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Objectifs du cours 1
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*Le cours doit amener l'eétudiant a connaitre et a comprendre
la notion marketing et son apport a la gestion de I'entreprise
et a lui permettre d'en utiliser et d'en appliquer les principaux
concepts.

=Essentiel au développement et a la vitalité des entreprises,
le marketing connait aujourd'hui une évolution tres rapide
dans notre société. Ainsi, dans un nombre croissant
d'entreprises, le marketing inspire la philosophie de gestion
de ses dirigeants. Ce cours constitue une introduction visant
a expliquer le réle du marketing au sein des activités de
l'organisation et a presenter les principaux outils marketing
utilisés en entreprise.
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1. La definition du marketing
2.L’importance du marketing
3. L’évolution du marketing

4.Les domaines du marketing




Deéfinition du marketing

Qu’est-ce que le
marketing
?




QUELQUES IDEES RECUES SUR LE MARKETING
= | e marketing, c’est tout simplement de |la vente.

= | e marketing cherche toujours a accroitre la demande pour
un produit.

* | e marketing s’appligue uniguement au produits et aux
biens physiques.

* | e marketing est une simple fonction de I'entreprise.

= | e marketing est une science.



QUELQUES IDEES RECUES SUR LE MARKETING

Le marketing est souvent associe a la vente, a la publicite ou a
la création de besoins chez le consommateur.

Le marketing est un phénomene recent, propre a la societe de
consommation de masse.

Tout le monde (ou presque) fait du marketing :

— |es organisations (entreprises, associations, OSBL, ecoles,
etc.);

- les individus (politiciens, artistes, sportifs, etc.);

— |es evenements (Festival International de Jazz de Paris);
- |les groupes de pression (Green Peace);

- efc.




QUELQUES IDEES RECUES SUR LE MARKETING

LA NOTION D’ECHANGE EST AU CCEUR
DU PROCESSUS MARKETING

+

‘ ' intangibles (produits & services I

Flux de biens physiques ou

OFFREURS DE PRODUITS o _ViLE_UH_ o DEMANDEURS DE PRODUITS
ET SERVICES - ET SERVICES y
a " T T -
Entreprise + concurrence Clientele particuliere (B2C) et

entreprise (B2B)

Flux moneétaires

Coppraght - Mohamed Louhadhi - Tolss droks. rdcerneds Introduction au marketing 14
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B2B

Décisionnaires multiples
Base de clients plus restreinte
Le ROI est important

Les relations sont essentielles

Les produits B2B sont constamment
mis a jour, le contenu doit étre
régulierement actualisé

Les produits B2B sont constamment
mis a jour, ce qui rend obligatoire la
révision du contenu

QUELQUES IDEES RECUES SUR LE MARKETING

B2C

Un seul acheteur
Une large clientele

Le ROI n'est pas un facteur
de décision

La notoriété de la marque est
primordiale

Le contenu peut étre court et
percutant car les acheteurs sont
généralement motivés par I'émotion

Moins de changements de produits
et de contenu nécessaires




Définition du marketing
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*Le marketing consiste a identifier les
besoins humains et sociaux, puis a y
repondre

“Le marketing repond aux besoins de
maniere rentable

Kotler (2006)
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Definition du marketing (suite)
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Le marketing management est la science et I’art
= de choisir ses marchés-cibles,
= d’attirer,
= de conserver, et
= de développer une clientele
= en créant,
= en delivrant et

* en communiquant de la valeur.
(Kotler, 2006) .



Kotler : « Le marketing est l'ensemble des
techniques et études d'applications qui ont pour
but de prévoir, constater, suscitet, renouveler ou
stimuler les besoins des consommateurs et
adapter de maniére continue l'appa- reil
productif et commercial aux besoins ainsi

déterminés. »
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Définition du marketing (suite)

Le marketing est une fonction de l'organisation et un
ensemble de processus visant :

" acreer,
* a communiquer et

= a fournir une valeur destinée a des clients, de
méme
= gu’a gérer les relations avec ceux-cCi
 de facon rentable pour l'organisation et ses
partenaires.
(Association Américaine de Marketing, 2004)
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Le marketing

Des slogans?
wCarglass
zoDécathlon
z=oHaribo
:oNike
woPanzani
2 VW
Adidas




Le marketing

Des images, des logos




Importance du marketing el

Mais en quoi le marketing
est important dans
I’entreprise
?
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Importance du marketing (suite) | ese

