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Marketing opérationnel
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- Le marketiag mix

- Le responsuble marketing élabore une stratégie qui engage Uentreprise face a ses
marchés.

- Pour mettre en place cette siratégie, it dispose de plusieurs variables, chacune de ses

variables représentant une fonction de Ventreprise.

Tl va essayer d’élaborer la meilleure stratégie

11 va prendre les décisions qui lui semblent maximiser les résultats de Uentreprise

1l va donc élaborer un marketing mix

- Le marketing mix apparait donc comme la stratégie qui lie Uentreprise et ses marchés

- Le marketing mix est apparu la premicre fois dans un article de Neil Borden en 1949
12 variables avaient été retenues pour élaborer le marketing mix :

1) la planification du produit : politique de gamme, définition des marchés,
politique d’innovation

2) la fixation des prix : niveaux des prix, prix spécifiques, marges de profit

3) Défmition des marques : sélection de la marque, unicité ou multiplicité
des marques

4) Les canaux de distribution : nature des canaux, nombre

5) La vente personnelle : définir les modalités de la vente personnelle

6) La publicité : budget, objectifs

7) La promotion des ventes : moyens a déployer, fréquence

8) L’emballage : nature de Uemballage, couleur...

9) D étalage : place des produits dans les rayons

10) Les services : services accompagnant la veante

11) La manutention : stockage, transpott

12) La recherche et Panalyse

11 est évident qu’il est tros difficile d’éiaborer une stratégic Marketing en combinant 12

st oo
Variaoigs.

- En 1960, E Mc Carthy élabore le concept du inix 2 partir de 4 variabies qui

cles 4P

sont : les politiques de prix, de produit, de prometion et de place

- les crinques au marketing mix
. toutes les entreprises n'ont pas toujours ces 4 fonctions
les différentes fonctions ront jamais a méne tmportance dans
Veutreprise
. Le raix ne contient pas des fonctions poustant impariaufes dats
Pentreprise : recherche, étade. ..

h - -y e . '.«7.': O DU Sy
Quelgue sott le inarkenmg mix reieny,
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+~dn comportement d’achat dv consommateut © habitudes, modes. ..
. Penvironnement économique et social : niveaun de vie, attitude 2
Pégarc e la consomimation. ..

. le comportement du comimerce  structuce. ..

. le comnportetaent de la concurrence

- 1a loi, fa réglementation.
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- La politiguede produnit

I Les composantes de la poliique de oroduit

1) La po}itique de niom : chow d’ua nom pour le rmd
Cest une décision essenttelle car elic engage ultreim» """ toute sa durde de vie.
Quelques exeinples : La NOVA, A 380, Panasonic et [\intsusham

2) La politique de gamme 7

Les produits d’'une méme gammie présentent les caractéristiques suivantes :
. vendus dans le méme type de point de vente
. vendus aux mémes types de consommateur
. vendus dans les mémes zones de prix

Le tesponsable marketing peut décider de :
- ¢étendre la gamme cest a dire offrir des produits pour couvrir de nouveaux
marchés
3 possibilités existent :
. étendre la gamme vers le bas
‘ ¢

. Ie haut
. dans les deux sens

- Consolider sa gamame @ Cest 2 dire msérer dass lfa gamme des produits
complémentaires aux produits existants

3) La politique de raarque
a) Une marque peut étre :
- uit 110N
- un sigue

- un design

b) La marque cSi un élément essentiel de la politigue de produit car
¢ permg + Pedentification do i‘fuiﬂv‘-’
. f}de contforte Punage d

produit ches le Conson
. efle permet de distinguecJe ;;rmiﬂns selon les diffiérents se

¥ii ;g“u"li' .

gIenis

- elle permet dassocier an produt une histoire

g0t 2 protecaon dn produtt




- Le conditionnemeut : Cest Ia conception et Vemballage du produit.
11 joue un role essentiel dans la vente car:

. attive Pattention

. développe Pattraction du Consommateur

. fait ressortir les qualités du produit

. factlite Ie transport d'un produit (pack)

. ainéliore 'image de marque du produit

. améliore Putilisation d’un produit ( ouverture iniégrée des boites de
conserve)

1T Le cydle de vie du produit

- Tout produit a un cycle de vie

évolue selon le comportement du consommateur
- Chaque étape que traverse un produit nécessite une stratégie marketing
specifique

Les différentes étapes du cycle de vie

1) La phase de lancement :
- le produit s'installe sur le marché
- les charges promotionnelles sont flevie

nuporante
a stratégie d'éardinage progressit : le prix est televé mat Ia
promotion est faible

2) La phase de crotssanc
) -le psod it est bien sinplanté sur le marché
- apparition de nouveans concurrents

concurrents
nt bawsser dans cette phase
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- Pentreprise apporte quelques ameéliormtions au produll pour le distingne

- La vente d’un produit passe toujours par plusieurs étapes : le chiffre d"affaires
T

- le responsable Marketing dispose de 4 stratéates pour lancer son produit
. la stratégiec d’écrémage rapide : le prix cst élevé, la promotion eat

la stratégie de pénéiration massive : Lo prix est bas et la proma est

. la stratégie de pénétration progresswve @ le prix est bas et Ia promo



_ - le profit augmente - S L
o7 < Lentreprise essaie toujours de pro- onget cette phase ear Cest I plus

profitable. Pour cela : ' ' e

. elle améliore la qualité du produit

. elle cherche a conquérir de nouveaux marchés

. elle développe de nouveaux canaux de distribution

. elle réoriente la pub vers la persuasion

. elle basse un peu le prix

3) La phase de maturiié

- les ventes ralentissent. Le produit commence 2 vieillir
- les concurrents sont agressifs

- le produit ne satisfait plus le consommateur qui se détourne vers dautres
produits ' T
- pour le responsable marketing, c’est la phase la plus difficile. 1l dispose
de 3 stratégies pour réagir :

. modifier le marché cible : conquérir de nouveaux segments,
augmenter le taux d’utilisation chez les clients fidéles, multiplier les usages du
produit ‘

. modifier le produit : améliorer la qualité, ajouter des
caractéristiques au produit
' . modifier le mix : les ‘4P’

4) La phase de déclin

- les ventes dimmuent considérablement

le produit n’est plus demandé
- les concurrents ont conquis le marché
~  le responsable marketing peut essayer de maintenir les veates. Pour cela il doit

. . itendr la recherche pour Famélioration du produit
. abandonner les segments les moins rentables
. relancer la pub

- Fa général, Pentreprise retire le produit pour éviter une dégradation globale de
Pimage de entreprise
- Mais elle peut aussi laisser le produit mourir sur le marché

Condlusion

- chague produit a un cycle de vie spéetfique

= tous les cycles de vie ne comportent pas toutes les phases




I Le o e de vie marketing du produit ou la courbe de satisfaction du consorumatenr

Dans ce modéle, la référence west pas la demande du produit qui procede d” une
interprétation commerciale mass la satisfaction du consommateur qui fonde le concept du
marketing.

