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2.2.Une démarche

Elle est guidée par un souci d’efficacité dans |'atteinte des objectifs commerciaux
de I'entreprise. C'est une démarche qui enseigne qu'il faut toujours partir du
marché pour aboutir au marché notamment par des études qui vont éclairer le
choix des politiques commerciales.

2.3. Un état d’esprit

Le marketing est en effet une prise de conscience, par tout le personnel dé
I’entreprise de la dépendance de celle-ci vis-a-vis de son environnement extérieur
et singulierement de ses clients.

3. L’EVOLUTION DU MARKETING

Elle se fera par rapport au contexte économique

3.1. Loptique production

C’est la forme primaire du marketing. Elle a ewseoursha upe épogue caractérisée
par :

e Des moyens de production limités

Une absence totale de concurrence

Un état général de pénurie

¢ Une demande massive et peu fortunée dans laquelle

e Le consommateur choisit le produit en fonction de sa disponibilité

Le marketing avait pour réle“de,faireproduire en masse au codt de revient le plus
bas.

3.2. Loptique produit

Nous sommes ici dahs lesimémes conditions que précédemment sauf que le
consommateur*choisitlie produit de plus en plus en fonction de sa qualité ou de ses
performances:

Le marketing,doit alers orienter I'entreprise toujours vers la production de masse
tout en¢reeéherchant’la qualité du produit.

3.3. Eoptigque’'vente

Rans cette phase, I’environnement économique est caractérisé par :

e “tne production de masse

e WNne concurrence apre

Le/marketing aura pour objectif de faire vendre ce qui a été produit d’ou la mise en
place de nouvelles formes de distribution / communication.

3.4. Loptique marketing

L’environnement économique est celui dans lequel



e Les consommateurs sont de plus en plus sélectifs car les besoins de base sont
satisfaits ;

e Les motifs de consommation deviennent plus complexes et variés ;

Le marketing aura pour objectif d’orienter I'entreprise vers la clientele ; I'entreprise

identifie alors par des études, les bons produits pour les clients gu’elle souhaite

avoir.

3.5. Loptique marketing sociétal

L’environnement tient une place primordiale dans ce cadre économique €n plus‘des
parametres que nous venons de décrire plus haut. Le marketing va élaborer et
mettre en ceuvre des programmes et actions a large spectre dans le,but'\de
satisfaire les besoins et les désirs des marchés visés d’'une maniere éfficace tout en
préservant et en améliorant le bien-étre des consommateurs et @de, la collectivité.

Lecon 2 : LIMPORTANCE DU MARKETING .

Objectif: Expliquer I'importance "du“marketing selon sa place en entreprise et
ses domaines d’application.

1. LA PLACE DU"MARKETING

Le marketingfa évolué au sein de I'entreprise au niveau de sa position fonctionnelle :
- le marketingest aw’départ I’'une des fonctions principales au méme titre que les
finapcesNes¥essources humaines ou la production ;

- le marketing devient par la suite la fonction la plus importante de I'entreprise ;
- le'marketing est enfin la fonction centrale de I'entreprise.

Dans cgette derniere configuration, le marketing devient primordial pour I'entreprise. Le
client y est au centre des réflexions et le marketing, la fonction intégrative.

Le marketing est directement rattaché au centre de décisions dans les grandes
entreprises. C'est une fonction noble qui devient un moteur pour entrainer les autres
fonctions vers la réussite ou I'échec.

Les résultats financiers des entreprises dépendent souvent de leurs capacités en
marketing ; ainsi, toutes les autres fonctions ont peu d’utilité si la demande pour les
produits et services de |I'entreprise est insuffisante.



2. LES DOMAINES D’APPLICATION DU MARKETING

Le marketing est une discipline tres étendue qui porte sur des domaines bien connus :

- Les biens : on distingue le marketing de base applicable aux biens de grande
consommation et le marketing industriel qui est appliqué lorsque les biens sont
vendus d’autres entreprises.

