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NATURE ET ROLES DU MARKETING

Qu’est-ce que le marketing ?

Les défis marketing des entreprises
Roéles du marketing

Le modele marketing

La démarche marketing



- Le marketing est souvent associé a la v=niz, a la publicitZ ou a la
création de H=so0ins chez le consommateur.

- Le marketing est un phénomene récent, propre a la socigié de
consornrnaiion ce rnasse.

- Tout le monde (ou presque) fait du marketing :

— les organisations (entreprises, associations, OSBL, écoles,
etc.);

— les individus (politiciens, artistes, sportifs, etc.),

— les événements (Festival International de Jazz de Paris),
— |es groupes de pression (Green Peace),

— elC.
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- |ldentifier des s=grrients de consommateurs appropriés.
s Evaluer les ziternies et les besoins des consommateurs.

- Concevoir et développer des procuits et des szrvices qui satisfont
les besoins des consommateurs.

- Faciliter I'2chzrnge entre I'entreprise et les consommateurs de
produits et services.
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« Un marché est un ensemble de consommateurs,
individus ou entreprises qui expriment des cl2sirs et des
pesoins en achetant des produits, des services ou encore
des icdlées. »

Copyright — Vessela Zaykova -
Tous droits réservés 2015

Introduction au marketing



- Un besoin est un rmzrigue, un era- cle orivation qu'un individu
Ou organisation essaie de szaiisfaire par I'accuisition de
produits ou services.

- Le réle du marketing est d’icleniifier les besoins des
consommateurs et :
'l. de concevoir des procuiis et services qui les saiisfont
2. de les offrir au bon prix
3. de les mettre a la disposition des consommateurs (clisiributior)
4., de les faire connaitre (corrirnunication)
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- Une occasion est une rencontre d’'une solution technique et
d’'un besoin sur le marché.

- Le réle du marketing est d’iclzniifier et de szisir des
opportunités de marche.
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1. Le marché des biens de consommation (B2C)

2. Le marché d’entreprises ou d’'affaires (B2B)

3. Le marché de la distribution

4. Les marchés publics

5. Les marchés internationaux
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PRODUIT PRIX

* Bien physique ou service  Valeur pécuniaire

* Fonction et usage * Indicateur de qualité...

* Critéeres d’image...

PLACE PUBLIPROMOTION
 Distribution physique e Publicité
* Réseaux de distribution * Relations publiques

 Points de vente/service... « Marketing direct

* Promotion des ventes...
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Le contexte du marketing
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Le marketing-mix

m m Les décisions relatives au marketing mix

Produit ou service Prix courant
Marque Remises
Taille et dimensions Rabais
Qualité Coiits
Caractéristiques Période de paiement
Emballage Conditions de crédit
Garantie
Prix
Le marché
cible
Communication Distribution
Publicité Canaux de distribution

Intensité de la distribution
Points de vente :

Promotion des ventes
Vente personnelle
Relations publiques détaillants, en ligne

Marketing direct Chaine logistique

Médias interactifs Logistique 11



« Un marché est un ensemble de consommateurs,
individus ou entreprises qui expriment des cl2sirs et des
pesoins en achetant des produits, des services ou encore
des icdges,. »
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Le produit — la création de valeur

* Dimensions du produit
e Concrete (caractéristiques)
* Fonctionnelle (avantage)
* Psychologique (bénifices)




Le prix - '’échange de valeur

Par rapport au cout
Par rapport au marche

Par rapport a la concurrence
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La distribution — la livraison de

valeur

e Les fonctions de la distribution

De gros
De détail

Canal
Circuit
Réseau
Filiere



La communication — |la
transmission de valeur

-Faire connaitre

-Faire aimer

-Faire agir

Le moyens de |a ¢
weE
communication .



Le contexte du marketing

m m L'environnement marketing

Concurrents

Facteurs palitiques

Données
LI démographiques
Produit Prix
Le marché
cible
Communication Distribution
) Tendances
Economie sociales et
culturelles

Technologie

18



Le contexte du marketing

* Le marketing est pratiqué tant par les
individus que par les organisations.

