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Avant propos

Ce Maxi Fiches de Marketing se présente sous forme de fiches synthétiques de trois ou quatre
pages.

Quarante des principaux concepts du marketing sont abordés. Un lexique comprenant des
notions clefs complète l’ouvrage.

Plusieurs outils pédagogiques sont à la disposition du lecteur.
l La rubrique « Point clef » en début de fiche fait ressortir l’intérêt du sujet et ses principaux

enjeux.
l La rubrique « L’Œil du professionnel » apporte l’éclairage d’un professionnel dont l’acti-

vité est directement liée au thème traité dans la fiche.
l La rubrique « Focus » vise à approfondir le thème traité dans la fiche en présentant un

concept plus pointu (généralement de niveau Master).

L’ouvrage constitue un outil efficace de révision des examens.
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1 Qu’est-ce
que le marketing ?

1. UNE PERSPECTIVE HISTORIQUE DU MARKETING

a) La démocratisation de la consommation et la naissance de la production de masse
Jusqu’au XIXe siècle, de très nombreux produits et services étaient réservés à une minorité
aisée de la population. Au cours du XIXe siècle, le développement des moyens de transport et
de communication facilite les échanges marchands, l’urbanisation fait naître de nouveaux
besoins et la proximité urbaine favorise la consommation mimétique. La demande augmente
progressivement jusqu’à dépasser les capacités de petites unités de production implantées
localement. La principale préoccupation des chefs d’entreprise est de produire plus pour
répondre à cette demande grandissante. Grâce à la Révolution industrielle, on passe progressi-
vement d’un système de production fragmenté en petites unités de production locales à un
système de production de masse de produits standardisés. À cette époque, les entreprises peu-
vent se permettre de ne commercialiser qu’une seule version standardisée de leur produit :
« Tout le monde peut avoir une Ford T de la couleur qu’il souhaite, à condition que ce soit le
noir. » (Henry Ford)

b) De la production de masse au marketing de masse
Le marketing de masse se caractérise par une offre unique que l’on cherche à écouler auprès
du plus grand nombre. Il s’agit de faire connaître le produit et d’en assurer une distribution la
plus large possible. Ce marketing de masse repose sur le cercle vertueux des économies
d’échelle : plus on vend plus on produit ; plus on produit et plus le coût unitaire de fabrication
est faible ; plus le coût de fabrication est faible et plus le prix de vente est faible, ce qui accroît
encore davantage la demande. Ce système vertueux fonctionne à condition de commercialiser
un produit standardisé pour l’ensemble du marché.

c) L’apparition du marketing de segmentation
Le marketing de segmentation apparaît avec l’arrivée de nouveaux concurrents et l’évolution
des besoins. Les économies d’échelle réalisées par les pionniers sur les différents marchés
constituent d’efficaces barrières à l’entrée, ce qui oblige les nouveaux entrants à mieux adap-
ter leurs produits aux besoins du marché. Sur le marché américain de l’automobile du début
du XXe siècle, Ford a pu réaliser de telles économies d’échelle que ses prix de vente étaient
imbattables. General Motors a donc décidé de s’adresser aux personnes prêtes à payer plus
cher pour une voiture mieux adaptée à leurs besoins et à leur statut social. Chacune des
marques du groupe General Motors (Chevrolet, Pontiac, Oldsmobile, Buick et Cadillac)
s’adresse donc à un segment spécifique de consommateurs. Le marketing ne se limite plus
seulement aux fonctions de distribution et de communication. Il intègre une importante

Point clef
Le marketing est une discipline récente dont l’histoire a débuté au début du XXe siècle, dans un contexte où
le problème principal était d’estimer la demande pour optimiser la production et la distribution. Progressive-
ment, le marketing de masse a laissé la place au marketing de segmentation dont l’objectif est de répondre
d’une manière différenciée aux attentes d’un marché hétérogène. Enfin, le XXIe siècle et l’essor de nouvelles
technologies permettent la mise en œuvre d’un marketing de plus en plus individualisé.
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réflexion stratégique en amont, notamment par le biais d’études de marché et d’études de la
concurrence.

d) De la segmentation à l’individualisation
Sur certains secteurs fortement concurrentiels, l’hypersegmentation succède à la segmenta-
tion. C’est le cas par exemple du marché des shampoings, où l’on trouve des produits de plus
en plus spécialisés (des shampoings pour racines grasses et pointes sèches par exemple). Le
marketing individualisé tient compte des besoins spécifiques de chaque individu en propo-
sant une communication ou une offre personnalisée dite one to one. Il repose sur l’existence
d’immenses bases de données dans lesquelles sont stockées des informations déclaratives et
comportementales pour chaque client. Grâce à Internet, ces informations sont de plus en plus
nombreuses et précises et permettent des actions de communication parfaitement ciblées. Par
exemple, le site Amazon.fr analyse les goûts littéraires et musicaux de ses clients pour leur
proposer des produits susceptibles de leur plaire.

