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Les principes du Marketing 
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Avertissement
Ce séminaire de Marketing Fondamental vous est offert 

gracieusement par votre établissement.
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Nous tenons à remercier nos généreux sponsors
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Le marketing, on en parle partout, 

mais c’est cool ou c’est mal ?
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?
?

arnaque

tentation?
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L’alcool tue

Les définitions 

Le système marketing 

L’offre et la demande

Le marché et l’entreprise

Les applications
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Le marketing qu’est ce que c’est au 

juste?

- quelques représentations…
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Le marketing est-ce cela ?
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Ou encore cela ?
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69 €

29 € 899 €
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Du bon café ou du marketing  ?
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Également cela?
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Covid 19

Malgré des fakenews
alarmistes le confinement 
n’entraine pas d’abandons 
massifs
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Contre-pub
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Le placement de produits
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Street marketing
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Eau bénite (Lourdes)

Le marketing religieux 

Kasher phones
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Principe du 

marketing: 

adapter les 

produits aux 

besoins de 

l’utilisateur
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Principe du marketing: 

adapter les produits 

aux gouts et aux 

valeurs de l’acheteur
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Marketing et politiquement correct

Le marketing suit les tendances, 
essaie de les anticiper*, mais les lance 
rarement**

* Trends hunters    ** Trends setters

NB: Exceptions: marketing de l’offre
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Jouet « dégenré »

la guerre pour toutes et tous ?
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Principe du marketing: adapter les produits à la culture                    

(et à la langue) du récepteur 
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Principe du 

marketing:

Analyser les 

motivations 

profondes des clients 

et adapter son 

message
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Des Cola pour tous
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Principe du marketing: 

s’adapter aux références 

culturelles de la cible

Le marketing c’est parfois 

aussi…n’importe quoi !
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Quand la radio-activité faisait vendre 
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2007-2009

2010-2019
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2007-2021

1976-2003

Echecs marketing ou accidents industriels ?

1980-2012

1990-2014 2021
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1985

Malheureusement pour cette nouvelle Renault (à moteur Peugeot !) 

le public pensera que la poire …c’est lui ! 
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1985

1988
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Rêve vs réalité 

?

Cours marketing 2019-2020

Œnologie pour les nuls ;-)
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Marseille 2013.

Une heure de queue pour un Whopper...
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Le corps féminin au service de la 
publicité*

* De façon plus ou moins subtile (ici calendrier de l’Association 
française des producteurs de fromages…)…
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Ceci surtout ?

44
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Le marketing est un art, une science,                       

une culture… et une nécessité

- un art: création publicitaire, vitrines magasins

- une science: modélisation, études de marché

- une culture: tendances sociétales, design

et

- une nécessité: matière d’examen …

45

Le concept marketing

◼ Quelques définitions :
– Ensemble des actions destinées à détecter les besoins 

du marché et à y répondre en proposant les produits, 
les prix, la communication et la distribution adaptés.

– C’est l’ensemble des méthodes dont dispose 
l’entreprise pour …

• Adapter l’offre en fonction des clients, des concurrents et 
des moyens dont elle dispose

• Construire une « enveloppe symbolique » autour du 
produit/service

• Encourager des comportements favorables à la 
réalisation de ses objectifs auprès de publics variés
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Le marketing, pourquoi ?

◼ Evolution économique des                                       
sociétés avancées

◼ Recherche d’efficience des                                                                 
entreprises et des organisations

◼ Efficacité -relative- du système                                               
libéral et logique du marché

◼ Marchés d’acteurs à la rationalité                                         
limitée

Peut-on vivre sans marketing ?  1/3

48

De nombreuses populations ont très longtemps vécu 

sans marketing mais est ce si sur ?… 
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Peut-on vivre sans marketing ?  2/3
De nombreuses populations vivaient récemment ou 

vivent aujourd’hui sans marketing… ou presque.    
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Peut-on vivre sans marketing ?  3/3
Les critiques du marketing

