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	Mode d’emploi




Les ouvrages de la collection « Les Indispensables Vuibert » sont composés de fiches comportant systématiquement des rappels des notions clés, des questions à choix multiples commentées et des exercices intégralement corrigés.


Ces ouvrages sont conçus pour favoriser la remise à niveau, la mémorisation et la révision/préparation des épreuves. Ils proposent une organisation synthétique des connaissances et une application à la fois immédiate et progressive. 


PARTIES I À III


La première partie présente le domaine du marketing et ses évolutions notamment marquées par l’essor des marketings sectoriels et des pratiques qui se renouvellent sans cesse au fur et à mesure que les technologies numériques progressent.


La deuxième partie est consacrée à l’environnement de l’entreprise et à son marché, ainsi qu’au volet études indispensables à la prise de décision marketing.


La troisième partie explicite l’approche stratégique du marketing. À partir de l’­ensemble des informations issues de l’analyse du marché précédemment abordée, l’enjeu consiste à structurer une analyse et une vision synthétiques. Ces dernières se traduisent par la définition d’une stratégie marketing, en accord avec les grandes orientations stratégiques de l’entreprise ou du groupe. Les principaux outils et méthodes mobilisés y sont présentés.


PARTIES IV À VI


Ces parties sont consacrées à la mise en œuvre opérationnelle de la s­tratégie, en suivant les variables d'un marketing mix classique.


Le marketing mix, conceptualisé dans les années 1960 par Bordin puis Mac Carthy, identifie quatre éléments nommés « 4 P » (produit, prix, promotion, place). La « promotion » désigne la communication autour du produit. La « place » correspond à la distribution du produit.


La mise en œuvre opérationnelle de la stratégie marketing est guidée par ces 4 P. En effet, l'entreprise décline ses choix stratégiques en choix opérationnels, pour atteindre les objectifs fixés. Ces choix opérationnels se traduisent en un certain nombre d'­actions à coordonner. Celles-ci portent à la fois sur le produit, l'innovation et la fixation du prix (quatrième partie), la distribution et la commercialisation (cinquième partie) et la communication (sixième partie).


ANNEXES


L’index permet de retrouver rapidement les notions incontournables abordées tant dans les rappels de cours que dans les applications.


Enfin, une bibliographie recense les ouvrages fondamentaux ainsi que ceux qui permettent un approfondissement des différentes thématiques spécialisées.






	FICHE 1


	Définition et évolution  du marketing





1. Définition du marketing


Le marketing désigne à la fois une fonction dans l’entreprise et un ensemble de méthodes. Son but est d’identifier des marchés rentables, et d’orchestrer leur conquête en concevant et en commercialisant une offre répondant aux attentes des consommateurs. Le marketing se préoccupe de satisfaire des besoins exprimés et d’en détecter d’autres, encore latents. Il nécessite donc une étude attentive des marchés et des attentes des consommateurs. Il englobe la fonction commerciale. Le marketing s’adapte à beaucoup de contextes (produits, services, expériences, idées).


2. Les phases de développement du marketing


On distingue habituellement trois phases principales dans le développement du marketing.


A. L’orientation production : avant 1950


Le marketing résulte de la révolution industrielle et des progrès industriels qui ont permis de produire en masse, créant la nécessité d’écouler la production. Le marketing, en tant que fonction, apparaît aux États-Unis dans la période 1920-1940.


 


[image: Group_53811.png]la fonction de chef de produit et le premier département d’études marketing sont créés dans les années 1930, chez Procter & Gamble.


[image: Item_68380.png]


Les pratiques de marketing arrivent en France via les filiales des grandes entreprises anglo-saxonnes. À ses débuts, le marketing est considéré comme secondaire par rapport à la production. Son périmètre se limite alors à la vente, à la distribution physique et à la publicité.


B. L’orientation vente : 1945-1975


Pendant la période des Trente Glorieuses, le marketing se développe. Pour satisfaire une demande croissante, de nouvelles méthodes de vente mettent en rapport l’offre et la demande (émergence de la grande distribution). L’idée est de vendre en volume les produits à des prix attractifs. Le marketing se développe dans une optique de vente. Il commence à être enseigné dans les universités françaises et dans les écoles de commerce dans les années 1960.


C. La culture marketing : de 1975 à nos jours


Avec les chocs pétroliers, la demande ralentit tandis que l’offre continue à se développer. Il en résulte une concurrence accrue entre les entreprises et les marques, qui explique le développement d’un marketing plus segmenté. L’objectif du marketing, n’est plus simplement d’écouler une production mais de comprendre et de répondre aux attentes spécifiques du client, en se différenciant fortement de la concurrence. Une culture marketing, centrée sur la satisfaction et la création de valeur pour le client, est née. 


Une vision plus actuelle du marketing, considère que les clients étant l’actif principal de l’entreprise, le marketing doit piloter l’organisation.


3. L’évolution des techniques de marketing


À chaque grande phase de l’évolution du marketing correspondent des techniques différentes. 


A. Le marketing de masse


Le marketing de masse, ou marketing indifférencié (one-to-many), consiste à vendre le même produit à l’ensemble d’un marché. Le marketing de masse permet de réaliser des économies d’échelle et de contrôler ainsi le coût de revient d’un produit. Il correspond aux débuts du marketing.


