Les principes du Marketing

-Christophe Vergé
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Le marketing, on en parle pa
mais c’est cool ou c’est mal ?

Covid-19

LES BONS GESTES

Infor

Les définitions

Le systéeme marketing

L’ offre et la demande

Le marché et I’entreprise
Les applications




Le marketing qu’est ce que c’est au
juste?

- quelques représentations...
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Le marketing est-ce cela ?




Ou encore cela ?
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Le placement de produits

Street marketing

70 femmes ont joug, dimanche, dans la nouvelle campagne de Mi putes ni soumises, pour dénoncer les violences faites aux femmes. 6 " 1 5

Photo : Zo€ Ducournau/Metro
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flrst ald strips

50

Sterilized
Bandages

marketing
adapter les
produits aux
besoins de
I'utilisateur
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©2017 Mattel

Principe du

adapterles p
aux gouts et au
valeurs de I’

Marketing et politiquemen
Le marketing suit les tendances,

i essaie de les anticiper*, mais les /

rarement**

NB: Exceptions: marketing de l'offre
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Jouet « dégenré »
la guerre pour toutes et tous ?
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CONSIDER  °©
YOUR MAN CARD
| REISSUED.

Principe du
marketing:
Analyser les
motivations
profondes des clients
et adapter son
message
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Principe du marketing:
s’adapter aux références
culturelles de la cible

ALL YOU NEED IS LOVE...

soid £ ¢ & [YROUL G [ UM LOVE IS ALL YOU NEED.

Choisis ta taille sur DARKDOGCITY.com

Le marketing c’est parfois
aussi...n’1mporte quoi !
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Malheureusement pour cette nouvelle Renault (a moteur Peugeot !)

le public pensera que la poire ...c est lui !
3‘

PARFUMSS
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Réve vs réalité

pour les nuls ;-)
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arseille 2013.

Une heure de queue pour un Whopper...
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Le corps féminin au se.
publicité*
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Ceci surtout ?

e marketing ?

..;‘bESf utiliser avec aplomb des mots
americains vides de sens en gardant
les cheveux bien attachés.

-
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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: matiére d’exags

"IN 5 “IN 3 51

Le concept marketing

® Quelques définitions :

— Ensemble des actions destinées a détecter les besoins
du marché et a y répondre en proposant les produits,
les prix, la communication et la distribution adaptes.

— C’est 'ensemble des méthodes dont dispose
I'entreprise pour ...

» Adapter I'cffre en fonction des clients, des concurrents et
des moyens dont elle dispose

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

» Encourager des comportements favorables a la
réalisation de ses objectifs auprés de publics varieés
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Le marketing, pourquoi ?

Evolution économique des
sociétés avancées

Recherche d’efficience des
entreprises et des organisations

Efficacité -relative- du systéme
libéral et logique du marché

Marchés d’acteurs a la rationalité
limitée

TR A el 1

Peut-on vivre sans marketing ? 1

De nombreuses populations ont tres longtemps vécu
sans marketing mais est ce si sur ?...
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Peut-on vivre sans marketing

De nombreuses populations vivaient recemment o
vivent aujourd’hui sans marketing... ou presque.

=l | o

Peut-on vivre sans marketing “

Wt e

Les critiques du marketing

= o Vi
- Le marketing ne sert a rien TS|

-Le marketing manipule les individus
a 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
tiles
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Domaines d’application du marketing

Marketing politique

Covid-19
e— Marketing sociétal

|
e .
=, e'ﬁ A _
M Marketing culturel i v
- ] —
S e Marketing des services | gmmmmmmm
P Ay B Google 2=
!_. ‘ i il
Marketing international |
Cf incoterms
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le marketing international

Les marchés internationaux obligent a considérer des

aspects spécifiques qui rendent les opérations plus
complexes et...plus risquées.

