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    Avant-propos

  


  
    Cet ouvrage, destiné aux étudiants de Licence (L1, L2, L3), Bachelor, IUT et Écoles d’ingénieurs, présente les principes fondamentaux du marketing.


    Il est conçu aussi bien pour des étudiants qui vont entrer dans le monde professionnel que pour des étudiants qui vont poursuivre leurs études et choisir une spécialité dans le marketing.


    L’apprentissage du marketing que nous proposons est fondé sur une pédagogie par l’exemple : partir d’une situation concrète, réelle, et amener le sujet par une question pour aboutir aux notions théoriques. L’objectif est que l’étudiant s’approprie les notions, soit capable de les intégrer dans une argumentation, de manière autonome.


    Au fil du texte, il pourra appliquer ses connaissances à des situations réelles professionnelles en lisant les rubriques « En pratique » qui ponctuent les développements théoriques. La rubrique « Focus » permet de faire un « zoom » sur un point important du cours et les encadrés « Questions » exposent l’avis de praticiens ou de chercheurs spécialistes d’un domaine du marketing.


    Le cours est organisé autour des enjeux d’Internet : tous les chapitres y font référence. L’ouvrage comporte, en outre, de nombreux visuels en couleurs permettant d’illus­trer le cours.


    À la fin de chaque chapitre, des QCM sont proposés pour tester rapidement l’acquisition des connaissances et des exercices corrigés de mises en situation permettront d’acquérir la pratique des sujets abordés.


    Notre objectif est d’apporter une aide à la compréhension du vocabulaire et du raisonnement propres à l’activité marketing en proposant une approche pédagogique illustrée par de nombreux exemples et surtout en conjuguant des réflexions et des cas pratiques.


    Cet ouvrage présente, par ailleurs, l’avantage de ne nécessiter aucun pré-requis en marketing. Il guide l’étudiant pas à pas dans l’apprentissage et le mène de manière vivante aux compétences attendues par tous les référentiels universitaires et académiques.

  


  
    Présentation des auteurs

  


  
    Angéla Altes-Mathieu est professeur de Marketing au sein de France Business School, elle enseigne en bachelor, master et formation continue. Elle est responsable du Parcours de spécialisation « Marketing et Innovation ». Diplômée de Sciences Po Paris et titulaire d’un master recherche en Sciences de gestion, elle a occupé des responsabilités managériales, marketing et commerciales au sein de grands groupes (Sanofi, Nobel, Henkel…). Elle est fondatrice de Marketing & Sens, cabinet d’études qualitatives et de conseil en Marketing et Innovation.


    Après avoir été consultante dans un cabinet international de conseil en stratégie et organisation, Laure Ambroise est maître de conférences à l’Université Jean Monnet de Saint-Etienne. Elle conduit ses recherches au sein du laboratoire CoActis autour des deux thèmes principaux : les relations consommateurs/marques et leurs implications en termes de gestion de marque ; la gouvernance des relations au sein des organisations et les processus de servicisation. Elle intervient notamment en DUT Techniques de Commercialisation, en licence professionnelle Distrilia ainsi qu’en master Prospective & Design.


    Laurie Balbo est enseignant-chercheur au sein du Groupe Sup de Co Montpellier Business School et du laboratoire Montpellier Research in Management. Elle enseigne en bachelor et master. Son travail doctoral a été récompensé par le prix de thèse AFM-FNEGE 2012 ainsi que par le Grand Prix BVA de la Recherche en Marketing 2013. Ses thématiques de recherche actuelles portent sur le marketing social sous l’angle des communications de santé (prévention et dépistage du cancer du col de l’utérus, de la surconsommation d’alcool, de l’obésité).


    Bertrand Belvaux est maître de conférences habilité à diriger des recherches à l’IAE de Dijon (Université de Bourgogne). Il intervient notamment dans les L3 Sciences de Gestion et LEA, ainsi qu’en L3 pro Distrisup. Ses recherches portent principalement sur le marketing digital (multicanal, diffusion des phénomènes sociaux). Il est membre du Centre de Recherches en Gestion des Organisations (CREGO – EA 7317).


    Yohan Bernard est maître de conférences à l’Université de Franche-Comté où il dirige un master en Marketing et Management International. Son principal sujet de recherche porte sur l’étiquetage environnemental des produits. Il travaille également sur d’autres thèmes tels que la dimension affective de l’effet du pays d’origine ou la performance RSE des entreprises. Il enseigne en licence éco-gestion, licence AES et en master au sein des IAE de Bourgogne et Franche-Comté.