 


[image: Group_53783.png]la Ford T, la bouteille de Coca-Cola de 33 cl ou encore le stylo Bic sont emblématiques du marketing de masse.


[image: Item_68418.png]


B. Le marketing segmenté


Contrairement au marketing de masse, le marketing segmenté ou différencié consiste à distinguer des segments de consommateurs, à en retenir certains comme cibles et à développer une offre spécifique pour répondre aux attentes de ces segments.


 


[image: Group_53755.png]Coca-Cola développe en 1988 le Coca-Cola Light, s’adressant plutôt aux femmes. En 2006, le Coca Zéro vise plus spécifiquement les hommes de 16 à 24 ans qui « veulent prendre soin d’eux, se faire plaisir, sans effort et sans se priver des bonnes choses de la vie ».


[image: Item_68444.png]


Lorsque les segments retenus sont petits, on parle de marketing de niche.


C. Le marketing individualisé


Le marketing individualisé ou hypersegmenté (voire one to one propose au consommateur une offre « sur mesure ». C’est une pratique courante sur des marchés B to B. Cette évolution du marketing, dans des marchés B to C, est rendue possible par les progrès dans la gestion des données informatisées et d’une façon générale des technologies de l’information. La « customisation » consiste pour l’entreprise à donner au consommateur la possibilité d’adapter l’offre existante à son goût en la personnalisant. 


 


[image: Group_53725.png]Nike ou M&M’s proposent de customiser en ligne certains de leurs produits.


[image: Item_68492.png]


4. Les étapes de la démarche marketing


Une démarche marketing s’organise en trois phases successives. La démarche est itérative : une stratégie mise en œuvre peut nécessiter de nouvelles phases d’études pour apporter des actions correctives.


A. Le marketing d’études


Pour comprendre le marché, l’entreprise et son environnement, il est nécessaire d’analyser l’efficacité de la stratégie marketing existante. Le marketing d’études est un préalable. Il peut également être mis en œuvre dès que le besoin de comprendre un aspect du marché se fait sentir.


B. Le marketing stratégique


Cette étape consiste à sélectionner les segments que l’entreprise souhaite cibler sur un marché donné et à élaborer l’offre la plus adaptée. Cette phase est limitée si l’entreprise adopte un marketing de masse indifférencié.


C. Le marketing opérationnel


Cette étape consiste à mettre en œuvre des actions marketing une fois le produit élaboré, pour accompagner son lancement sur le marché ou pour piloter les phases du cycle de vie du produit. Elle s’organise autour des « 4 P » du marketing-mix que sont le produit, le prix, la place (distribution/commercialisation) et la promotion (communication).



APPLICATIONS





QCM


Choisissez, parmi les propositions suivantes, la ou les bonne(s) réponse(s).


1.1. Le marketing peut se définir comme :



	
� a. une fonction dans l’entreprise.


	
� b. un ensemble de méthodes pour conquérir des marchés et répondre aux besoins des consommateurs.


	
� c. la vente et la publicité.




1.2. La démarche marketing :



	
� a. sert à créer des besoins qui n’existeraient pas sans cela.


	
� b. poursuit l’objectif de détecter des besoins exprimés et latents, pour les satisfaire.


	
� c. ne convient que pour vendre des produits et des services.




1.3. Les techniques de marketing ont suivi, au fil du temps, l’évolution suivante :



	
� a. marketing individualisé, marketing de masse, marketing segmenté.


	
� b. marketing de masse, marketing segmenté, marketing individualisé.


	
� c. marketing segmenté, marketing de masse, marketing individualisé.




1.4. Les étapes d’une démarche marketing suivent l’ordre suivant :



	
� a. marketing opérationnel, marketing d’études, marketing stratégique.


	
� b. marketing stratégique, marketing opérationnel, marketing d’études.


	
� c. marketing d’études, marketing stratégique, marketing opérationnel.




1.5 Parmi ces affirmations, lesquelles sont vraies ?



	
� a. Le marketing de masse est la forme la plus récente du marketing.


	
� b . La customisation correspond à une personnalisation de l’offre par le consommateur.


	
� c . Le marketing segmenté consiste à proposer le même produit à l’ensemble des consommateurs.




1.6. La vision actuelle du marketing considère que :



	
� a. les clients sont l’actif principal de l’entreprise.


	
� b. les clients sont de simples cibles à atteindre.


	
� c. le marketing de masse est la forme la plus aboutie du marketing.




1.7. Lorsque Coca-Cola Zéro vise les jeunes hommes de 16 à 24 ans qui veulent prendre soin d’eux, on peut dire que :



	
� a. la marque pratique un marketing indifférencié.


	
� b. la marque pratique un marketing segmenté et différencié.


	
� c. la marque pratique un marketing hypersegmenté.




