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  Avant-propos




  Composés de fiches, les ouvrages de la collection LEXIFAC exposent en détail les thèmes majeurs de l’économie et de la gestion figurant aux programmes des premiers et seconds cycles universitaires.




  Leur présentation claire et structurée vise plusieurs objectifs :




  – fournir une synthèse complète du cours traitant de façon claire et précise les principaux thèmes de la discipline ;




  – permettre une préparation efficace des examens en donnant aux étudiants les moyens de rassembler leurs connaissances ;




  – favoriser une consultation rapide sur un point précis : chaque fiche se consulte facilement, pour retrouver une définition, comprendre un concept…




  Cet ouvrage fournit une synthèse des principaux concepts et techniques utilisés dans le domaine du marketing. Il présente de manière détaillée les composantes de l’analyse du marché, de la stratégie marketing et du marketing-mix.




  Cette septième édition est structurée en 54 fiches et intègre les ­évolutions récentes du marketing. Les outils étudiés sont illustrés à l’aide de nombreux exemples pratiques.




  L’ouvrage s’adresse principalement aux étudiants des écoles de commerce et des universités (BTS, BUT, licence, master) et aux stagiaires en formation continue, qui souhaitent maîtriser les aspects fondamentaux du marketing.




  Introduction




  
 1 Définition et particularités du marketing




  Fondé sur le mot anglais market (marché), le terme marketing désigne une démarche qui est orientée vers le marché, et plus particulièrement vers la création de valeur et la satisfaction du client. La discipline du marketing (ou de la mercatique) est née aux États-Unis avant de se développer en Europe et dans d’autres espaces géographiques.




  I.DÉfinition du marketing




  A.Définition axée sur l’échange




  Le marketing = le processus sociétal par lequel les individus et les groupes obtiennent ce dont ils ont besoin et ce qu’ils désirent ; ce processus consiste à créer, offrir et échanger avec autrui des produits et des services de valeur (Kotler, Keller, Manceau et Hemonnet, 2019, p. 5).




  B.Définition axée sur le marché




  Le marketing = la stratégie d’adaptation des organisations à des marchés concurrentiels, pour influencer en leur faveur le comportement des publics dont elles dépendent, par une offre dont la valeur perçue est durablement supérieure à celle des concurrents (Baynast, Lendrevie et Lévy, 2017, p. 5).




  II.SpÉcificitÉs du marketing




  Orienté vers le client, le marketing vise à satisfaire les besoins des clients, mais aussi à détecter des besoins non exprimés. Il cherche à s’adapter aux clients et à les influencer, ce qui implique une observation constante du marché.




  Le marketing est fondé sur des méthodes scientifiques, notamment pour rassembler, traiter et analyser des informations.




  Le marketing intègre la fonction commerciale.




  Le marketing peut être mis en œuvre par différentes formes d’organisations : entreprises, collectivités territoriales, organisations non-gouvernementales, associations, etc.




  III.Quelques notions ÉlÉmentaires




  A.Le besoin




  Le besoin est un élément qu’un individu estime nécessaire dans sa vie, par exemple la nourriture, les vêtements, l’éducation, le divertissement, la mobilité.




  B.Le désir




  Le désir est un besoin qui correspond à un objet spécifique. Ainsi, les besoins d’être vêtu et admiré peuvent entraîner le désir d’un vêtement d’une marque déterminée.




  IV.La dÉmarche marketing




  La démarche marketing se compose de trois phases principales : le marketing d’étude, le marketing stratégique et le marketing opérationnel.




  

    Les trois phases de la démarche marketing




    

      

    


  




  A.Le marketing d’étude




  Le marketing d’étude concerne l’analyse de l’entreprise et de son environnement et la mesure de l’efficacité des actions marketing réalisées.




  B.Le marketing stratégique




  Le marketing stratégique recouvre les fonctions qui précédent la production et la mise en vente du produit : la définition des objectifs, la segmentation du marché, le choix de la cible, la conception et le positionnement du produit, l’élaboration d’une stratégie de marque, les relations avec les producteurs et les distributeurs.