- Le marketing ne sert à rien

-Le marketing manipule les individus 

à leur insu

- Le marketing avec la publicité 

créent des besoins artificiels

- Le marketing crée des frustrations 

personnelles et sociales

- Le marketing renforce les 

inégalités en marchandisant tous 

les aspects de la vie

- Le marketing contribue au 

gaspillage des ressources naturelles 

en faisant fabriquer des produits 

inutiles 
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Domaines d’application du marketing

Marketing grand public (B to C)

Marketing industriel (B to B)

Marketing politique 

Marketing sociétal

Marketing culturel

Marketing des services

Marketing international

52

Cf incoterms
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le marketing international
Les marchés internationaux obligent à considérer des  
aspects spécifiques qui rendent les opérations plus 
complexes et...plus risquées.

l’environnement culturel

les risques spécifiques (change , corruption)

les aspects géographiques

les contraintes réglementaires et les normes

l’environnement socio-politique,  religieux et 

diplomatique

l’environnement juridique et légal

l’environnement commercial

les aspects logistiques (cf incoterms)

◼ l’environnement socio-politique,  

religieux et diplomatique

Tebboune
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*  l’environnement juridique et légal

◼ * l’environnement commercial
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les aspects culturels

Risque de change
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Une dimension très présente: la corruption

Les contraintes géographiques 



31

* les contraintes réglementaires et les normes 1/2

* les contraintes réglementaires et les normes 2/2
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Les aspects logistiques

64

INCOTERMS 2020
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Détermination du prix export

◼ Négociation du prix du produit

◼ Négociation du type d’incoterm en fonction de 

l’impact commercial, financier et logistique pour                 

les 2 parties

◼ Règle de présentation internationale du prix final

Ex: 2500 USD FOB Beijing CCI 2010

65

Année de 
l’édition**Montant 

facturé
Devise 
(engl)

Organisme* 
de référence

Incoterm

Destination 
(engl)

*Pour distinguer des incoterms US ** Une édition tous les 10 ans au choix

Exercice d’application marketing export :

Safran veut expédier des matériels en Inde. 

- 4 moteurs nacelles pour bimoteurs C295 pour un grand sous-traitant de 

l’armée indienne. Date de livraison le 30 mai 2022. Monnaie de facturation: 

roupie indienne.

Conditionnement: 1 container EQP (FEU) par moteur. Poids brut:10 tonnes. 

Lieu de livraison: usine de Bombay du sous traitant.

- 400 cartes systèmes commandées pour le 15 avril 2022 par Tata.                        

Monnaie de facturation: livre sterling. Conditionnement: palette fermée alu. 

Poids brut: 100kg 

Lieu de livraison: entrepôt Tata à 150 km de Calcutta.

Prix catalogue du C295: 45 millions €    (NB: motorisation env 20% du total)

Prix unitaire d’une carte système: 1000€ 

Vers l’Inde le cout du fret maritime pour 1 conteneur est d’environ 0.5 €/kg et 

celui du fret aérien de 20€/kg;

Le pré-acheminement est effectué en interne par Safran. 

Les couts de manutention portuaires et aéroportuaires ne sont pas pris en 

compte (calcul complexe).

Le cout de post-acheminement est négligeable (et très fluctuant)

Questions: 

1-Déterminez le mode de transport le plus adapté dans les 2 cas. 

2-Déterminez l’incoterm le plus pertinent (court ou long) en indiquant les 

implications de votre choix sur le plan commercial, logistique et financier. 

3- Rédigez 2 devis crédibles mentionnant vos 2 prix d’offre internationaux.
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Lorsque la valeur unitaire des produits est faible  (ex: produits 

AA), le cout du transport et donc l’incoterm choisi sont des 

éléments majeurs de négociation avec le client. 

Un prix export fourni sans l’incoterm convenu entre les                            

2 parties n’a pas de sens. 