I'environnement socio-politique, religieux'et
diplomatique

I'environnement juridique et légal

I’environnement commercial
I’environnement culturel

les risques spécifiques (change , corruption)
les aspects géographiques
les contraintes réglementaires et les normes

les aspects logistiques (cf incoterms)

R

P
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ension trés présente: la corrup

Les contraintes géc
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ontraintes réglementaires et les norn‘

P

AAFICATION QUFICATION
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diag

150 9001

Responsabilité =
sociétale Qualité

évalué par AFNOR CERTIFICATION
AFNOR CERTIFICATION

mraintes réglementaires et les norr_

francais (fr): Carte du monde montrant le sens de circulatio
Conduite a droite.
Originellement 3 gauche puis a droite.
Conduite a gauche.
Originellement & droite puis & gauche.
Pays qui possédaient différentes régles de conduite (selon le lieu) et conduisant maintenant a droite.
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Incoterms®
2020

Les aspects log

codit 3 la charge du vendeur LU PULL S T Transfert de risques vendeur/acheteur

aropon. hargement Agsurzses inemand | Déchargamont
o | . Tawer | Dot |
B B I s R L i
setrplt i principal
dipt dipt |
Frais & inclure dans |3 valeur en douane

Mode de ransport

Vente départ: VD
Verto amives : VA

comeny | convens
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Détermination du prix export

m Neégociation du prix du produit

m Neégociation du type d’incoterm en fonction de
l'impact commercial, financier et logistique pour
les 2 parties

m Regle de présentation internationale du prix final
Ex: 2500 USD FOB Beijing CCI 2010

/ / / \ \Année de
~ Incoterm
Devise

Montant Organisme* | édijtion**

facturée (engl) Destination de référence

(engl)

. i . 65 .
*Pour distinguer des incoterms US ** ne édition tous les 10 ans au cPoix

1N I1f =1 1IN CIf =T

Exercice d’application marketing export :

Safran veut expédier des matériels en Inde.

- 4 moteurs nacelles pour bimoteurs C295 pour un grand sous-traitant de
I'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 systemes commandées pour le 15 avril 2022 par Tata.
Monnaie de facturation: livre sterling. Conditionnement: palette fermée alu.
Poids brut: 100kg

Lieu de livraison: entrep6t Tata a 150 km de Calcutta.

Prix catalogue du C295: 45 millions € (NB: motorisation env 20% du total)
Prix unitaire d’'une carte systéme: 1000€

Vers I'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 tres fluctuant)

Questions:

1-Déterminez le mode de transport le plus adapté dans les 2 cas.
2-Déterminez I'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 I’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 a des régles strictes: le nom
abrégé de la monnaie et la ville de destination s’écrivent avec
DPorthographe internationale.

Ex: le devis/facture export d 'un produit d 'une valeur de 1000 $
proposée a un client de Pékin s écrit par exemple:

1200 USB FOB Beijing CCI 2000.

En CIF elle serait peut étre de 2000 8 mais monterait a plus de
3000 $ en DDP , selon ['importance des droits de douanes
locaux ...

Abréviations Monnaies

Symbole
Monnaie

Dollar américain $

Dollar Australien $, A$, AUS

Dollar Canadien $,C$

Franc suisse Fr., SFr, FS

Yen

¥

Dollar Néo-Zélandais $, NZ$

Euro

€

Livre anglaise £

Couronne Suédoise kr

Couronne Danoise kr

Couronne Norvégienne kr

Dollar de Hong Kong

Rouble (Russie)

Livre turque

Rand sud africain
Yuan (Chine)
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L’importance des

orms ont une forte incidence sur Ic
ques et la compétitivité de [’opération e

spects 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 1
prestataires logistiques

Aspects log

bligation d’utilisation de certains incote
es modes de paiement choisis

- incoterms déterminés en fonction des capacités
logistiques de 1’entreprise

- incoterms déterminés par les types de transpo

incoterms déterminés en fonction du type de

35



attractivité de 1’offre vis a vis des concurrent
* 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

couts logistiques (effe

etat d’esprit, une démarche, de
des techniques

Au service de la politique de I'entreprise

Dans un environnement multiforme, chang
aujourd’hui mondialisé

S’appliquant a de nombreux domaines

Puisant ses sources dans les sciences hu
et la recherche scientifique

36



e marketing, un état d’esp

« Dans nos usines, nous fabriquons des
cosmeétiques mais dans les magasins, nous
de I'espoir » (Directeur Revlon)