    Docteur en sciences de gestion, Corinne Chevalier est maître de conférences en Marketing à l’Université de Paris-Sud/IUT de Sceaux, elle effectue ses travaux de recherches au sein du laboratoire du RITM (Réseaux, Innovation, Territoires et Mondialisation). Elle est l’auteur d’une thèse sur les consommateurs âgés de plus de 60 ans et a également écrit de nombreux articles sur les seniors et le vieillissement.


    Patrice Cottet est maître de conférences à l’Université de Reims/IUT de Troyes (laboratoire Regards). Ses axes de recherche portent sur le comportement du consommateur (comportement de magasinage), la communication publicitaire (résistance) et la négociation (analyse dyadique). Il enseigne en DUT Techniques de Commercialisation, en licence professionnelle et en master.


    Jean-Marc Ferrandi est professeur de Marketing à ONIRIS (École Nationale Vétérinaire, Agroalimentaire et de l’Alimentation Nantes Atlantique). Ses recherches portent sur le comportement alimentaire du consommateur (proximité, nostalgie, authenticité) et la résistance à la publicité. Il dirige le LARGECIA, Laboratoire de Recherche en Gestion et en Économie de la Consommation et de l’Innovation Alimentaire.


    Valérie Girard est maître de conférences à l’IAE de Lyon. Elle enseigne dans le master en Management Territorial et est responsable de la licence professionnelle et du master en Management International de l’Hôtellerie et de la Restauration en partenariat avec l’Institut Paul Bocuse. Ses domaines de spécialité sont le marketing territorial, le marketing des services et le marketing de l’hôtellerie et de la restauration.


    Patricia Gurviez est professeur de Marketing et Comportement des Consommateurs à AgroParisTech. Ses recherches portent sur le comportement alimentaire des consommateurs (motivations, confiance, notion de consommation responsable) et les mesures implicites des attitudes (neuromarketing). Elle est membre de l’UMR 1145 Ingénierie Procédés Aliment et de la Chaire AgroParisTech Sustainable Demand-Supply Chain.


    Delphine Le Serre est professeur-chercheur à l’ISTEC. Ingénieur et docteur en Sciences de Gestion, spécialiste du vieillissement, elle enseigne le marketing depuis une dizaine d’années à l’université, en écoles de commerce et en écoles d’ingénieur auprès d’étudiants de licence et de bachelor. Elle est également la créatrice et PDG de StudyWork.fr, 1re plateforme internationale d’aide à l’orientation post-bac pour les étudiants.


    Marie-Christine Lichtlé est professeur à l’Université de Montpellier 1. Elle est directrice du master 2 Marketing Sectoriel, parcours Médias et Communication de l’UFR AES et enseigne le marketing en licence AES et en master. Elle poursuit ses travaux au sein du laboratoire MRM (Montpellier Recherche en Management). Ses thématiques de recherche sont le comportement du consommateur et la communication.


    Fanny Magnoni est maître de conférences en Marketing à l’IAE de Grenoble (Université Grenoble Alpes), responsable pédagogique de la 1re année du master Marketing et membre du CERAG (Centre d’Études et de Recherches Appliquées à la Gestion). Elle intervient en licence MGE à l’IAE de Grenoble et dans le master Marketing. Ses recherches portent principalement sur le management des produits et des marques (stratégies d’extension de gamme, relations entre les consommateurs et les marques, marques de luxe).


    Rémi Mencarelli est professeur à l’Université de Savoie. À l’IAE de Savoie Mont-Blanc, il enseigne le marketing en licence et master. Son activité de recherche porte sur le comportement du consommateur (valeur, expérience) et sur le marketing des organisations culturelles. Il a publié une vingtaine d’articles dans des revues scientifiques françaises et anglo-saxonnes.


    Marie-Laure Mourre est diplômée de l’ESCP Europe et docteur en Sciences de gestion. Après dix ans d’expérience professionnelle chez Procter&Gamble et Colgate-Palmolive, elle s’est tournée vers l’enseignement et la recherche en marketing. Elle enseigne en L3 à l’ISG Business School. Ses recherches portent sur le marketing social, les modèles de persuasion et la résistance des consommateurs.


    Véronique Plichon est maître de conférences à l’Université de Tours et membre du laboratoire Vallorem-EA 6296. Ses recherches portent sur le comportement du consommateur, plus particulièrement dans la distribution. Elle a publié dans de nombreuses revues (Recherche et Applications en Marketing, The Journal of Consumer Marketing, Décisions Marketing, Revue Française de Gestion, Gestion 2000…) et a participé à de nombreux colloques internationaux et nationaux. Elle enseigne en 1re et 2e années de DUT, en licence professionnelle, en master 1 et 2, ainsi qu’en école de commerce.