NB: La formulation du prix obéit à des règles strictes: le nom 

abrégé de la monnaie et la ville de destination s’écrivent avec 

l’orthographe internationale.

Ex: le devis/facture export d’un produit d’une valeur de 1000 $ 

proposée à un client de Pékin s’écrit par exemple: 

1200 USB FOB Beijing CCI 2000. 

En CIF elle serait peut être de 2000 $ mais monterait à plus de 

3000 $ en DDP , selon l’importance des droits de douanes 

locaux …

L’importance des incoterms

Abréviations Monnaies
Symbole   
Monnaie

Dollar américain USD $

Dollar Australien AUD $, A$, AU$

Dollar Canadien CAD $, C$

Franc suisse CHF Fr., SFr, FS

Yen JPY ¥

Dollar Néo-Zélandais NZD $, NZ$

Euro EUR €

Livre anglaise GBP £

Couronne Suédoise SEK kr

Couronne Danoise DKK kr

Couronne Norvégienne NOK kr

Dollar de Hong Kong HKD $, HK$

Rouble (Russie) RUB ₽

Livre turque TRY ₺

Rand sud africain ZAR R

Yuan (Chine) CNH ¥
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Les incoterms ont une forte incidence sur la rentabilité, 

les risques et la compétitivité de l’opération export. 

Aspects financiers:

- financement des prestations fournies

- avance de trésorerie

- risque accru en cas de non-paiement

- risques de change

- cout de recherche et de contrat avec les 

prestataires logistiques

L’importance des incoterms

Aspects logistiques:

- obligation d’utilisation de certains incoterms en fonction 

des modes de paiement choisis

- incoterms déterminés en fonction des capacités 

logistiques de l’entreprise

- incoterms déterminés par les types de transport choisis

- incoterms déterminés en fonction du type de produits 

transportés
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Aspects commerciaux

* attractivité de l’offre vis à vis des concurrents

* valeur du client (actuelle, potentielle)

* rentabilité en fonction des avantages 

comparatifs des 2 partenaires

* maitrise des couts et risques logistiques

* respect des usages du secteur

* fidélisation du client

* baisse des couts logistiques (effet volume)

Le marketing, comment ?

◼ Un état d’esprit, une démarche, des hommes 
et des techniques

Au service de la politique de l’entreprise

Dans un environnement multiforme, changeant et 
aujourd’hui mondialisé

S’appliquant à de nombreux domaines

Puisant ses sources dans les sciences humaines 
et la recherche scientifique
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Le marketing, un état d’esprit

◼ « Dans nos usines, nous fabriquons des 
cosmétiques mais dans les magasins, nous vendons 
de l’espoir » (Directeur Revlon)

◼ « Avant je faisais voler des avions, maintenant je fais 
voyager des clients » (Directeur Swissair)

◼ « Je ne vends pas des aliments pour chiens et chats 
mais de l’affection » (Directeur Vitakraft - Friskies)

◼ « Ce que nous vendons à Coca-Cola, c'est du 
temps de cerveau humain disponible (Patrick Lelay, 
PDG de TF1, 2004)

74

Le père Noel dans tous ses états
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Récupération commerciale de fêtes traditionnelles

76

Origine marketing de certaines fêtes 
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Récupération  marketing de grands événements

Les formes du marketing

◼ Les 3 formes du marketing :

– Le marketing de masse : la lessive

– Le marketing segmenté : les voitures

– Le marketing individualisé : Internet, BdD

« Hier les entreprises devaient trouver des clients 

pour leurs produits, aujourd’hui, elles  doivent 

trouver des produits à leurs clients »    
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Les 5 objectifs du marketing client

◼ Recruter:                                                                                   
pour que l’offre attire des clients nouveaux

◼ Fidéliser:                                                                                
pour que les clients actuels achètent plus fréquemment

◼ Développer: 
◼ pour que les clients actuels achètent d’avantage

◼

◼ Retenir: 
pour que les clients actuels ne cessent pas d’acheter

◼ Reconquérir:                                                                                
pour que les clients perdus reviennent vers l’offre

699 €
Offre collector

Offre spéciale !

