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Celivrepratiqueetvisuelaétéconçupourvouspermettred’apprendreouderéviserlesfondamentaux du marketing grâceà 101 schémas, accompagnésd’exemples concrets et de misesenapplication. Pour faciliterl’acquisition des connaissances, la compréhension et la mémorisationde l’ensemble de la démarche marketing, les schémas ont étéélaborés en considérant le marchédes produits. Ceux-ci seraient alors à adapter selon les contextes et leurs spéciﬁcités.Le livre s’adresse aux étudiants d’universités et d’écoles de commerce mais également aux professionnels du marketing qui souhaitent se familiariser avec certains outils.Après une section introductive, le livre est organisé en quatre grandes parties: le marketingdes études, le marketing stratégique, le marketing opérationnelet la marque. Il se conclut par unensemble de schémas dédiés aux évolutions du marketing et aux divers contextes dans lesquelsil peut opérer.À la ﬁn de chaque section, un quiz vous permettra de vériﬁer la bonne assimilationdesconcepts, des outils et des procédures marketing. La présence d’un QR code vous permettrade prolonger votreauto-évaluation en ligne grâce à de nombreuses autres questions. Unlexiquereprenant les termes les plus pertinents est également intégré à la ﬁn de chaque partie.J’espère que ce livre vous accompagnera tout au long devos études, de vos révisions et devotre vie professionnelle.Bon apprentissage
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[image: background image]







[image: background image]


9In

tr

odu

c

ti

o

n

À quelle période remontent les premières pratiques du marketing?Quand le mot marketing a-t-il été utilisé pour la première fois?Quand les premières théories marketing sont-elles apparues?Quelles sont les frontières de la discipline?Quelles sont les organisations concernées?À ces nombreuses questions, peu de consensus. Certains soutiennent que les prémicesdumarketing sont observables dès l’Antiquité, tandis que d’autres les situent au débutdu xxesiècle. Des voix plaident en faveur de limiter le marketing exclusivement aux entitéscommerciales, tandis que d’autres mettent en avant l’utilité étendue de cette disciplinepour les associations à but non lucratif et les institutions publiques.Il est indéniable qu’aucune déﬁnition incontestable du marketing et de son champd’application ne peut être établie, car cette discipline est en perpétuelle évolution. Elleseforge, se développe et se modiﬁe au gré des époques, s’adaptant aux diverses transformationssociétales, technologiques et environnementales.Dans ce chapitre introductif, les schémas présentés ont pour objectif de clariﬁer cequ’estle marketing et de souligner ses origines, ses fondements et ses évolutions.
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schéma10Ère delaPRODUCTIONÈre de la VENTE Ère duMARKETINGAprès la révolutionindustrielleDEMANDE OFFRE:pas assez de produitsdisponibles pour lesconsommateursproduire pluset moins cherObjectif :Après la PremièreGuerre mondialeOFFRE DEMANDE:tropde produits fabriquéssansprêter attentionauxattentes et aux besoinsdes consommateursécouler les stocks deproduitsà tout prixObjectif :étudier les besoinsdes clients et développer  desproduits pour répondre à leurs besoinsetleurs attentesObjectifs :(entre les années 1870 et 1930)(entre les années 1930 et 1950)(à partir des années 1950)QU’EST-CE QUE LE MARKETING?Introduction1

Pour mieux comprendre comment le marketing est apparu dans les années 1950 en tant quediscipline des sciences de gestion, il est nécessaire de revenir aux périodes qui l’ont précédé :  L’ère de la production (entre les années 1870 et 1930)  L’ère de la vente (entre les années 1930 et 1950)Le
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11EXEMPLE