- Les services : qu'ils soient a caractere commercial (transport, communication,
hotellerie, formation...) ou publics (ceuvres sociales ou a but non lucratif;
éducation, santé, sécurité routiere...), ils sont soutenus par le marketifigsdes
services.

- Les produits a I’export qui utilisent le marketing internatiéhal.
Le marketing intervient également dans des domaines mqifis ardinaires tels que :

- La population, la société pour lesquelles I'on adopte le marketing politique et
social.

- Les personnes : célébrités, leaders d’opiniopsw, pour améliorer leur image.

- Les collectivités territoriales pour attirefides touristes, des travailleurs...

- Les organisations, pour leur notoriété. ..

- Les évenements.

Chapitre Il : LE MARCHE ET SON ENVIRONNEMENT
Lecon 1 : L' ENVIRONNEMENT DE L'ENTREPRISE .

Objectif pédagogiquemA partir d’exemples, analyser I’environnement de
I’entreprise.

1. DEFINITIONS

1.1. Le'marché

C’est |edieu de rencontre de I'offre et de la demande. C’est donc un lieu qui met en
rapport des partenaires autour de produits destinés a faire I'objet d’'un échange en vue
de faSatisfaction d’un besoin.

Le marché fait de plus en plus référence a I’ensemble des vendeurs et des acheteurs
concernés par I’échange d'un produit. Cette référence peut étre faite soit a un type
particulier de consommateurs (le marché des étudiants...), soit a une famille
particuliere de produit (le marché de I'automobile).

Dans tous les cas, du point de vue marketing, un marché existe si les conditions
suivantes sont réunies :



e Un besoin clairement défini ;

¢ Une demande solvable liée a la satisfaction du besoin ;

¢ Une offre issue d'une entreprise, répondant au besoin exprimé ;
e Un prix correspondant a la valeur d’échange du produit offert.

1.2. Lenvironnement

C’est I'’ensemble des personnes et des facteurs qui ont ou qui peuvent avoir une
influence sur I'entreprise.

Cette définition est d’ailleurs celle qu’on peut attribuer au marché dans son sens le plus
large.

2. ANALYSE DE LENVIRONNEMENT

L’environnement se compose du macro environnement et du mi€ro enyironnement.

2.1. Le micro environnement

C'est I'ensemble des partenaires immédiats de I'entrepsise. Il stagit notamment des

acteurs que sont :

e Les fournisseurs : ils approvisionnent I'entreprise qui doit choisir la meilleure offre
qualité / prix et faire en sorte que les relation§,avecicesifournisseurs soient les plus
flexibles possibles afin d’assurer bla contintiité de I’exploitation.

e Les concurrents : ils proposent des produits'gui @nt pour but de satisfaire les
mémes besoins que ceux de I'entrepriseiqui se doit de les recenser et d’analyser leur
influence sur le marché ainsi que |/évolution de’cette influence de maniere
permanente.

Ces deux (02) groupes forment avec \entreprise les producteurs.

¢ Les distributeurs : ils influencentle choix des clients a travers les produits qu'’ils
proposent et la confectiop”de I'assortiment de leur point de vente ce qui oblige
I’entreprise a avoir de bohneés relations aussi flexibles que possibles pour assurer la
distribution de ses produits:

e Les prescripteurs Ails influencent le comportement des clients et des
consommateursspar lesyconseils qu’ils leur donnent a cause de leur profession
(médecins, professeurs .#) ou de leur position dans la société (vedettes, hommes
politiques. #)