Exercice 1.1. Définir le marketing


Amandine a recueilli dans le cadre d’une étude plusieurs définitions du marketing émanant de professionnels d’horizons différents. Commenter les différentes réponses. 


a.	Un responsable d’une agence immobilière lui a répondu que le marketing regroupait toutes les techniques, méthodes et moyens dont un agent immobilier avait besoin pour satisfaire les besoins d’acheteurs potentiels et de vendeurs.


b.	D’après l’oncle d’Amandine, ingénieur de formation, la notion de marketing n’est apparue que récemment dans son entreprise, ainsi que la nécessité pour les secteurs techniques de mettre en œuvre des politiques marketing, en particulier pour accompagner les innovations.


c. Un professeur de ressources humaines, interrogé par Amandine, lui a expliqué qu’il existait un marketing des ressources humaines dont l’objectif était d’attirer et de retenir les profils à haut potentiel dans l’entreprise, de promouvoir les valeurs de l’entreprise, et de montrer l’attractivité de l’entreprise pour fidéliser les salariés.


d. Un professeur de mathématiques lui a dit que le marketing, c’était la publicité, que ce n’était que du vent et pas du tout une science.


Exercice 1.2. Identifier les principales techniques de marketing


Quel type de marketing pratique une entreprise comme Amazon.com ? Justifier la réponse.



CORRIGÉS





QCM


1.1. [image: Item_68572.png]a et [image: Item_68598.png]b. Ces deux réponses se complètent. La réponse c traduit une vision réductrice du marketing.


1.2. [image: Item_68624.png]b. Le marketing ne crée pas de besoins, éventuellement on peut considérer que la publicité crée des désirs (prise de conscience d’un besoin). La réponse c est inexacte car le marketing peut s’adapter pratiquement à tous les contextes (marketing des idées, marketing politique, etc.).


1.3. La réponse exacte est b mais la perspective évolutionniste a ses limites ; les trois types de marketing existent encore selon le secteur d’activité ou le marché considéré.


1.4. [image: Item_68650.png]c. La démarche marketing étant itérative, le marketing d’études peut également intervenir dans la phase stratégique ou opérationnelle pour, par exemple, analyser les actions menées et leurs résultats. Si l’on considère le cas du yaourt Essensis, un yaourt aux vertus « comestiques » lancé par Danone en 2007 et retiré du marché deux ans plus tard, on peut imaginer que le marketing d’études avait été important en amont du lancement, puis après le retrait pour comprendre ce qui n’avait pas fonctionné et ne pas reproduire les mêmes erreurs.


1.5. [image: Item_68676.png]b. Le terme « customisation » vient de l’anglais customer, le client, auquel l’offre s’adapte.


1.6. [image: Item_68704.png]a. La réponse b correspond à une vision passéiste du marketing. La réponse c est inexacte : le marketing de masse correspond à la technique qui a prévalu lors de l’émergence de la matière.


1.7. [image: Item_68730.png]b. Il ne s’agit pas d’un marketing de masse puisque l’on vise un segment décrit avec des critères démographiques (âge, sexe) précis. Il ne s’agit pas non plus d’un marketing hypersegmenté, individualisé, car il s’agit d’un produit de grande consommation, commercialisé en grande surface et non d’une offre sur mesure.


Exercice 1.1. Définir le marketing


Définition a


Cette définition est en adéquation avec la définition et l’objectif du marketing. Un agent immobilier doit se démarquer de ses concurrents, pour cela il doit créer de la valeur en étant en mesure de montrer qu’une offre est en adéquation avec les besoins identifiés du client.


Définition b


Ce commentaire correspond bien à une vision très « industrielle » du marketing, mais il montre aussi implicitement que le champ d’action du marketing s’étend à des entreprises ou des secteurs parfois réfractaires. Ce commentaire illustre l’évolution du marketing.


Définition c


Cette définition montre que la démarche et les outils marketing ne s’appliquent pas seulement à des produits et des services mais qu’ils peuvent être utilement mis à profit pour gérer la ressource humaine de l’entreprise. L’entreprise qui arrive à attirer et à fidéliser les meilleures équipes, en mettant en place un marketing des ressources humaines possède un avantage certain sur ses concurrents.


Définition d


Ce commentaire témoigne d’une confusion que l’on rencontre assez fréquemment entre publicité et marketing. La publicité est un élément d’une des variables du marketing mix, qui est la traduction opérationnelle de la stratégie marketing mise en œuvre par l’entreprise. Par ailleurs, le commentaire compare le marketing à une science. Nous dirons plutôt que le marketing est une fonction de l’entreprise, une démarche et un ensemble d’outils rigoureux au service de l’entreprise, mais en aucun cas une science exacte.


Exercice 1.2. Identifier les principales techniques de marketing


On peut considérer qu’Amazon.com, le distributeur en ligne de produits culturels, pratique un marketing hypersegmenté. En effet, grâce à une gestion précise des différents produits consultés ou achetés, Amazon formule des recommandations d’achat, adaptées à chaque internaute, en s’adressant directement à lui, essayant ainsi de reproduire les conseils personnalisés que l’on peut obtenir auprès d’un bon libraire qui connaît les goûts de ses clients.






	FICHE 2


	La place du marketing dans l’entreprise





1. Le marketing dans la structure organisationnelle


A. Le rattachement du marketing à la direction générale


Si l’on considère un organigramme type, le marketing, comme les autres grandes fonctions de l’entreprise, est rattaché directement à la direction générale.