Désigner les consommateurs appropriés
Chercher a leur vendre le produit fabriqué par la firme

Découvrir quels sont les produits que Iles

consommateurs désirent

Indiquer a la fonction production quoi produire, en

quelle quantité, sous quel format, etc.
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Le marketing
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https://www.youtube.com/results?search
_query=Marketing+des+ann%C3%A9es+1

970

= Annees 90:
https://www.youtube.com/results?search
_ = +des+ann%C39 +
970

+> Aujourd’hui:
https://www.youtube.com/results?search

_query=Marketing+des+ann%C3%A9%es+1
970




Chapitre I. Introduction au marketing | seee

Section lIl. Evolution du marketing 131

. Le développement du commerce :

- XIXe siecle: I'offre créait la demande

=« XXe siécle: industrialisation: intensification de la
concurrence

* Vers 1910 : généralisation du terme marketing
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Chapitre l. Introduction au marketing | ees.

Section Ill. Evolution du marketing (suite) | 22:°

Vers 1920: premieres études de marché et premier:
manuels sur les principes du marketing

Ensuite, utilisation de la publicité etc.

* Apres la Deuxiéme Guerre mondiale: le réfrigérateu
et 'automobile
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Chapitre . Introduction au marketing | ee:

Section IIl. Evolution du marketing (suite) | 2¢:

. Le marketing moderne:

* Vers les années ’50: la démarche de mise en marct
part du consommateur

*» Au cours des années ’70:

* On passa d’un marketing relativement général
standardisé a un marketing spécialisé

* Marketing sociétal

* Le marketing atteint le domaine des services
des idées (années '80 aussi)

* Années ’90: explosion des communications p
Internet et débuts du commerce électronique



Section IV. Domaines du marketing

Sur quoi porte le
marketing

?




Domaines du marketing (suite)

Le marketing porte sur :

Les biens
Les services

Les événements
Les endroits

Les personnes

Eie




Les domaines d’applications du marketing

Nature des Domames d applications
operations
Actvites lucratives 1. Biens de consommation
courante

2. Services aux consommateurs
. Marketing industriel

Activités non 1. Marketing des collectivités et
lucratives services publics
2. Marketing des causes sociales
(culturelles)
. Marketing associatif
4. Marketing politique

fatd
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Domaines du
marketing

Ce gu’'est et ce que n'est pas
le marketing

OPTIQUE OPTIQUE OPTIQUE
PRODUCTION VENTE MARKETING
Contexte demande > offre offre > demande | 2fire > demande

forte concurrence

Principe Produire moins cher| gecouler des Concevoir des produits
et mieux...aux yeux produits en fonction des gouts
de l'entreprise a tout prix des consommateurs

Contraintes | Développement Pas de vision Reéalisation

et limites de la concurrence a long terme d'un profit




Section V : Processus marketing et
ses outils <115 o rketing et ses outils

Analyse de la situation

Controle des résultats
Déf. des objectifs
Aéf. des stratégies

Déf du Marketing-Mix

10



La demarche marketing

® Analyse de I'environnement
L’environnement global
La mise en evidence des attentes

m Diagnostic de la position commerciale de
["entreprise

m Définition du positionnement et sa traduction



La demarche marketing

Diagnostic externe

ANALYSE DE - environnemeant global
L'ENVIRONNEMENT - conCUMmence S
Marketing etudes - mise an évidence des attentes
Diagnostic interne
A J
ELABORATION Plan marketing
D'UNESTRATEGIE - définition du positionnement
Marketing - objectifs marketing datés et chiffrés
stratégigue \ 4
MISE EN OEUVRE Mise en ceuvre du marketing-mix
Marketing opérationnel Produit, Prix, Distribution, Communication
k J
CONTROLE .
Audit et cantréle Evaluation des resultats au

marketing

regard des objectifs

t



Interne

Externe

Forces

Qualités internes a
I'entreprises

Opportunités
Facteurs externes a
I'entreprise pouvant

affecter
positivement son
activite

Négatif

Faiblesses
Points
d’ameliorations
internes a
I'entreprises

Menaces
Facteurs externes a
I'entreprise pouvant

affecter

negativement son
activite
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Quels outils ?