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

« Je ne vends pas des aliments pour chiens et c
mais de l'affection » (Directeur Vitakraft - Friski

« Ce que nous vendons a Coca-Cola, c'e
emps de cerveau humain disponible (Pa
DG de TF1, 2004)

I s ol sl
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I I Récupération commerC|aIe de fetes tradltlonne
Réveilion S T uf:g‘

d Nouvel Aw. | ’ "‘ : oy . \ Ramadan Kareem
2 i 25 k: E | \‘ s

Decnuvr €3 nofre

PACK cadenu
waslert el

LA SAINT
VALENTIN

UNE MAMIE, UN BOUQUET :

Faites plaisir a la votre en lui offrant des fleurs le 1°" mars,
jour de la féte des Grands-Méres.

Gl

.. T

ParoleDeFleurs

——— Les professionnels du végétal ——
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Récupération marketing de grands événements

=4

- e w\C
v N (7 LE DE
S N -f”n( NLICE
: i B : 2020
? f f w:‘-'?i‘;ﬂu o 4l
% ey <7 W —d o

Les formes du marketing

m 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

I
l trouver des produits a leurs clients »




m Développer:

Les 5 objectifs du marketing client |
Recruter: S

pour que l'offre attire des clients nouveaux

Fidéliser:
pour que les clients actuels achetent olus fréqueent L.

pour que les clients actuels achetent d’avantage

e - eree
Retenir: _
pour que les clients actuels ne cessent pas d’achetet 5l

699 €

Reconquérir: Offre collector %
pour que les clients perdus reviennent vers ['offre

2
=) \Aoo“e

1N I1f =1 I8 Il =T

Les sources du marketing

m 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, ....

40



Démarche générale du

MARCHE
Caractéristiques

OBIJECTIFS
des dirigeants,

marketing

ENTREPRISE
Potentiel humain,

de la demande
Offre des concurrents

Contraintes de

| ‘environnement

actionnaires financier,
— Technique,
technologique,
commercial

Possibilités du marché SYNTHESE Possibilités de I'entreprise

1 (forces, faiblesses)

(menaces, opportunités)

= STRATEGIE MARKETING

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

CONTROLE

Les composantes du marketing

Marketing
d’étude

Connaitre le marché
son environnement,
La demande
la concurrence
(étude de marché)

Evaluer le potentiel
de | ’'entreprise
(bilan d ‘'image,

enquéte de satisfaction

Mesurer l'efficacité
des politiques marketing
(tests, controles)

Marketing
stratégique

Formuler un diagnostic
(synthese de type SWOT

Définir les
facteurs clés
de succes

Formuler les options
stratégiques
fondamentales:

(cible(s), positionnement)

Marketing
opérationnel

Elaborer un
marketing-mix cohérent
produit, prix,
communication,
distribution

Mettre en ceuvre
les décisions:
campagne de

communication,

bareme tarifaire,
réseau de
distribution

41



Le marketing d’études
I’étude du marché

m Etudes documentaires

m Etudes qualitatives
Face a face, focus groups

m Etudes quantitatives

ad hoc
omnibus
- il = RESEARCHE =

barometres
panels consommateurs/distributeurs

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 achéte ou pourrait acheter ?

Segmentation marketing

— Pourquoi le client achéte ?
Facteurs explicatifs du comportement d’achat
— (et pourquoi il n’achéte pas ...)

— Comment le client achéte ?
- Processus d 'achat

— Combien achétent ?
Quantification de la demande potentielle

42



Le marche (2/4)

» Analyse de | ’'offre

— Offre de I'entreprise

@ — -

TOYOTA e [T W Neecedes Reny

'l A © 0

ot cirroen

‘- — F J ) =\®\I
— Concurrence indirecte .

Objectif double : identifier les entreprises
concurrentes et les spécificités de leur offre 85

— Concurrence directe

"IN 5 “IN 3 51

Le marketing stratégique

» 1-Les différentes étapes du marketing

— Analyse des opportunités liées a I'environnement
— Choix des cibles de I'entreprise : segments de marche

— Le positionnement de I'entreprise sur chacun de ces
marchés (couples produits /marchés)

— Construction du systéme marketing (structure,
information, contrdle...)