Ce modele se fonde sur deux postulats fondamentaux :
~ le consommateur est favorable aux nouveaux produits
- le consommateur finmiti toujours par abandonner les produits consommés. 11 est
attiré par Pinnovation '

- La courbe de satisfaction du consommateur retient 4 étapes :

- TPattraction du consommateur. Il exprime de la curiosité pour les nouveaux
produits. Cest la nouveauté qui attire son attention et non le produit lui-méme.

- Dmtégration du produit dans le panier du consommmateur. La longueur de cette
phase dépend souvent du rythme des innovations sur le marché : plus les
nouveaux produits sont nombreux et plus cette deuxieme phase est courte.

- Dans la treisieme phase, le consommateur commence a se désimtéresser du
produit et oriente son choix vers des nouveaux produits. Sa satisfaction décline
sensiblement. '

- Dans la quatniéme phase, le consommateur abandonne définttivement le
produtt et opte pour un nouveaw. Son msatisfaction est totale et le pousse par
conséquent a rechercher un produit qui lut procure une plus grande
satisfaction.



Taux de satisfaction
[\( 1 consommateur

1
091
0,4 ?
3
Attraction Intégration Désmtéeli -

La satisfaction du consommateur est donnée par sa fréquence d’achat du produit, c'est-a-
dire par le nombre de fois qu’il achcte le produit.

11 s’agit du choix quil porte a Fintérieur d’une méme gamme de produits.

Son chc,xx doit donc étre apprécié par rapport A des produits substituables.

Le taux de satisfaction du consommateur est caleuld comme suit
Pour un produit A appartenant 2 une gamume X de produits concurrents, donc
1 >
substituables, le taux de satisfacton est égale au rapport entre le nombre de fois que le
5 ok
prodmt A est acheté par un méme consommatenr sur le nombre dachats effectués par ce
mdme consommateur davs la gamme considérée.

Ona:
Taux de satisfaction == Nombre dachate de A x 100
C Nb d’achats dana ¥

hmn entendu, le taux de satisfactdon n'est jamais c: a Punitd car le consommaieut n'es
jrmais satisfait a 100%.
P' ¢ contre, le taux peut étre égnl 4 0. Cela signific

consemmateur n'a pas achetd le

,
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La politione de distribution

« La distribution est Ia fonction qui met les biens et services 2 la djsposmon de Vutdisateur
dans les conditions de lieu, de temps, de taille... qui conviennent a celwi-ci» (A Dayan
Manuel de la distribution)

1)Cest une tonction capitaie dans Pentreprise. P effet

- La quasi-totalité des producteurs sont contramts de recourir a des
mtermédiatres de distribution pour écouler leurs produuits

- La distribution présente de nombreux avantages pour le productenr qui peut
ainsi assurer le chemmement de ses biens vers le consommateur

- La disteibution apporte une réponse a la dispersion géographique des
consommateurs

- La distribution apporte des réponses aux exigences croissantes du
consommateur en facilitant Paceds anx produits

La distrisution joue donc un role essentiel dans le processus aboutissant a la vente.
C’est donc une fonction stratégique qui détermine de maniere substanticlle les résultats de
Pentreprise

N les fonctions de la distribution

- Hle pertnet de réaliser le transfert des produits d'un deu unique de
production a plusicurs centres de vente de telle sorte a atteindre Pensemble
des consommateurs réels et potentiels.

Cela présente un grand wmtérét pour le productenr qui s'adresse ainsi 4 un
seul client, en Poccurrence Vintermédiaire.

Pour le consommateur, la distribution periuet de disposer des biens dans I
quantité et Yendeoit désirés.

- La distribution permet le fractionnement des produits. Le consominatene
peut disposer des biens daus Ia quantité of Vendroit désixés, et cela dans le
méme lieu de vente,

Le succés des grandes surfaces illustre Pintérét de la distitbution.

- Les tntermédiatres de distribution permeteent le recuctt d’'mformations.

Les doléances et suggestions des consommatenrs sout collectées pour

remonter vers le producteut qui mtervient pour opérer les amélicrations
NECESSAITES

oy 3'1 uanth 101 d stocks im’g‘fwf‘ii%tli. Pour le
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Dans la théorie économique, le prix est une variable dépendante qui résulte de plusieurs
éléments dont le cott de production.

Le prix n’est par conséquent pas fixé de manitre volontrire et son niveau décovle de la
coufrontation entre 'offie et la demande sur le marché

~ Pour le marketing, le prix est au contraire une varable indépendante qui varic et tonction
des objectifs de Pentreprise. C’est un mstrument fondamental de la concurrence ct sa
manipulation modifie sensiblement les rapports concurrentiels.

Le niveau du prix dépend donc non pas du coiit de production mais de la stratégie de
Pentreprise

Mest csscxmel dans la thtegxc de Pentreprise car il occupe une place privilégiée dans la
décision d’achat du consommateur ‘

I Les méthodes de fixation du prix

1) Lentreprise définit des objectifs de profits réalisables sur la base d’une rentabilit¢
donnée laquelle est alors garantie par un certain mveau de prix. C’est donc une
méthode qui repose sur les cotits de production.

On se fixe un niveau de profits et on détermine le niveau de prix nécessaire pour
atteindre ces profits.

Cest une méthode qui convient aux entreprises détenant une large part de march¢

pour un produit de grande consommation.