2. DÉFINITION DU MARKETING
Le marketing est une discipline de la gestion qui comprend toutes les activités qui concourent
dans une organisation à créer, promouvoir et distribuer des offres auprès de publics variés.

a) Les types d’organisation qui font du marketing
Le marketing n’est pas réservé aux entreprises du luxe ou de la grande consommation. Depuis
les années 1970, le marketing a progressivement investi de nouveaux secteurs d’activité : les
services (banque, tourisme, assurance…), l’industrie, les biens culturels (édition, cinéma,
disque…), les biens et services non marchands (parti politique, musée, association humani-
taire…).

b) Le marketing mix
Après l’analyse des besoins de son marché, le marketeur décide des caractéristiques de
l’offre, de son prix, de ses modes de distribution et de sa communication. Les quatre éléments
produit, prix, communication et distribution constituent le marketing mix. On parle aussi des
4 P (pour Product, Place, Price et Promotion).

c) L’image de marque
Qu’il s’agisse d’un homme politique, d’un musée, d’un produit ou d’un service, le but du
marketing est de promouvoir une marque en développant sa notoriété et en lui conférant un
caractère distinctif par rapport aux marques existantes et remplissant la même fonction. Cette
distinction peut être objective (un avantage tangible que l’on tire de l’utilisation du produit,
de l’élection de tel ou tel candidat ou de la visite du musée) ou symbolique (l’image que le
consommateur souhaite avoir et donner de lui-même en utilisant le produit, en votant pour le
candidat, en visitant le musée).

d) Les publics du marketing
Les publics du marketing sont variés et ne se limitent pas au consommateur final. Le marke-
ting cible aussi l’ensemble des intermédiaires et partenaires de l’entreprise (distributeurs, lea-
ders d’opinion, opinion publique, pouvoirs politiques…). Par exemple, pour commercialiser
leurs marques de médicaments génériques, les laboratoires pharmaceutiques s’adressent à
trois cibles d’égale importance : les consommateurs, les médecins prescripteurs et les phar-
maciens distributeurs.

3. LA DÉMARCHE DU MARKETING
La démarche générale du marketing comprend les quatre phases suivantes.
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a) L’analyse du marché et de son environnement (fiches nos 2 à 9)
L’étude du marché permet de mieux connaître les publics (consommateurs finaux, intermé-
diaires, influenceurs et partenaires externes) et les concurrents. Elle vise à identifier les
besoins, les motivations et les freins des clients potentiels. Elle permet aussi d’analyser les
attitudes, les habitudes de consommation et d’achat et les comportements d’utilisation du pro-
duit ou du service. L’étude du marché est complétée par une analyse macro-économique qui
porte sur les environnements économique, socio-démographique, culturel, technologique,
écologique et politico-légal. Ces études permettent d’estimer à court, moyen et long termes
l’attractivité d’un marché, tout en tenant compte des forces et des faiblesses de l’organisation.

b) L’élaboration d’une stratégie marketing réalisable, pertinente et rentable (fiches nos 10 à 17)
En fonction des ressources et des avantages concurrentiels de l’organisation, celle-ci définit le
type de réponse qu’elle souhaite apporter aux attentes non satisfaites sur son marché. Cette
démarche la conduit à diviser le marché en segments (la segmentation), à choisir les segments
à qui elle souhaite s’adresser (le ciblage) et à positionner son produit et sa marque (lui donner
une spécificité dans l’esprit des consommateurs).

c) L’opérationnalisation de la stratégie marketing au travers du marketing mix (fiches nos 18 à 37)
L’opérationnalisation de la stratégie marketing concerne sa mise en œuvre concrète au travers
du choix des caractéristiques du produit ou du service, de son prix, de son mode de distribu-
tion et de sa communication.

d) Le contrôle des actions marketing et de la réalisation des objectifs
Les actions marketing doivent subir un contrôle constant. Dans un premier temps, il s’agit de
fixer des objectifs précis sur un certain nombre de variables et de mettre en place les indica-
teurs nécessaires au suivi de ces objectifs. Dans un second temps, les performances sont éva-
luées et l’écart entre les objectifs et les performances fait, le cas échéant, l’objet d’une analyse
de façon à identifier la source de ces écarts et à mettre en place des actions correctrices.

Focus
Le marketing mix des services (fiche no 19)

Les services se distinguent des produits par leur caractère intangible, l’impossibilité qu’il y a de les stocker et le
fait que la production de service suppose une relation directe entre le personnel et le client. Ces caractéris-
tiques impliquent que la qualité de service est plus difficile à évaluer et que celle-ci peut être inégale selon
l’interaction entre la personne qui réalise le service et celle qui le reçoit. Aux « 4 P » du traditionnel marketing
mix, on ajoute parfois 3 P supplémentaires pour tenir compte de la spécificité des services :
• Personnel : ce P renvoie au concept de servuction selon lequel les relations entre le client et le personnel en

contact ainsi que les relations entre clients influencent la qualité du service. Chez un coiffeur, la qualité de la
coupe de cheveux dépend de l’expertise du coiffeur mais aussi de la capacité du client à exprimer ses sou-
haits ou à se tenir tranquille pendant la coupe. La qualité du service dépend aussi des autres clients du salon
de coiffure selon par exemple qu’ils parlent fort ou non.

• Processus : les processus mis en place par l’organisation pour que des services de bonne qualité puissent être
produits au bon moment et à la bonne vitesse sont déterminants pour garantir une qualité constante.

• Environnement physique : la qualité du service étant difficile à estimer pour le consommateur, celui-ci
recherche dans l’environnement physique des signes du niveau de qualité du service. On parle de
« tangibilisation » des services pour exprimer l’idée selon laquelle il faut que la qualité du service par nature
intangible se reflète dans des éléments tangibles (propreté, confort des sièges, modernité d’une plaquette
de présentation, tenue vestimentaire du personnel en contact…).