Figure 2.1. La place du marketing dans l’organisation


[image: Item_54145.png] 


Le marketing fait partie des fonctions principales (commercialisation et vente) dans la chaîne de valeur de Porter (figure 2.2.). La chaîne de valeur développée par Michael Porter (1986) permet de visualiser, en distinguant activités principales et activités de soutien, la contribution de l’ensemble des grandes fonctions de l’entreprise à la ­création de valeur.


Figure 2.2. La place de la fonction marketing dans la chaîne de Porter


[image: Item_54137.png] 


Différents types d’organisation existent selon l’importance accordée au marketing. La place du marketing varie également en fonction du secteur d’activité. Dans les entreprises commercialisant des produits de grande consommation (PGC) comme Procter & Gamble ou L’Oréal, le marketing occupe une place prépondérante. Dans les entreprises marquées par une forte culture industrielle comme les industries lourdes, le marketing occupe une place secondaire. 












	
  … À retenir …



	


	
D’une façon générale, le marketing est plus important dans le B to C et se développe en B to B.







 


B. La place de la fonction commerciale par rapport au marketing


Si la commercialisation fait partie des missions du marketing, les fonctions commerciale et marketing sont souvent distinguées dans les organigrammes. La fonction commerciale (direction commerciale ou direction des ventes) peut être rattachée à la direction marketing (figure 2.3.) dans le cas d’entreprise commercialisant des marques mass market (produits de grande consommation commercialisés en grande distribution). Dans d’autres cas, elle peut être rattachée à la direction générale (figure 2.4.).


 


[image: Group_54102.png]dans le courtage d’assurance, la fonction commerciale est rattachée à la direction générale.


[image: Item_95369.png]


Figure 2.3. Le rattachement de la fonction commerciale au marketing


[image: Item_54092.png] 


Figure 2.4. Le rattachement de la direction commerciale à la direction générale


[image: Item_54081.png] 


Lorsque la place accordée au marketing est importante et que la taille de l’entreprise le permet, l’organisation distingue le marketing stratégique, rattaché à la direction générale basée au siège, et le marketing opérationnel, rattaché à la fonction ­commerciale.


2. L’organisation d’un service marketing


Un service marketing, dont les principales missions sont l’élaboration, la mise en œuvre et le contrôle des plans marketing de l’entreprise, peut être organisé de différentes manières.


A. L’organisation par fonctions


L’organisation par fonctions identifie des domaines spécifiques du marketing (études, communication, service commercial) pour l’ensemble des produits commercialisés par l’entreprise. Ce type d’organisation permet un bon niveau de technicité dans chaque domaine mais ne favorise pas la coordination. Il se rencontre essentiellement dans les grandes entreprises industrielles et le secteur bancaire (figure 2.5.).


Figure 2.5. L’organisation du marketing par fonctions


[image: Item_54072.png] 


B. L’organisation par chefs de produit


Cette organisation consiste à confier la responsabilité d’une ligne ou d’une gamme de produits à des chefs de produits ou de marque (Brand Managers). On la rencontre dans des entreprises qui commercialisent des portefeuilles de marques de volume important.


 


[image: Group_54046.png]chez Johnson & Johnson Beauté France, les marques Le Petit Marseillais ou Biafine sont gérées par des chefs de produit différents, sous la responsabilité du directeur marketing de la filiale française.


[image: Item_79898.png]


C. L’organisation par chefs de marché


Un même produit peut s’adresser à différents marchés (par exemple, le grand public, les collectivités territoriales ou des zones géographiques internationales) qui correspondent à des organisations et à des circuits différents. La notion de marché peut être géographique ou liée à un circuit de distribution particulier.


 


[image: Group_54018.png]la marque Lotus est commercialisée en grande distribution pour la clientèle de particuliers, mais aussi dans le circuit hôtellerie-restauration sous la marque Lotus Professional®. Il s’agit de deux marchés distincts.


[image: Item_79924.png]


D. L’organisation matricielle


L’organisation matricielle combine l’approche fonctionnelle et l’approche par produits/marchés. Elle se rencontre essentiellement dans les multinationales. Elle associe la spécialisation de l’approche par fonctions et la responsabilisation de l’approche par produits/marchés.


Figure 2.6. L’organisation matricielle














	
	
Chef de produit A



	
Chef de produit B



	
Chef de produit C






	
Développement produit



	
	
	



	
Études de marché



	
	
	



	
Développement plan marketing



	
	
	



	
Commercialisation



	
	
	





 






APPLICATIONS





QCM


Choisissez, parmi les propositions suivantes, la ou les bonne(s) réponse(s).


2.1. Le marketing fait partie :



	
� a. des fonctions de soutien de l’entreprise dans la chaîne de valeur de Porter.


	
� b. des fonctions principales de l’entreprise dans la chaîne de valeur de Porter.


	
� c. n’apparaît pas dans la chaîne de valeur de Porter.




2.2.	La place du marketing dans l’entreprise :



	
� a. varie selon le secteur d’activité considéré.


	
� b. varie selon la culture de l’entreprise.


	
� c. est la même dans toutes les entreprises et tous les secteurs considérés.