Les sources du marketing

◼ Le marketing s’enrichit des pratiques managériales et 

de la recherche universitaire

– Sciences de gestion : finances, stratégie, 

organisation...

– Sciences sociales : sociologie, anthropologie,

psychologie, sémiologie,...

– Mathématiques : statistiques, modélisation...

– Droit, économie, ….
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Démarche générale du marketing 

MARCHE
Caractéristiques 
de la demande

Offre des concurrents
Contraintes de

l ’environnement

OBJECTIFS
des dirigeants,

actionnaires

ENTREPRISE
Potentiel humain, 

financier,
Technique, 

technologique, 
commercial

Possibilités du marché
(menaces, opportunités)

SYNTHESE Possibilités de l’entreprise
(forces, faiblesses)

STRATEGIE  MARKETING

MARKETING MIX
Produit, Prix, Communication,
Distribution et force de vente

CONTROLE

Les composantes du marketing

Marketing
d’étude

Marketing
stratégique

Marketing
opérationnel

Connaître le marché
son environnement,

La demande
la concurrence

(étude de marché)

Formuler un diagnostic
(synthèse de type SWOT

Mettre en œuvre
les décisions:
campagne de

communication,
barème tarifaire,

réseau de 
distribution

Evaluer le potentiel
de l ’entreprise
(bilan d ’image,

enquête de satisfaction)

Mesurer l’efficacité
des politiques marketing

(tests, contrôles)

Formuler les options
stratégiques

fondamentales:
(cible(s), positionnement)

Elaborer un
marketing-mix cohérent

produit, prix,
communication, 

distribution
Définir les 

facteurs clés
de succès
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Le marketing d’études 

l’étude du marché

◼ Etudes documentaires

◼ Etudes qualitatives                                      
Face à face, focus groups

◼ Etudes quantitatives

ad hoc

omnibus

marchés tests

barometres

panels consommateurs/distributeurs 83

84

Le marché (1/4)
◼ Analyse de la demande

C’est la base de la démarche marketing

– Qui sont a priori les clients* ? 

– Ou les trouver  ? 

– Qui achète ou pourrait acheter ?                  

Segmentation marketing

– Pourquoi le client achète ?                                 
Facteurs explicatifs du comportement d’achat

– (et pourquoi il n’achète pas …)

– Comment le client achète ?                                
Processus d ’achat

– Combien achètent ?                                       
Quantification de la demande potentielle
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Le marché (2/4)

◼ Analyse de l ’offre

– Offre de l’entreprise

– Concurrence directe

– Concurrence indirecte

Objectif double : identifier les entreprises 
concurrentes et les spécificités de leur offre

86

Le marketing stratégique

◼ 1-Les différentes étapes du marketing

– Analyse des opportunités liées à l’environnement

– Choix des cibles de l’entreprise : segments de marché

– Le positionnement de l’entreprise sur chacun de ces 

marchés    (couples produits /marchés)

– Construction du système marketing (structure, 

information, contrôle…)

– Élaboration du plan marketing

– Mise en œuvre du contrôle du plan
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L’environnement marketing de l’entreprise

3 niveaux d’analyse

Macro-environnement

Méso-environnement

(secteur d’activité,)

Micro-environnement

(clients, fournisseurs, 

partenaires…)

PESTEL

Porter

SWOT

 a- LE MACRO ENVIRONNEMENT 

Le macro-environnement diffère selon le secteur de l’entreprise, 

sa nature, ses cibles, les acteurs influençant son développement.

Ex1: Lego s’intéresse aux évolutions familiales, Total à celles de l’Ukraine, 

mais Renault aux deux…

Ex2: Safran s’intéresse à la géopolitique et aux nouvelles technologies.