¢ Les clients ou consommateurs : ils achetent ou utilisent les produits de
I’entreprise. s sOAt constitués de plusieurs groupes :

o Lapopulation totale (PT) : c’'est I'ensemble des personnes ou des ménages de
la 2zene,objet de I'étude.
o\, Le marché des non consommateurs (MNC) : ce sont ceux qui ne
censomment pas le produit au moment de I'étude. Il se compose de :
~ Les non consommateurs absolus (NCA) : ils ne consommeront jamais le
produit pour diverses raisons.
- Les non consommateurs relatifs (NCR) : ils pourraient consommer le
produit dans |I'avenir.
o Le marché actuel de la profession (MAP) : c’est 'ensemble de tous ceux qui
consomment le produit au moment de I'étude ; il se scinde en :
- Le marché actuel de I’entreprise (MAE) : ce sont ceux qui achetent ou
utilisent les produits de I'entreprise étudiée ;
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e Lenvironnement économique : c’est un ensemble de parametres qui integrent :
o Le pouvoir d’achat des consommateurs et son évolution : il est fonction des
revenus, des prix, de I'épargne et de la disponibilité du crédit ;
o La structure de dépenses des ménages.

e Lenvironnement technologique : I'accélération du progres technique, la
réglementation qui en résulte imposent a I’entreprise une veille technologique car
chaque découverte peut engendrer des opportunités infinies ou des menaces a saisir
ou a éviter.

¢ L’environnement institutionnel ou politico-légal : il représente réglementaire et
légal du ressort de I'Etat et de ses démembrements.

¢ L’environnement socio-culturel : c’est I'impact de la culture, desymass,média, des
moeurs sur les habitudes de consommation et sur le mode de.uvie des
consommateurs.

¢ Lenvironnement naturel : il doit étre pris en considératiopavec-la détérioration du
cadre de vie et le r6le de plus en plus important desfgroupes,de défense de
I’environnement. Il concerne :
o La pénurie de matieres premieres, que ces ressoukcesysoient limitées ou non ;
o Le colt de I’énergie relativement aux ressources, limitées ou renouvelables ;
o La pollution qui impose la recherche etdiutilisation de produits moins polluants et
de matieres recyclables.

e Le consumérisme : c’'est le mouvement général de défense des consommateurs

face a la puissance et parfois auxfabus des producteurs et des distributeurs. La
pression qu’il peut exercer sur,l’Etattnotamment est a prendre en considération.

Lecon)2 : LES INDICATEURS DE PERFORMANCE DU MARCHE .

Objectif pédagogique : A partir d’exemples, calculer les indicateurs de
performance d’un marché

1. LA PART DE MARCHE (GLOBALE)
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Deuxieme partie : INITIATION AUX ETUDES DE MARCHE
Chapitre I: GENERALITES SUR LES ETUDES DE MARCHE
Lecon1: LES INFORMATIONS DANS LES ETUDES DE MARCHE .

Objectif: Analyser les informations dans les études de marché.

1. DEFINITION DE L'ETUDE DE MARCHE

C’est la mise en ceuvre d'un ensemble de techniques de preparation; de collecte et de
traitement d’informations relatives a un marché. Ces jiformations auront pour but de
servir de base a la prise de décisions marketing afindéen“wéduiré les risques.

2. DOMAINES D’APPLICATION

La nature des informations a collecter dans,une étude commerciale est fonction du
probleme a traiter. Ces informations concernent tous les acteurs et les facteurs qui
constituent I'environnement de I'entreprise. Les études et recherches commerciales les
plus fréquentes portent sur :

- Le macro environnement : la‘connaissance des environnements technique,
économique, sociodém@graphiquey’institutionnel et naturel permet de déceler les
opportunités et les prepacés qui pesent sur I'entreprise ;

- La demande :_ elle est diversifiée et multiple ce qui induit de la part de I’entreprise
I’étude des camportements des consommateurs et leur évolution afin d’y adapter
ses produits ;

- Les conceptsssur le lancement d’un produit : il s’agit d’'un ensemble de tests
de génception, de produit, de prix et de marché pour mesurer I'accueil réservé au
futur prodult ;

~*. ka concurrence : I'entreprise doit pouvoir identifier et dénombrer les fabricants de
produits semblables ou substituables, analyser leur évolution en termes de volume
de'vente, part de marché ainsi que leur stratégie commerciale

- Limplantation : cette étude permettra de reconnaitre les zones de chalandise,
leur demande potentielle, leurs habitudes d’achat...