2.3. La fonction commerciale rattachée au marketing :



	
� a. se rencontre dans les entreprises commercialisant des produits mass market.


	
� b. est un cas de figure qui n’existe pas.


	
� c. se rencontre dans les activités B to B.




2.4. Quels types de structure organisationnelle le marketing peut-il adopter ?



	
� a. Une structure par fonctions.


	
� b. Une structure par chefs de produit, chefs de marché.


	
� c. Une structure matricielle.




2.5. Parmi ces affirmations, lesquelles sont vraies ?



	
� a. L’organisation par fonction favorise la coordination.


	
� b. L’organisation par fonction permet un bon niveau de technicité.


	
� c. L’organisation par fonction n’existe plus à l’heure actuelle.




2.6. Parmi ces affirmations, lesquelles sont vraies ?



	
� a. L’organisation matricielle combine les avantages de l’organisation par fonction et de l’organisation par chefs de produit.


	
� b. L’organisation matricielle convient bien à la conduite de projets.


	
� c. L’organisation matricielle est équivalente à l’organisation par chefs de marché.




Exercice. Comprendre l’organisation d’un service marketing


À partir de l’extrait de l’interview ci-après, que peut-on comprendre de l’organisation marketing en place chez Johnson & Johnson ?








	
Johnson & Johnson : Une formule gagnante portée par un marketing ambitieux !




	
Avec sa branche grande consommation, le leader du médicament et du matériel médical fait grandir 35 belles marques en GMS et en pharmacie. En charge à la direction marketing de trois fleurons du groupe, Stéphane Viglino nous fait partager ses ­challenges.




	
Comment est organisée votre équipe marketing ?




	
« Composée de dix-sept collaborateurs et installée à Dijon, berceau historique des laboratoires Vendôme, elle est organisée de manière classique par marques et par catégories : lavant, capillaire et soins du corps, un nouveau territoire que nous venons d’investir avec beaucoup de succès. Nos quatre chefs de groupe et nos huit chefs de produits s’appuient sur le travail d’analyse porté par une responsable Études. Notre particularité – car c’est de plus en plus rare aujourd’hui – est d’être à la fois responsables des plans marketing, du développement et de la stratégie. Chez nous, un chef de produits fait tout autant de la publicité télé que des actions promotionnelles ou de ­l’innovation produits. Avoir en mains la totalité du mix marketing, par la polyvalence que cela induit, rend notre métier ­passionnant. »




	
Extrait de journaldesgrandesecoles.com







 






CORRIGÉS





QCM


2.1. [image: Item_68756.png]b. Le marketing fait partie des fonctions principales de l’entreprise. La réponse c est fausse, même si sur la figure 1, le terme de marketing n’apparaît pas explicitement (on peut lire commercialisation et vente), mais la commercialisation et la vente font partie des missions fondamentales du marketing. On trouve parfois des chaînes de valeur où figurent explicitement marketing et vente dans les fonctions principales de l’entreprise.


2.2. [image: Item_68782.png]a, [image: Item_68808.png]b. La place du marketing varie selon les entreprises, en fonction du secteur d’activité et de la culture marketing en place dans l’entreprise.


2.3. [image: Item_68834.png]a. Le rattachement de la fonction commerciale au marketing se justifie dans le cas de marques grand public très marketées. Dans la plupart des contextes B to B, le commercial joue un rôle prépondérant par rapport au marketing.


2.4. [image: Item_68861.png]a, [image: Item_68887.png]b, [image: Item_68914.png]c. Les trois réponses sont possibles, tout dépend des choix de l’entreprise, chacune des organisations présente des avantages et des inconvénients.


2.5. [image: Item_68940.png]b. L’organisation fonctionnelle ne favorise pas la coordination, mais se rencontre dans les grandes entreprises industrielles ou les banques. La réponse b est exacte, ce type d’organisation permet un bon niveau de technicité dans chacune des fonctions envisagées, par exemple, étude, commercialisation…


2.6. [image: Item_68966.png]a, [image: Item_68992.png]b. L’organisation matricielle conjugue les atouts de chacune des deux autres organisations citées, elle est parfois appelée organisation par projets, car elle se prête bien à la conduite simultanée de différents projets. La réponse c est inexacte.


Exercice. Comprendre l'organisation d'un service marketing


À la lecture de l’extrait, on comprend que l’entreprise a adopté une organisation par chefs de groupe, auxquels sont rattachés des chefs de produits. L’organisation par marque s’articule autour de catégories de produits.


La phrase « Composée de dix-sept collaborateurs et installée à Dijon, berceau historique des Laboratoires Vendôme, elle est organisée de manière classique par marques et par catégories : lavant, capillaire et soins du corps » suggère l’organigramme ci-après :


[image: Item_53912.png] 


La phrase « Nos quatre chefs de groupe et nos huit chefs de produits s’appuient sur le travail d’analyse porté par une responsable Études » sous-entend qu’un aspect de l’organisation suit une logique matricielle.