    Mathilde Pulh est maître de conférences en Sciences de gestion à l’Université de Bourgogne. Elle enseigne à l’IUT Dijon-Auxerre (département GEA), ainsi qu’au sein de l’IAE de Dijon où elle dirige le master Management des Activités Touristiques et Culturelles (MATC). Ses recherches portent sur l’analyse de l’expérience de consommation culturelle et de la construction de l’offre dans le champ des festivals, des musées…


    Gilles Roehrich, est professeur de Marketing à l’Institut d’Administration des Entreprises, Université Pierre Mendes France de Grenoble. Ses recherches portent principalement sur le marketing du nouveau produit et de l’innovation. Il est membre du CERAG, Centre d’Etudes et de Recherche en gestion de Grenoble.


    Lucie Sirieix est professeur de Marketing et Comportement du Consommateur à Montpellier SupAgro (Centre international d’études supérieures en science agronomique). Ses activités de recherche portent sur les relations entre les consommateurs et l’alimentation durable avec notamment des applications à la consommation de produits biologiques ou du commerce équitable et aux préoccupations liées à la (non) durabilité des pratiques (gaspillage alimentaire).


    Après un parcours professionnel en tant que responsable d’une agence de communication/marketing, Rita Valette-Florence est actuellement maître de conférences à l’IAE de Grenoble. Enseignante en licence de gestion et licence professionnelle, elle est responsable d’un parcours licence Management et Gestion des Entreprises (MGE). Elle poursuit au sein du CERAG de Grenoble ses recherches dans les domaines du management de la marque, du comportement du consommateur et plus récemment des réseaux sociaux.


    Agnès Walser-Luchesi est maître de conférences, habilitée à diriger des recherches en Marketing à l’EM Strasbourg Business School. Ses recherches sont centrées sur l’analyse du prix, l’approche qualitative (Diagramme des affinités, Méthode des scénarios), l’écoute client dans l’entreprise et plus récemment sur l’anthropomorphisme du consommateur. Elle est responsable du master 2 Marketing et Écoute des marchés de l’EM Strasbourg Business School. Elle est membre permanente du laboratoire HuManiS (Humans and Management in Society-EA1347). Elle intervient dans divers masters ainsi qu’en 2e et 3e années de programme Grande École.
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    Objectifs


    → Expliquer ce qu’est le marketing.


    → Montrer les évolutions et les tendances récentes du marketing.


    Exemple 1


    Le marketing au lancement d’un produit


    En février 2014, la direction de Coca-Cola France annonce en avant-première le lancement pour le mois d’avril 2014 de sa marque de soda pour adultes, FÏNLEY.


    Une étude du marché des boissons gazeuses aux fruits montre que les consommateurs de 35ans et plus recherchent des produits plus raffinés, meilleurs sur les plans organoleptique et nutritionnel. Plusieurs marques ciblent plutôt le marché des adolescents (Orangina, Fanta). Une seule, Schweppes, est plus adaptée au marché des adultes.


    Avant de décider de ce lancement, deux années d’études ont été nécessaires auprès de 2500 adultes âgés de 25 à 55ans. Elles ont permis d’identifier les attentes des adultes qui recherchent plus de subtilité (saveurs élaborées et délicates) et plus de naturel (produits sans conservateurs ajoutés, faibles en calories, contenant du jus de fruits).


    Le plan d’action de Coca-Cola est ambitieux. Son objectif est d’implanter la marque en grande distribution et de la développer sur le marché de la consommation hors foyer. Dans ce but, divers moyens sont mobilisés: une campagne de communication massive dans les média traditionnels (TV, affichage), une stratégie de marketing digital, un plan promotionnel puissant, de nombreuses activations en points de vente, la distribution d’un million d’échantillons.


    [image: finley-waiting300.psd]


    Question


    Déterminer en quoi le marketing est nécessaire au lancement de ce nouveau produit.


    L’exemple de la marque FÏnley montre que pour lancer un nouveau produit il est indispensable de mobiliser les techniques marketing à plusieurs niveaux:


    1.l’étude du marché permet d’identifier les besoins des consommateurs (la subtilité, la naturalité et la légèreté pour les boissons gazeuses aux fruits);


    2.il s’agit, par ailleurs, de repérer les produits concurrents et d’en déduire quels seront les avantages du produit par rapport à la demande et à la concurrence;


    3.des objectifs sont ensuite définis;


    4.enfin, différents moyens d’action sont envisagés pour atteindre ces objectifs: le vaste plan de communication (TV, affichage, digital…) et les nombreuses activations en points de vente (promotion) et hors points de vente (sampling) dans le cas de FÏNLEY.