— Commerce de détail : vente de produits aux
consommateurs. (B2C)

— Commerce interentreprises : échange de produits
ou de services entre deux entreprises. (B2B)

— Commerce interconsommateurs : échange de
produits ou de services entre deux
consommateurs. (C2C)



ROUTE o

Plan du chapitre

e

LES NIVEAUX DE PLANIFICATION STRATEGIQUE

La planification marketing stratégique

Définir la

mission ou la vision

Reconnaitre et

Analyser évaluer les Mettre en ceuvre Evaluer l'efficacité

la situation

occasions d'affaires

Les stratégies de croissance

le marketing mix du plan marketing

La pénétration
des marchés

Le développement Le développement
des marchés des produits

Les macrostratégies

La diversification

L'excellence du Lexcellence Lexcellence
service a la clientéle des opérations du prod uit
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La planification marketing stratégique

PY La p | an ifl Cati on ma rketi ng mm L'élaboration d'un plan marketing

stratégique consiste en S

; . )7 efnition de 1a mission ou de la vision de
une Serle d eta pes que |e I'entreprise ainsi que des objectifs
gestionnaire marketing
suit lorsqu’il élabore un
plan stratégique.

* Le plan marketing
. Reconnaissance et évaluation des occasions d'affaires
com pO rte t Folis g fan d es Segmentation, ciblage et positionnement

Analyse de la situation
Analyse des environnements Analyse concurrentielle
Analyse des tendances ~ Analyse FFOM (forces, faiblesses,
du secteur d’activité opportunités et menaces)

Phase de
planification

p h a Ses . Elaboration du marketing mix (les quatre « P »)
— Une phase de y " S
o fe . - ise en ceuvre du marketing mix
planification; s: Organisation du marketing
. a = ‘ _ Pré_paratior] du budget _
—_— U ne p h ase d e Mmise en g v Préparation du calendrier et mise en ceuvre du plan marketing
oeuvre;

— Une phase de controle.

Evaluation de la performance

Phase de
controle
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La planification marketing stratégique

La phase de planification
— Etape 1 : Définir la mission de I'entreprise

* La mission est la description générale des objectifs de I'entreprise et du secteur
d’activité qu’elle veut couvrir dans le but de répondre a deux questions principales :
— De quel genre d’entreprise s’agit-il ?
— Comment faire pour atteindre les objectifs et buts fixés ?

— Etape 2 : Analyser la situation a I'aide de la matrice FFOM
* La matrice FFOM permet d’analyser les forces, faiblesses, menaces et occasions

’ .
d’affaires.
Environnement Evaluation
Positive Négative
Interne Forces Faiblesses
® Multiples secteurs d'activité — quatre unités # Confiance excessive dans ses relations avec les
d'affaires stratégiques: les médias, les parcs cablodistributeurs
thématiques et les complexes touristiques, # Fluctuations saisonniéres
la production cinématographique (les studios & Activités risquées a I'étranger, par exemple le
d'enregistrement) et les produits de grande rendement médiocre du Hong Kong Disneyland
consommation Resort
® Image de marque bien connue du public ® Liens ténus entre certains secteurs d'activité
Externe Opportunités Menaces
o Développement des marchés internationaux ® Augmentation des pressions exercées par la
® Expansion de l'entreprise aux Etats-Unis CONcurrence
® Expansion de l'entreprise de croisiéres # Piratage du contenu multimédia

® Forte concurrence des autres parcs d'attractions
® Risques relatifs aux réglementations
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La planification marketing stratégique

* La phase de planification

— Etape 3 : Reconnaitre et évaluer les occasions
d’affaires
* La segmentation : Découper le marché en segments
* Le ciblage : Viser le(s) segment(s) semblant le(s) plus
intéressant(s)

* Le positionnement : Positionner le produit, dans l'esprit des
consommateurs, comme supérieur aux produits de la
concurrence

* La définition des objectifs : Pour un produit ou une marque,
en termes quantitatifs (parts de marché, volume de vente,
etc.) ou qualitatifs (notoriété, etc.)