 















	
	
Chef de groupe 1



	
Chef de groupe 2



	
Chef de groupe 3



	
Chef de groupe 4
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La fin de l’extrait suggère que, bien que l’entreprise soit grande et internationale, il n’y a pas de séparation entre les marketings stratégique et opérationnel puisque les chefs de produits assument de larges responsabilités, dont le développement et la stratégie. Il est néanmoins précisé que cette situation est assez rare. En effet, dans le cas d’une grande entreprise, l’organisation distingue le marketing stratégique, rattaché à la direction générale basée au siège, et le marketing opérationnel, rattaché à la fonction commerciale.






	FICHE 3


	Le développement des marketings sectoriels





1. Le contexte d’émergence des marketings sectoriels


Si le marketing envisage depuis l’origine l’élaboration et la commercialisation de produits de grande consommation, certains champs d’application ont nécessité des adaptations suffisamment significatives pour justifier l’émergence de marketings spécifiques, dit sectoriels ou catégoriels. Il existe de nombreux marketings sectoriels liés aux particularités de certains marchés (marketing bancaire, pharmaceutique, agro-alimentaire, territorial, culturel, etc.) ou s’inscrivant en dehors de la sphère marchande (marketing politique, marketing associatif, etc.). 


Trois principaux marketings sectoriels peuvent être distingués : le marketing des services, le marketing B to B et le marketing international.


2. Le marketing des services


Les produits et les services ne sont pas aussi différenciés que l’on pourrait le penser. En effet, la commercialisation de nombreux produits s’accompagne de services (par exemple, service après-vente, services financiers pour aider à l’acquisition d’un véhicule). De même, les services intègrent des produits pour pouvoir être délivrés.


 


[image: Group_54461.png]un coiffeur utilise un certain nombre de produits pour délivrer le service qu’il propose.


[image: Item_80105.png]


On peut donc situer les produits et les services sur un axe avec, à une extrémité, les services pour lesquels les éléments tangibles sont peu nombreux (par exemple, un cours) et à l’autre, les produits pour lesquels les éléments de service sont quasi inexistants (par exemple, un paquet de sel).


Les principales caractéristiques des services sont les suivantes :



	
–	ils sont intangibles ;


	
–	ils ne peuvent être stockés ;


	
–	ils nécessitent généralement la présence de l’utilisateur final pour être exécutés ;


	
–	leur production et leur consommation sont simultanées ;


	
–	ils varient dans la qualité de leur exécution.




Aux 4 P classiques du marketing mix (produit, prix, place, promotion) viennent donc s’ajouter pour les services : 



	
–	les supports physiques (physical evidence) ;


	
–	le personnel et le client (participants) ;


	
–	le processus de déroulement du service (process).




 


[image: Group_54429.png]la stratégie d’entreprises comme Smartbox ou Wonderbox qui commercialisent séjours et escapades gourmandes, repose sur l’idée de matérialisation d’une offre de services, en la présentant sous la forme de coffrets d’évasion.


[image: Item_80145.png]


Le modèle de servuction, terme issu de la contraction de « service » et de « production », développé par Eiglier et Langeard (1987), permet de comprendre la spécificité de la production d’un service.


Figure 3.1. Le modèle de servuction


[image: Item_54418.png] 


D’après Eiglier et Langeard (1987)


Le système de servuction est constitué du client, des supports physiques nécessaires pour délivrer le service considéré, du personnel en contact avec le client et, enfin, du service lui-même.


3. Le marketing Business to Business (B to B)


Encore appelé « marketing interentreprises » ou « marketing industriel », le marketing B to B est le marketing des entreprises dont les clients sont d’autres professionnels (entreprises, administrations, artisans, etc.).


Le marketing B to B se distingue du marketing B to C principalement par la nature du produit, souvent plus complexe et technique, ainsi que par la concentration de la clientèle potentielle, qui peut être très réduite dans certains secteurs (Malaval et Bénaroya, 2009).


 


[image: Group_54391.png]Faurencia, équipementier automobile, travaille avec une dizaine de fabricants automobiles. Il existe cependant des marchés B to B pour lesquels le nombre de clients potentiels est plus élevé. Ainsi, si une compagnie d’assurances commercialise des contrats de responsabilité civile professionnelle à des artisans employant jusqu’à 20 salariés, elle aura 1 068 000 clients potentiels, ce qui correspond au nombre d’entreprises artisanales de 0 à 20 salariés en 2010 selon l’Insee.


[image: Item_80183.png]


 












	
  … À retenir …



	


	
Plus le nombre de clients est élevé, plus le marketing B to B s’apparente, dans son approche, à du marketing B to C.







 


A. La notion de filière


La plupart des achats de produits/services effectués par les entreprises ont pour but d’être transformés pour produire d’autres produits/services commercialisés par l’entreprise. Ils s’inscrivent donc dans une filière industrielle. La demande pour le produit final détermine ce qui se passe dans l’ensemble de la filière. On parle de demande dérivée. Par exemple, si la demande finale sur le marché de l’automobile faiblit, les équipementiers voient leur niveau d’activité également décliner.


B. Les achats


Les achats sont réalisés par des acheteurs professionnels. Le processus d’achat est relativement long et il peut impliquer plusieurs services de l’entreprise acheteuse.


Robinson et al. (1967) distinguent trois types d’achats industriels : la nouvelle tâche, le rachat modifié et le rachat sans modification.