QU’EST-CE QUE LE MARKETING?IntroductionExtr
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Par Véronique MéotPubliée le 28 nov. 2012 dans Marketing MagazineVéronique Méot: Nous fêtons les 60 ansdu marketing, où en sont les controverses surl’origine du concept ?Pierre Volle: L’histoire ofﬁcielle dit que lemarketing est né aux États-Unis vers 1950. Cette«ère du marketing» aurait succédé à l’ère dela vente (1930-1950), elle-même précédée parl’ère de la production (1870-1930). Ces repèreschronologiques sont aujourd’hui remis en cause.Cependant, il faut distinguer les pratiquesmarketing des idées et des concepts. Le conceptdesegmentationabienétéformalisédanslesannées cinquante. Pour autant, les pratiques desegmentation étaient monnaie courante bienavant cette date. Dans le chapitre «Marketing:comprendre l’origine historique» de mon ouvrageMBA Marketing, je cite l’exemple du marché desconsommateurs homosexuels ou encore celui del’automobile. Dans les deux cas, la segmentationclient et la segmentation produit existaientdepuis lesannées 1910-1920. Lespremièresexpériences datent même de la ﬁn du xxesiècle.En revanche, la conceptualisation – avec laspécialisation de professeurs, de consultants et de gourous, notamment en Europe – commence dansles années cinquante (l’association nationale dumarketing – l’Adetem, par exemple, a été crééeen1954). Dans son dernier ouvrage, Marketing 3.0, Philip Kotler propose un schéma qui fait remonterla naissance du marketing formalisé aux annéescinquante. Les pratiques étant nettementantérieures, nous pouvons nous interroger sur lapersistance de repères chronologiques erronés.Pourquoi, en effet, ne pas faire coller l’histoiredu marketing à sa réalité ?
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schéma12ScienceMARKETINGVision spéciﬁque deséchanges qui doiventêtre équitables et doiventimpliquer la créationde valeur pour chacunedes parties prenantes(individus, organisations,institutions)Mise en pratique de la scienceMARKETING MANAGEMENTPratiques marketing mises enœuvre parles organisations, de façon coordonnée,pouratteindre leurs objectifsÉléments impliquésÉtablissement derelations équitablesavec les différentspartenaires, dansle respect desréglementationsPrise en compte desconséquences futuresde ces pratiquessur l’ensemble desparties prenantes etsur la société au senslargeÉtude desdifférents publics,de leurs besoins,usages, désirs etaspirationsCréation d’offresde produits,de services etd’expériencesDiffusion deces offres dansune perspectivemarchande ounon marchandeQU’EST-CE QUE LE MARKETING?Introduction2

L’Association française du marketing (AFM) a été fondée en 1984. Elle a pour but de promouvoirla recherche en marketing et de transférer les résultats de ses travaux vers l’enseignement, les organisations etla société en général. Dans ce cadre, en tenant compte des évolutions de la discipline et des pratiques, l’AFM aproposé en 2016 une déﬁnition du marketing et du marketing management.La déﬁni
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(d’après l’Association française du marketing)
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QU’EST-CE QUE LE MARKETING?IntroductionQu
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De nombreux métiers du marketing existent. Leur variété est importante, reﬂétant l’ensemble des élémentsqui composent la déﬁnition même de cette discipline de gestion. En voici une présentation sélective :Responsabledu développement,  dulancement et de la gestion desproduits d’une entreprise.Chef de produitResponsable de l’analysedes données marketingaﬁnde mesurer l’efﬁcacitédes campagnes, d’identiﬁerles tendances dumarché, decomprendrele comportementdesconsommateurs, etc.Analyste marketingChargé d’optimiserl’ensemble des interactionsentre l’entreprise etses clients aﬁn d’offriruneexpérience cohérente,ﬂuide et satisfaisanteàchaque étape du parcours client.Responsableexpérience clientChargé de gérer et d’animerles communautés en lignedel’entreprise, que ce soit surles réseaux sociaux, lesforums ou les plateformesde discussion, aﬁnd’engager les membresetdefavoriser les échanges.Community managerExpert externe chargéd’analyser lesbesoinsmarketing d’une entrepriseet de recommander desstratégies et des solutionsadaptées à ses objectifs.Consultant en marketingChargé de gérer les bases de donnéesclients, d’analyserlescomportements d’achat et de mettre en place des stratégies de ﬁdélisationet de rétention.Responsable CRM (customerrelationshipmanagement) Chargé de créer et demaintenir desrelationspositives avec lesclients, de répondre à leurs besoinset préoccupations, et de développer des programmesde ﬁdélisation.Responsable de la relation clientResponsable de surveilleretd’analyser les actionset lesperformancesdes concurrents sur lemarché aﬁn d’identiﬁerlesopportunités et lesmenaces pour l’entreprise.Chargé de veilleconcurrentielle
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schéma14À partir des années 1950MarketingTRANSACTIONNELCaractéristiquesprincipalesÀ partir des années 1980MarketingRELATIONNELCaractéristiquesprincipalesDémarchecentrée surle produitcourt termeOrientation :ventesObjectif :Faiblescontacts avec les clientsDémarchecentrée surle clientlong termeOrientation :ventes via la ﬁdélisationObjectif :Forts contacts avec les clientsQU’EST-CE QUE LE MARKETING?Introduction3