Le risgue de perte brutale de consommateurs est compensé par Ia multiplicité des

segments de consommateurs.

2) la fixation du prix en fonction de la rentabilit¢ des investissements. Ientreprise
cherche alors 2 exploiter au maximum ses ressources.
Cest le niveau de rentabilité des investissements gut détermine le niveau dua prix.
Cetre méthode convient aux entreprises qui cherchent a
Amortir rapidement les investissements engagés.

3) Le niveau du orix est fixé en fonction de la part de marché détenve par
Pentreprise. C e sont donc les objectifs de Ventreprise définis en termes e part de
marché qui déterminent le niveau du prix.

Adnsi, une grande part de maxché contére a Pentreptise une grande latitude pour
fixer son prix.

Au contraire, une faible part de marché limite les possibilités de Ventreprise pour fixer

son prix

Du 01’11{ x, e du may kF ﬁl‘u’:‘ cette ﬁé{h(}dc est ﬁlféfﬁSSﬁEﬁfﬁ car {,’H 5€ {‘(’, -‘:?L au
o2
1?LJLH£.




I [ Le prix et ta politique de produit

La politique de prix joue un rile essentiel quand il s"agit d'un nouveau produtt. Le

responsable marketing dow adapter son prix en fonction du pronostic qu'il faat des
différentes phases que va teaverser le produit

Il dispose de trots ééments essenticls pour cn{ lir le pree au cours du cydle de vie du

pr oda i '

- La maturité technique du produit qui traduit le pof(. el damélioration du
produit. Plus ce potentiel est ‘,Omnd, plus Ia marge de manceuvre du responcable

marketing est grande

- La matunté du marché, c'est-d-dire le niveau de familiarisation des
consominateurs avec le produit. Cette familiarisation permet au consommateur
de comparer les différents produits existants sus le marché.

- La maturit¢ concurrentielle indique le degré de compéiition entre les

eutreprises. Plus la compétition est fotte et plus la marge de manceuvre dua
te ayonsabic est faible.

LI Les stratégies du prix de lancement

Pour lancer va produit nouvean sur le toarché, Pentreprise éabore une stratégie qui
dépend des objectifs fixés. '
Trois stratégies peuvent étre envisagées

1) L’entreprise fize a son prodmr un prix scosiblement ¢gal 2 celud des concurrents.
Cette décision présente plusieurs avantages :

- ellene provoque pas de réaction concurrentielle

- Ventreprise est certaine de congquérte des pa Tt d;‘ marché
Mats elle a des inconvénients :

- In cromssance du produt sur le marchd ne peur Sire yoportante

1

- }’{,\n‘tt'cpzise ne peut réaliser économics ¢’
d’affatre reste stahle

,w.

chelle sur le produit dont le chiffre

- les pm%i £S CONNAUREENt une sl

Cette Jmi{ozr de pnx«< A ton » est souvent ac Hproa,lm'{ s et wrwf s o bien«%
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fd nvodutre un o veau procutl sur 1o marche
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2) Lastratégie de écrémage des bénéfices = "
L’entreprise fixe un prix élevé pour le nouveau produtt.- L'object:f de Pentreprse est une
pénétration de marché par le haut, c'est-a-dire en ciblant les titulaires de revenus éevés.
Toutefolis, Pentreprise prévoit des baisses ultérieures de prix afin de marmtenit ou
d’accroitre ses parts de marché.

Cette politique présente de nombreux avantages :

- un faible prix n'entraine pas nécessairement une forte demande. Pour certams
produits, la demande reste inélastique. C'est le cas des produits peu connus sur
le marché.

- Un prix élevé résout les problémes de financement de Pentreprise qui doit
engager des frais importants pour lancer un produit. Le prix élevé assure une
rentabilité rapidement surtout que Pentreprise n’a aucune garantie de réaliser
des profits futurs.

- Un prix élevé permet de faire éclater le marché en plusieurs segments. Les '
segments réticents sont alors identifiés et font Fobjet d’'une baisse de prix.

- Un prix élevé ouvre des possibilités de réduction de prix tout au long du cycle
de vie du produit. Ces réductions successives découragent les ¢ventuels
COnCULrents.

- Un prix élevé convient particulierement au produit nouveau pour lequel le
consomimateur 'z pas de comparaison.
3) La stratégic de péoéiration de marché consiste 2 lancer le prodait avec un prix
bas.
Le but de I’eﬂ‘rre;n*i‘;e est de réaliser un chiffre daffatres élevé. 1a marge bénéficiaire
unitaire est faible mais le volume des ventes est important.
Cette stratégle présente plusieurs avantages
- ;‘(}ur les biens dout la demande est élastique, le prix bas permet datteindre nne
re part de marché

- le prix bas permet dintroduare le produit méme dans un marché trés
concurrentiel

- le prix bas convient au produit d'achat feéquent
i

La politique de prix est donc une variable esseatielle de la stratégie marketing, Blie ioue

uit 10le capital pour introdutre un produit sur le marché, pour le relencer, ou encore pout
L promouvoir.




“La pﬁlmq ue mubh-nmmoﬁenneﬂe :

Toutes les entreprises sont émettrices de messages publicituires.

Aucune entreprise, quel que sott sa taille ou son activité ne peut se passer d
communication avec son public.

« La publicité a pour objet de faire répondre plus fivorablement les acheteurs potenticls 4
Toffre de Tentreprise. Celle-ct cherche a y parvenic en fournissant des reascignements aux
chents, en essayant de modifier leurs désirs et en donnant de bonnes raisons amenant 3
pretewr les produits particuliers de Uentreprise » (17 Kotler : Le marketing)

- La publicité essate donc de fagonner le comportement du consominatent en orientant ses
préférences et donc ses décisions d’achat.
Elie se fonde sur trois piliers :

- définition des groupes cibles : 1l sagit d'identifier les acheteurs potenticls

- défmir les moyens pour atteindre les groupes cibles définis

- définir les programmes publicitaires (média planning...)