On distingue (modèle PESTEL)

1 L’environnement politique 

2 L’environnement économique

3 L’environnement socio-culturel y-c 
démographique)

4 L’environnement technologique

5 L’environnement écologique

6 L’environnement légal 
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Le marché

◼ l ’environnement de l’entreprise

Facteurs techniques

et technologiques

OFFRE

DEMANDE

Facteurs

économiques Facteurs

politiques

Facteurs

socio-culturels

Environnement

naturel
Environnement

juridique

Macro-environnement

This chart presents the 

assessment of the 

environmental factors on 

the product or service. 

The higher the rating (all 

points near the outer extent 

of the chart), the more 

positive is the factor for the 

business. 

The firm should study the 

weak areas carefully and 

plan alternative actions to 

lessen their impact on its 

plans. 

Ex: jeux video systèmes de guidage Rafale
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b) l’environnement sectoriel

L’entreprise voit sa place et son activité conditionnée 
par les forces qui structurent la concurrence au sein 
de son secteur; 
Ces conditions concurrentielles ont été théorisées par 
Michael Porter sous la forme de 5 forces:

- pression des fournisseurs
- pression des clients
- produits de substitution
- barrières à l’entrée et nouveaux entrants
- rivalité entre les concurrents

Auxquelles on rajoute l’Etat, les institutions , les 
lobbies, la Bourse, les reglementations, etc: 
tous les acteurs extérieurs influençant le marché

Analyse sectorielle

Les 5 forces de Porter

+ l’Etat !

NB: on pondère 
chaque force: ex: 4/5



47

Application: analyse sectorielle de Renault

Les 5 forces de Porter

Etat 

?

?

?

? ?

?
?

?
?

?

?

?

b-L’analyse SWOT

◼ L’analyse SWOT synthétise  l’étude des Forces et  des 

Faiblesses de l’entreprise, confrontées aux Opportunités et 

Menaces du marché. En ressortent  les Facteurs clés de 

succès (KFS) nécessaires pour répondre aux enjeux  évoqués

94

Entreprise

Marché

forces faiblesses

opportunités menaces

Facteurs clés de succèsStratégies
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Exercice d’application

95

Expliquez pour quels secteurs 

économiques français les évolutions 

présentées constituent

1- des opportunités

2- des menaces

NB: soyez réalistes, voire cyniques, 

oubliez la bien pensance ….

96

exemples

◼ Les opportunités (opportunities)

ex: - le réchauffement de la planète* cf map

- la croissance des pays émergents

- la hausse du prix du pétrole

- le vieillissement de la population

- le Web  2.0

- l’augmentation du Smic

- la crise en Ukraine

◼ Les menaces (threats)

ex: - le réchauffement de la planète

- la croissance des pays émergents

- la hausse du prix du pétrole

- le vieillissement de la population

- le Web  2.0

- l’augmentation du Smic

- la crise en Ukraine

Nb: selon l’entreprise, les mêmes évolutions de l’environnement  
peuvent constituer des opportunités ou des menaces …
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Rotterdam-Tokyo:

33600 km par le Cap Horn

29600 km par le Cap de 

Bonne Espérance

23 300 km par le canal de 

Panama

21 100 km par le canal de 

Suez 

14 100 km par le passage 

du Nord-Est, 

15 900 km par le passage 

du Nord-Ouest

Le nouveau trajet Europe-Asie 

économise 8 à 10 jours  de 

mer, et réduit d’autant la 

consommation de carburant

La Route du Nord-Ouest Route des Pôles

Le passage du Nord-Est

Cherbourg-Tokyo: Passage du Nord-Est vs Canal de Suez

http://fr.wikipedia.org/wiki/Image:Sevmorput'.jpg
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c) L’entreprise 1/2

◼ le potentiel de l’entreprise

– Potentiel humain

– Potentiel financier

– Potentiel technique et technologique

– Potentiel commercial

– Potentiel logistique

100

L’entreprise 2/2

◼ Les forces: (strengths)

◼ Tous les domaines où l’entreprise se                    se

montre performante: éléments du mix,          

management, innovation, etc

◼ Les faiblesses (weaknesses)

◼ Tous les domaines où l’entreprise se montre peu 

performante: éléments du mix, management, 

innovation, etc
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3- l’analyse de la valeur

La stratégie vise à rechercher et développer des 

avantages concurrentiels pertinents, significatifs, 

durables et évolutifs.