Le marketing est une discipline qui a beaucoup évolué. Parmi ses grandes mutations, on peutnoter le passage du marketing purement focalisé sur le produit et les ventes (marketing transactionnel) à unmarketing qui met davantage l’accent sur les liens avec les clients (marketing relationnel). Aujourd’hui, onconsidère que ces deux approches du marketing ne sont pas opposées mais complémentaires.Du m
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QU’EST-CE QUE LE MARKETING?IntroductionIn

tégr

a

ti

o

n du m

a

rk

e

ting r

e

la

ti

o

nne

l

 

 

da

n

s une e

n

tr

e

pri

se de v

é

l

o

s

Nicolas a créé une entreprise de vélos en 2015 à Paris. Entre2015 et2023, son directeur marketing,Maurice, a mis en œuvre une stratégie et des pratiques issues du marketing transactionnel. Voici quelques éléments illustrant sa démarche :Malgré des résultats positifs durant cette période, Nicolas, le directeur de l’entreprise,constate une certaine stagnation des ventes. Maurice, le directeur marketing,décide alors de faire évoluer sa stratégie et d’intégrer la logique du marketingrelationnel. Sonobjectif n’est pas de changer totalement ce qui a été mis en placeprécédemment, mais de faire des ajustements et des améliorations.Fixation d’objectifsdeventes sur chaqueannée en cours (vision à court terme)Budget de communicationtotalement allouéauxsupports de masseContenu despublicités focalisées surles caractéristiquesdes vélosÉtablissement deplusieurs périodesde promotions chaque annéeFixation d’objectifsdeventes à 5 et10ans en intégrantune progressivité (vision à moyen etlong terme)Budget de communicationalloué en partie surlessupports de masse eten partie sur des actionsde marketing direct(mails personnalisés)Alternance des contenusdes publicités focaliséssur les caractéristiquesdes vélos et sur lesbénéﬁces de l’utilisationdes vélosÉtablissementd’unprogramme deﬁdélisation avec despromotions octroyéesà chaque client enfonction deson proﬁl
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schéma16VALEUR PERÇUEDifférencesentrelesbénéﬁcesperçus et les coûts perçusFonctionnement etcaractéristiques du produitPerformance perçuedu produitQualité perçue du produitServices associés au produitMarque et valeurs perçuesassociées au produitPrix du produitEfforts perçus pour acquérirle produitTemps perçu nécessairepour acheter le produitCoût perçu du changementde produitRisque perçu associéàl’utilisation du produitBÉNÉFICESperçusCOÛTSperçusQU’EST-CE QUE LE MARKETING?Introduction4

La valeur perçue d’une offre est au cœur du marketing. Une entreprise doit essayer de favoriserla perception par les clients de ce qu’ils obtiennent (bénéﬁces perçus) pour ce qu’ils donnent (coûts perçus)lorsqu’ils acquièrent un produit. Pour chaque offre de produit, plusieurs types de coûts et de bénéﬁces perçuspeuvent être déﬁnis. Le m
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Même si la pratique du covoiturage connaît un essor en France à partirde 2009, en raison des préoccupations environnementales des usagerset du développement d'Internet, il a fallu un gros travail des entreprisescomme BlaBlaCar, iDVROUM ou Roulezmalin pour créer de la valeurperçue pour les consommateurs et faire adhérer de plus en plus deconducteurs et voyageurs.AccroissementdesbénéﬁcesperçusRéduction des coûtsperçusUne optimisation des tarifs pour voyager de façon plus économiqueUne gestion facilitée des propositions de trajets et des réservations sur les sites Internet et applications mobiles grâce à l’utilisation de technologies avancéesUne communication efﬁcace sur l’impact écologique des voyages en covoiturageUne volonté de valoriser les interactions et la convivialité entre voyageursDes proﬁls et des avis des membres  vériﬁés pour diminuer la crainte de voyager avec des inconnus