‘Tout message publicitaire a pour but :

i

datiirer Pattention du consommateur

de consclider la relation avec le consomumaieur

- de conclure Ia vente

de mamtentr la iidélité du consommateur

Quelques définitions

- un support pubkcitaire : dest un moyen p{_);df transmethre un messane

mode de transport du message de Pannonceur au consommateur
Exemples de supports dans la presse écrite 1 Le Mann, 1'Economisi
Exemples de supports dans laudio-visuel 1 20, TVA

- unmédia: Cest un ensemble de sunnorts de mbine natur

Exemples © Ia téiévision, la presse, Vatiichage

- un mass-média s Jestun média qui atteint une graivde masse de




La fixation des budgets pubhcitaires

Plusteurs méthodes sont utiisées pour établis le budget publicitaire :

- La méthode de fixation d’un pourcentage des ventes.

Le budget publicitaire est un pourcentage du chitfre d’affaires de 'année écouiée
Cette raéthode fait apparaitre les ventes comme Ia cause et non comme le résultat
des actions publicitarres. '

- L’alignement sur la concurrence. L’entreprise choisit de dépenser en pubficité
autant que les concurrents.
Cette méthode est destinée a préserver les mémes parts de marché pour chaque
catreprise ‘

- La méthode des dépenses envisageables : Le budget publicitaire est fixé de
maniére forfaitaire et arbitraice, selon intuition du responsable marketing,

- La méthode prospective : le budget correspond a un pourcentage de la marge
brute prévisionnelle de Pexercice futur

- La méthode fondée sur les objectifs et les taches : le responsable fixe ses
besoins budgétaires pour chacun des produits. Un programme publicitaire avec
des objectifs spécifiques est alors établi pour chague produit ou gamme de
produtt.




t du consommateur - - SR N
Pour le responsable marketing; #f est indispensable de connaitre de la maniére la phes
exhaustive possible les divers éléments mtervenant dans la décision d’achat du
consommateur. ,

Cela signific que la connaissance du comportement du consommateur est mchispensable
~ pour P'élaboration de tous produits.

Cela revient 2 découvrir les besoins du consommateur de maniére a apporter les réponses
a ses besoins.

Ti convient alors de se poser les principales questions suivantes :
- comment sont utilisés les produits ?
- comment sont-ils appréciés ?
- comment le consommateur souhaite-t-il les avoir ?
- quelle est son appréciation de la promotion ?
- quelle est son appréciation des produits concurrents ?

Les réponses a ces questions découlent de deux séries de facteurs. En effet, le
comportement du consommateur est influencé par deux types d’incidences

g Incidences |

| externcs ‘

e R—— !
| Consommatear L.y {Comportement d’achat :
{ ; £ i ‘

4
}

7~

|

! Incdences |
internes '




I 1.es inadesices exteines e o ,
- Elles sont constituées principalement de 4 variables dont Pinfluence varie dua
contexte a lautre :

- La culture
C’est Pensemble des éléments contenus dans une société et qui agissent de maniere
substantielle sur le comportement global de individu.
11 sagit des connaissances, des habrtudes de vie, des croyances, du niveaw atteint ¢ns le
systéme éducatif, des modes de vie de rétérence, des traditions. ..

Du point de vue du marketing, la culture représente une préoccupation majeure.
Pour qu'un produit réussisse sur le marché, il doit impérativement respecter les références
culturelles .

Et tous produits qui heurte un élément de la culture est condamné par le consommateur

Exemples : L’entreprise Lever a modifié lIe nom de son détergent pour le commercialiser
au Maroc : ALA est alors devenu ALL

L’échec du poisson congelé s’explique par 'madaptation de ce produit aux habitudes
culinaires marocaines

Les soupes mdustrielles connaissent trés peu de succeés en raison de Pimportance de la
préparation de la soupe traditionneile.

Amsy, le respor:sable marketing doit tenir compte de tous les aspects de la culture qu
caractérisent son groupe cible.

Cela signific qu’dl doit recenser tous les éléments qui agissent sur le comportement du
consommateur afin de vérifier leur compatibilit? avec les composantes de la stratépie
marketing :

~

1

Une matrice permet d’obtenir une ¢valuation précise :

1
{ ! 1 ! |
1! Produat i Pub/promo | Ihstribation I Prix
N a 5 . . N IR nvre
| ! i
Croyances i i
; i S R
T'raditions

ot e

Habimades

De v :

Niveau de

Connatssanee

e 4 ..
Made de vie




Le responsable marketing va vérifier 'harmonie entre les éiéments dumix et les-
reférences culturelles. 1l jugera alors du degré de -ompatibilité des différents couples.

- Le statat socal

Dans la société moderne, le statut social prend une importance capitale.

Le statut social est assimilé au pouvoir, a Pautorité.

Pour réussir dans la société, il faut donc avoir un bon statut social Le responsable
marketing doit identifier les éléments qui permettent au consommateur
d’'améhorer son statut social de maniére a les lui offxir dans les produits (A travers la
publicité notamment)

La connatssance du statut social est une vatiable déterminante pour la constitution
de groupes cibles . Car chaque groupes posséde ses propres valeurs et ses propres
références.

“xemples : Pour vendre une BMW ou une Mercedes, 1 faut mettre en avant le fait
que ces voitures correspondent 2 un certain satut social.

- Le milieu d’appartenance

Il comprend deux éléments principaux : la catégorie sociale d’appartenance et la
cellule familtale

La classe sociale mflue sur le comportement global. Elle agit sur les décisions
importantes du consommateur

La cellule familiale a une action quotidienne et interfére dans toutes les décisions
du consommateur

Les campagnes de communication doivent développer des axes qui s'intoorent

Cand L <
autant dans les réferences de la categorie socmie que dans celles de la cellule
familiale

Le responsable marketing doit donc proposer des produits répondant aux normes
du groupe cible.
<«

Exeraple : le choix dun logement doit répondre aux exigences de la catégorie

sociale (quartier...) ot de la cellule familiale ((disposition permetiant de recoveir b
famille)

- Les groupes de référence

Chaque groupe social possede ses groupes de réié
niveau de vie se fait par Nimitation du groupe de ¢
Les besoms du consommateur sont souvent les nrod
groupe de référence.

nice. Souvent, Pamélioration du
nee.