  C.Le marketing opérationnel




  Le marketing opérationnel désigne les actions marketing postérieures à la production. Il vise à concrétiser les choix stratégiques effectués, notamment à travers les quatre composantes du marketing-mix : la politique de produit, la politique de prix, la politique de distribution et la politique de communication. Le marketing-mix, également appelé les 4 P (Product = produit ; Price = prix ; Place = mise en place, distribution ; Promotion = promotion, communication), précise les actions marketing envisagées par l’entreprise pour atteindre ses objectifs auprès du marché cible.




  
 2 Le développement du marketing




  Le développement historique du marketing s’est effectué en trois étapes : à la culture production a succédé la culture vente, puis la culture marketing.




  I.La culture production




  Les entreprises anciennes, nées au xixe siècle, furent essentiellement orientées vers la production. L’objectif principal consistait à produire un grand volume de biens tout en diminuant leur coût unitaire, ce qui a conduit à la production de masse. La gestion commerciale était considérée comme secondaire.




  II.La culture vente




  Après la crise économique de 1929, les entreprises ont pris conscience que leur niveau d’activité dépendait aussi de la demande et la vente devenait alors leur principale préoccupation. Afin d’écouler la production, les entreprises ont mis en place des services commerciaux, chargés de la gestion des équipes de vendeurs, de la publicité et de la promotion des ventes.




  

    La culture vente




    

      

    


  




  III.La culture marketing




  À la suite des grands bouleversements intervenus après la Seconde Guerre mondiale (croissance de la population, augmentation des revenus, élargissement des marchés, etc.), les entreprises accordent un intérêt grandissant à leur clientèle. Il convient de cerner ses attentes et de les influencer. L’objectif principal consiste à satisfaire les besoins des consommateurs.




  

    La culture marketing




    

      

    


  




  IV.la conception du marketing




  A.La conception traditionnelle




  Dans la conception traditionnelle, le marketing se limite à la vente, à la distribution physique et à la publicité, et concerne principalement les biens de grande consommation (par exemple les produits agro-alimentaires et les produits cosmétiques).




  B.La conception moderne




  Dans la conception moderne, le marketing occupe une place prépondérante : la clientèle constitue l’actif principal de l’entreprise. Le marketing s’étend de la conception du produit jusqu’à l’après-vente, et son champ d’application s’agrandit à d’autres produits et aux services (par exemple la distribution et le tourisme).




  C.La conception actuelle




  Dans le contexte actuel, il est nécessaire d’adopter une approche plus intégrée du marketing et de veiller à la cohérence des actions engagées. En effet, l’entreprise est amenée à interagir avec une multitude d’acteurs internes (équipe dirigeante, départements, filiales, etc.) et externes (clients, distributeurs, fournisseurs, pouvoirs publics, etc.). Le pilotage de la performance est orienté vers le retour sur investissement, mais doit aussi intégrer les dimensions éthiques, sociales et environnementales.




  
 3 Marketing et structures organisationnelles




  Les structures organisationnelles des entreprises sont multiformes. Il convient de définir judicieusement la position hiérarchique et les attributions de la fonction marketing avant de choisir l’organisation interne du service marketing.




  I.La position du marketing dans l’entreprise




  Dans la plupart des entreprises, la fonction marketing est placée au même niveau hiérarchique que les autres grandes fonctions (recherche et développement, production, ressources humaines, finance).




  

    La position du marketing dans l’entreprise




    

      

    


  




  La place accordée au marketing varie selon les secteurs d’activité et selon les entreprises. Dans les entreprises qui vendent des produits de grande consommation (par exemple alimentation, produits d’entretien, cosmétiques), la direction marketing exerce généralement une place prépondérante et joue un rôle moteur. À l’inverse, dans l’industrie lourde (par exemple sidérurgie, pétrole) et dans les secteurs non marchands (par exemple administration publique, organisations à vocation sociale), la cellule marketing est plutôt considérée comme secondaire.




  II.La position de la fonction commerciale




  La fonction commerciale peut être rattachée à la direction marketing ou à la direction générale.




  A.Rattachement à la direction marketing




  Le rattachement du service commercial à la direction marketing permet généralement une meilleure intégration et coordination entre les fonctions commerciale et marketing.