La planification marketing stratégique
m m L'élaboration du marketing mix

* La phase de

planification
Stratégie de
, . produit et
— L'élaboration de service
du
marketing
m |X Stratégie de Ciblage et Stratégie de

communication positionnement distribution

Stratégie
de prix
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La planification marketing stratégique

. O
La phase de mise —

e n (E u V re Hevie ELEVEE (génération de revenus) FAIBLE

Etoiles Dilemmes
X o

K ok« mim ) )
O

— Etape 4 : Mettre en
ceuvre le marketing
mix et affecter les

Taux de croissance du marché
{utilisation des ressources)

ressources
e Utiliser la matrice
O O

BCG O

[

S I
o S O

|
l Poids
Vaches 3 lait morts

FAIBLE
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La planification marketing stratégique

* La phase de contrdle

— Etape 5 : Evaluer 'efficacité du plan marketing

e Vérifier si les actions mises en ceuvre sont conformes
aux objectifs initiaux

» Vérifier |la stratégie appliquée : bonne stratégie mal
appliguée, mauvaise stratégie, etc.

* Trouver les éléments ayant pu avoir un effet sur les
résultats obtenus : concurrence, environnement
d’affaires, comportement des clients, etc.



Les stratégies de croissance

TABLEAU Les stratégies relatives au marché ainsi qu'aux produits et
aux services
‘_
Actuel Nouveau

Actuel Pénétration du marché Développement de produits
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Les stratégies de croissance

* La pénétration de marchés

— Stratégie de croissance qui se sert du marketing
mix existant et qui est axée sur la clientele déja
établie.

— Vise a attirer de nouveaux clients ou a inciter les
clients existants a fréquenter davantage
I'entreprise.

* Le développement de marchés

— Stratégie de croissance qui se sert d’une offre déja
existante pour atteindre de nouveaux segments
de marché (a I'échelle locale ou internationale).



Les stratégies de croissance

 Le développement de produits

— Stratégie de croissance dans laquelle une entreprise propose a un
marché cible un nouveau produit ou service.

— Ce nouveau produit ou service ajoute de la valeur et offre une plus-
value a la clientele.

e La diversification

— Stratégie d’expansion dans laquelle une entreprise lance un nouveau

produit ou service ou développe un segment de marché qu’elle ne
couvre pas encore.

— Diversification connexe : Marché cible ou le marketing mix présente
des points communs avec la nouvelle occasion d’affaires.

— Diversification non connexe : Marché cible ou le marketing mix ne
présente pas de points communs avec la nouvelle occasion d’affaires.



Plan du chapitre

oV L

FEUILLE DE
ROUTE

CADRE DANALYSE DE LENVIRONMEMENT MARKETING

Facteurs relatifs au microenvironnement

Facteurs relatifs au macroenvironnement
(CDSTEP)

Tendances Facteurs
oclales et olitiques
culturelles et juridiques

Evaluation des Evaluation des
forces et opportunités et
des falblesses des menaces

Intégration du Evaluation de la
marketing mix dans [ rentabilité de chacun
les scénarios des scénarios

Création d'autres
scénarios
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Les facteurs relatifs au
microenvironnement

* Les compétences de I'entreprise

— Répondre aux besoins des consommateurs et
développer des produits novateurs
» Etablir des relations avec les partenaires
d’affaires
— Avec les fournisseurs : Notion de JAT

— Avec les clients : Mieux comprendre leurs besoins
et y répondre et les engager dans le processus de
création des produits



Les facteurs relatifs au
macroenvironnement

e Concurrence

— |l est impératif, pour un gestionnaire marketing, de
connaitre les concurrents de I'entreprise, dont leurs
forces et leurs faiblesses ainsi que leurs réactions
possibles aux actions de mise en marché de
I'entreprise.

— Pour ce faire, on procede a une veille stratégique
(competitive intelligence) dans le but de recueillir et de
traiter des renseignements relatifs au positionnement
des concurrents sur le marché.

— Exemples :
* Gillette et Shick
* Air Canada et Westjet



Les facteurs relatifs au
macroenvironnement

 Démographie
— Les données portent sur la population et les groupes sociaux,
particulierement celles qui caractérisent les divers marchés de
consommation.
— Les éléments démographiques les plus courants sont :
* L'age — Comprend les cohortes générationnelles

Les ainés : Croissance importante (en %) de cette génération. Les ainés
achetent des voyages, des résidences secondaires, des voitures de luxe, des
appareils électroniques, des placements, du mobilier et des vétements.