    Le marketing aide donc les entreprises à atteindre leurs objectifs, grâce à la mobilisation d’une démarche structurée. En l’appliquant, Coca-Cola France a limité les risques inhérents au lancement de son nouveau produit.


    Le nuage de mots présenté en introduction du chapitre montre, par ailleurs, que le marketing fait référence à des concepts variés et que son champ d’application est large. En raison de cette diversité, il est important de définir le marketing ainsi que le marché d’une entreprise. C’est l’un des objectifs de cette introduction. Il s’agira également de montrer l’importance du marketing pour les organisations, puis d’étudier son évolution au cours du temps.


    1Définition et histoire dumarketing


    
      
        
      

      
        
          	
            Définitions

          
        


        
          	
            D’après Dubois et Jolibert (2005), «le marketing est l’ensemble des processus mis en œuvre par une organisation (ou autre «entité sociale») pour comprendre, influencer dans le sens de ses objectifs et contrôler les conditions de l’échange entre elle-même et d’autres entités, individus, groupes ou organisations».


            Kotler, Keller et Manceau (2012) proposent une définition sociale du marketing: «le marketing est 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».

          
        

      
    


    Ces deux définitions sont complémentaires. D’après la première, le marketing est un processus. Il nécessite de mobiliser des outils, des méthodes. Il peut être mis en œuvre par une organisation, c’est-à-dire une entreprise, mais également une association, ou toute forme d’organisation, qui a des buts précis à atteindre.


    La deuxième définition met davantage l’accent sur le rôle d’échange du marketing et insiste sur sa place dans la société. Prendre en compte l’échange nécessite de bien saisir le comportement et l’intérêt de l’ensemble des acteurs:


    ■l’acheteur: pourquoi, quoi, quand, où, comment consomme-t-il?


    ■les entreprises qui interviennent de la production du produit jusqu’à sa distri­bution au consommateur final;


    ■l’ensemble des parties prenantes (fournisseurs et sous-traitants, pouvoirs publics, concurrents).


    Pour ce faire, l’entreprise a besoin de concevoir son offre en fonction des attentes des consommateurs, tout en tenant compte de ses points forts et de ses points faibles, ainsi que des opportunités et des menaces de son environnement. Dans le cadre de l’échange, le marketing va aider à mettre en place des actions diverses et variées pour obtenir les réponses désirées de l’autre protagoniste.


    Dans ce but, il va permettre de définir l’offre la mieux adaptée possible aux besoins du consommateur. Mais le marketing est également un état d’esprit qui va placer le client (ou le consommateur) au centre de l’organisation. Il est, en effet, impératif de chercher à le satisfaire. Toutefois, la satisfaction est une condition nécessaire mais non suffisante pour continuer à exister sur un marché. L’organisation devra chercher à répondre à plusieurs questions complémentaires:


    ■Quelle est réellement la valeur de mon produit pour mon client?


    ■Fournit-il la meilleure réponse à ses attentes au regard de la concurrence?
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            Les dates clés dans l’évolution du marketing


            Après la Seconde Guerre mondiale, la demande est supérieure à l’offre. En cette période de reconstruction, les consommateurs manifestent leur besoin de s’équiper et de consommer sans se priver. L’orientation produit est dominante (voir ci-dessous). Le marketing reste fragmenté et parcellaire.


            À partir des années 1960, les entreprises produisent en grande quantité, les circuits de distribution de masse apparaissent pour répondre à la demande de masse des consommateurs. On parle alors de marketing de masse.


            À la suite des deux chocs pétroliers et face à la saturation croissante des marchés dans les années 1980 et au début des 1990, les entreprises ressentent le besoin de se différencier et de fidéliser leur clientèle. Il convient davantage d’occuper une place précise dans l’esprit de l’acheteur et donc de se positionner sur les marchés. Les fabricants commencent à proposer des offres différenciées à chacun des segments de consommateurs qu’ils visent. Le marketing devient segmenté, différencié. On parle même alors de marketing guerrier.


            À partir de la fin des années 1990, le consommateur, de plus en plus expert, a bien compris qu’il est détenteur d’un certain pouvoir sur le marché. Le marketing transactionnel ou de conquête, qui avait prévalu jusqu’alors, est remplacé par un marketing relationnel ou de fidélisation (on parlera même de marketing individualisé ou one-to-one). Au lieu de chercher à augmenter toujours plus son nombre de clients, l’entreprise fait le choix d’accroître les achats de sa marque par ses clients en maximisant leur satisfaction.