Etudes de marché:
1. Analyse de la concurrence

Identification des concurrents

1. Concurrence interproduits

2. Concurrence intersegments

3. Concurrence générique

Cerner le marché (monopole ?)
Cerner les axes stratégiques de la concurrence, leurs objectifs

15



3. Processus marketing et ses outils

Quels outils ?

Exemple: Mesures de notoriété

Sondage
> Notoriété spontanée: quelles marques de ce marché
connaissez-vous?

> Notoriéte assistée: marques proposees => combien

reconnaissent la marque ?
Mesure de la Notorigté

/\ Top of mind
¢\ Marque immédiatement présente & l'esprit

Notoriéte spontanée
Marque presente a lesprit
Notoriéte assistée
Marque reconnue

Marque inconnue

Trafic sur les sites internet

> Volumes de recherche (Google Adwords, Google Trends
b 18

> Veilles des médias sociaux



| 3. Processus marketing et ses outils
DEFINITION DES OBJECTIFS

=
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3. Processus marketing et ses outils

) o ®

Attirant

limité dans
le Temps

Realiste

Spécifique Mesurable

S = Specific => précis

M = Measurable => mesurable
A = Attainable => atteignable
R = Realistic => réaliste

T = Time phased => planifiable dans le temps
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3. Processus marketing et ses outils

) m DEFINITION DES STRATEGIES

=> Opérationnel

COMMENT ?
.

2
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3. Processus marketing et ses outils

Etape D: DEFINITION DU MARKETING-MIX
=> 4 Instruments marketing

Product (Produit) Price (Prix)
*  Qualiteé o Tarif
+ Caractéristiques / Options * Remise / Rabais
s Style * Conditions de paiement, ...
* Garantie, ...
o T .
Place (Distribution) Promotion
+ Points de vente * Publicité
* (Stock) * Promotion de ventes
* (Moyens de transport), ... * Marketing direct, ...

« Un bon marketing débute par le service/produit, s interroge sur le juste prix et la distribution
pour s achever par le travail de promotion. »

' Dépend de l'offre que I'on veut proposer et du public
cible =>le poids de chacun des points changent! 29




3. Processus marketing et ses outils

Offre

Prix

Demande

Quantite

30



3. Processus marketing et ses outils

Etape D: DEFINITION DU MARKETING-MIX

Marketing-mix: 4P = 4C

=

E. Jerome McCarthy, 1960 Robert Lauterborn, 1990




3. Processus marketing et ses outils
CONTROLE DES RESULTATS

=> audit marketing

Par rapport a I’objectif fixé ou en sommes-nous?

Identification
Recherche d'unprobleme
de solutions

{

Choixd’une
solutions
—

( DECISION ]

3

| MISE EN OEUVRE |

L 2

| CONTROLE |

ACTION CORRECTRI
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4. Les regles marketing

~ Différenciation

Positionnement

@l Ciblage D

36



4. Les regles marketing

Unique Selling Proposition
‘ v - Winning Zone

WHAT YOUR

Clear point of difference that meets the needs.
BRAND DOES WELL 8

make it even bigger.

| X - Losing Zone

WHO Your copetitor meets the consumer needs better then
CARES :
you do. you'll be crushed.
? - Risky
WHAT THE WHAT YOUR Competitive battle ground. use emotion, innovative, su-
CONSUMER COMPETITOR perior execution.

WANTS DOES WELL

Many times, competitors battle in areas the consumer
just doesn't care about. Have fun wasting your time.

‘ Who Cares




4. Les regles marketing

Ciblage

3 Choix d'un segment de clientele

@3 On ne peut pas s'adresser a tout le monde

3 Neécessite de souplesse de la part des
prestataires (moniteurs)
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4. Les regles marketing

Posit;

« Triangle d’Or du positionnement »

Attente du public
ciblé

Atouts ) —
du produit/service

Positionnement
des produits de la
concurrence

40



4. Les regles marketing

« Mapping de positionnement»

Mapping
Positionnemen t

P A4«
| evian
=

%
Vittel
Hgk %
Arel. ® -
W Guwel
saintsS !
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Développer les ventes d’un produit/service

Attirer I'attention du consommateur
Se faire mieux connaitre

Etre plus apprécié

Faire acheter

R R & &
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Dernieres remarques...

Le travail de promotion:
« Ce que I'hote percoit en premier »

Le marketing dans sa globalite:
« Tous les aspects avec lesquels 'hote va entrer en
contact »

« Le but du marketing etant de gagner et fideliser
des hotes. »
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