Le cousommateur va toujours chercher & mniter ce groupe pour amdéhorer son

aiveay de vie




d offru: dcs réponses 2 des besoinis pm]etm A LR e e

Il Les madences internes

Elles sont spécifiques a chaque consommateur
“iles comprennent deux types :

- La rationalité

Le consommateur est un agent rationnel et toutes ses décisions transitent par une
chaine décisionnelle fondée sur Ia rationalité, c'est-a-dire le calcul. I achéte ce qui hn
parait le mieux compte tenu de ses contraintes
La rationalité du consommateur se développe en raison de deux motifs :
Papprofondissement de ses connaissances ct sa volonté de préserver son pour d’achat
Le responsable marketing est obligé de tenir compte de cette rationalité. Pour cela 1l
cherche a convaincre le consommateur que son produit maximise la satisfaction.
Autrement dit qu’il offre le meilleure rapport qualité/prix.
Ea fait le consommateur tend vers un comportement marshalien que le responsable
marketing tend a contenir.

- La personnalité
Pour le marketing, la personnalité est appréciée a deux niveaux : le degré de
réceptivité a la pression marketing et Vattitude générale envers la consommation.

Pour le responsable marketing, 11 s’agit de déterminer U'incidence des campagnes
publicitaires sur le comportement du consommateur. Cette incidence peut etre
faible ce qui signifie que le consommatear préfere un produit concuarrent
Généralement, Vinfluence de la publicité est tres forte et Ia frénésie de la
consommation le prouve

T s"agit également de connafive Vattitude du consoimmateur a Pégord de ln
consommation.

Certain groupes sociaux peuvent €tre réticents a fa consommation.

Pour le responsable marketing, it ¢’agit done de « casser » cette réticence

Globalement, la connatssance du comportement du consomunateur st essenticlie
pour le responsable matketing. C'est cette connaissance qui permet d'identifier les
besoins et par conséquent dapporter les réponses les plus appropriées pour
répondre a ces besoms.




Pétude de marchsd

[tgv

1’étude de marché est une opération capitale pour le marketing 2. Blle permet de connoitre
Penvironnement de travail du marketng,

Connzitre un marché, Cest analyser les diffécentes opérations qui le caractériscnt et cela

o

travers 4 questions, qui sontles 4» O »:

-Obtet d’achat

- Objecuf d’achat

- Organisation d’achat

- Opération de Vorganisation d’achat

L Qu'est-ce que Vétude de mg3 rcch_@_« ?

- D ob;ernf fondamental de P'étude de marché est de limiter les risques dans In
prise de décision

- Elle utilise toutes les techniques : statistiques, économie, juridiques,
sociologie. .

- Llle dresse un tableau exhaustif d'une situation

- Elle refléte Iétat de la demande, de Poffre concurren tielle

- Elle aboutit 2 un programme opérationnel avec des actions 2 mener

- Elle concerne tous les secteurs

- Elle peut étre globale et s’intéresser 4 nne activité macro- -économique

- Elle peut &tre plus spécifique et 'intéresser 4 ne opération limitée ( étude de
Pimpact dan produit)

Létude de marché est désormais un imstrament ind ispensable pour 19 responaable
marketing qui 0e peut agly sans o mnaitre fous les parmeétres qui

I L TP DR S T fEelrag g e 2 AT t;{g

tudes de marché son nombreuses. Mais ce sont les obiectifs du responsabie

marketing et ies moyeas disponibles qui déterminent la nature de Pétude utilisée,
On reviendra 3 types détdes

- Les études de morvaton
les sont s uidisdes s pour déterininer les préférences consclentes o
meonscientes du consommatenr

es etudes de motivatinns ee déronilen ¢ par des entretiens de groupes (&

e disame
de per sonnesy ou indvaduel. Dinrerviewer ag‘ﬁ*’—zmﬁ alors comme Panin 1'11‘:1»3‘.

Flles sont unlisées pour détecter les motivations profondes du consommntonr

A 3 S 33t bty os Lo fagn o .
. Flles sont pew fnvinnlisdes entr

.- N Ly .
Ll WAV LS S
1 L§.7.§i"f})&’-’. VRO LT renons

SGIE mendos




d un pruduxt ou '. chm d une marquc
- Les uzqueteb par sondage
Flles coosistent a intercoger un échantidlon repr Pbentatif de la population

Trois méthodes sont utilisées :

. La méthode probabiliste ou aléatoire : Elle a recours aux lots statistiques.
I’échantillon utilisé est obtenu par un tirage au sort dans la population mere.

. La méthode des quotas : I'échantillon est obtenu suivant la méme
composition de la population meére. Les proportions sont donc strictement
respectées.

Exemple : Soit une population comprenant 60% de gargons et 40% de filles.
L’échantillon aura aussi 60% de garcons et 40 % de filles.

. La méthode des itinéraires : un itinéraire est indiqué a Penquéteur.
Exemple : Penquéteur doit interroger un appartement sur deux dans les immeubles
aux NUMEros pairs.

C’est une méthode peu couteuse car cllc n’exige pas de formation de 'enquéteur.
Mais les informations recueillies manquent parfois de rigueur.

- Les enquetes spéciales

“lles concernent les populations dont les caractéristiques exigent des méthodes
spécifiques .

- Blles concernent les popuhﬁonb rares (moms de 5% de la population)

Exemple : les enquétes aupres des distributeurs




étude de marché ? R , .

"I Comment mener une

- La rigueur de la méthode conditionne Ia qualité de Vétude. .a démarche de
Fétude de marché doit étre par palier, graduelle

Trois opérations dotvent étre réalisées avant de commencer étude

.concevolr un programine de travail. Ce programme peut &tre réviser en
cas d'impondérables

. collecter les informations utihisables : parmi les informations recueillies,
ne retenir que celles dont la source est vérifiée et qui apparaissent directement lides 3
Pétude :

. analyser et traiter les informations : il s’agit de distinguer les informations
secondaires et les principales

- La mise en place de I'étude
Elle se déroule en 5 phases :

. 1 ere phase : défmition des objectifs de I'étude. Les objectifs doivent étre
clarrement définis et facilement reconnaissables :

. 2ieme phase : définition des préoccupations centrales et des
préoccupations annexes.
A cbté de Yobjectif prioritaire de Pétude, 1l faut définir les objectifs secondaires.
Exemple : Objectif central : évaluation du degré de satisfaction du consommateur
pour un produit.
Objectif annexe : analyse du comportement d’achat du consommateur pour ce
produit.