            L’arrivée d’Internet et des réseaux sociaux dans les années 2000 renforce la nécessité de mettre en place un marketing de plus en plus individualisé. L’objectif est de trouver les moyens de créer un attachement, une proximité de la marque avec le client devenu versatile, «caméléon», en d’autres termes de renforcer la relation entre l’entreprise et sa clientèle.

          
        

      
    


    2L’importance du marketing pourles organisations


    2.1Le rôle variable du marketing pour uneorganisation


    Du point de vue de l’organisation, le marketing aide non seulement à construire une clientèle, mais également à la satisfaire pour asseoir à long terme sa pérennité grâce à sa fidélité.


    L’information récoltée auprès de la clientèle et son traitement, c’est-à-dire la capacité de l’organisation à détecter, anticiper et concrétiser les besoins et désirs de ses clients actuels et potentiels, est un enjeu majeur. Le marketing va aider les décideurs à répondre à différentes questions: «Qui sont mes clients actuels et potentiels? Que recherchent-ils? Sont-ils satisfaits par les propositions qui leur sont faites? Si tel n’est pas le cas, comment mieux répondre à leurs attentes?»


    Toutefois, toutes les entreprises n’utilisent pas les techniques marketing de la même manière. Tout dépend de leur marché, de leurs contraintes et de leur potentiel. Ainsi, il est possible de distinguer plusieurs orientations:


    1.l’optique production: le choix du produit par l’acheteur est fondé principalement sur le prix et la disponibilité. Cela aboutit à une demande de masse, peu différenciée. C’est le cas, par exemple, de la vente de produits premiers prix ou des distributeurs qui ont un positionnement économique (les hard-discounters);


    2.l’optique produit: le choix porte sur le produit qui a les meilleures performances. Il s’agit de la situation dans laquelle se trouvent les entreprises innovantes. Toute la question est cependant de savoir qui, dans l’entreprise, détermine les caractéristiques optimales du produit: le service recherche et développement ou le service marketing?


    3.l’optique vente: la force de vente joue un rôle fondamental quand les actions doivent être soutenues pour stimuler l’intérêt du client. Tel est le cas pour des produits auxquels les consommateurs ne prêtent pas d’intérêt ou auxquels ils évitent de penser comme les assurances décès;


    4.l’optique marketing: l’entreprise cherche à proposer les bons produits pour les clients qu’elle cible, son but est de créer, fournir et communiquer de la valeur à sa cible plus efficacement que ses concurrents. De telles entreprises ont une culture marketing. C’est par exemple la situation de nombreux produits de consommation qui sont lancés après plusieurs études préalables auprès des consommateurs (▶Fiche: Innovation produit et design thinking) en répondant de manière optimale à la fois à leurs attentes et à leurs besoins latents (Sony disait «J’en ai rêvé, Sony l’a fait»).


    2.2La mission du marketing


    Le rôle du marketing est donc de construire l’offre de l’entreprise et de l’adapter aux évolutions, de manière à satisfaire l’échange. On parle de marketing mix et des quatre «P» qui doivent être élaborés en cohérence avec les stratégies marketing choisies en termes de segmentation, de ciblage et de positionnement (▶Chapitre 3: La stratégie marketing).


    ■Le produit/service (product) est une combinaison de caractéristiques tangibles ou non, destinées à assurer une ou plusieurs fonctions permettant la satisfaction des attentes des consommateurs (▶Chapitre 4: Le produit et son packaging);


    ■Le prix (price) doit être adapté à la valeur que l’acheteur accorde au produit dans la satisfaction de ses attentes (▶Chapitre 7: Le prix);


    ■La communication (promotion) correspond à l’ensemble des messages émis par l’entreprise vers ses différents interlocuteurs. Ces messages ont souvent pour but de créer une image positive de l’entreprise et de provoquer des comportements qui lui sont favorables. La communication sera efficace si elle est capable de capter l’attention de sa cible, de la persuader d’agir dans le sens désiré par l’émetteur et de laisser une trace durable dans la mémoire de sa cible (▶Chapitre 8: La communication);


    ■La distribution (place) comprend l’ensemble des activités et intermédiaires nécessaires pour rendre le produit accessible à la demande visée dans le lieu, la quantité et au moment désirés (▶Chapitre 6: La distribution).