Les baby-boomers (1946-1964) arrivent a I'age de la retraite et disposent d’'un
fort pouvoir d’achat.

La génération X (1965-1976) comprend des consommateurs non ostentatoires
et exigeants.

La génération Y (1977-1994) : Génération Internet ayant une influence sur la
musique, les sports, I'informatique et les jeux vidéo. Pres de 5 millions

d'individus au Canada et bientdt 45 % de |la population salariée.

Les préadolescents : Pouvoir d’achat important, utilisé pour se procurer des
aliments et des boissons, des appareils électroniques (consoles et jeux vidéo,
baladeurs numériques, téléphones cellulaires et ordinateurs) ainsi que des
vétements.



Les facteurs relatifs au
macroenvironnement

 Démographie
— Les éléments démographiques les plus courants

sont .

* le sexe : Auparavant, les rbles étaient liés au sexe des
individus; aujourd’hui les deux sexes ont une influence
et un pouvoir de décision sur les achats. P. ex. : Rona et
ses rayons ameénageés pour les femmes;

* le revenu :
— Revenu familial médian (2007) : 61 800 S

— 60 % des Canadiens qui nont qu’un dipléme d’études
secondaires gagnent moins de 20 000 S par an et 60 % des
Canadiens qui ont un dipldme universitaire ont un salaire de

plus de 80 000 S par an.



Les facteurs relatifs au
macroenvironnement

e Tendances sociales et culturelles

— L'écomarketing (marketing vert ou marketing durable)
est une stratégie utilisée par une entreprise et qui
consiste a présenter ses produits ou services comme
bons pour I'environnement.

— La vie privée : Notion de préservation de la vie privée
et de protection des renseignements personnels

— Le manque de temps :
* Le travail empiete sur les loisirs et le temps libre;
* Les consommateurs sont multitaches;

* Les gestionnaires marketing offrent leurs produits partout et
en tout temps.



Les facteurs relatifs au

macroenvironnement

* Tendances sociales et culturelles
— Le groupe ethnique :
* Au Canada, I'immigration est un programme politique,
d’ou une diversité ethnique importante;
* 1 Canadien sur 5 n’est pas né au pays;
* La consommation est propre a la culture des individus.

— La culture :

* Ensemble des valeurs, croyances, moeurs et coutumes
propres a un groupe d’individus et qui se transmettent
de génération en génération;

 Comportements différents selon la province d’origine;
 Dénominations différentes d’'un méme produit.



Les facteurs relatifs au
macroenvironnement

 Technologie

— Quelques percées technologiques : le téléphone
cellulaire, le lecteur MP3, I'acces Internet,
I"assistant numérique personnelle (ANP), le wi-fi,
I"appareil photo numérique, I'écran plat, le
téléviseur a haute définition ainsi que la vidéo sur
demande

— Modifie le comportement des consommateurs,
lesquels participent davantage et sont moins
passifs.



Les facteurs relatifs au
macroenvironnement

* Facteurs politiques et juridiques

— Ensemble des partis politiques, des organisations
gouvernementales et paragouvernementales ainsi que
des mesures légales qui encouragent les échanges
commerciaux ou leur nuisent.

m m Quelques cohortes générationnelles
Baby- Aines

Cohorte Preadulescents Générationy Cénération X
générationnelle boomers .
{
A

Années de Entre 1ggg et 2003 Entrmgr,r et1g9gg Entre1gbg et 1976 Entre 1946 et 1964 Mvant 1946

naissance
Age, en 20m Ce8312ans De1bazqans De 35 3 46 ans De 47 a3 65 ans &5 ans et plus
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Les facteurs relatifs au
macroenvironnement

e Economie

— Inflation : Augmentation continue du prix des
biens et des services, ce qui a une incidence sur les
biens que les consommateurs peuvent acheter.

— Taux d’intérét : Pourcentage appliqué a la somme
empruntée, ce qui a une incidence sur l'achat et les
placements, un taux élevé encourageant les
placement et restreignant 'achat de biens de
premiere nécessité.