- 3ieme phase : analyse déraillée des informations utilisées. Cette analyse
sappute sur des sondages, des interviews

Ala fin de cette étape, un rapport préliminaire est rédigé

. 4 ieme phase : Les conclusions du rapport sout testées sur des

Echantlions afin de vérifier leur crédibihité. DDes modifications penvent alors éive
apportées

. 3 teme phase : Les correctifs sont consionés et les conclusions définirives
adoptées Un rapport final est rédigé.




Déroulement schématique de I'étude i . , SR

Définirion des objectifs

\/

Enoncé des objectifs annexes

S

Analyse des données
Rapport préliminaire

|
\b

Tests des conclusions

Rapport définitif
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I L objet de 1a_segmentation

La segmentation trouve sa justification dans la production différencice de biens.

Chaque produit ou gamme de produits est apprécié par une catégorie déterminde
de consommateurs.

Le responsable marketing est tenu d’adresser ses produits a des cibles spécifiques
de maniere a répondre de plus prés a leurs besoins.

La segmentation permet donc de réaliser une offre plus adaptée des produits.
Flle cherche a différencier les consommateurs selon leurs types de besoins et a leur

offrir les réponscs correspondantes.

La segmentation se propose de constituer des groupes de consommateurs
présentant des comportements de consommation homogeénes.

A Pmtérieur d'un méme segment, les consommateurs développent des tendances
de consommation relattivement homogenes

Pour chaque segment , le responsable marketing peut ainsi offrir un produit ou
une gamme de produits correspondants aux besoins exprimés dans ce segment.

11 Les critéres de segmentation

Pour constiter des groupes homogénes de consomunatenrs, c'est-a-dire des

Rl tes 1008, trois Cﬂf{i”“ sont retenus -

- Les comportements et attitudes 2 I'égard du produit
My ales com polu,m“nt s de consommation : le marché est alors
SELmMEnte en gros, PCiits et non consomimateurs
- les attita k‘\ globales a Uégard du produit : le tarché est divisé en
CONSOMMAtELss iav.raﬁfzz.;}m;, neutres oun hostiles.

. Les besomns et motivations lids a Vobjet : le mavchd ot segments el
foncuon de Ia nature et de Vintensité Jes (M&)mntg Lw MBS OU ﬁcm‘: 5 1a
cotisommanon.

Les caractéristiques objechives géudrales des consomumatcurs @ ce sont
, A

ic critdres démographiques @ (sexe, aps...) . Les critéres

a-nrofessicnnels fniveay dduce st sttt )
~DIOessaanels {mivean cducatil, stabint. L)



es critéres refatifs 2 Ja nature des éovipernents possédés (on ne
peut vendre des CID qu’a des consommateurs possédant un lecteur)

- Les caractéristiques psvcho-scaciologéz_y,acs gtnérales des consommateuts
. peraoxmame ‘
. style de vie
. standing

11T Les conditions d’efficience de la segmentation

Pour étre réellement opérante, la segmentation doit se plier a plusieurs conditions :

- elle doit reposer sur des informations fiables relatives a Pacheteur réel et
potentiel

- les critéres de segmentation doivent étre mesurables c'est-a-dire que les critéres

~ doivent &tre quantitatifs ‘

- i faut que le critére défini soit accessible c'est-a-dire que le segment dehm
puisse €tre atteint par Paction marketing —notamment publicitaire)

- il faut que la segmentation établie justifie une action marketing. La
segmentation doit rester une opétation rationnelle et surtout rentable pour
Pentreprise

- L’existence d’un groupe de consommateurs homogenes ne justifie pas
necessaxrement une segmentation.

Veanmoms la concurrence impose a Uentreprise d’attaquer tous les groupes de
consommateurs méme ceux qui ne présentent pas ne rentabilité 1 nnportante Le
responsable marketing est de plus en plus obhge de s'mfiltrer dans tous les
segrnents de marché pour repond:e a la compétition.

IV 1es procédures de segmentation

Plusieurs méthodes peuvent ¢rre utilisé

- 1 ére méthode :

. un ou plusicurs criteres sont définis. Plus les critéres sont nombreux et
moins les segmients sont homogones

. une modalité est définie pour chaque critere 1 on chowtt une ou plusieurs
tranches d’4 age, ne tranche de qus wnnté consotnnde. ..

. on constitye les segiments Cn regroupant les consommatenrs d ua m Smo
érat du critére reten

Par (’\(,YT}S‘LJ conale SeEL 0t de 5 POTSONnLLE |

honmes de 20 4 3D ang
du ben X

i fair, on recoupe les caraciénstig




- 2xme méthode: -
Elle repose sur 4 étapes :
. choix des critéres
. découpage distinct de la population
. analyse de la pertinence des segments obtenus
. ¢limination des critéres les moins significatifs (ceux traduisant le moins
les différences dattitudes a P'égard du produir)

- 3 itme méthode : la méthode itérative qui aboutit 2 un arbre de segmentation

Soit une population de n consommateurs. On peut avoir la segmentation
suivante :

Pm)P@) P@)

P(n) est la population mére comprenant n consommatents

Dans un premier temps, P est divisée en 3 segments, P, P et P compremantn ,n etn
CONSOMINALCULS

P (n) esta son tour divisé en 2 segments

Fet. ..

Dopération est mulupliée jusqu’a obtention des segraents scuhaités

Cette méthode permet de sélectionner mes meilleur A

p
5 :;cgm«:nits a Ch?i({uC Q‘{&p(ﬁ

Toutes les entreprises segmentent levr marché . Cest Ja condition pour offrir n produit
correspondant au pl

us frés aux besoms du consomraatonr.