[image: background image]


schéma18Si non atteinte des objectifs : vériﬁcation de l’ensemble des étapes de la démarcheMarketing DES ÉTUDESÉtudes menant à une synthèse (matrice SWOT)regroupant les informations collectées nécessaires à la réalisation du projet marketing• Analyses internes• Analyses externesMarketingOPÉRATIONNELMarketing STRATÉGIQUECONTRÔLEET AUDITAnalyse des résultats en fonction des objectifs ﬁxés• Création de tableaux de bord• Indicateurs de performanceDéﬁnition d’une stratégie marketing avec ﬁxation d’objectifs datés et chiffrés• Segmentation• Ciblage• PositionnementMise en œuvre de la stratégie à travers lemarketing mix (4P)• Politique de produit (product)• Politique de prix (price)• Politique de distribution (place)• Politique de communication (promotion)QU’EST-CE QUE LE MARKETING?Introduction5

Aﬁn d’optimiser le succès d’un projet marketing (ex : création et vente d’un nouveau produit),l’entreprise doit suivre une démarche en quatre étapes successives : le marketing des études, le marketingstratégique, le marketing opérationnel et le contrôle/audit. La dé
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Une entreprise de montres mécaniques décide de se lancer dans les montres connectées. Pour cela, elle utilise la démarche marketing en quatre étapes pour optimiser seschancesde succès. Analyse interne pour évaluer les capacités (trésorerie, production, logistique, ressources humaines)del’entreprise à se lancer dans les montres connectées en plus de son offre traditionnelleAnalyse externe pour évaluer les attentes des consommateurs, le marché et les concurrents potentielsEn fonction de la synthèse des études menées, l’entreprise a décidé de:• Cibler les consommateurs plutôt jeunes• Positionner son offre avec des montres connectées entrée de gammeL’entreprise se donne pour objectif de vendre 500 montres connectées en un anSur la base de la stratégie déﬁnie précédemment, l’entreprise a développé le marketing mix suivant:• Politique de produit: matériaux abordables, design classique• Politique de prix: prix de vente inférieur aux prix pratiqués par les entreprises concurrentes• Politique de distribution: mise en vente dans des boutiques de montres multi-marques• Politique de communication: publicités sur les réseaux sociaux principalementPrévision d’une analyse des ventes chaque mois après le lancementSuivi des évolutionsMarketing DES ÉTUDESMarketing STRATÉGIQUECONTRÔLE & AUDITMarketing OPÉRATIONNEL
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schéma20PRÉJUGÉSLe marketing coûte trop cherLe marketing a pourseul objectif decréer desillusions etd’inciter à consommerLe marketing estexclusivement conçu pour les grandesentreprisesLe marketing,cen’est que dela communicationFAUXFAUXFAUXFAUXCertains outilssont très peuonéreux voiregratuits (réseauxsociaux, sondagesde satisfaction)Suivre ladémarchemarketingpour optimiserle lancement deson offre est gratuitLe marketing a pourobjectif de proposerdes solutions pour répondre aux attenteset aux besoins desconsommateursLe marketingpeut être utilisépar tous les typesd’entreprises (auto-entrepreneur, TPE, PME, Start-up,Multinationales…)Le marketingpeut mêmeêtre utilisédans le mondeassociatifLa communicationcorrespond à un seulélément du marketingopérationnel quilui-même fait partiede toute la démarchemarketingQU’EST-CE QUE LE MARKETING?Introduction6

Bien que le marketing se soit développé depuis désormais de nombreuses décennies en s’appuyant sur des recherches académiques et sur des théories ﬁables et robustes, certaines personnes ont encore des idéeserronées sur cette discipline et qu’il est nécessaire de déconstruire une à une.Qu
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Naty, étudiante en master de marketing, décide de créer en janvier 2023  sapropremarque de bijoux en matériaux recyclés. Elle propose une gamme deproduitsrelativement restreinte, composée de dix modèles de colliers, de huit modèles debracelets et de cinq modèles de boucles d’oreilles.En janvier 2024, Naty fait le bilan après un an de commercialisation desamarque.Elle constate qu’elle a vendu au total 250 bijoux pour un chiffre d’affaires de 11250€.Naty est ravie car au début elle avait un budget de 100€ pour lancer sa marque, pouracheter les fournitures, les matériaux, et pour créer les bijoux et les pochettes pourles emballer.Et voilà les raisons de son succès :• Suivi rigoureux de la démarche marketing pourélaborer sa stratégie et son opérationnalisation(seulement du temps et de la réﬂexion)• Utilisation de Canva, un outil de design graphique pourcréer son logo et l’ensemble de sa charte graphique(version gratuite de la plateforme)• Création d’un compte Instagram sur lequel elle venddirectement ses bijoux(pas d’achat de post sponsorisé)Coût 0