    Si les 4 «P» sont toujours les moyens d’actions privilégiés du marketing, ils ont progressivement été élargis. Il convient aujourd’hui d’appréhender l’expérience de consommation (▶Fiche: Les nouveaux défis de la distribution), l’attachement et la fidélité du consommateur à la marque (▶Chapitre 5: La marque), d’intégrer le consommateur dans la démarche d’innovation et d’en faire un co-créateur (▶Fiche: Innovation produit et design thinking), de créer une relation privilégiée avec lui grâce aux nouveaux outils de communication permis par Internet (▶Fiche: Le webmarketing), tout en étant responsable et en prenant en compte le développement durable (▶Fiche: Le marketing durable).


    2.3La démarche marketing


    Faire du marketing c’est, avant tout, chercher à savoir quels sont les besoins des consommateurs pour y répondre. Il s’agit, ensuite, de définir une stratégie marketing (▶Chapitre 3), puis de déterminer les actions marketing qui vont en découler: le produit ou service qui permettra de répondre le mieux possible aux besoins, son prix, le canal dans lequel il sera distribué et la communication qui accompagnera son lancement et son développement (▶Partie 2: Le marketing en action). Le dernier temps est celui de l’évaluation des actions mises en place (grâce aux études panels évoquées dans le chapitre 6). Ce contrôle permet de pouvoir réagir en s’adaptant et en corrigeant la démarche mise en œuvre.


    Avant de déterminer les techniques marketing qu’il conviendra d’utiliser, une organisation doit étudier quel est son marché.
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    ▶ Figure 1 Les différentes étapes du marketing


    3Le marché


    Le marché se définit tout d’abord d’un point de vue géographique: local, régional, national, international. Il est toutefois indispensable de le caractériser de façon plus précise, soit en fonction du type de produit offert, soit selon la catégorie d’acheteurs.


    3.1Les différents types de marchés


    Un responsable marketing doit appréhender son marché selon quatre facettes:


    1.le marché principal: l’ensemble des produits techniquement identiques et directement concurrents;


    2.le marché environnant: les produits substituts de nature différente des produits du marché principal, mais satisfaisant les mêmes besoins dans les mêmes conditions;


    3.le marché générique: les produits liés à la catégorie de besoins satisfaits par les produits du marché principal;


    4.le marché support: les produits complémentaires dont l’existence est nécessaire à la consommation des produits des marchés précédents.


    Par ailleurs, pour définir son marché il peut lui être utile de faire le lien entre les acheteurs potentiels, les besoins qu’il va chercher à satisfaire et la technologie qui permettra d’y répondre. Selon la nature de la cible et de la technologie, la concurrence est de nature différente.
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    Le marché peut être soit réel, soit potentiel.


    
      
        
      

      
        
          	
            Définitions

          
        


        
          	
            Le marché réel (ou actuel) est mesuré par le volume des ventes effectives du produit considéré au cours de la période de référence.


            Le marché potentiel, estimé par des méthodes de prévision, indique le volume (ou plafond) que pourraient atteindre les ventes dans un horizon temporel déterminé et sous la base des hypothèses faites. Il correspond au marché théorique que pourrait atteindre un nouveau produit ou service. On peut, par exemple, l’évaluer en termes de demande: il s’agit de l’ensemble des individus qui pourraient acheter le produit sur une zone géographique déterminée.

          
        

      
    


    Le marché peut être mesuré en volume ou en valeur. Le marché en volume indique le nombre d’unités physiques du produit achetées (tonnes de riz, litres de bière…). Sa mesure se fait sur la base d’autres unités dans le cas des services (nuitées, miles parcourus…). Le marché en valeur correspond aux sommes totales dépensées par les clients pour le produit ou service considéré.


    Ces deux mesures sont nécessaires et complémentaires. En effet, la mesure en valeur est parfois la seule possible pour des produits très hétérogènes comme certains produits pharmaceutiques pour lesquels il serait compliqué, voire absurde, de mesurer les ventes en tonnes, en nombre de pilules, de gélules ou d’ampoules. De plus, il est toujours instructif d’analyser un marché sous le double angle du volume et de la valeur: sur le marché des tablettes par exemple, les ventes envolume augmentent alors que la guerre des prix entre les fabricants ralentit la croissance du marché en valeur.


    Le marché enfin peut être décomposé en quatre segments: le marché actuel de l’entreprise, celui de ses concurrents, les non consommateurs relatifs et les non consommateurs absolus. Les non-consommateurs relatifs n’achètent pas pour l’instant le produit, mais pourraient le faire. En revanche, les non-consommateurs absolus ne consommeront jamais le produit pour différentes raisons, notamment idéologiques, religieuses ou physiologiques (allergie à l’une des composantes, par exemple). Le marché potentiel d’une entreprise est donc composé de ses clients actuels, des clients de la concurrence et des non-consommateurs relatifs qui pourraient devenir des acheteurs de son produit ou service.
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    ▶ Figure 2 Structure d’un marché
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            Les critères d’évaluation du marché


            Le responsable marketing dispose de différents indicateurs, disponibles a posteriori, de l’évolution de son marché.