La première étape consiste à analyser les différentes 

fonctions de l’entreprise concourant à la création de 

valeur: chaîne de valeur.

L’analyse de la valeur (AV) est souvent utilisée pour 

décrire finement et optimiser la chaîne de valeur

a- La chaîne de valeur 1/2

Les activités principales (ou opérationnelles) et de soutien (ou support) doivent être 

optimisées pour être créatrices de valeur plus que de coûts…
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a- La chaîne de valeur 2/2

La chaîne de valeur permet d’isoler et de quantifier l’apport 

de chaque fonction de l’entreprise à la création de valeur ou 

la constitution de coûts. 

Combinée à une approche de type contrôle de gestion et 

analyse de la valeur*, elle fournit des éléments utiles aux 

décisions d’outsourcing ou de re engineering;

En relation avec des actions de benchmarking, la chaîne de 

valeur identifie les critères de différenciation de l’Offre vis à 

vis des concurrents.

ex: Dell: vente directe, zéro stock, PC « sur mesure »

Fnac: conseil, stocks, univers culturel, confiance

Walmart: logistique, EDI, « everyday’s lower price »

Google: services gratuits, image cool (?), innovation

b- L’analyse de la valeur 1/2

L’utilisation de la chaîne de valeur impose souvent un outil 
complémentaire très efficace: l’Analyse de la valeur (AV).

Principes:- décomposer les Fonctions exigées de l’entreprise (ou 
du produit): distinguer fonctions principales, annexes, etc

- analyser les Parties assurant les fonctions 
(salariés, postes, composants, processus)

- déterminer les Coûts résultant des parties 
(salaires, PRI, délais, risque, image)

- déterminer la Valeur créée (pour le client, le 
service  demandeur, l’entreprise, les partenaires)

- comparer le Coût généré et la Valeur créée

- améliorer le rôle, la nature ou le fonctionnement 
des Parties afin qu’elles assurent les Fonctions
nécessaires (et seulement celles là !) à un Coût
moindre. (Cf schéma)
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b- L’analyse de la valeur 2/2

4- Les matrices de portefeuille

Les matrices sont des outils commodes pour représenter 
visuellement les positions de l’entreprise et envisager les 
stratégies les plus pertinentes par rapport au marché.

Principes: représenter les attraits d’un marché et les atouts de 
l’entreprise.
Elles permettent aussi de représenter:

* les logiques d’équilibre  financier entre les activités
* les logiques d’équilibre en fonction du cycle de vie des 

activités
* les logiques d’équilibres concurrentiels

5 matrices principales:
* Boston Consulting Group
* Mac Kinsey
* General Electric
* Arthur D.Little
* Ansoff
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Matrice Boston Consulting Group

Une variante du BCG appliquée à la fidélisation

This chart illustrates the value of 

customer loyalty in markets with 

different levels of growth. 

It will position the 
enterprise on the chart 
based upon the description 
of: 
· visibility in the industry 
· complementary products 
· buyer non-price objectives 
· stage of the market cycle 
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Matrice Mac Kinsey

Matrice General Electric



56

The vertical axis represents the 

industry attractiveness. It will 

position the enterprise on the chart 

based upon the description of: 

· bargaining power of the buyers 

· bargaining power of the suppliers 

· internal rivalry 

· the threat of new entrants 

· the threat of substitutes 

The horizontal axis represents the 

firm's competitive strength or ability 

to compete in the industry. 

It includes the analysis of:           ·

the value+quality of the offering 

· market share 

· staying power 

· experience 

Nouvelle  version de la matrice General Electric
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Matrice de Ansoff