V C%;r tpsm marketmg et eeszmenmttov dP ‘marché

Face 2 chaque sczmentation, i y a une stratégie marketing
Cette stratégte dcpcnd de plusieurs facteurs :

. les moyens financiers de I'entreprise

. Thomogénéité du marché

. le cycle de vie du produit

. la nature des stratégies concurrentielles

Il y a trois stratégies pour répondre 2 la segmentation de marché :

- Le marketing différencié :

Un produit ou une gamme de produits est offerte pour chaque segment défmi
Parallélement, un programme marketing spécifique est déployé pour chaque
segment

Cette stratégie permet d’atteindre Pensemble du marché

Le colit de cette stratégie est élevé (plusieurs segments et plusieurs stratégies)
Ixemples : Coca—(,ola ( plusieurs conditionnements, Diet Cola...), les firmes
automobiles. ..

- Le marketing non différencié : le marché est considéré indépendamment des
tendances qui le composent. Il est considéré comme n vaste segment uniforme

Un sel produit ou gamme de produits est offert

Une seule stratégie marketing est lancée

v Lntrepnse offre alors le piodmt qui cortespond a un besoin trés répandu

Le cotit de cette stratégie est faible

Elle convient a certains biens alimentaires

- Le marketing concentré :

I’entreprise s'intéresse a un seul segment du marché.

Elle offre un produit ou ne gamme de produits pour ce segment

Elle déploie une seule stratégie marketing

Cette stratégic permnet souvent d’avoir le leadership

flle comporte un ri«gue majeur v brutal changement de comportement du
consommateur exutraine de graves peries et une obligation de reconversiost.

Il 2’y a pas de bonnes ou de mauvaises stratégies marketing La medlleure steatégie

est celle qui se fonde sur les forces de Ventreprise sans nculv Qer ses w blesses.

<

Cest celle qut C()M"‘pf?ild ie mieux aux objectifs de Fentreprise

C’est celle quit rapproche le plus Yentreprise de ses consommateurs




L innovation en E;mnm, i

L’imlevaténn est fa clé principale de Ia dynamique *~"ronamiqm‘
Pour le marketing, Vinnovation représente la condition essentielle de réussite sur le
matché

Aucune entreprise ne peut durer sur le marché sans innovation. L’entreprise est donc
condamndée a imnover pour survivre sur le marché

Dans un environnement trés concurrentielle, Finnovation représeate Funique possibilité
pour Pentreprise de continuer '1 exister

Pour le consomunateur, Vinnovation teprésente la preuve du dynamisme d’une entreprise.
Le consommateur ne peut avoir de réponse a ses besoins qu’a travers des innovations.

I Innovation et imitation

- L'innovation
Une innovation est un produit nouveau sur le marché, c'est-A-dire un produit inédit,
mexistant auparavant
L’innovation apporte donc une réponse plus approptiée au besoin du consommateur
I’innovation apporte un plus

L'innovation peut revétir plusieurs formes

- L’innovation totale : le produit est totalement nouveau et ne posséde pas
de correspondant sur le marché
Exemples : le fax, le téléphone pormble. ..

. L'mnovation partielle : le pmﬁmt n’est pas totalement nouveau. 11
améliore la satisfaction du consommateus grice aux caractéristiques additionnelles qui luz
ont été apportées.

(Z’cst donc un ancien produit qui a été perfectionné. Souvent, il es ¢ présenté sous un
1wuveau emballage pour accentuer son aspect de noutveautd,
T‘ emiple : les touches dectr ()?I’i‘:GUCQ sur les lecteurs widéo

ation fictive ¢ le produit n'a rien de nouvean sanf son embaliage.

En général, Panovaton fi iCHVE A pmc‘,sww produirs concurieuts. Meanmoins, Ta publicité

tendra a le DTeSOCy COoitune i P oduit “t' 1*&3{“"!{!’ nOUVean

Exemple : Tiatroduction de touches & coulenes sur les appareils Clectroniques

répondant zu mdme besoin e




II Pourquot inﬁovef: B

. Pour I'entreprise, cC’est une garantie d’expansion et de COflunLt de
nouveaux marchés.

. D’engouement du consommateur pour les nouveaux produts fustifie
Pmnovation et assure le succes de Pentreprise innovante.

. La modification rapide des habitudes et des modes de vie,
Pmternalisation des comportements... constituent des motifs permanents
d’mnovation. '

. De plus, Pimpératif de réduction des cotits de production dans les
entreprises est un argument supplémentaire pour développer Finnovation.

. pour étre efficient, I'innovation doit étre intégrée dans un plan marketing
de maniére A faire Pobjet d’une promotion adéquate.
Cette promotion est indispensable pour introduire le produit sur le marché dans les
meilleures conditions. , '
Parfois, 'innovation rencontre de grandes difficultés du fait de la réticence du
consommateur 2 Pégard d’e la nouveauté.

. Pour Pentreprise, 1l est impératif d’accélérer l'introduction de 'mnovation
sur le marché car, parallélement, des imitations peuvent survenir et conquérir le
consommateur. Surtout si ces imitations présentent d’autres avantages comme le prix.

. L’imnovation confére donc a lentreprise un monopole temporaire qu’elle
doit exploiter de maniere rapide et efficace.

. L’innovation est Patout de Yentreprise pour mamtenir son leadership sur
le marché. Une entreprise en constante situation d’mnovation est souvent leader sur le
marché.

. Mais Pinnovation ne rencontre pas toujours le succes. La réussite d’une
mnnovation dépend de sa capactté a apporier une metienre réponse au besom du
consomrateur. Plus elle améliore la satisfaction résiduclie du consommateur, plus elle
connait de sncces.

Iy a donc de bonnes et de mauvaises innovations.

. Une mauvaise stratégie marketing pma atraicer le déclin dune honne
Janovation: U ration doit Etre CONGUE Ccomme ui msument de la sty d"”‘”“ marke m*‘n

. Exemples d’échecs @ e poisson congelé (madaptd aux habiudes

\

alinientaires), Ia bombe & raser (pas comnmoie of prx &eve)

e




11T Pourquoi imiter

- Itmitation est un nouvean produit pour Pentreprise

Toutes les modifmanom apportées 4 une innovatrion peuvent faire
nveudxqucr ne mitaton

- Les entreprises pmcedent a des imitations pour rattraper le retard
concurrentiel, donc de s’aligner sur la concurrence

- Limitation permet de limiter les délais d’adaptation. Le consommateur
connait déja le produit. La conquéte de marché est donc plus rapide

- I’mmitation nécessite des cotits faibles. Les frais de recherche sont
supprimés

- L mmitation réduit les nsques dans la phase de lancement du prodult
L’entreprise connait au départ la réaction du consommateur.