            La part de marché (en volume ou en valeur) correspond au rapport entre les ventes (en volume ou en valeur) du produit et celles de son marché pour la période de référence.


            La part de marché relative correspond au rapport entre la part de marché du produit et celle de son concurrent principal.


            Taux de croissance = (ventes période t − ventes période t − 1) × 100/ventes période t − 1


            Le taux de pénétration correspond au rapport entre le nombre de ses consommateurs (marché actuel) et le nombre de consommateurs potentiels (marché potentiel).

          
        

      
    


    3.2Les acteurs du marché


    Le premier acteur important, dont il faut cerner les besoins, est le consommateur. Précisons que l’acheteur (la personne qui achète le produit) peut être différent du consommateur (celui qui consomme ou utilise le produit). Par exemple, dans le cas d’une boîte de céréales pour enfants, le consommateur (l’enfant) est généralement différent de l’acheteur (son père ou sa mère). Il s’agira donc de déterminer si la cible marketing du fabricant sera l’un des parents, l’enfant ou les deux.


    Sur un marché, un autre acteur fondamental, car il permet l’accès au produit et contribue en grande partie à son succès, est le distributeur. Il est un intermédiaire entre l’entreprise et le consommateur.


    Enfin, d’autres personnes peuvent influencer un marché:


    ■le prescripteur, qui recommande l’achat d’un produit ou d’une marque (un médecin, par exemple);


    ■le leader d’opinion, qui a une expertise particulière dans un domaine et va conseiller les personnes de son entourage;


    ■le conseiller, qui, comme son nom l’indique, va donner des conseils à des consommateurs et va donc indirectement influencer un marché.
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    ▶ Figure 3 Les différents intervenants sur un marché


    4L’évolution du marketing


    4.1Les tendances d’évolution


    Le marketing a progressivement évolué, pour deux raisons principales:


    ■du côté de l’offre, on a peu à peu assisté à une intensification progressive de la concurrence, qui fait que la plupart des marchés sont aujourd’hui saturés. Il a donc été primordial pour les entreprises de rechercher des outils performants pour satisfaire et fidéliser les clients.


    ■du côté de la demande, le consommateur est mieux informé, plus expert, méfiant et moins fidèle. Il est donc de plus en plus difficile pour les organisations de toucher ce «nouveau» consommateur.


    3 questions à


    Pierre-Louis Dubois


    Professeur à l’Université deMontpellier, Délégué général de la FNEGE
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    Quelles sont les tendances dans l’évolution du marketing?


    Il existe deux tendances qui peuvent sembler contradictoires mais sont, en réalité complémentaires.


    En premier lieu, le marketing tend à s’élargir: il n’est pas qu’une fonction dans l’entreprise; dès sa création, il s’est étendu à l’ensemble de l’organisation: l’offre s’organise pour répondre aux demandes de l’environnement.


    En second lieu, on assiste à une très forte professionnalisation, dans tous les domaines: le merchandising, les techniques logistiques ou de distribution, l’efficacité des mesures publicitaires et d’étude… De ce fait, les professions du marketing deviennent de plus en plus spécialisées.


    Peut-on dire qu’avec le développement d’Internet, leconsommateur a changé?


    En réalité, les mécanismes humains fondamentaux, qui sont fondés sur l’équilibre, la congruence, la satisfaction des besoins individuels et collectifs ne changent pas.


    Mais l’environnement, lui, évolue: Internet modifie nos notions de temps et d’espace (réseaux). Le consommateur va trouver d’autres formes de satisfaction de ses besoins car il aura à sa disposition d’autres solutions pour les satisfaire.


    Les méthodes et outils du marketing ont-ils évolué aucours des dernières années?


    Internet a modifié fortement l’offre et la demande et a entraîné des changements révolutionnaires dans les méthodologies utilisées en marketing.


    Il existe toutefois des problèmes fondamentaux, durables qui n’ont pas connu d’évolution. Par exemple, les sociétés de mesure de l’efficacité publicitaire prennent en compte l’ensemble des contacts reçus par le client. Le problème de mesure de l’audience existe toujours, mais, pour le résoudre, il faut de nouvelles méthodes en raison de la multiplicité des points de contact (multicanal).