— Elaboration du plan marketing @

— Mise en ceuvre du contrdle du plan

86

43



L'environnement marketing de I'entreprise

3 niveaux d'analyse

Macro-environnement

PESTEL

Porter Méso-envi o:gue

it } — =2
| (secteut d’activite,

T
5

&)

Micro-environnement
(clients, fournisseurs,
partenaires...)

+# a-_ LE MACRO ENVIRONNEMENT

Le macro-environnement différe selon le secteur de [’entreprise,
sa nature, ses cibles, les acteurs influencant son développement.

Ex1: Lego s’intéresse aux évolutions familiales, Total a celles de [’Ukraine,
mais Renault aux deux...
Ex2: Safran s’intéresse a la géopolitique et aux nouvelles technologies.

"1 Lenvironnement politique
2 L’environnement économique

L’environnement Socio-culturel y-c

démographique)

4 L’environnement technologique

5 L’environnement €cologique

6 L’environnement légal

(8]

44



Le marché

m | 'environnement de I'entreprise

cro-environnement

This chart prese
assessment of the
Technology environmental fact
the product or servic
The higher the rating
points near the outer
Government of the chart), the mo
positive is the factor
business.
The firm should s
weak areas care
plan alternative

Culture Economics lessen their im

nvironmental Factors

Demographics

jeux video guidage Rafale
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vironnement sectorie

treprise voit sa place et son activité cona
r les forces qui structurent la concurrence a

Je son secteur;
Ces condiitions concurrentielles ont été theéorisees

Michael Porter sous la forme de 5 forces:

- pression des fournisseurs
- pression des clients

- produits de substitution
- barriéres a I'entrée et nouveaux entrant

- rivalité entre les concurrents

elles on rajoute I'Etat, les institutions

extérieurs influenca

Analyse sectorielle

Bargaining powsr of
byers

Suppliers

NB: on pondére
chaque force: ex

46



on: analyse secto

7
22D

Bargaining powsr of

Suppliers

buyers
D7?

analyse SWO

se SWOT synthétise I’'étude des Fo
esses de I’entreprise, confrontées aux Of
aces du marché. En ressortent les Facteurs

cces (KFS) nécessaires pour répondre aux enje

b

47



Exercice d’application

Expliquez pour quels secteurs
économiques francais les évolutions
présentées constituent

1- des opportunités

2- des menaces

NB: soyez réalistes, voire cyniques,
oubliez la bien pensance ...

N EOE N e D EOE N e

exemples
m Les opportunités (opportunities)

ex: - le réchauffement de la planete* cf map
- la croissance des pays émergents
- la hausse du prix du pétrole
- le vieillissement de la population
-le Web 2.0
- 'augmentation du Smic
- la crise en Ukraine

m Les menaces (threats)

ex: - le réchauffement de la planéte
- la croissance des pays émergents
- la hausse du prix du pétrole
- le vieillissement de la population
-le Web 2.0 AN
- 'augmentation du Smic
- la crise en Ukraine

Nb: selon I'entreprise, les mémes évolutions de I'environnement 9
peuvent constituer des opportunités ou des menaces ...




- Route c

Le nouveau trajet Europe-Asi
¢conomise 8 a 10 jours de
mer, et réduit d’autant la
consommation de carburant

_'i!otterdam-Tolgo:
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

. "'—...a_'—'_"__-r

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

P
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c) L’entreprise

le potentiel de I'entreprise

Y

— Potentiel humain

— Potentiel financier g
&

— Potentiel technique et technologique |l <
\ e
— Potentiel commercial ﬁ-

ntiel logistique

L’entreprise 2

s forces: (strengths)

ous les domaines ou l'entreprise se
montre performante: éléments du mix,
management, innovation, etc

Les faiblesses (weaknesses)

Tous les domaines ou l'entreprise se montre peu
performante: éléments du mix, management,
innovation, etc

50



3- I'analyse de la valeur

La stratégie vise a rechercher et développer des
avantages concurrentiels pertinents, significatifs,
durables et évolutifs.

La premiere étape consiste a analyser les différentes
fonctions de [’entreprise concourant a la création de
valeur: chaine de valeur.