€Coût 0

€Coût 0

€
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QUIZ

22QUIZIntroduction1) Le marketing est devenu une discipline à partir : a. des années 1930. b. des années 1950. c. des années 1970.2)  Le marketing et le marketing management sont identiques : a.vrai.b.faux.3) Le marketing transactionnel est : a. une démarche centrée sur le produit et les ventes à court terme. b. une démarche centrée sur le produit et les ventes à long terme. c. une démarche centrée sur le client et les ventes à long terme.4) Le marketing relationnel est apparu après le marketing transactionnel : a.vrai.b.faux.5) Pour mesurer la valeur perçue en marketing, il faut : a.étudier le prix des produits vendus par rapport auxproduits concurrents. b. étudier le rapport qualité-prix. c.  étudier la balance entre les bénéﬁces perçus par les clients  et les coûts perçus quand ils acquièrent un produit.6) La démarche marketing est constituée de : a.trois étapesb.quatre étapesc.cinq étapes7) Le marketing opérationnel comprend : a.  les analyses internes et externes pour acquérir les informations nécessaires au développement du produit. b. la cible et la segmentation. c. les politiques produit, prix, distribution et communication.8) Le marketing opérationnel est aussi appelé : a.marketing mix. b.marketing transactionnel. c.marketing direct.9) Le marketing ne peut pas être utilisé dans le monde associatif : a.vrai.b.faux.10) Le marketing a toujours un coût ﬁnancier : a.vrai.b.faux.11) L’objectif du marketing est de mentir aux consommateurs  et de les manipuler : a.vrai.b.faux.12) La communication ne correspond qu’à un élément de toute la démarche marketing : a.vrai.b.faux.Réponses: 1/b; 2/b; 3/a; 4/a; 5/c; 6/b; 7/c; 8/a; 9/b; 10/b; 11/b; 12/aPOURALLER PLUSLOIN,  scannez le QRcodepour accéder  à plus de QCM !www.lienmini.fr/413632-01
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LEXIQUE

23LEXIQUEIntroductionBénéﬁces perçus: Perceptions par le clientde ce qu’il obtient par l’acquisition d’unproduit.Coûts perçus: Perceptions par le client de cequ’il donne pour l’acquisition d’un produit.Demande: Quantité d'un produit demandéeou souhaitée par les consommateurs.Marketing: Vision spéciﬁque des échanges quidoivent être équitables et qui impliquent lacréation de valeur pour chacune des partiesprenantes (individus, organisations, insti-tutions) (source: association française dumarketing).Marketing des études: Ensemble des étudesmises en œuvre par l’entreprise aﬁn derécolter et analyser les informationsnécessaires à la réalisation d’un projet ouàlacréationetau lancement d’un produit.Marketing management: Pratiques marketingmises en œuvre par les organisations, defaçon coordonnée, pour atteindre leursobjectifs.Cespratiquescomprennent:l’étude des différents publics, de leursbesoins, usages, désirs et aspirations; lacréation d’offres de produits, de serviceset d’expériences; la diffusion de ces offresdans une perspective marchande ou nonmarchande (source: association françaisedu marketing).Marketing opérationnel: Ensemble des tech-niquesmarketingmisesenœuvresur lecourt/moyen terme et permettant d'at-teindre les objectifs de long terme déﬁnispar la stratégie marketing.Marketing relationnel: Ensemble des techniquesmarketing visant à établir des relations individualisées et interactives avec lesclients, en vue de créer et d’entretenirchez eux des attitudes positives durablesà l’égard de l’entreprise.Marketing stratégique: Ensemble des orien-tations,choixetdécisionsrelativesàlastratégie marketing d'une entrepriseens'appuyant sur les résultats d'étudeset d'analyses. Ilcomprend trois conceptsprincipaux: la segmentation, le ciblageet le positionnement. Des objectifs y sontchiffrés et datés.Marketing transactionnel: Ensemble de tech-niques marketing visant à déclencher l’acted’achat des consommateurs.Offre: Quantité de produit proposée sur unmarché.Valeur perçue: Perception par les clients de cequ’ils obtiennent du produit ou du service(bénéﬁces perçus) pour ce qu’ils donnent(coûts perçus).
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Lorsqu’une entreprise souhaite créer et vendre un nouveau produit, elle doitdans un premier temps collecter et analyser un ensemble d’informationsaﬁn de : •  connaître son environnement et le marché dans lequel elle va évoluer, • identiﬁer ses concurrents potentiels, • évaluer ses propres ressources et limites, • déﬁnir les besoins et les attentes des clients.Pour cela, il est nécessaire de mettre en placeun certain nombre d’étudesque l’on peut regrouper en plusieurs catégories: les analyses externes, lesanalyses internes et l’étude du comportement des consommateurs.Lesdifférentesprocédures decollecteet méthodologies (qualitatives etquantitatives) pour déployer ces études et pour synthétiser les informationssont ensuite présentées.
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  8 L’environnement de l’entreprise 9 L’analyse du macro-environnement via le modèle PESTEL 10  Le micro-environnement et ses facteurs 11  L’analyse de la structure de la demande 12 Les cinq forces de Porter  13 La concurrence directe et la concurrence indirecte 14 Les quatre stratégies concurrentiellesSchémas
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schéma28LE MARKETING DES ÉTUDESPartie1Macro-environnementMicro-environnementENVIRONNEMENT DE L’ENTREPRISEEnvironnement général au sein duquel l’entreprise évolueEnvironnementdémographiqueEnvironnementéconomiqueEnvironnementécologiqueEnvironnementréglementaireFournisseursEnvironnement direct comprenant lesacteursqui peuvent exercer un poids plus ou moins fortsur l’entrepriseConcurrentsClientsIntermédiaireset partenairesEnvironnementtechnologique8