 


[image: Group_54353.png] les achats de type « rachat modifié » ou « rachat sans modification » correspondent à des processus plus simples.


[image: Item_80217.png]


C. Le rôle actif du client


La relation client-fournisseur est souvent plus développée qu’en B to C. Dans certains cas, l’entreprise cliente définit avec son fournisseur toutes les caractéristiques de l’offre.












	
  … À retenir …



	


	
En B to B, le marketing mix est inchangé, cependant les commerciaux de l’entreprise incarnent une grande partie de la variable communication du mix.







 


4. Le marketing international


Ce marketing concerne les entreprises qui opèrent en dehors de leur marché domestique pour trouver des relais de croissance. Le marketing international n’est pas fondamentalement différent du marketing classique mais les particularités des marchés internationaux et les choix d’un mode d’entrée font sa spécificité.


A. Le choix des marchés cibles


L’entreprise doit réaliser des études préalables, en recherchant des pays dont les caractéristiques géographiques, démographiques, économiques et politiques, vont lui permettre de rencontrer une demande suffisante et solvable. 


 


[image: Group_54312.png]le groupe Inditex avec sa marque-phare Zara est présent dans 76 pays et cherche en Asie de nouveaux relais de croissance. À l’instar d’autres distributeurs, le groupe a développé depuis les années 1980 une forte présence à l’international. L’idée maîtresse de cette internationalisation est qu’au-delà des différences culturelles et des frontières géographiques, les consommateurs partagent une culture vestimentaire.


[image: Item_80255.png]


B. Le choix du mode d’entrée sur les marchés internationaux


Les modes d’entrée peuvent être classés selon le degré croissant d’engagement allant de l’exportation à l’investissement direct à l’étranger (IDE) en passant par la cession de licence, de franchise et la joint-venture (Mayrhofer, 2004).


 


 


[image: Group_54284.png]implanté en France depuis 1979, McDonald’s totalise en France plus de 1 200 restaurants dont 80 % sont gérés par quelque 290 franchisés. Le groupe Inditex a, quant à lui, choisi la joint-venture pour s’implanter en Corée et en Inde, réduisant ainsi les coûts fixes associés à l’expansion.


[image: Item_80289.png]


C. Le choix de la politique de marketing international


Le marketing global correspond à une politique de marketing identique dans tous les marchés internationaux investis par le produit ou la marque (stratégie de standardisation).


Le marketing local correspond à une politique de marketing adaptée à chacun des marchés étrangers (stratégie d’adaptation).


Le marketing « glocal » (contraction de « global » et « local ») consiste à mettre en œuvre une stratégie globale de marketing tout en l’adaptant aux spécificités locales (stratégie d’adaptation différenciée).



APPLICATIONS





QCM


Choisissez, parmi les propositions suivantes, la ou les bonne(s) réponse(s).


3.1. On appelle marketing sectoriel : 



	
� a. un marketing qui, adapté à un champ d’application, présente des spécificités importantes.


	
� b. un marketing catégoriel.


	
� c. un marketing one-to-one.




3.2. Parmi ces marketings sectoriels, lequel justifie un marketing mix à sept variables au lieu des quatre habituelles :



	
� a. le marketing politique.


	
� b. le marketing industriel.


	
� c. le marketing des services.




3.3. Quelles sont la ou les variable(s) spécifique(s) au marketing des services ?



	
� a. le produit.


	
� b. le prix.


	
� c. le support physique.




3.4. Le marketing B to B est encore appelé :



	
� a. marketing opérationnel.


	
� b. marketing interentreprises.


	
� c. marketing industriel.




3.5. Parmi ces affirmations, lesquelles s’appliquent au marketing B to B ?



	
� a. Le nombre d’acheteurs potentiels peut être très limité.


	
� b. Les achats sont réalisés par les utilisateurs finaux du produit.


	
� c. Le client joue souvent un rôle plus actif qu’en B to C.




3.6. Le marketing B to B :



	
� a. ne concerne que les produits tangibles.


	
� b. bénéfice d’un marketing mix étendu.


	
� c. doit prendre en compte la notion de filière industrielle des clients de l’entreprise.




3.7. Parmi ces différents modes d’entrée sur un marché étranger, lequel correspond à l’engagement le plus fort de l’entreprise ?



	
� a. Joint-venture.


	
� b. Exportation directe ou indirecte.


	
� c. Cession d’une licence ou franchise.


	
� d. Investissement direct à l’étranger.




3.8. Une politique de marketing de standardisation permet :



	
� a. d’adapter l’offre à la concurrence locale.


	
� b. de contribuer à une cohérence de l’image de marque.


	
� c. de réaliser des économies d’échelle (achats, R&D, production, packaging, logistique).




3.9. Une politique de marketing d’adaptation permet :



	
� a. de profiter des similitudes des comportements de consommation existant dans différents pays.


	
� b. de tirer profit du caractère national de nombreux médias.


	
� c. de s’adapter à des différences réglementaires et administratives entre pays.




3.10. General Motors a dû changer le nom de son modèle Nova dans les pays de langue hispanique car « no va » signifie « ne fonctionne pas » en espagnol. Il s’agit d’une décision : 



	
� a. de type global.