L analyse de la valeur (AV) est souvent utilisée pour
décrire finement et optimiser la chaine de valeur

a- La chaine de valeur 1/2

La Chaine de Yaleur

Logistique
externe

c wu
S g
5o
36
T 5
e o
o O

Les activites principales (ou opérationnelles) et de soutien (ou support) doivent étre
optimisées pour étre créatrices de valeur plus que de coliits ...

51



a- La chaine de valeur 2/2

La chaine de valeur permet d'isoler et de quantifier l'apport
de chaque fonction de lentreprise a la création de valeur ou
la constitution de colts.

Combinée a une approche de type contréle de gestion et
analyse de la valeur*, elle fournit des éléments utiles aux
décisions doutsourcing ou de re engineering;

En relation avec des actions de benchmarking, la chaine de
valeur identifie les criteres de différenciation de ['Offre vis a
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

1N I1f =1 1IN CIf =T

b- L’analyse de la valeur 1/2

Lutilisation de la chaine de valeur impose souvent un outil
complémentaire trés efficace: I'’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 Colits résultant des parties
(salaires, PRI, délais, risque, image)

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

- comparer le Colit généré et la Valeur créée

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

cible produit
fonctions qualitatif parties
abstraites concretes
\J r
valeurs -— . coats
pour le client quantitatif pour I'entreprise

tonctions demandées«s——— tonctions assurées

valeurs attribuées-=———— couts occasionnés

rt n n

- les fonctions demandées et les fonctions assurées par les parties
- les valeurs attribuées et les colts occasionnés pour les obtenir

‘analyse de la valeur va:

- manipuler les parties pour assurer les fonctions demandées le
plus directement possible

- redistribuer les colts sur les fonctions gqui ont le plus de valeur

es matrices de po

es matrices sont des outils commodes pour représent
visuellement les positions de I'entreprise et envisager le
stratégies les plus pertinentes par rapport au marché.

Principes: représenter les attraits d'un marché et les atout
I'entreprise.
Elles permettent aussi de représenter:
* les logiques d'équilibre financier entre les activités
* les logiques d'équilibre en fonction du cycle de vie d
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

( Market Share

Market Growth

Low

Cash Cows

Dewelop Lovatty

High

Market
Growth

Loy

Try not to loze it

Product Life Cycle | Customer's Loyalty

Law High
Customer Loyalty

This chart illustrate.
customer loyalty in m
different levels of gro

It will position the
enterprise on the cha
based upon the descri
of:

- visibility in the indus
- complementary pro
- buyer non-price obj
- stage of the marke
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Position concurrentielle

Forte Moyenne Faible
Attrait du
marché Investir pour croitre
Elevé Maintenir sa

position

Expansion limitée ou
récolte

Investir

Moyen .
selectivement

&

Abandoenner

Rentabilite
selective

Faible

I:I Investir / croitre
- Statu quo
I:I Exploiter / abandonner

° - INVEST OR GROW @ = EARN SELECTIVELY ) = HARVEST OR DIVEST
m.mmﬂhngtmhﬂl.cﬂm

HIGH

MEDIUM

LOW

STRONG MEDIUM LOW
Competitve Position
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e version de la matrice Genera
Business Strategyr Matrix

mprove or Qut | The vertical axis r
industry attractiven

High position the enterprise
Industry based upon the descripti
- bargaining power of the
ftractiveness
- internal rivalry
Medium

@ - the threat of new entrants
- the threat of substitutes

Proceed with Care  EEEEG RG] h bargalnmg power of the

The horizontal axis repres
firm's competitive stren,
to compete in the indus

g 4
Lanw f
Cash Generation Phazed Withdrawal fthdrawal - market share

It includes the analysis

the value+quality of t
High Medium Lo * staying power
Enterprise Strength © experience

Degré de maturité de l'activité

Démarrage | Croissance | Maturité Declin

Position Dominante

Deévelogpement ndturel

Concurentielle |Forte —
—
Favorable /v. 4
CICLLIUTT
Faible )
" | ———"Abandon
targinale |

| | .
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Existing Markets

New Markets

Matrice de Ansoff

Existing Products

Market
Penetration

Product
Development

Market
Development

Diversification
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