L’environnement de l’entreprise comprend tous les éléments qui lui sont extérieurs, qui nesont pas soumis directement à son contrôle, mais qui sont susceptibles d’exercer une inﬂuence sur elle etsursacapacitéàatteindresesobjectifs.Enmarketing,ilestnécessairededistinguerlemacro-environnementet le micro-environnement.L’e
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Uneentreprise spécialiséedans la fabricationdevélos envisaged’explorerlemarché des modèles électriques en France. Avant d’élaborer sa stratégiemarketing,elledoitprocéderàla collected’informationssursonenvironnement. Dans un premier temps, compte tenu de la jeunesse del’entreprise et de ses ressources limitées, elle opte pour l’établissementd’une liste des données essentielles à son projet. Environnement écologique : études des données et informations relatives à la protection de l’environnement et au dérèglement climatique Fournisseurs : identiﬁcation et étude des différents fournisseurs de matières premières et de moteurs électriques Environnement économique : analyse de l’évolution de l’inﬂation et du pouvoir d’achat des français Concurrents : identiﬁcation et étude des entreprises de vélos électriques et d’autres solutions de mobilités électriques Environnement réglementaire : étude des lois françaises relatives aux transports individuels et collectifs Clients : étude des attentes et besoins des utilisateurs actuels et potentiels de vélos électriquesMacro-environnementMicro-environnement
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schéma30LE MARKETING DES ÉTUDESPartie1• Couleur politique du gouvernement• Stabilité politique• Politiques monétaires, budgétaires et d’investissement• Relations et accords internationaux• Croissance du pays et croissancemondiale• Crises économiques et ﬁnancières• Taux de chômage• Pouvoir d’achat• Taille et évolution de la population• Valeurs dominantes dans la société• Comportement de consommation• Structures familiales• Niveau d’instruction et niveau culturelFacteur POLITIQUEFacteur ÉCONOMIQUEFacteur SOCIOCULTURELFacteur TECHNOLOGIQUEFacteur ÉCOLOGIQUEFacteur LÉGALMACRO-ENVIRONNEMENT• Découvertes scientiﬁques• Innovations et progrès techniques• Brevets• Modes de production• Environnement physique (pollution)• Conséquences écologiques (désastrenaturel, changement climatique)• Interventions gouvernementales(gestion des déchets, émission desgaz à effet de serre, taxe carbone)• Lois et réglementations• Normes• Participation du gouvernementdansles industries• Engagement ou désengagementdel’État envers les services publics9

Le macro-environnement, appelé aussi environnement général, regroupe tous les facteurs externes à l’entreprise qui ont une inﬂuence sur ses opérations mais qui sont hors de son contrôle. Le modèle PESTEL regroupeles six principaux facteurs à étudier : politique, économique, socioculturel, technologique, écologique et légal.L’a
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