V4 .
Les scenarios
m m Le processus de création de scénarios

qu Uel on com b Ine Etape 1:I'analyse de la situation actuelle par I'évaluation des forces et des
. IV faiblesses, ce qui aide a comprendre le milieu dans lequel évolue I'entreprise
divers élements en vue

e Processus dans

de prévoir les résultats

Etape 2 : I'analyse des influences possibles par I'évaluation
des opportunités et des menaces de I'entreprise

de la mise en ceuvre
du marketing mix.

Etape 3 :la reconnaissance des divers scénarios possibles

Etape 4 :1a mise en ceuvre du marketing mix
relativement aux scénarios élaborés

Etape 5 : I’évaluation de la rentabilité de chacun des scénarios
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Plan du chapitre

. F - E
FEUILLE DE i . _ _
REOUTE \Lutlllsatlnn des systemes d'information marketing

Le processus de recherche en marketing

1. Définition du probléme et des objectifs

2. Elaboration du processus de recherche

3. Collecte des données

Recherche exploratoire Recherche formelle
(cbservation, entrevues (enquéte,
en profondeur, entrevues expérimentation,
de groupe, scanner, panel)
technique projective)

4. Analyse des données

&. Présentation des résultats
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Offrir une meilleure valeur grace aux
systemes d’information marketing

e Un systeme d’information marketing (SIM) est un série de
méthodes et de techniques visant la collecte, I'analyse et Ia
diffusion d’information au sein de l'entreprise afin d’établir
le processus décisionnel.

* Un entrepdt de données est une structure informatique
contenant des millions, voire des milliards, de données.

* Le forage de données, parfois appelé data mining, consiste
en 'utilisation d’une série d’outils d’analyse statistique afin
de découvrir soit de nouvelles tendances dans les
informations relatives aux clients accumulées dans les
bases de données de 'entreprise, soit des liens entre ces

variables.



Le systeme d’information

marketing

Systéme d’information en marketing

Gestion
du marketing

— Analyser
— Planifier
— Organiser
- Diriger

— Controler

Sources d’information

Evaluation
. 1 Sources Sources
des besoins .
. . internes externes
en information
Distribution Analyse Recherche
de I'information statistique en marketing

Environnement

— Marchés cibles

— Concurrents

- Marketing mix

— Publics

Interrelation
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Le processus de recherche en
marketing

* Le processus de recherche en marketing comporte une
série d’étapes dans lesquelles on définit un probleme
ou des objectifs de recherche. Cela permet de collecter
et d’analyser systématiquement de l'information et de
recommander des mesures visant a améliorer les
activités de marketing de I'entreprise.

m m Le processus de recherche en marketing

Définition du

probléme et Aoy Collecte Analyse Présentation

des objectifs Lo A des données des données des résultats

recherche
de la recherche
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Le processus de recherche en
marketing

* Etape 1 : Définir le probléme et les objectifs
de la recherche

— La définition d’un probleme de recherche précis
permet de choisir les outils adéquats pour faire la
recherche.

— Une fois le probleme cerng,

il faut définir précisément
les objectifs de la recherche. |
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Le processus de recherche en
marketing

 Etape 2 : Elaborer le projet de recherche

— Données secondaires : Ce sont des données qui
ont été préalablement recueillies et qui sont
facilement accessibles;

— Données primaires : Ce sont des données qui sont
recueillies expressément dans le but de répondre
a une question de recherche et de satisfaire les
besoins en information soulevés par cette
guestion.



Le processus de recherche en
marketing

e Etape 3 : Recueillir les données

— La recherche exploratoire est une recherche
menée en vue de tenter de comprendre un
phénomene. Ce type de recherche permet
également de recueillir des renseignements
lorsque le probleme n’est pas défini.

— La recherche formelle permet de valider I'idée de
départ. On se base sur ce type de recherche pour
poursuivre le plan d’action.



Le processus de recherche en
marketing

e Etape 3 : Recueillir les données

— Les méthodes de recherche exploratoire

* [‘observation est une méthode de recherche qui comprend une
évaluation des comportements d’achat. Historiquement employée
directement par un observateur, cette méthode est basée sur
I"utilisation de la caméra. Aujourd’hui, la principale source de
données de ce type provient d’Internet.