	
� b. de type local.


	
� c. de type glocal.




3.11. En Inde, un homme sur deux se rase à la maison. Afin de promouvoir la mode du rasage auprès des Indiens, Procter & Gamble a lancé une campagne de communication consistant à débattre des avantages d’un visage rasé. De quel type de stratégie s’agit-il ?



	
� a. D’une stratégie de standardisation.


	
� b. D’une stratégie d’adaptation.


	
� c. D’une stratégie d’adaption différenciée.




Exercice 3.1. Distinguer les types de marketings


a. Citer trois marques B to B qui sont devenues des attributs importants de marques B to C.


b. McDonald’s pratique-t-il un marketing global, local ou « glocal » ?


Exercice 3.2. Prendre la mesure de la variété du B to B


Trouver trois exemples de produits appartenant aux catégories de biens entrant dans le produit final, de biens d’équipement entrant dans un processus de fabrication ainsi que de biens et services industriels n’entrant pas directement dans un processus de fabrication.



CORRIGÉS





QCM


3.1. [image: Item_69039.png]a et [image: Item_69065.png]b. « Catégoriel » est synonyme de « sectoriel » dans ce contexte. Un marketing sectoriel ou catégoriel développe les spécificités marketing d’un secteur donné (par exemple, le marketing du tourisme, le marketing agroalimentaire). Le marketing one-to-one fait référence, non à un secteur, mais à une stratégie d’hypersegmentation, donnant au client l’impression que l’entreprise s’adresse à lui individuellement.


3.2. [image: Item_69091.png]c. Le marketing des services prend en compte les variables supports physiques, personnel de contact et processus.


3.3. [image: Item_69117.png]c. Les variables prix et produit ne sont pas spécifiques au marketing des services.


3.4. [image: Item_69143.png]b. Le marketing industriel correspond au marketing B to B.


3.5. [image: Item_69170.png]a et [image: Item_69197.png]c. En B to B, les achats sont rarement effectués par les utilisateurs finaux des produits. 


3.6. [image: Item_69224.png]c. En B to B, l’entreprise se préoccupe des clients finaux de ses clients. Elle s’intéresse donc forcément à la filière industrielle dans laquelle s’inscrivent ses clients.


3.7. [image: Item_69251.png]d. L’investissement direct à l’étranger (IDE), qui consiste à investir dans une unité de production, est le mode d’entrée sur les marchés étrangers correspondant à l’engagement le plus fort de la part de l’entreprise. Juste avant l’IDE, la joint-venture, de plus en plus utilisée par les investisseurs étrangers, consiste à s’associer à des partenaires locaux pour créer une unité dont les deux partenaires se partagent la propriété et la gestion.


3.8. [image: Item_69277.png]b et [image: Item_69303.png]c. L’adaptation de l’offre à la concurrence locale est un avantage lié à une politique marketing d’adaptation (dite « locale »).


3.9. [image: Item_69329.png]b et [image: Item_69355.png]c. Le rapprochement des comportements de consommation serait plutôt une conséquence des stratégies de globalisation des marques mondiales.


3.10. [image: Item_69381.png]b. La décision de changement de nom correspond à une approche locale prenant en compte la langue espagnole.


3.11. [image: Item_69407.png]a. Tout en maintenant son offre existante, l’entreprise tente de changer les habitudes de rasage des Indiens. Il y a donc une volonté non de s’adapter mais bien de modifier les comportements des consommateurs du marché cible pour leur faire adopter l’offre existante.


Exercice 3.1. Distinguer les types de marketings


a. Intel, Lycra, Tetrapack sont trois exemples de marques B to B, qui constituent des attributs de marque B to C. Intel commercialise des microprocesseurs et son logo figure sur les ordinateurs des nombreuses marques qui en sont équipées. La fibre Lycra rentre dans la composition de beaucoup de vêtements de grandes marques, ou de collants et bas (par exemple, Dim ou Well) qui en font mention sur leur packaging, ou sur les étiquettes des produits. Tetrapack emballe beaucoup de denrées liquides : la marque est souvent mentionnée sur l’emballage comme garantie de qualité.


b. Bien que la marque soit perçue comme un symbole de la mondialisation, McDonald’s adapte ses recettes aux spécificités locales, car les goûts alimentaires sont encore très différenciés à travers le monde. Ainsi, la marque a développé des recettes végétariennes en Inde et introduit du pain de seigle dans ses recettes sur le marché finlandais. On peut donc parler d’une stratégie glocale.


Exercice 3.2. Prendre la mesure de la variété du B to B


Parmi les biens entrant dans le produit final, il est possible de citer toutes les matières premières par définition, les composants électroniques dans la conception de circuits intégrés, la peinture sur un produit final. Les chaînes robotiques en général, les infrastructures logistiques, les machines-outils sont des exemples de biens d’équipement entrant directement dans le processus de fabrication. Enfin, pour ceux qui n’entrent pas directement dans le processus de fabrication, on peut penser à des produits et services aussi variés que les supports informatiques et télécoms, la formation des employés, les services et expertises en audit, les fournitures de bureau, les services de restauration, etc. Il s’agit des « activités support » de la chaîne de valeur de Porter.
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