- La distribution : I'attitude, le poids des intermédiaires et leurs criteres de choix
sont des éléments que I'entreprise doit étudier et chercher a comprendre ;
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v Létude de motivation : pour rechercher la source des comportements en faisant
apparaitre les motivations.

2.2. Techniques d’études

On distingue les techniques d’entretien et les approches indirectes.

2.2.1. Les techniques d’entretien

L’entretien peut étre individuel ou de groupe lorsqu’il est réalisé aupres diun,indiyidu
ou aupres d'un groupe de personnes. L'entretien est réalisé par le biais d tmguide
d’entretien.

Selon le degré de liberté d’expression ou d’orientation on distingue egalement :

v Lentretien directif : il comporte un nombre déterminésdethemes @dans un ordre
prédéfini ;

v Lentretien semi-directif : ici les themes sont plus ou m@ins déterminés mais il
n'y a pas d’ordre ;

v Lentretien libre : ici le theme est plus général, il',a donc une liberté quasi-totale
laissée a I'enquété.

2.2.2. Les techniques d’approches

L'approche peut étre directe (I’enquéteur présefnt franchement le sujet de discussion a
I’enquété en tant que personne direGtement concernée) ou indirecte. Ce dernier cas
reflete un ensemble de méthodeSypsychelo§iques d’exploration qui consistent, par
pudeur, méfiance, auto censure o\Simiplement parce que l'interviewé n’est pas
conscient, a lui présenter soéus une farme indirecte des themes sensibles ou délicats
pour obtenir de facon libre des’réponses nettes et précises. On distingue (comme
techniques d’approches indirectes) : les tests de projection, d’association, d’expression
ou de complément.

v Les tests de\projection : on attribue a un autre des propriétés qui sont en réalité
celles ded’interviewé.

v Les tests'd’association : on demande a I’enquété d’associer des images ou des
mots a des produits ou a des marques. Lorsque cette association se fait par le biais
d’animaux Qu de fruits, on parle de portrait chinois.

v ([Les tests d’expression ou de complément : I'enquété est conduit a réagir a une
Situation définie ou a compléter une phrase ou une histoire.

2.3. Avantages et limites

2.3.1. Avantages

v Les études qualitatives sont fondamentales dans la compréhension du
comportement du consommateur.
v Elles peuvent s’adapter a I'individu interviewé.



PROGRAMME DE FEC.G.E

2011 - 2012

MARKETING I
)
)

v La possession ou r.

v Les quantités ach

v Les types d’acheteur

Page 21 sur 31

M.LIDJI FRANCK



MARKETING I PROGRAMME DE FEC.G.E 2011 - 2012

M.LIDJI FRANCK Page 22 sur 31



physiques, les services, les endroits, les personnes, les organisations et les idées. On
peut remplacer le mot produit par offre ou par ensemble d’avantage.

Une gamme quant a elle est un ensemble de produits liés entre eux du fait qu'’ils

fonctionnent de facon similaire, s’adressent aux mémes clients, sont diffusés dans les
mémes types de points de vente ou se classent dans la méme fourchette de prix.

2. LES COMPOSITIONS STRATEGIQUES

Un produit peut étre identifié par plusieurs éléments :

e La marque ;

e Le conditionnement / emballage (packaging) ;

e L|'étiquette ;

e La stylique.

Chacun de ces éléments a un réle marketing fondamental, piais €’est, esSentiellement
la cohérence entre ces attributs qui va dynamiser la réussite-dugreduit : on parle de
mix produit.