  

    Le rattachement de la fonction commerciale à la direction marketing




    

      

    


  




  B.Rattachement à la direction générale




  Le rattachement du service commercial à la direction générale intervient lorsque l’entreprise dispose d’un nombre important de vendeurs et de commerciaux. Cette solution est susceptible d’engendrer des tensions, notamment en raison des différents états d’esprit des équipes commerciale et marketing (orientation terrain vs. orientation stratégique, orientation à court terme vs. orientation à moyen et long terme, etc.).




  

    Le rattachement de la fonction commerciale à la direction générale




    

      

    


  




  III.L’organisation d’un service marketing




  Le service marketing est chargé d’élaborer, d’exécuter et de contrôler les plans marketing de l’entreprise (cf. fiche  21). Il peut être structuré par fonctions, par chefs de produit et/ou par chefs de marché.




  A.L’organisation par fonctions




  Dans une organisation par fonctions, chaque cellule est spécialisée dans un domaine précis du marketing. L’organisation par fonctions permet généralement un niveau technique adéquat dans chaque domaine, mais la coordination peut être difficile. Elle est fréquente dans les grandes entreprises industrielles et dans les services (par exemple, les banques et les assurances).




  

    Exemple d’une organisation par fonctions




    

      

    


  




  B.L’organisation par chefs de produit




  L’organisation par chefs de produit ou de marque implique la désignation de responsables marketing par produit ou par marque. Elle s’impose lorsque l’entreprise commercialise un nombre important de produits ou de marques. Elle est principalement utilisée dans les sociétés de biens de grande consommation (par exemple dans le domaine de la cosmétique).




  

    Exemple d’une organisation par chefs de produit




    

      

    


  




  C.L’organisation par chefs de marché




  L’organisation par chefs de marché désigne la nomination de responsables marketing par marché. Elle est adoptée lorsque les produits proposés par l’entreprise sont peu nombreux ou peu différents les uns des autres, mais que les marchés (clients) auxquels ils s’adressent sont hétérogènes. Les chefs de marché peuvent être responsables d’un secteur d’activité (par exemple un fabricant d’aluminium peut travailler pour le marché automobile, le marché de l’emballage et le marché de l’électroménager), d’un secteur géographique (par exemple d’une région ou d’un pays) ou d’un segment de marché (par exemple les hôtels peuvent avoir une clientèle « affaires » et une clientèle « loisirs »).




  

    Exemple d’une organisation par chefs de marché




    

      

    


  




  D.L’organisation matricielle




  L’organisation matricielle implique la mise en place simultanée de responsables fonctionnels, de chefs de produit et/ou de chefs de marché. Elle combine les avantages d’une organisation par fonctions et d’une organisation par chefs de produit ou chefs de marché. Les chefs de produit (chefs de marché) ont la responsabilité de leur produit (marché) et utilisent les compétences des responsables fonctionnels qui sont spécialisés dans un domaine du marketing. Ce type d’organisation est fréquemment adopté dans les grandes entreprises multinationales.




  

    Exemple d’une organisation matricielle
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  partie I




  L’ANALYSE DU MARCHÉ




  Chapitre 1 – L’entreprise et son environnement




  Chapitre 2 – Les études de marché




  Chapitre 3 – Le comportement du consommateur




  
 4 Le macro-environnement de l’entreprise




  Le macro-environnement désigne un ensemble de facteurs externes susceptibles d’influencer l’entreprise et son marché. Il peut être décomposé en six catégories d’éléments : la démographie, l’économie, la réglementation, les ressources naturelles, la technologie et la culture. L’analyse de ces variables permet à l’entreprise de détecter les principales opportunités et menaces.




  

    Le macro-environnement de l’entreprise




    

      

    


  




  I.L’environnement dÉmographique




  Les caractéristiques de la population déterminent le marché d’une entreprise. Plusieurs éléments doivent être pris en compte : la taille, la distribution géographique, la densité, la mobilité, la répartition par âge et le taux de croissance démographique.




  L’environnement démographique actuel est marqué par l’augmentation de la population mondiale, la mobilité géographique des personnes, la progression du niveau d’éducation, la croissance des ménages non familiaux et le vieillissement de la population (notamment dans les pays occidentaux).




  II.L’environnement Économique




  Plusieurs facteurs constitutifs de l’environnement économique exercent une influence majeure sur les activités des entreprises : le processus de mondialisation, la construction d’espaces économiques intégrés (par exemple l’Union européenne), l’importance grandissante des pays émergents, le taux de croissance économique et le pouvoir d’achat des ménages.