- L’imitation est lancée quand entreprise a vérifié le succes de
I'mnovation. Plus celui-ci est grand plus les imitations sont nombreuses.

- L’imitation est le fait de toutes entreprises, petites et grandes

Exemple : IBM s’est mtroduite sur le marché des ordinateurs par une imitation. Par la
suite, son succes lui a permis de lancer des mnovations

- L’entreprise imitatrce doit affronter Pentreprisc innovairice et les autres
entreprises imitatrices. Elle est donc tenue a déployer un marketing agressif.

- Une imitation soutenue par unc stratégie mdmdmg efficace peut aboutir
a de meilleurs résultats qu'une innovation mende par une steatégie défaillante.

- Limitation se développe dautant plus faciiement que la protection
juridique des brevets est mauvaise
~ Exemple : au Maroc tous les produits sont imités

- Méme dans les pays ot la protec tton est grande, ¥ L*Qi?_:»\,tion reste possible
Exemple : Royal Crown Cola qui fut la premicre aux USA 4 lancer ke Diet Cola quit fut
rapidetnent par Coca-Cola et Pepsi-Cola

:‘{‘Q”* senter une bonne “Fﬁh‘zm_zﬁiié de crotssance. Mais o

Ha bt Lmﬁ’*?w p
terme, 1l es A

e fondée sur Vinnovaoon:

e pour Ventreprise denvisager une steatd




“Le controle en mm‘keaﬁo -

Toute activité, quelle que soient sa nature et son objectif, doit étre soumise & uin contrble

I’activité marketing compowe eomemf‘nt un controle afin den évaluer Vefficacité et
I,roceder aux rectifications nécessaires.

Le controle en marketing se propose essentiellement d’évaluer les résultats obtenus par
rapport aux résultats projetés. Cest donc, en grande partie, une appréciation des écarts
entre le réalisé et le prévu.

Le contrdle en marketing requiert deux qualités principales :
- La compétence du responsable du contrdle : celui-ci doit avoir une grande
expertise en marketing } '
- La possibilité d’agir sur les éléments ayant engendré des écarts. Autrement dit,
le responsable d controle doit étre doté du pouv roir décisionnel sur les variables
de marketing,

I Le contrdle de la fonction marketing

Clestle falt généralement, de la direction générale qm dispose de plusieurs moyens
pour effectuer le controle :

- les objectifs de vente a court et a long terme
- les prévisions de conquéte de marché

- Tamélioration de 'image de Yentreprise

- les dépenses de marketing -

Plus précisément, les performances du département markctmg sont controlées a
travers les instruments suivants :

- Le calcul des écarts relatifs au taux de réalisation des objectifs. Qu'a-t-on
obtenu par rapport a ce q’on avait prévu ?

- La mesure de la part de marché obtenue évatuée par le chiffre d’affaires.

- Dapprécation de la notoriété de Pentreprise par les consommateuss (eftectuée
par des sondages) -

- Les compétences humaines du département mmkeﬁmg: on apprécie Vinitiative
de chacun, Paptitude 2 tésoudre les problemes, Paptitude a anticiper, A contrdler
les opérations. ..

- La mesure des colits engendrés par Vactivité marketing. On mesuse le cobt de
chaque epération ct celui de chaque agent.



= Tl est certain que le cotitrdle de Pactivité marketing repose latgement=sur des
appréciations thmtwﬁf Ceat justifie encore plut- ‘2 recours 4 'des compétences
confirmées, indépendantes de la fonction. V
Cedi explique que Pentreprise fait appel souvent A des agences externes spécialisées
pour réaliser le contrdle.

11 Le contrdle des activités de la fonction marketing

C’est le contrdle des différentes opérations effectué par le département marketing hui-
méme. Cest n controle plus spécifique qui s’intéresse aux divers aspects de la stratégic
marketing

Généralement, le controle s effectue selon le schéma sutvant :

!' Analyse "dés"';”j
/ Défaillances |

/
Ressources {_| Objectfs| ,ﬁ;Evalua'tion des ‘ r Remodelage }
I Disponibles 7;! stratée | | performances | correctif

‘ Analyse des |
Cotits |

lere étape : les moyens et ressources disponibles sont évaluées

2¢#me étape : les objectifs stratégiques sont évalués, c'est-a-dire que la cohérence est testée
Jiéme étape : les performfmces du programme marketing sont évaluées : Cest le calcul des
écarts entre les prévisions et les résultats ventes, bcncﬁr(‘s)

4ime ehpe évalnation des couts afin de les compqrcz aux dépenses prévues

Seme étape : les correctifs sont mis en place, c'est-a-dire que de nouveaux moyens sont

déployés

Autre méthode de conirdle

sy -

- Penireprise peut recourir a une méthode plus simple @ les éidments endogdnes ot
exogenes sont controlés

e controle des féments endogénes @ 1 gax sit de contr uwlmw srable des

§
Pt el
e

.

arameires se ”:1’31‘ i a i i‘!}t\ 1!*1’&“ \A de ﬂg‘i TLINent j”ﬁb_ﬁ,\’&,\n ” M'HU' 7;:;
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- le contrGle des agents (compétence, respef des budget )
. controle de la ﬁenb dté du programme m?rkemtg Les opemnom
dotvent étre adaptables < fonctions des modifications observées sur le marché.
-le contrdle des projets spéciaux : lancement de produits, campagnes

publicitaires.

- Le contréle des éléments exogtnes

. controle des agents travaillant 3 Pextéricur (agents commetciaux,...)
Clest le contrdle de la force de vente

. contrdle des circuits de distribution

- controle de Pefficacité publicitaire (sondage)

Bien entendu, entreprise peut réaliser un contrdle plus rigoureux de son activité a
travers I'audit marketing qui est un examen systématique de Pensemble des
opérations ayant une relation directe ou indirecte avec Pactivité marketing.
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