2.1. La marque

La margue est un signe matériel servant a distifiguég le faroduit, objet ou service d'une
entreprise. Le produit est donc tout d’abord identifierjpar sa marque qui peut prendre
l'une des formes suivantes: « noms patronymiques, pseudonymes, noms
géographiques, dénominations atbitraires ” ou de fantaisie, formes
caractéristiques du produit ou du conditionnement : caché, dessin, lettre,
sighe, combinaison ou disposition de coulears, chiffres... »

A I'égard des clients, la marque ‘qQui figure” sur un produit remplit trois fonctions
principales : I'identification, la séeurisatien %et la valorisation.

Quand le fabricant décide d’'identifier le produit par une marque, trois possibilités
s’offrent a lui :

e Le produit est lancé sousia’marqgue du fabricant ;

e Le produit est vendu en‘masse’de |'intermédiaire ou du concessionnaires ;

e Une partie est vendue sous‘la propre marque du fabricant, I'autre est vendu sous
les noms des autres distributeurs.

2.2. Le conditionnement et I’'emballage :

Le conditionnement (packaging) : protection du produit en vue de sa présentation a
la vente“(boites, flacons, tubes...). Le conditionnement permet au consommateur de
recdnnaftretle produit (forme, matiere, couleur, présentation, texte informatif...).
Lemballage : protection du produit en vue du transport, stockage et parfois de la
venteYcaisse en carton qui se transforme en présentoir, con, tainer, flt, etc....).

2.3, Létiquette :

C’est la carte d'identité du produit (C.I.P.). Elle se présente sous forme d’une fiche de
communication contenant :

Un ensemble de mentions obligatoires ou non figurants sur les conditionnements. Elle
permet d’'informer le consommateur sur les produits, de comparer les produits.
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1. DEFINITION

C’est la valeur d’échange d’un produit. Le prix est un élément important d’action sur le
marché, il doit étre en cohérence avec les autres variables marketing. Il a une incidence
forte pour I'entreprise : il procure des revenus, il influe aussi sur la demande et sur la
concurrence. De nombreuses méthodes de fixation de prix existent : les colts, la
demande et la concurrence.

2. LES CONTRAINTES DANS LA FIXATION DU PRIX

Les prix sont fixés en fonction des colts, des consommateurs mais\égaleément des
concurrents voire des pouvoirs publics.

3. LES METHODES DE FIXATION DU PRIX

3.1. Fixation du prix en fonction du seuil de réntabilité

Le seuil de rentabilité est le chiffre d’affaire pour l@quelsl’entreprise ne réalise ni
bénéfice ni perte.

Un prix de vente ne peut cependant étre fix¢ sans référence au co(t mais la seule
utilisation de ses calculs se révelent insuffisantay c’ést pour cela qu’il faut tenir compte
de la perception des consommateurs.

3.2. La méthode psychologique

On a pu observer gue le cohsommateur détermine pour chaque produit une zone de
prix acceptable a partir de§jinformatiohs dont il dispose, (notamment sur la qualité, son
utilité, la concurrence).

Une méthode utilisant cette,idéé a été développée par des chercheurs (Adam Gabor
et Granger).

e Principe de la®méthode :

Une enquéte est effectuée aupres d’'un échantillon représentatif des consommateurs
potentiéls auxguels on présente le produit. On pose deux questions :

= AUpdessUs de quel prix n'achéeteriez-vous pas le produit ? (produit trop cher)

— _BEr“dessous de quel prix n'acheteriez-vous pas le produit ? (I'estimant de qualité
insuffisante).
Pour”“chaque prix on peut ainsi calculer le pourcentage de réponse obtenu aux deux
questions, et déterminer le prix psychologique.

e Exemple : une entreprise devant commercialiser un paquet de café de 250g haut

de gamme, a obtenu les réponses suivantes apres enquéte aupres de 500
consommateurs.
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Exemple : Vente directe du producteur au détaillant (produits régionaux), vente directe
aux détaillants réalisant un chiffre d’affaires suffisant.