  Le pouvoir d’achat varie en fonction des revenus et du taux d’inflation. Dans cette optique, il convient de noter qu’un changement au niveau du revenu conduit généralement à une modification des structures de dépenses. Les dépenses de consommation sont également liées à la capacité d’épargne et de crédit.




  III.L’environnement rÉglementaire




  L’environnement réglementaire définit le cadre dans lequel les entreprises et les individus mettent en œuvre leurs activités. Le responsable marketing doit prendre en compte l’intervention de l’État, les textes réglementaires adoptés par les instances nationales et supranationales, et la complexité de la jurisprudence. Il peut être utile d’établir des relations avec l’administration publique (par exemple à travers une association ou un syndicat professionnel).




  Les réglementations en vigueur concernent la structure des marchés et la conduite des entreprises. Elles visent aussi à défendre les intérêts des consommateurs (par exemple en matière de sécurité). Enfin, l’État intervient de façon directe sur les différents éléments du marketing-mix (législation sur les appellations d’origine contrôlée, la contrefaçon, l’affichage des tarifs, les méthodes de vente, les techniques de promotion, etc.).




  IV.L’environnement naturel




  Plusieurs tendances d’évolution de l’environnement naturel sont susceptibles d’influencer les décisions marketing : la pénurie et le coût élevé de certaines matières premières, l’accroissement de la pollution, l’importance du développement durable et les catastrophes naturelles.




  V.L’environnement technologique




  L’entreprise doit chercher à identifier les nouvelles technologies dans son environnement et déceler les innovations prometteuses. L’accélération du progrès technique incite les entreprises à consacrer des sommes importantes à la recherche et à renouveler en permanence l’offre proposée. Par ailleurs, l’utilisation des technologies numériques facilite les échanges d’informations, de produits et de services.




  VI.L’environnement culturel




  L’environnement culturel constitue la sixième composante du macro-environnement de l’entreprise. Tout individu naît et grandit dans une culture qui est susceptible d’influencer ses comportements.




  Les membres d’une société partagent de nombreuses valeurs et croyances qui orientent leurs attitudes et comportements. Au sein d’une société, on peut constater la coexistence de plusieurs groupes culturels qui partagent les mêmes opinions et centres d’intérêt (par exemple des groupes ethniques, des groupes religieux).




  
 5 La notion de marché




  Le marché désigne le lieu de rencontre entre l’offre et la demande de produits satisfaisant un besoin déterminé.




  Dans le domaine du marketing, la notion de marché est utilisée dans deux sens différents : au sens étroit, on désigne par ce terme un ensemble de données chiffrées sur les ventes d’un produit ; au sens large, on appelle marché l’ensemble des publics susceptibles d’exercer une influence sur les ventes d’un produit.




  I.DÉfinition Étroite d’un marchÉ




  Définition étroite d’un marché = l’ensemble des données chiffrées sur l’importance, la structure et l’évolution des ventes d’un produit.




  Dans le cadre de cette définition, l’étude d’un marché consiste à recueillir et à analyser des données sur les ventes d’un produit. Elle porte sur la définition du marché pertinent, le choix des unités de mesure, le choix des segments et la distinction entre marché actuel et marché potentiel.




  A.Le marché pertinent




  Le marché pertinent peut être défini comme le marché sur lequel l’entreprise est présente ou sur lequel elle souhaite entrer. Il doit être déterminé à partir des produits directement concurrents et à partir des produits qui sont susceptibles de s’y substituer parce qu’ils répondent aux mêmes besoins. Par exemple, le marché pertinent de la marque Nike est le marché des articles de sport, le marché pertinent de la marque Zara est le marché des vêtements, et le marché pertinent de la marque Häagen-Dazs est le marché des crèmes glacées.




  B.Le choix des unités de mesure




  Un marché peut être mesuré en volume et en valeur.




  1.Le marché en volume




  Le marché en volume se réfère au nombre d’unités vendues. Pour le marché en volume d’un produit, on utilise des unités physiques (par exemple kilogrammes, kilowatts, litres), pour le marché en volume d’un service, on adopte des définitions spécifiques (par exemple visiteurs, nuitées, kilomètres-voyageurs).
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