthode fait apparaître les ventes comme la cause et non comme le résultat des actions publicitaires.

2 – L’alignement sur la concurrence :

L’entreprise choisit de dépenser en publicité autant que les concurrents. Cette méthode est destinée à préserver les mêmes parts de marché pour chaque entreprise.

3 – La méthode des dépenses envisageables :

Le budget publicitaire est fixé de manière forfaitaire et arbitraire, selon l’intuition du responsable marketing.

4 – La méthode prospective :

Le budget correspond à un pourcentage de la marge brute prévisionnelle de l’exercice futur.

5 – La méthode fondée sur les objectifs et les tâches :
Le responsable fixe ses besoins budgétaires pour chacun des produits. Un programme publicitaire avec des objectifs spécifiques est alors établi pour chaque produit ou gamme de produits.

L’étude de marché
L’étude de marché est une opération capitale pour le marketing. Elle permet de connaître l’environnement de travail du marketing.

Connaître un marché, c’est analyser les différentes opérations qui le caractérisent et cela à travers 4 questions, qui sont les 4 « O » :

· Objet d’achat.

· Objectif d’achat.

· Organisation d’achat.

· Opération de l’organisation d’achat.

1 – Qu’est-ce que l’étude de marché ?

L’objectif fondamental de l’étude de marché est de limiter les risques dans la prise de décision.
Elle utilise toutes les techniques : statistiques, économie, juridiques, sociologie…

Elle dresse un tableau exhaustif d’une situation.

Elle reflète l’état de la démarche, de l’offre concurrentielle.

Elle aboutit à un programme opérationnel avec des actions à mener.

Elle concerne tous les secteurs.

Elle peut être globale et s’intéresser à une activité macro-économique.

Elle peut être plus spécifique et s’intéresser à une opération limitée (étude de l’impact d’un produit).

L’étude de marché est désormais un instrument indispensable pour le responsable marketing qui ne peut agir sans connaître tous les paramètres qui animent le marché.
2 – Les différentes études de marché :

Les études de marché sont nombreuses. Mais ce sont les objectifs du responsable marketing et les moyen disponibles qui déterminent la nature de l’étude utilisée.

On retiendra 3 types d’études :

A – Les études de motivation :

Elles sont très utilisées pour déterminer les préférences conscientes ou inconscientes du consommateur.

Les études de motivations se déroulent par des entretiens de groupes (une dizaine de personnes) ou individuel. L’interviewer apparaît alors comme l’animateur.

Elles sont utilisées pour détecter les motivations profondes du consommateur.

Elles sont peu formalisées (entretiens libres)

Elles sont menées par des spécialistes (psychologues) qui interprètent les réponses et les réactions.

Elles sont aussi menées à l’aide de tests destinés à évaluer de degré d’acceptabilité d’un produit ou le choix d’une marque.

B – Les enquêtes par sondage :

Elles consistent à interroger un échantillon représentatif de la population.

Trois méthodes sont utilisées :

La méthode probabiliste ou aléatoire : 
Elle a recours aux lois statistiques. L’échantillon utilisé est obtenu par un tirage au sort dans la population mère.
La méthode des quotas : 
L’échantillon est obtenu suivant la même composition de la population mère. Les proportions sont donc strictement respectée. Exemple : Soit une population comprenant 60% de garçons et de 40% de filles. L’échantillon aura aussi 60% de garçons et de 40% de filles.

La méthode des itinéraires : 
Un itinéraire est indiqué à l’enquêteur. Exemple : l’enquêteur doit interroger un appartement sur deux dans les immeubles aux numéros pairs. C’est une méthode peu coûteuse car elle n’exige pas de formation de l’enquêteur. Mais les informations recueillies manquent parfois de rigueur.

C – Les enquêtes spéciales :

Elles concernent les populations dont les caractéristiques exigent des méthodes spécifiques.

Elles concernent les populations rares (moins de 5% de la population).

Exemple : les enquêtes auprès des distributeurs.

3 – Comment mener une étude de marché ?
La rigueur de la méthode conditionne la qualité de l’étude. La démarche de l’étude de marché doit être par palier, graduelle.

Trois opérations doivent être réalisées avant de commencer l’étude :

· Concevoir un programme de travail. Ce programme peut être réviser en cas d’impondérables.

· Collecter les informations utilisables : parmi les informations recueillies, ne retenir que celles dont la source est vérifiée et qui apparaissent directement liées à l’étude.

· Analyser et traiter les informations : il s’agit de distinguer les informations secondaires et les principales.

La mise en place de l’étude, elle se déroule en 5 phases :

1ère phase : définition des objectifs de l’étude. Les objectifs doivent être clairement définis et facilement reconnaissables.

2e phase : définition des préoccupations centrales et des préoccupations annexes.

A côté de l’objectif prioritaire de l’étude, il faut définir les objectifs secondaires.

Exemple : Objectif central : évaluation du degré de satisfaction du consommateur pour un produit.

Objectif annexe : analyse du comportement d’achat du consommateur pour ce produit.
3e phase : analyse détaillée des informations utilisée. Cette analyse s’appuie sur des sondages, des interviews.

A la fin de cette étape, un rapport préliminaire est rédigé.

4e phase : Les conclusions du rapport sont testées sur des échantillons afin de vérifier leur crédibilité. Des modifications peuvent alors être apportées.

5e phase : Les correctifs sont consignés et les conclusions définitives adoptées. Un rapport final est rédigé.
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