2.3. Circuit long :

Producteur ........... —Grossiste.......... —Détaillant......... —>consommateur

Exemple : Commerce traditionnel (textiles, papeterie, cadeaux...).

2.4. Circuit long associé :

Producteur............ — Chaines volontaires......... —s>Consommateur

Producteur........ - Groupements d’achats de détaillants
......... —Consommateur
Producteur............ — Réseau franchisé........... —Consommateur

2.5. Circuit intégré

Producteur ........ —Centrale d’achats\, +‘ réseau grandes distributions ......
—consommateur

Exemple : Grands magasins, grandes chaines de distribution.

3. LES FONCTIONS DE.LA'DISTRIBUTION

e Les fonctions traditionnelles de distribution (fonction matérielle) :

— L'achat.au'producteur et au importateur ;

— Le tramsport et Ja manutention des marchandises des lieux de production aux
liedxdexonsemmation ;

— 4 frattionmement des quantités importantes fabriquées par le producteur en
ensemble plus petit adapté au besoin du consommateur ;

= LaWymise en disposition des produits a la clientele finale dans des points de
vente ;

— &S stockages des produits ;

— JLe financement des stocks et la prise en charge du risque sur stocks (le vol, le
manque d’aération) ;

— Les taches administratives diverses (la facturation, le contréle de livraison).

La distribution doit donc résoudre des problemes de lieu (acheminement entre les lieux
de production et de consommation), de temps (dates de production différentes des
dates de consommation), d’assortiment (choix des produits présents dans les lieux de
vente), de quantité (distorsion entre quantités produites et quantités consommées).



e La fonction de gros :

Le commerce de gros regroupe toutes les entreprises dont |'activité principale est
I'achat de marchandises en vue de leur revente a des détaillants, des industries, des
commercants, des institutions ou d’autres grossistes. Ainsi, il est possible de répartir
des lots de produits achetés a bon prix, en plus petites quantités destinées a la vente.

e La fonction de détail :

Le commerce de détail comprend toutes les activités reliées a la vente de produitssou
de services directement aux consommateurs pour leur usage personnel, ffamilial, ou
domestique, mais pas pour usage commercial ou revente.

Les détaillants achetent en grandes quantités les articles destinés .a répohdre/aux
besoins des consommateurs, puis se chargent de les revendre a l'unité‘avéeun certain
profit.

Ces fonctions sont opérationnalisées par des taches dont les principalés sont :
> Transport : ensemble des opérations de transport et dg,manutention.

> Fractionnement : chez le producteur, les marchandises sont produites en grandes
quantités ; il convient de les fractionner pour qu’elles cCerrespondent aux besoins de
chaque client, grossiste, détaillant.

> Assortiment : réunir dans un méme pointyde“wente plusieurs modeles de produits
nombreux et variés de maniére a présenterfyun’Choix satisfaisant et adapté aux
consommateurs. La constitution d’un assortiment implique un savoir-faire, c’'est elle
qui différencie les formes de distribution.

> Conditionnement : des opérationsydedconditionnement entre la production et la
consommation peuvent étre effeetues par la distribution (thé, fruits et Iégumes,
regroupement de produits différents etc.....).

> Stockage : c’est ufe missignessentielle car elle ~permet d’ajuster dans le temps
la production et la copsommation.

> Financement: _les interimaires assurent des risques financiers en achetant des
produits et en,les commercialisant.

Services : ¢ertains produits sont directement liés a la vente (présentation des
produits, promotion, PLV, conseil...) ; d’autres vont suivre la vente (livraison,
ingtallation, service apres-vente).



MARKETING I PROGRAMME DE FEC.G.E 2011 - 2012

M.LIDJI FRANCK Page 30 sur 31



MARKETING I PROGRAMME DE FEC.G.E 2011 - 2012

M.LIDJI FRANCK Page 31 sur 31