* Les entrevues de groupe constituent une méthode de recherche
exploratoire réunissant de 6 a 10 personnes autour d’un
animateur dans le cadre de discussions libres portant sur le projet
de recherche.

e La technique projective est un type de recherche qualitative qui
consiste a fournir un scénario a des sujets afin qu’ils donnent leurs
impressions sur celui-ci.



Le processus de recherche en
marketing

e Etape 3 : Recueillir les données

— Les méthodes de recherche formelle

* 'enquéte est une facon méthodique de recueillir des
renseignements, le plus souvent au moyen d’un questionnaire.

e Le questionnaire est une série de questions visant a recueillir des
renseignements aupres du participant en vue d’atteindre un
objectif de recherche; les questions peuvent étre structurées ou
non. Le questionnaire se compose de questions :

— non structurées : Ce sont des questions ouvertes qui permettent au
participant de répondre dans ses propres mots;

— structurées : Ce sont des questions fermées pour lesquelles une série
de réponses précises sont proposées au participant.



Mode de communication

p
Entrevue Questlon-n?lre,
\auto administre

[ Papier

Poste

Télécopieur

Tiré et adapté de : Zikmund, W.G. 2003. Essentials of Marketing Research, 24 ed. Mason (OH) : South-Western, 452 p.



Le processus de recherche en

keti
° Z TABLEAU m Les questions a éviter au cours de I'élaboration d'un questionnaire
Etape 3 :

Re C u e i | I i r | eS Evitez les questions auxquelles le

répondant ne peut pas répondre
facilement ou avec précision.

d O n n é e S Evitez les questions indiscrétes, sauf en

cas dabsolue nécessité,

— Le S Evitez les questions portant sur plusieurs
sujets qui exigent une seule réponse.

méthodes

Evitez les questions suggestives qui
d e orientent les répondants vers une réponse

particuliere ne tenant pas compte de leurs

recherche  @mensrees

Evitez les questions unilatérales qui

présentent seulement un aspect de
formelle oo

Evitez les questions comportant des
suppositions laissant présumer que le
point de référence est le méme pour tous
les répondants.

Evitez les questions complexes et celles
qui peuvent sembler peu familiéres
aux répondants.

Source: adapté d'A. Parasuraman, Dhruv Grewal et R. Krishnan, Marketing Research, 2* &d., Boston, Houghton Mifflin, 2007, chap. 10
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Le processus de recherche en

marketing

e Etape 3 : Recueillir les données

— Les méthodes de recherche formelle

* Larecherche expérimentale est un type de recherche quantitative au
cours de laquelle on manipule au moins une variable en vue de savoir
si elle produit un effet sur les autres variables.

* Larecherche par scanner est un type de recherche quantitative au
cours de laquelle les codes universels des produits (CUP) saisis aux
caisses enregistreuses sont analysés.

* Larecherche par panel est une méthode d’échantillonnage qui
consiste a recueillir des renseignements aupres d’un groupe
relativement stable de consommateurs. Les données recueillies
peuvent provenir d’'un sondage ou de documents relatifs aux achats
effectués. Certains panels sont utilisés ponctuellement — ils
permettent de constituer rapidement un échantillon présumé
représentatif d’'une population d’intérét. D’autres sont consultés par
intervalles, parfois sur le méme sujet (p. ex., dans le cas d’études de
cohortes ou I'on s’intéresse aux comportements relatifs a la santé),
parfois sur des sujets divers.
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 Etape 4 : Analyser les données

— Cette étape consiste a tirer des informations utiles des
données recueillies.

— Différentes analyses statistiques sont faites lors de la
collecte de données quantitatives.

— Pour les données de nature qualitative, on procede a des
analyses de contenu.

— L'analyse des données doit étre faite de maniere objective,
sans essayer de modifier ou de dissimuler des données et
de fausser les résultats.
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 Etape 5 : Présenter les résultats

— Le rapport ne doit pas étre présenté dans un
jargon trop technique, mais dans un style simple,
sans partis pris.

— Lors du dépot du rapport, il faut se demander ce
gue nous apprend l'information présentée.

— Uinterprétation de I'information doit donner lieu a
des prises de décisions concretes.