    Dans la distribution, en plus du brick and mortar1, il existe une tendance très forte aux pure-players2 et click and mortar3. Or, sur Internet, on ne touche que deux sens, l’ouïe et la vue. Il existe des combinaisons nouvelles à trouver, qui vont par exemple modifier certains aspects du merchandising. Chaque élément du marketing est forcément touché par cette évolution liée à Internet. ■


    Ainsi, les organisations ont réfléchi à des moyens permettant, d’une part, de mieux satisfaire ce consommateur, et d’autre part, de se différencier de leurs concurrents.


    4.2L’élargissement du champ d’application du marketing


    Exemple1


    Le marketing ethnique


    Une soupe à la tomate agrémentée de citronnelle et de lait de coco, une crème chocolatée au «dulche de leche», une confiture de lait très appréciée de certains latino-américains…, les produits à destination de populations d’origine géographique ou ethnique particulières sont désormais nombreux.


    Ainsi, certaines entreprises se spécialisent dans le «marketing ethnique», c’est-à-dire le ciblage d’individus dont le style de vie présente des spécificités, notamment en raison de différences de langue, d’origine, de culture et de traditions. Ce marché peut-être important: aux États-Unis, les minorités représentent 34% de la population. Le marketing ethnique suppose donc de connaître ces consommateurs, pour leur proposer des produits adaptés.


    Certains secteurs sont plus évidents que d’autres: c’est le cas des cosmétiques ou des soins capillaires. Avec son slogan «Le juste teint pour nous toutes», Gemey-Maybelline propose 13 teintes de fond de teint adaptées à tous les types de peaux.


    Les services sont également concernés. À titre d’illustration, Orange propose une carte téléphonique particulière pour appeler le Maghreb.


    Cet exemple montre l’émergence d’un nouveau champ du marketing: le marketing ethnique. Ainsi, en fonction des évolutions des marchés, le marketing, après s’être appliqué aux produits de grande consommation, s’est progressivement élargi vers de nouveaux champs d’application. Ces derniers varient selon:


    –la nature du produit: marketing des services, marketing culturel pour les musées, le théâtre ou le cinéma, marketing du tourisme, marketing territorial dans le cadre d’une ville, région…, marketing bancaire, marketing du sport, marketing du point de vente…


    –la nature de la cible: marketing Business-to-Business quand on s’adresse à des organisations, marketing des seniors ou des enfants, marketing politique dans le cas des électeurs…


    –le but: marketing associatif, social, responsable, durable, expérientiel…


    –le canal de communication: marketing digital, mobile, viral (grâce aux nouvelles technologies), street marketing…


    Exemple2


    Le marketing B to B


    L’entreprise Clementi est une entreprise italienne qui fabrique depuis 1975 des fours à bois et des poêles utilisant des matières premières non toxiques, respectueuses de l’environnement. Par exemple, ses produits (chaudières, poêles hydrauliques et poêles ventilés) utilisent aussi bien des granulés de bois (appelés «pellets») produits à partir de sciures, que des noyaux d’olives, des coquilles de noisettes ou d’amandes… Il s’agit de combustibles recyclés, naturels, dont le prix est maîtrisé et qui s’inscrivent dans une logique de développement durable. Leur pouvoir est hautement calorifique compte tenu de leurs faibles taux d’humidité. Environ 90% du combustible est consommé lors de la combustion.


    Les poêles Clementi sont vendus en France par des importateurs qui les vendent à divers distributeurs. Les consommateurs peuvent trouver ces poêles chez les revendeurs. Il s’agit donc de marketing B to B (Business to Business): Clementi ne vend pas directement au consommateur final.


    L’objectif de ce livre est de comprendre les principes fondamentaux du marketing, de connaître les méthodes et les outils qui pourront être mobilisés par toute organisation, quels que soient son offre, ses cibles et ses buts. Ainsi, la première partie expliquera comment le marketing peut permettre à une organisation de connaître les cibles auxquelles elle s’adresse et donc de «partir à la recherche du consommateur» pour élaborer sa stratégie marketing. La deuxième partie déterminera les moyens d’actions à privilégier pour que l’organisation réponde le mieux possible aux attentes de sa cible tout en étant en accord avec sa stratégie marketing. Enfin, la troisième partie, «Les grandes tendances du marketing», abordera la nécessaire prise en compte des particularités du secteur de l’organisation ou de ses cibles, ainsi que les enjeux actuels du marketing.
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      1Vente en magasin.

    


    
      2 Distributeur qui ne vend que par Internet.

    


    
      3 Distributeur qui a une activité de vente en ligne en complément des ventes en magasins.
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